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Abstract

Il presente progetto di tesi ha come obiettivo il
racconto e la promozione del territorio friulano e degli
attori economici che ne fanno parte: evidenziando
tratti e valori che accomunano le due parti, si vuole
dar vita a una rete integrata e sinergica di supporto

e collaborazione tra le aziende del territorio.

Lelaborato € strutturato in due macro-sezioni: una
teorica atta a esplorare a livello generale i temi di
identita, patrimonio culturale e branding territoriale

e una progettuale che racconta il percorso e le scelte
fatte per la definizione del progetto. Nello specifico,

€ analizzato innanzitutto il concetto di identita, sia
personale sia territoriale, per cercare di comprendere
la relazione che persiste tra I'essere umano e 'ambiente
in cui vive, dalla quale nasce quella che puo essere
definita come identita collettiva. Segue una ricerca sul
tema del patrimonio culturale, sul valore che si cela
dietro di esso e sull'atteggiamento attivo che si deve
adottare per tutelarlo. Conservare il patrimonio culturale
puo infatti rappresentare un punto di partenza per

uno sviluppo sostenibile del luogo. La ricerca teorica

si conclude con l'introduzione al tema del branding
territoriale, inteso come possibile strumento per
costruire un'identita territoriale forte e coerente, che
permetta al tempo stesso di valorizzare e promuovere

il luogo e i soggetti coinvolti.

Tali tematiche sono funzionali per supportare le

scelte progettuali antistanti la creazione del sistema

di comunicazione di OpusLoci, un progetto di
valorizzazione e promozione territoriale delle aree della
regione Friuli-Venezia Giulia che ospitano i cinque

siti UNESCO, sia dal punto della storia e della cultura
locale, sia da quello della produzione e creazione
d'eccellenza. Per definire le premesse progettuali e
orientare correttamente le scelte da prendere, i soggetti
coinvolti nel progetto sono stati invitati a compilare

un questionario. Nell'ultima parte dell'elaborato &
riportato il progetto OpusLoci nella sua interezza,

dalla creazione della sua identita visiva alla campagna
di comunicazione, fino alla sua prima applicazione
concreta, ovvero la creazione di cinque differenti itinerari
cicloturistici nei pressi dei siti patrimonio dell'umanita.

ABSTRACT

This thesis project aims to narrate and promote the
Friulian territory and the economic actors that are part
of it: by highlighting traits and values that are common
to both sides, the intention is to create an integrated
and synergistic network of support and collaboration
between companies of the territory.

The paper is structured in two macro-sections:

a theoretical one meant to explore at a general level
the themes of identity, cultural heritage and territorial
branding, and a project one that tells the story of the
process and the choices made for the definition of

the project. Specifically, first of all it is analyzed the
concept of identity, both personal and territorial,

in order to understand the relationship that persists
between human beings and the environment in which
they live, from which comes what can be defined as
collective identity. This is followed by research on the
topic of cultural heritage, the value behind it and the
active attitude that should be adopted to protect it.
Indeed, preserving cultural heritage can represent a
starting point for sustainable development of the place.
The theoretical research ends with an introduction to the
theme of territorial branding, meant as a possible tool
to build a strong and coherent territorial identity, which
allows at the same time to enhance and promote the
place and those who are involved.

These themes are functional to support the design
choices behind the creation of the communication
system of OpusLoci, a project of territorial enhancement
and promotion of the areas of the Friuli-Venezia Giulia
that host the five UNESCO sites, both from the point
of view of local history and culture and from that of
production and creation of excellence. To define the
project premises and properly guide the choices that
had to be made, those involved in the project were
invited to fill out a survey. The last part of the paper
shows the OpusLoci project in its entirety, from the
creation of its visual identity to the communication
campaign and its first concrete application, which is
the creation of five different cycling routes near the
World Heritage Sites.



Introduzione

In un'‘epoca sfaccettata e frenetica com’e
quella attuale, caratterizzata dall'infittirsi di
relazioni e contatti con ogni parte del mondo,
esiste un alto rischio di lasciarsi sfuggire il
reale valore celato dietro ogni luogo. Si tratta
di un valore che nasce dalla relazione tra
aspetti naturali, sociali e culturali e si pu0 dire
che esso rappresenti la vera essenza del
territorio. Quando questo viene a mancare,
ogni progetto, intervento o soluzione che
interessi il luogo e le sue comunita risultera
superficiale e parziale. Affinché questo non
accada é necessario comprendere a fondo
il luogo e i suoi caratteri, per darne poi una
giusta interpretazione che lo valorizzi e lo
promuova in maniera coerente, sostenibile

e duratura nel tempo.

Questo & quanto si & preposto di fare il
Friuli-Venezia Giulia, che ha voluto valorizzare
le bellezze e gli attori che operano sul suo
territorio, favorendo al tempo stesso un
turismo regionale che fosse responsabile

e slow, nel pieno rispetto di luoghi e persone
locali. Per questo, la regione ha avviato un
progetto che coinvolge simultaneamente
una parte delle realta imprenditoriali locali,
espressione della sua cultura economica

€ materiale, e alcuni degli elementi simbolo
che compongono il suo patrimonio storico-
culturale: si tratta dei cinque siti che sono
stati proclamati patrimonio dell'umanita
dallUNESCO.

In questo elaborato viene raccontato l'iter
che ha portato allo sviluppo del progetto,
avviato ufficialmente nel mese di ottobre
2021, e che ho avuto modo di gestire in
tutte le sue fasi lavorando insieme allo
Studio Tundra. | contenuti progettuali sono
preceduti e supportati da alcuni capitoli che
introducono diverse tematiche, tra cui quelle
di identita e di patrimonio, funzionali alla
comprensione delle motivazioni che stanno
dietro a determinate scelte effettuate in fase
esecutiva.

INTRODUZIONE



CONCETTI
E SPUNTI
TEORICI

Questa prima sezione dell'elaborato

€ dedicata all'esplorazione a livello teorico
delle tematiche centrali della ricerca:

il concetto di identita personale e territoriale,
il tema del patrimonio culturale e del suo
valore intrinseco, la disciplina del branding
territoriale, visto come possibile strumento
per definire una dimensione identitaria del
territorio che permetta al tempo stesso

di valorizzare il luogo e i soggetti coinvolti.




1. CONCETTI E SPUNTI TEORICI

[ mille v

tl

dell'identita

Identita: definizione e tipologie

Linsieme di caratteri particolari che
individuano una persona, una cosa, un
luogo, distinguendolo dagli altri (identita:
significato e definizione - Dizionari, s.d.)
prende il nome di identita. Questa definisce
e contraddistingue ogni entita. Da sempre,
I'essere umano ha cercato di capire quale
fosse la sua vera essenza, sia in quanto
individuo, sia in relazione a quella collettivita
in cui si e ritrovato a vivere chiamata societa,
cercando di capire chi fosse e quale fosse il
suo posto nel mondo. Il concetto di identita,
pero, non & statico, bensi evolve durante

gli anni insieme al soggetto: passioni,
aspirazioni, situazioni, esperienze vissute,
ma anche cultura e societa in cui si vive, sono
tutti criteri che vanno a modellare la propria
individualita. Al mutare di questi parametri,
cambia anche l'identita personale. Quando
quest'ultima viene a mancare, spesso

sopraggiunge un senso di disorientamento
e di confusione. Per questo la sua ricerca,
nei diversi momenti della propria esistenza, €
cosi importante, perché solo cosi € possibile

esprimere la propria natura e raccontare di sé.

Analogamente, lo stesso procedimento di
ricerca di un'identita personale si ritrova
anche nello spazio fisico: I'unicita di un luogo
€ data dall'insieme delle sue peculiarita e
dagli eventi storici che vi si sono succeduti.
Nei diversi momenti della storia, gli elementi
caratterizzanti di un luogo sono stati
interpretati in maniera differente in base

a esigenze e necessita del periodo.

E interessante notare la stretta relazione che
intercorre tra identita del soggetto e identita
del luogo, e come queste due siinfluenzino
reciprocamente. Da un lato, la memoria

'La psicologia ambientale € la branca della psicologia che si propone di studiare il rapporto dell'individuo con
I'ambiente fisico (Psicologia Ambientale nell'Enciclopedia Treccani, s.d.).

10

storica che caratterizza un luogo non pud
che derivare da azioni umane, compiute in
un certo momento da qualcuno che, per

via della sua identita e del suo pensiero,

ha preso decisioni che hanno influito sul
luogo stesso; dall'altro lato, si noti il concetto
di identita di luogo, introdotto da Harold

M. Proshansky nelllambito della psicologia
ambientale’, il quale la definisce come “una
parte unica dell'identita di sé che rimanda

a quelle dimensioni del Sé che definiscono
l'identita personale dellindividuo in relazione
allambiente fisico attraverso un complesso
sistema di idee, credenze, preferenze,
sentimenti, valori, e mete consapevoli

e inconsapevoli, unite alle tendenze
comportamentali e alle abilita rilevanti per
tale ambiente” (Proshansky, 1978). | luoghi
abitati e frequentati dall'uomo giocano un

ruolo importante nella definizione dell'identita

personale (del proprio Sé), influenzando
azioni e pensieri. In base alle esperienze
vissute, un individuo puo attribuire diversi
significati emotivi a un certo luogo, che
diventa quindi un “insieme di sentimenti che

I MILLE VOLTI DELL'IDENTITA

si riferiscono a un luogo geografico, i quali
legano emotivamente una persona a questo
luogo in funzione del suo ruolo o come
setting esperienziale” (Rubinstein & Parmelee,
1992).

Per via di questa contaminazione reciproca,
la ricerca delle due identita, personale e
territoriale, pud quindi andare di pari passo,
delineando in sintesi un‘identita universale,
collettiva, che racconti allo stesso tempo

i caratteri di persone e di luoghi.
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1. CONCETTI E SPUNTI TEORICI

Identita territoriale

Sulla base di quanto appena detto,

€ possibile studiare e analizzare un
determinato luogo per sintetizzarne
peculiarita e tratti di unicita all'interno

di un'identita. Si tratta in realta di un
processo essenziale per capire a fondo le
caratteristiche di un luogo, gli avvenimenti
che vi si sono susseguiti, la storia dei popoli
che lo hanno abitato. Attraverso lo studio del
passato, delle tradizioni e delle radici, si tenta
di dare un senso e di raccontare il presente.

Poiché si parla di identita territoriale,

€ piu che doveroso dare una definizione

di territorio, inteso come “un‘entita spaziale
complessa, multidimensionale e dinamica,
che incorpora gli aspetti pratici relativi
allorganizzazione e alla pianificazione

del territorio stesso, nonché quelli

che si raggruppano attorno a simboli,
rappresentazioni e senso di appartenenza”
(Storey, 2018). Una definizione, questa,

che va oltre la semplice accezione fisica

e ambientale del termine, ma che include
anche previsioni e tradizioni inerenti al
luogo, basandosi sui risultati dei processi
di evoluzione e di trasformazione della storia.

Volendo dare una definizione piu dettagliata
di identita territoriale, si puo dire che essa
sia un “processo di costruzione sociale
attiva, aperta e dinamica, attraverso il

quale le collettivita insediate scelgono le
caratteristiche distintive del territorio in cui
abitano o agiscono, dando forma a valori
condivisi, soluzioni, azioni e obiettivi” (Banini,
2021). Si evince come tale nozione porti con
sé diversi significati: &€ relazionale, poiché
nasce dal rapporto tra societa e territorio;

€ mutevole, in quanto dipende dalle decisioni

prese a livello locale in un dato momento;

€ progettuale, acquisisce una concreta utilita
solo se finalizzata alla realizzazione di un
progetto inclusivo e partecipativo degli attori
in gioco.

Questi ultimi, in aggiunta, non sono piu
solamente le persone che abitano un
determinato territorio: grazie alle opportunita
offerte dai processi di globalizzazione e
digitalizzazione, oggi & possibile superare

i limiti imposti dalla prossimita fisica ed
essere partecipi, anche se non fisicamente
presenti, in progetti che riguardano terre

e luoghi di tutto il mondo. Le comunita
interessate, locali € non, conoscono meglio
di chiunque altro problemi e bisogni del
territorio in questione, e possono proporre
idee e soluzioni contestualizzate che
favoriscano decisioni e politiche d'intervento
secondo una logica bottom-up? generando
dinamiche partecipative per uno sviluppo sia
culturale che economico del territorio. Per
questo & fondamentale il loro coinvolgimento
all'interno di progetti che riguardano
I'espressione e la definizione di una corretta
identita territoriale, senza dimenticare il fatto
che nel momento in cui si parla di un luogo,
tale racconto include inevitabilmente anche
le persone che lo vivono.

2 'approccio bottom-up (“dal basso verso l'alto”) prevede la promozione di azioni e logiche di sviluppo
territoriale a partire da iniziative che provengono dal basso, contestualizzate e partecipate.
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“L’identita territoriale non si definisce
piu solo sulla base della prossimita dei
soggetti, non si crea per condivisione
passiva di un certo territorio,
ma deriva da un’azione sociale,
dall'agire in comune dei soggetti nella
costruzione di progetti collettivi,
dalla mobilitazione dei gruppi, degli
interessi e delle istituzioni territoriali,
da un processo di costruzione
collettiva del livello locale, dalla
capacita/possibilita dello stesso
di comportarsi come un soggetto
collettivo.”

— Francesca Governa (2005)

13



1. CONCETTI E SPUNTI TEORICI

Tale legame tra luoghi e persone & ben
visibile nel concetto di territorialita, definita
dal geografo Claude Raffestin come “frutto
delle relazioni (concrete o astratte) tra uomo
e ambiente in un contesto tridimensionale
societa-spazio-tempo” (Raffestin, 1981).

In altri termini, si tratta di un processo
dinamico e mutevole che riguarda il modo in
cui le societa si relazionano con I'ambiente
ecologico e biologico circostante, con
l'obiettivo di soddisfare le proprie necessita di
sopravvivenza e di raggiungere un sufficiente
grado di indipendenza, compatibilmente
con le risorse a disposizione. Da qui deriva il
conseguente concetto di territorializzazione,
introdotto anch'esso da Raffestin, che fa
riferimento alla responsabilita dell'essere
umano di abitare la natura, di conferire
valore antropologico alla superficie terrestre,
trasformando la natura in territorio. Si evince
quindi la centralita dell'identita territoriale
all'interno dei processi di creazione,
rafforzamento e rappresentazione della
relazione di reciprocita che persiste tra una
comunita e il suo spazio vissuto.

E scontato affermare che 'uomo abbia
bisogno della natura per sopravvivere.

A differenza di molte delle specie viventi
pero, I'essere umano non vuole solo
sopravvivere: grazie alla sua capacita di
pensiero e ragionamento, egli si pone quesiti
inerenti alla sua esistenza, cerca di dare

un senso, una spiegazione alle sue azioni,
prova emozioni e sentimenti nei confronti di
persong, animali e luoghi, con i quali instaura
sempre un certo tipo di relazione. Il legame
tra uomo e luogo ¢ frutto di un'influenza
reciproca costante.

Per ipotesi, un gruppo di persone si stabilisce
in un determinato territorio; questa decisione
€ dettata dalle condizioni ambientali e
climatiche favorevoli del luogo: € infatti
quest'ultimo, con le sue caratteristiche, ad
attirare I'attenzione umana e a influenzarne

le possibilita d'azione. In seguito, gli umani
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iniziano a modificare il territorio, plasmandolo
e trasformandolo in base alle proprie
necessita. Linterazione reciproca continua

e si evolve con il passare del tempo, fino

a quando, in un certo momento, il luogo
diventa casa: l'affetto provato dall'uomo &
talmente forte che il luogo entra a far parte
dell'identita degli individui che lo abitano.
Un'identita unica, risultato delle relazioni
instaurate tra ambiente naturale e ambiente
antropico. E importante preservare questa
unita, rafforzarla, valorizzarla, perché lidentita
di un essere umano risulterebbe incompleta
se non venisse considerato anche il luogo del
suo vissuto, che fin dallinizio ha influenzato

il suo comportamento.

Sempre secondo la visione di Raffestin,

il concetto di territorialita non implica quindi
strategie d'intervento puramente di controllo
e dominio del territorio, agendo a discapito di
soggetti interessati e risorse a disposizione,
ma sottende un comportamento attivo:

i soggetti locali non vedono il territorio in
maniera passiva, bensi come un patrimonio
comune da proteggere e valorizzare
(Viassone, 2006), attraverso il quale dare
valore anche a se stessi. Questo ¢ il principio
che sta alla base della coscienza di luogo

di cui parla Alberto Magnaghi, architetto e
urbanista torinese, nonché fondatore della
cosiddetta “scuola territorialista®". La societa
deve percepire un senso di responsabilita nei
confronti del luogo in cui vive, poiché solo

in questo modo sara possibile prendersene
cura al meglio per garantirne uno sviluppo
sostenibile e durevole nel tempo.

In un momento storico qual € quello attuale,
caratterizzato dall'influenza del processo

di globalizzazione che porta con sé
conformismo e allargamento degli orizzonti
d'azione, &€ importante non perdere di vistalil
reale potenziale che offre invece il concetto
di locale quando si parla di valorizzazione e
promozione del proprio territorio.

Che cosa rende unico un luogo?

I MILLE VOLTI DELL'IDENTITA

In che modo le sue diversita si trasformano in punti di forza?

Rarita e unicita sono due caratteristiche
che stimolano curiosita e fascinazione,

e che sono in grado di generare attrazione
verso l'oggetto in questione (in questo caso,
il luogo). Una possibile strada da seguire, per
una corretta valorizzazione delle diversita —
ambientali, sociali e culturali — di un territorio,
viene proposta sempre da Raffestin (1995):
€ necessario lo sviluppo di relazioni creative
tra le comunita interessate, locali e non, e il
patrimonio culturale (naturale e antropico),
non solo per garantire la preservazione

di quest'ultimo, ma anche per perseguire
uno sviluppo locale e sostenibile. A causa
dellormai consolidata globalizzazione

delle economie e delle relazioni produttive,
cognitive e sociali, sarebbe irrealistico
pensare di agire per lo sviluppo territoriale
in un‘ottica esclusivamente locale, ma &
importante tenere sempre a mente che
l'identita territoriale & data proprio dalla
“diversificazione socio-eco-culturale”

dei luoghi (Carta, 2007).

3 Nato all'inizio degli anni Novanta in Italia per opera di alcuni docenti e ricercatori di urbanistica e di sociologia,
I'approccio territorialista vede la valorizzazione del patrimonio territoriale — nelle sue componenti ambientali,
urbanistiche, culturali e sociali — come elemento fondamentale e necessario per garantire uno sviluppo
sostenibile nel tempo. In quest’ottica, il territorio viene concepito come “prodotto storico di processi coevolutivi
di lunga durata tra insediamento umano e ambiente, tra natura e cultura, ad opera di successivi e stratificati cicli
di civilizzazione". Questi processi producono un insieme di luoghi dotati di profondita temporale, di identita,

di caratteri tipologici, di individualita (Giangrande, 2006).
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| caratteri identitari di un luogo

Le caratteristiche di un luogo sono
elementi essenziali per la costruzione di
un'immagine rappresentativa del luogo
stesso. La distintivita di un luogo si basa
principalmente su tre tipologie di fattori
differenti: fisici/fambientali, umano-sociali
e storico-culturali (Bonnes, Bilotta, Carrus,
& Bonaiuto, 2010).

| primi sono responsabili degli equilibri
dellambiente naturale, e si possono
distinguere in fattori abiotici (dal greco

bios, “vita", con il prefisso a-, “senza”

sono: l'altitudine, la vicinanza del mare,

la circolazione dell‘aria, la temperatura,
l'umidita, le precipitazioni, la pressione
atmosferica e i venti) e fattori biotici, anche
detti biologici, rappresentati da fauna e flora.
| fattori abiotici influenzano inevitabilmente
quelli bictici, e in base al valore e alla
combinazione di questi parametri, ogni luogo
presentera caratteristiche differenti rispetto
agli altri. | fattori umano-sociali comprendono
invece le relazioni che l'essere umano
instaura con i suoi simili e che influenzano
'ambiente circostante: la costruzione dei
centri abitati, 'organizzazione del lavoro e
delle attivita sociali, la gestione dell'apparato
economico e commerciale, etc. Tutte queste
attivita influenzano e sono a loro volta
influenzate dall'ambiente in cui vengono
svolte, che ne determinera fattibilita e limiti.
Infine, i fattori culturali e storici riguardano le
attivita umane — positive o negative — che

si sono susseguite nel corso della storia,
delineandola man mano, e che hanno

dato vita a usanze, costumi e tradizioni che
si relazionano strettamente con il luogo
d'origine.
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Queste premesse, in un certo senso scontate
ma doverose, evidenziano come l'identita

di un luogo sia frutto dellinterazione di
molteplici fattori, talvolta intenzionali, talvolta
casuali. Solo lo studio e l'analisi di tali

cause possono portare alla comprensione
dell'identita di un luogo necessaria

per avviarne un idoneo intervento di
valorizzazione, promozione e conseguente
comunicazione.

| paragrafi seguenti propongono un
approfondimento su tre concetti diversi

nel loro essere, ma accomunati dal potere
che hanno di rendere unico un luogo, e che
possono essere un saldo punto partenza
attorno al quale costruire un'identita
territoriale forte ed efficace.

GENIUS LOCI

La locuzione latina genius loci (lett. “spiritello
del luogo”) & stata coniata ai tempi dell'Antica
Roma per indicare quella figura mitologica,

o divinita minore, che costituiva il nume
tutelare di luoghi e paesaggi naturali. Essa
era responsabile dell'armonia del posto

e controllava che tutti gli elementi naturali

e antropici caratteristici del luogo fossero

in equilibrio tra loro. Cid che ne deriva &

I'idea che ogni luogo possieda un'anima
definita sia dalle sue qualita ecologiche ed
estetiche, sia da un “processo di deposito,

di accumulazione di affetti, che viene operato
dalle diverse generazioni di persone che lo
hanno abitato” (Neri, 2012).

La nozione di genius loci e le tematiche

ad esso collegate sono state ampiamente
studiate e riprese in ambito architettonico,
in relazione alle possibilita di progettazione
del paesaggio: Christian Norberg-Schulz,
in Genius Loci. Towards a Phenomenology
of Architecture (1979), riflette sulla sempre
maggiore omologazione degli spazi

urbani e propone la comprensione del loci

I MILLE VOLTI DELL'IDENTITA

come presupposto essenziale per una
pianificazione volta a preservare e rafforzare
il senso del luogo (Cody & Siravo, 2019);
Aldo Rossi, in Larchitettura della citta (1966),
esplora il concetto di locus, inteso come

il “rapporto singolare eppure universale

che esiste tra una cerca situazione locale

e le costruzioni che stanno in quel luogo”
(Ravagnati, 2015), in relazione alla memoria
collettiva legata ad un luogo, la quale pud
essere essa stessa punto di partenza per

la progettazione.

Volendo sintetizzare tali teorie, compito
dell'architetto & visualizzare il genius loci
al fine di creare luoghi significativi, dove
sia piu facile abitare, avere corrispondenza
identitaria e senso di appartenenza.

Ma l'importanza di comprendere l'essenza
di un luogo non ¢ legata solo all'ambito
architettonico: piu in generale, essa €
prerogativa per ogni progetto che ambisca
ad una sincera valorizzazione del luogo

e della sua identita.

MILIEU LOCALE

Originariamente riferita solo alle condizioni
geografiche naturali di un territorio, la nozione
di milieu oggi indica quelle caratteristiche
“profonde” dei luoghi, plasmate nella
relazione, storicamente situata, fra spazio
e societa (Governa, 2001). In altre parole,

il milieu locale racchiude l'insieme delle
condizioni fisiche e socioculturali che si
sono sedimentate in un territorio e che
sono il risultato di processi di lunga durata
e che vengono messe in valore da progetti
locali condivisi, per sviluppare rapporti di
territorialita attiva (Dematteis, 2001).

Tale concetto incarna e rappresenta non
solo l'identita collettiva di un luogo e dei

suoi abitanti, ma racchiude anche l'insieme
delle potenzialita di sviluppo territoriali, che
devono pero essere riconosciute e colte dai
soggetti locali per poter essere trasformate
in valori concreti e comunicabili. Si pud
pensare al milieu come a un contenitore di
risorse potenzialmente sfruttabili mediante
una corretta pianificazione territoriale.
Lattenzione e la premurosita nei confronti di
un luogo sono quindi prerogative essenziali
per garantire uno sviluppo territoriale
sostenibile g, di conseguenza, favorire un
turismo responsabile in un'ottica di crescita
economica del luogo.
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TERROIR

Il concetto di terroir &€ un chiaro esempio

di come l'attivita umana e il luogo in

cui viene svolta possano valorizzarsi a
vicenda. Coniato in Francia verso la meta
dell'Ottocento, il termine terroir viene
tutt'oggi utilizzato per collegare i prodotti
agricoli, specialmente in ambito viticolo,

ad un luogo specifico (Spielmann & Gélinas-
Chebat, 2012) che, grazie alle sue peculiarita,
conferisce loro unicita e valore.

Negli anni, in diversi hanno analizzato e
indagato le caratteristiche di tale concetto,
cercando di elaborarne una definizione il

piu completa possibile. Per i critici di vino
Hugh Johnson e James Halliday, terroir
rappresenta 'ambiente naturale di una
vigna, la quale & definita sulla base di tre
fattori: clima, topografia e suolo. Una visione,
questa, estremamente “fisica” del concetto
in questione (Halliday & Johnson, 1992).
Paradossalmente, € stato un geografo,
Warren Moran, a contestare questa
interpretazione, ritenendo che ponesse
troppa enfasi sulla geografia fisica del luogo,
senza perd considerare limpatto che l'attivita
umana ha avuto, e ha, sulla gestione e sullo
sviluppo della vite: nessun vigneto, infatti,
potrebbe esistere in natura senza che vi sia
intervento dell'uomo.

Aggiunge quindi un elemento piu umano,
includendo, nella sua definizione di terroir,
anche il contesto antropico-culturale
(Warren, 2001). Su questa linea di pensiero,
in cui il concetto di terroir va oltre le sole
caratteristiche fisiche e ambientali del luogo,
Emmanuelle Vaudour, ingegnera agronoma e
docente universitaria, definisce il terroir come
«una regione che ¢ legata a una particolare
area con una qualita distinta delle uve e dei
loro vinix, collegando la nozione a quattro
diversi, ma legati, ambiti: lo sviluppo della
vite, la promozione, il territorio e lidentita
(Vaudour, 2002). QOltre alle proprieta fisiche
e climatiche del territorio, entrano in gioco
anche le competenze pratiche dell'essere
umano, il contesto socioeconomico, nonché
gli aspetti relativi a marketing, promozione

e pubblicita.

In quanto rappresentante del patrimonio e
delle caratteristiche che rendono unico un
luogo, il concetto di terroir viene sfruttato,

in un‘accezione positiva del termine, dai
vignaioli piu attenti e sensibili nei confronti
della loro terra per definire un'identita e

una storia attorno ai loro vini, elementi che,
inoltre, conferiscono ai prodotti un alto livello
di differenziazione sul mercato, generando
vantaggio competitivo.

“Terroir represents the unmistakable sign of cultural and
social identity of a community, and therefore, the wine of a
specific terroir is embellished with values and meanings that
can not be replicated in any other context.”

— Riviezzo, Garofano, Granata, & Kakavand, (2016)

I MILLE VOLTI DELL'IDENTITA

milieu locale storia
tradizioni
terroir genius loci cultura
IDENTITA IDENTITA
TERRITORIALE PERSONALE
caratteri fisici usi e costumi
Y
IDENTITA
COLLETTIVA

di luoghi e persone

Concludendo, genius loci, milieu locale

e terroir sono solo alcuni dei concetti

che rappresentano, ognuno a modo loro,
I'essenza piu profonda dei luoghi; in quanto
tali, essi fanno parte del patrimonio culturale
e collettivo che va a formare l'identita di un
territorio.
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[l valore
del patrimonio

Che cosa definisce, nel concreto, l'identita

di un territorio? Fino a questo punto
dell'elaborato si & solo accennato al concetto
di patrimonio culturale; in questo capitolo

si cerchera di approfondire maggiormente
cosa sia e in che modo possa conferire
valore ad un'identita.
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IL VALORE DEL PATRIMONIO

“Cultural heritage is the legacy of
physical artifacts and intangible
attributes of society inherited from
past generations. Physical artifacts
include works of art, literature, music,
archaeological and historical artifacts,
as well as buildings, monuments,
and historic places, whilst intangible
attributes comprise social customs,
traditions, and practices often
grounded in aesthetic and spiritual
beliefs and oral traditions. Intangible
attributes along with physical
artifacts characterize and identify the
distinctiveness of a society. [...] Cultural
heritage artifacts are to a greater or less
extent unique and irreplaceable.”

— Kenneth G. Willis
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Concetto di patrimonio

Il patrimonio culturale comprende gli

artefatti fisici e gli attributi immateriali della
societa ereditati dalle generazioni passate
(Willis, 2014). Questi vengono definiti beni
culturali territoriali e sono, a tutti gli effetti,
testimoni degli avvenimenti che hanno
segnato l'evoluzione della societa. Si tratta

di un'eredita tanto vasta quanto fragile, che
necessita di essere preservata correttamente
per poter essere tramandata alle generazioni
future sottoforma di memoria collettiva.

La distinzione dei beni culturali in “materiali”
e "immateriali” & stata ufficializzata
dalllUNESCO durante la Convenzione per

la salvaguardia del patrimonio culturale
immateriale, tenutasi a Parigi nel 2003.

In particolare, l'articolo 2 di tale Convenzione
definisce il patrimonio culturale immateriale
come:

“le prassi, le rappresentazioni, le espressioni, le conoscenze,
il know-how - come pure gli strumenti, gli oggetti,

i manufatti e gli spazi culturali associati agli stessi - che le
comunita, i gruppi e in alcuni casi gli individui riconoscono
in quanto parte del loro patrimonio culturale. Questo
patrimonio culturale immateriale, trasmesso di generazione
in generazione, ¢ costantemente ricreato dalle comunita

e dai gruppi in risposta al loro ambiente, alla loro interazione
con la natura e alla loro storia e da loro un senso d’identita
e di continuita, promuovendo in tal modo il rispetto per

la diversita culturale e la creativita umana.”

— UNESCO, Convenzione per la salvaguardia
del patrimonio culturale immateriale (2003)
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Questo riconoscimento sottolinea come
anche gli aspetti immateriali della cultura
siano espressione identitaria ed eredita del
passato di un luogo, manifestazione diretta
della sua diversita culturale (Buonincontri,
Caneva, Maurano, & Simeon, 2013):

le tradizioni, ad esempio, rappresentano

le origini delle popolazioni che abitano un
certo territorio e sono espressione del loro
adattamento nei confronti dellambiente;
anche l'attivita artigianale & strettamente
collegata al luogo in cui viene svolta,

in quanto valorizza le risorse che esso mette
a disposizione. Il patrimonio intangibile
sottolinea e mantiene vivi i tratti di diversita,
contrapponendosi alla sempre piu diffusa
omologazione culturale. La preservazione
degli aspetti culturali immateriali € dunque
importante al pari di quelli materiali per
poter conservare, valorizzare e tramandare
il patrimonio complessivo da una
generazione all'altra.

Difendere o investire?

In un‘ottica di pianificazione, sviluppo

e gestione di un territorio, il patrimonio
culturale materiale e immateriale pud
essere considerato secondo due diverse
modalita d'azione (Carta, 2007). Nel

primo caso, il sistema culturale viene

visto come “patrimonio da difendere” e di
conseguenza, seguendo uno schema che
mira esclusivamente alla sua conservazione,
talvolta non viene considerato come
oggetto su cui costruire eventuali politiche
di sviluppo locale; questo accade perché
spesso il patrimonio culturale assume
valore concreto solo in relazione a uno
scenario futuro critico, in cui si presenta la
possibilita di danneggiamento, distruzione
0 sparizione del bene in questione.

Nel secondo caso, invece, il sistema dei
beni culturali & considerato come un
“patrimonio da investire”: secondo questa

IL VALORE DEL PATRIMONIO

visione, il patrimonio culturale rappresenta
un‘opportunita, un elemento di forza che
arricchisce l'offerta delle possibilita di
sviluppo del luogo. La sua preservazione
non dev'essere quindi fine a se stessa,

ma dev'essere orientata verso il futuro,
poiché le diverse interpretazioni, i molteplici
significati che si possono riscoprire, sono
alla base del mutamento delle ideologie

e del modo di pensare e agire nellambito
delloperato umano.

Ogni patrimonio culturale porta con sé

un valore inestimabile poiché, oltre a
testimoniare i segni delle culture e degli
avvenimenti passati, esso conferisce un
forte senso di identita, unita e appartenenza
ad ogni gruppo sociale che vive in quel
contesto. Leredita culturale definisce la
personalita di luoghi e popolazioni, e la sua
corretta preservazione ¢ alla base di uno
sviluppo “culturalmente fondato” (heritage-
based development), il quale comprende
azioni che mirano al rafforzamento del
legame tra popolazione e patrimonio
culturale e alla promozione di un‘attitudine
alla conservazione e alla fruizione della
cultura (Carta, 2007). In questo senso,

il patrimonio culturale non solo porta con sé
i segni del processo evolutivo, ma diventa
esso stesso strumento per lo sviluppo
locale delle comunita e dei luoghi. Inoltre,

in quanto espressione dell'immagine di un
territorio, esso puod essere a sua volta un
punto di partenza per l'attuazione di strategie
che generino ulteriore valore culturale

ed economico.
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Immaginare
un luogo

Branding del territorio

Quando si parla di un luogo, le nozioni di
identita territoriale e patrimonio culturale

ne riflettano caratteri e specificita locali,

in un‘ottica allo stesso tempo di valorizzazione
vanno di pari passo, influenzandosi e e di promozione. Viene qui introdotto il tema
plasmandosi reciprocamente. Come gia del branding territoriale (o place branding),
accennato in precedenza, la corretta analisi una disciplina che, a partire dagli anni

e comprensione di questi due concetti pud Novanta, ha interessato sempre piu i soggetti
portare verso lo sviluppo di progetti e attivita responsabili del coordinamento delle

che coinvolgano il territorio stesso e che politiche di sviluppo locali.
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Una definizione esaustiva di tale concetto
viene offerta da Domenico D'Alessio che,
all'interno di un articolo per la piattaforma
d'informazione Medium, scrive:

IMMAGINARE UN LUOGO

“Place Branding ¢ il processo di
scoperta, creazione, sviluppo e

realizzazione di idee e concetti per

(ri)definire l'identita, i tratti distintivi
e il ‘genius loci’ di un luogo e,
conseguentemente, costruirne
il senso complessivo.”

Che si tratti di citta o di ambienti naturali,

ogni luogo & generato dal susseguirsi

di storie, esperienze, visioni e memorie.

Da tali elementi dovra nascere una narrazione
veritiera e identitaria in grado di comprendere
eventi e mutamenti, cosi come i caratteri

fisici e intangibili che rendono tale una
comunita. Per fare branding territoriale &
dunque necessario capire quali siano le
caratteristiche che rendono unico un luogo,
per poi sintetizzarle in un sistema di valori da
poter comunicare in maniera riconoscibile e
identificativa. Secondo questa prospettiva,

il branding territoriale non dev'essere

— Domenico D'Alessio (2018)

finalizzato a una mera strumentalizzazione
del luogo, bensi va visto come possibile
“strumento di territorializzazione capace di
rafforzare l'identita territoriale e, di riflesso,

la capacita competitiva del territorio nel suo
complesso” (Pollice & Spagnuolo, 2009).

Al contrario, quando il branding non considera
la dimensione identitaria locale ma ragiona
solo in funzione di logiche di competitivita
economica, €sso pud comportare un

effetto opposto di deterritorializzazione che
provochera conseguenze negative in termini
di reputazione, attrattivita e competitivita per
il luogo stesso.
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In merito al branding di prodotto,
'economista statunitense David A. Aaker
definisce tale concetto come:

“I'aggregazione, intorno a specifici segni di riconoscimento, di
un definito complesso di valori imprenditoriali, di associazioni
cognitive, di aspettative e di emozioni.”

Tale definizione € estendibile anche al place
branding, in quanto strumento utilizzato

per accrescere la riconoscibilita del luogo,
valorizzandolo a partire da associazioni
positive nei suoi confronti.

Pensare strategicamente

Per riflettere l'identita territoriale, una strategia
di branding deve puntare a sintetizzarla

in una rappresentazione simbolica in cui

la comunita locale possa riconoscersi,
adottandola, nell'uso individuale e collettivo,
quale sintesi espressiva delle specificita del
proprio territorio (Pollice & Spagnuolo, 2009).

Si evince come nel definire una

strategia territoriale sia imprescindibile

il coinvolgimento della comunita locale:

se le decisioni inerenti a un luogo fossero
prese esclusivamente dall‘alto, senza quindi
considerare bisogni e opinioni degli insiders?*,

— David A. Aaker (1991)

non sarebbe possibile né rafforzare la
dimensione identitaria del luogo, né generare
quella coesione territoriale necessaria per il
successo della strategia di branding. Deve
quindi essere messo in atto un processo

di partecipazione e coinvolgimento delle
comunita locali affinché queste ultime
vengano debitamente rappresentate

come parte dell'essenza identitaria del
luogo. Inoltre, solo chi vive e conosce un
determinato spazio € in grado di generarne
una rappresentazione coerente e veritiera,
evitando quindi la creazione di dissonanze
coghnitive con la realta. Nella definizione

4 Si definisce insider un individuo che vive in un luogo del quale ha esperienza. Il geografo Edward Relph ha
definito il concetto di insideness come “il grado di attaccamento, coinvolgimento e preoccupazione che una
persona o un gruppo ha per un particolare luogo” (Relph, 2008); quanto piu una persona si sente inserita in un
luogo, maggiore sara la sua identificazione con quel luogo. Al contrario, un outsider &€ una persona che non vive
in un determinato luogo, del quale non ha quindi esperienza.
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di una corretta strategia di branding
territoriale non bisogna perd dimenticarsi

di tutti i potenziali fruitori dell'area in
questione (turisti, futuri abitanti, inv