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Storytelling e User Led Design per
rinnovare l’identità dei luoghi

Agribusiness Paesaggio & Ambiente -- Vol. XIX - n. 2, Settembre 2016

MARINA PARENTE

Dipartimento di Design, Politecnico di Milano, Italia, E-mail: marina.parente@polimi.it

Storytelling and User Led Design to Renovate Places Identity. Place identity design takes place in a very complex,
dialectic and diachronic frame and it faces with problems about the relationship between identity and reputation and
those about timing shift between physical and social spaces change. Through the selection of some case studies, this paper
will analyse several participatory practices of territorial bottom-up narratives, which contribute to the collective
construction of territorial identities in accordance with social change and the real use of physical spaces. In the end, the
Brianza Experience project will be analysed. In this project participatory methods for the population and young generations
involvement were integrated within strategic top-down actions.
Keywords: place identity, storytelling, user-led design, strategic design, experience design

Il tema del progetto
dell’identità dei luo-
ghi si svolge all’in-
terno del confronto
dialettico tra identi-
tà e reputazione,
dove la prima è una
rappresentaz ione
selezionata e pro-
gettata, mentre la
seconda incorpora

le percezioni legate all’immaginario collettivo,
agli stereotipi o all’accadere di situazioni im-
previste. La crescente competizione economi-
ca tra i luoghi ha portato in questi anni ad affi-
nare metodi e strumenti per monitorare la va-
riabilità nel tempo della reputazione di nazio-
ni o di grandi città e, parallelamente, al conso-
lidamento della disciplina del Place Branding e
del City Branding per la progettazione strategi-
ca dell’identità territoriale.

Oltre a questo rapporto dialettico, altro

aspetto cruciale da considerare è quello
diacronico, ovvero lo sfalsamento temporale
tra il cambiamento degli spazi fisici rispetto a
quelli sociali.

I  tempi  di  adeguamento  della  città  fisica
appaiono, infatti, sempre più distanti dalle
necessità emergenti di un corpo sociale etero-
geneo e multiculturale che spinge verso nuove
forme di cambiamento. Di fatto, l’effettivo uso
della città da parte dei diversi user genera infi-
nite  istantanee  che  tracciano  un  quadro  dina-
mico e cangiante dei luoghi, dove i significati,
le percezioni e le relazioni tra spazio urbano e
sociale sono continuamente modificati.

In questo quadro complesso, dialettico e
diacronico, il progetto dell’identità territoriale
si confronta con alcune questioni emergenti:
- Come evidenziare il sistema di identità com-
plesse e molteplici che ciascun luogo detiene e
nello stesso tempo far emergere quei valori
distintivi di differenziazione?
- Come includere in queste visioni, spesso ge-
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nerate con processi top-down, alcuni fattori ri-
levanti della socialità urbana, quali la parteci-
pazione, la creatività, la progettazione parteci-
pata?
-  E’  possibile  pensare  a  nuovi  modelli  che  in-
tegrino modalità partecipative bottom–up per
la costruzione e creazione collettiva dell’iden-
tità urbana?
Il paper sarà articolato in tre parti:
- la prima di inquadramento generale dello sta-
to dell’arte della disciplina e degli approcci
design driven al progetto dell’identità dei luo-
ghi;
-  la  seconda  di  approfondimento  di  approcci
basati sullo storytelling e sullo user-led design,
anche attraverso l’analisi di alcuni casi studio
di narrazione collettiva di significati e di nuo-
ve identità urbane;
- la terza di presentazione di un progetto rela-
tivo all’area lombarda della Brianza, dove sono
state messe in atto tecniche di storytelling e stru-
menti di dialogo tra le esigenze bottom-up del
territorio e un coordinamento di tipo top-down.

1. Progettare l’identità dei luoghi

L’esigenza crescente di raccontare e promuo-
vere l’identità dei luoghi deriva dalle nuove for-
me della competizione nei mercati globali, che
pongono in modo rinnovato il tema della
distintività e della relazione tra luoghi e risor-
se, materiali e immateriali.

I territori, come i prodotti, cercano di orien-
tare  il  loro  sviluppo  e  la  loro  percezione  in
modo da essere “desiderabili” (Buchanam,
2001),  ma  il  loro  successo  dipende  anche  da
fattori di “utilità” (ovvero il proporsi come
ambiente vantaggioso e garante di opportuni-
tà o di qualità distintive) e di “usabilità” (ov-
vero essere strutturato con reti di servizi e si-
stemi di governance tale da rendere agevole il
rapporto  tra  ambiente  e  i  suoi stakeholders).

La desiderabilità di un territorio è legata alla
percezione della sua identità e alla promessa
implicita di un sistema di valori di eccellenza o
di specializzazione rispetto ad altri luoghi.

Ecco il motivo per cui l’identità delle città e
dei territori sta sempre più diventando un tema

centrale di progetto e di monitoraggio, essen-
do strettamente relazionata al loro
posizionamento competitivo (Anholt, 2007),
necessario per attrarre investimenti e agevola-
re processi di crescita economica, di qualità
ambientale e di sviluppo sociale.

L’identità dei luoghi è tuttavia molto com-
plessa da tracciare, perché legata a fattori di
mutevolezza nel tempo, di percezione sogget-
tiva e all’imprevedibilità di fattori esterni.
Questioni su cui si interrogano molte discipli-
ne come gli studi urbani e sociali, la geografia
emozionale e la psicologia ambientale.

Analizzare e ritrarre l’identità dei luoghi, an-
cora prima di orientarla strategicamente, risul-
ta quindi essere una complessa questione di
scelta: non potendo essere esaustiva, dovrà ne-
cessariamente essere selettiva di un portafo-
glio di identità, compatibili tra loro e conver-
genti nel definire un quadro di valori e di spe-
cificità territoriali.

Il discorso sul progetto dell’identità si in-
treccia inevitabilmente con quello della repu-
tazione.

Numerosi  sono  gli  studi  che  misurano  an-
nualmente l’indice di gradimento delle nazio-
ni e delle principali città del mondo - tra cui il
“Nation Brand Index” e il “City Brand Index”
di  Anholt-GfK  Roper;  o  il  “Country  Brand
Index” di Future Brand -, a testimonianza del
crescente interesse nel monitorare la percezio-
ne  esterna  del  proprio  paese,  rispetto  a  varia-
bili che misurano ad esempio la rilevanza dei
fattori fisici, organizzativi o sociali. Queste clas-
sifiche  derivano  da  sondaggi  effettuati  a  per-
sone che non conoscono direttamente i paesi
o le città oggetto di indagine, ma che esprimo-
no l’idea percepita e le aspettative rispetto al
livello di servizi, al rapporto umano, alle pos-
sibilità  nel  campo  del  lavoro  e  degli  investi-
menti, o ancora alla vivacità e alla ricchezza
dell’esperienza culturale e di intrattenimento.
Sono quindi degli indici molto diversi dai
ranking specialistici  per  i  diversi  settori,  quali
ad esempio il turismo, che misurano a posterio-
ri i risultati effettivi e quantitativi di quel spe-
cifico ambito.

Tali sondaggi aiutano le nazioni e le città a
tenere sotto controllo la propria immagine per
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intercettare investimenti pubblici e privati nei
diversi settori della produzione, del turismo o
della cultura: i territori più competitivi avvia-
no piani strategici per orientare la propria brand
identity e nello stesso tempo monitorano co-
stantemente le variazioni della reputazione,
ovvero della brand image. Operazioni che richie-
dono continuità di impegno e coerenza di scel-
te.

Direbbe efficacemente Anholt che “l’identi-
tà competitiva è l’arte di giocare a scacchi con la
realtà contro la percezione”(2007), un gioco che
richiede molte attenzioni, capacità di visione e
adeguatezza dell’azione. Se la reputazione è
quello che sembriamo e l’identità è quello che
realmente si è (o quello che si sta cercando di
essere),  l’unico  modo  per  allineare  le  due  vi-
sioni è di praticare l’identità nel tempo con con-
vinzione e con gesti coerenti.

Come nel caso di Barcellona, Bilbao o To-
rino, che sono riuscite a ricalibrare la loro iden-
tità orientandola verso nuove visioni strategi-
che di sviluppo, agendo nel tempo con un pia-
no  di  azioni  che  hanno  saputo  incidere  non
solo sull’immagine percepita ma sul tessuto
reale, accompagnando il rinnovamento con ini-
ziative dall’alto e facilitando quelle dal basso.

Sostiene Zygmunt Bauman (2009) che nel-
l’epoca della modernità liquida anche l’identi-
tà  è  mutevole,  è  come  un  vestito  che  si  usa
finchè serve. E ribadisce che l’identità è qual-
cosa  che  va  inventato  piuttosto  che  scoperto;
è come il traguardo di un obiettivo, qualcosa
che può essere necessario costruire da zero o
selezionare tra offerte alternative.

Se riportiamo questi ragionamenti alla sca-
la dell’identità territoriale, vediamo che per rin-
tracciare una metodologia progettuale specifi-
ca  si  sono  adattate  le  attività  di  branding  -
brand design e brand management - general-
mente utilizzate per le imprese o per le istitu-
zioni, ai luoghi e alle città, considerati anch’essi
come organizzazioni complesse che necessita-
no  di  essere  riconoscibili  e  di  comunicare  al-
l’esterno la propria “personalità”.

L’ambito disciplinare e i metodi relativi al
Place Branding o al City Branding si stanno pro-
gressivamente consolidando attraverso una let-
teratura specifica e la verifica degli esiti delle

prime esperienze (Moilanen & Rainisto, 2009;
Govers & Go, 2009; Dinnie, 2011; Baker,
2012), evidenziando tuttavia alcune criticità de-
rivanti sia dalla dimensione multiattore (gli
stakeholder del territorio sono molteplici e con
obiettivi talvolta divergenti), che per i fattori
di mutevolezza in bilico tra identità e reputa-
zione.

In  particolare,  Govers  e  Go  definiscono  in
modo preciso il perimetro disciplinare: “place
brand is a representation of identity, building a
favourable internal (with those who deliver the
experience) and external (with visitors) image
(leading to brand satisfaction and loyalty; name
awareness; perceived quality; and other favourable
brand associations)” (Govers & Go, 2009, p.17).

Strutturano inoltre un modello di analisi e
di progetto del place branding in tre stadi:
- il primo stadio, place brand strategy gap, mette
in relazione tra loro l’analisi dell’attuale iden-
tità territoriale con la nuova immagine proget-
tata  e  il  sistema  di  offerta  nei  diversi  settori
economici e dei servizi. Verifica quindi la coe-
renza della strategia;
- il secondo, place brand performance gap, mette
in  relazione  tra  loro  il  progetto  identitario  e
l’offerta con l’esperienza percepita e attesa dai
diversi attori territoriali. E’ quindi una verifica
della coerenza delle azioni;
- il terzo, place brand satisfaction gap, mette in
relazione  tra  loro  l’esperienza  con  l’immagine
percepita del territorio. Misura quindi il livel-
lo di soddisfazione del fruitore.

La questione più delicata da risolvere risul-
ta dunque essere quella di un allineamento tra
quanto progettato e quanto realmente perce-
pito, sia per effetto delle evidenze reali sul ter-
ritorio che rispetto all’aspettativa che risiede
nell’immaginario dell’utente stesso.

Il confronto con l’esperienza reale che cia-
scuno può compiere sul territorio porta a una
continua verifica tra le promesse del brand e la
brand experience, che solo se confermate pos-
sono incidere positivamente sulla reputazione
e sul rafforzamento dell’identità.

Risulta perciò evidente che il place branding
non può agire da solo ma deve essere
relazionato con le strategie politiche, econo-
miche, di sviluppo urbano e sociale del luogo,
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per  evitare  che  possa  limitarsi  ad  un  superfi-
ciale “vestito” grafico da calare su territori e
città: per essere efficace il place branding deve
essere un’azione sinergica che richiede inter-
venti  strategici  a  lungo  termine,  modalità  di
monitoraggio e di progettazione continua, ol-
tre alla creazione di condivisione e di network
tra i diversi attori, tra cui gli abitanti stessi.

2. Città e processi di cambia-
mento bottom-up: modelli di
narrazione collettiva

Contemporaneamente al consolidamento di
questa disciplina, la diffusione delle nuove tec-
nologie di informazione digitale e dei canali
social ha reso più evidente (e in alcuni casi ha
anche contribuito ad incrementare) la presen-
za di tante forme di attivismo che partono dal
basso, derivanti dall’urgenza sempre più sen-
tita di modificare le attuali modalità di narra-
zione e di fruizione della città.

Associazioni, piattaforme on line, gruppi di
interesse, giovani start-up propongono nuove
modalità per comunicare, vivere, visitare, rac-
contare la città, ma anche di fare impresa, con-
nettere e proporre forme di progettazione par-
tecipata, usando la rete internet come strumen-
to centrale dell’agire o come mezzo di propa-
gazione  delle  informazioni  e  dei  risultati,  ma
non sempre come strumento esclusivo.

Ne emerge un quadro delle città vibrante,
propositivo, dinamico. La rete ritrae un’altra
identità delle città, legata a un presente che si
guarda criticamente per progettare e condivi-
dere delle idee di futuro molto prossimo. Cit-
tà che sono la culla di alcuni fenomeni emer-
genti: quello delle città creative, non solo inte-
se come luoghi di attrazione per le figure pro-
fessionali della creatività (Florida, 2005;
Landry,  2012),  ma  dove  la  partecipazione  so-
ciale contribuisce alla creazione di senso e di
uso delle città stesse; quello delle smart cities o
meglio senseable cities (Ratti, 2011) dove il si-
stema delle reti svolge un ruolo di raccolta di
informazioni (sensing) e di azione (actuating) in
rapporto alle informazioni raccolte.

I due fenomeni della progettazione dall’al-
to (in genere guidata da alcune opportunità
come i grandi eventi sportivi, culturali o reli-
giosi,  dalle  Olimpiadi  alle  Capitali  Europee
della Cultura) e della progettazione dal basso
(spontaneamente  proposta  da  chi  vuole  con-
tribuire attivamente ai cambiamenti) in un
processo di sviluppo coordinato di place
branding dovrebbero concorrere e supportare
reciprocamente  le  scelte  e  gli  obiettivi  di  un
posizionamento competitivo definito a mon-
te.  Questo  può  avvenire  se  si  includono  fin
dall’inizio le comunità locali all’interno delle
fasi di impostazione preliminare e di progetto,
con modalità di confronto, di progettazione e
di verifica partecipata.

In  questo  quadro  generale,  il  caso  italiano
risulta alquanto singolare: a fronte di un’otti-
ma reputazione che affonda le sue radici nel-
l’eredità storica, culturale e paesaggistica del
“bel paese”, poco o nulla si è investito per
mantenere nel tempo questa attrattività, tan-
to che  l’Italia sta registrando un lento ma pro-
gressivo calo nell’immagine del sistema paese
in tutti i sistemi di ranking. Solo recentemente
alcune città italiane stanno cercando di rinno-
vare la propria identità, attraverso una proget-
tazione strategica di lungo respiro (come nel
caso  di  Torino  e  Milano)  o  la  progettazione  di
un  nuovo  City  Brand  (Bologna,  Genova).

In assenza di una programmazione politica
nazionale a lungo termine e a fronte di un’evi-
dente difficoltà economica ad avviare processi
di trasformazione e investimenti strutturali si-
gnificativi, assistiamo sorprendentemente a un
fermento di iniziative dal basso che cercano di
introdurre nuove modalità di narrazione, e quin-
di di percezione e di creazione di senso, dei luo-
ghi. Questo accade in maniera più evidente nelle
aree del meridione, dove è più urgente rilanciare
economie alternative alla grande industria, ba-
sate sul turismo e sulla valorizzazione del pa-
trimonio culturale e ambientale e sulle filiere
produttive ad esse connesse.

La  diffusione  delle  reti  e  dei  canali  social
facilita questi processi, rendendo visibile in
tempo reale quello che accade, accorciando i
tempi della conoscenza dei fenomeni, amplifi-
cando l’informazione e facilitandone la diffu-
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sione.  Ma  sono  anche  canali  che  alimentano
modalità di condivisione, di partecipazione
collettiva, di co-progettazione, di crowdsorcing.

Sono stati selezionati alcuni esempi al fine
di capire quali sono i filtri utilizzati per legge-
re l’identità dei luoghi, quali modalità di par-
tecipazione sono state attivate per avviare pro-
cessi di cambiamento fisico o percettivo, quali
chiavi innovative e relazionali per rinnovare le
esperienze di fruizione del patrimonio cultu-
rale e ambientale.

In sintesi, senza entrare nel dettaglio delle
singole iniziative, proveremo a schematizzare
i modelli di narrazione e di creazione di signi-
ficato e le relazioni tra i diversi attori.
- Una prima tipologia è quella che interpreta il
rapporto tra luoghi e memorie collettive, per
costruire delle nuove mappe fisiche e mentali
delle città, per amplificare la percezione
sensoriale, per scoprire luoghi inusuali o per
rintracciare legami nel tempo e nell’evoluzio-
ne sociale. I casi di MappiNA (http://
www.mappi-na.it) e Napolirama (http://
napolirama.it) sono due modi diversi per espri-
mere questa necessità per la città di Napoli: la
prima vuole essere una mappa collaborativa e
alternativa della città per avviare un racconto
geolocalizzato, che ritrae la contemporaneità,
il rapporto quotidiano di fruizione della città,
anche attraverso i suoni, le idee, i modi e i luo-
ghi  poco  noti;  il  secondo  è  un  album  di  fami-
glia che ritrae luoghi e persone nell’arco di tut-
to il Novecento, tratteggiando l’evoluzione nel
tempo del rapporto tra spazi e stili di vita.
- Una seconda modalità attualizza la forma
ancestrale del racconto orale dandole una nuo-
va centralità: è il caso dell’attività di promo-
zione della Regione Basilicata, che incarica lo
scrittore/architetto Gianni Biondillo di fare un
viaggio nel territorio per raccogliere le testi-
monianze di abitanti e stakeholder del luogo.
Il tutto verrà poi restituito in una narrazione,
“Il Diario del Pollino”, un ebook scaricabile on
line gratuitamente: non un romanzo e non una
guida,  è  il  diario  di  un  viaggio  di  scoperta  di
persone, di storie, di eccellenze e di innovazio-
ni che non ci si sarebbe mai aspettati di incon-
trare. L’esperienza è interessante, perché inte-
gra  pratiche  “antiche”  di  esplorazione  e  di

raccolta di testimonianze autentiche del terri-
torio.
- Una terza modalità introduce una partecipa-
zione più attiva e il coinvolgimento in azioni
collettive  che  si  attuano  attraverso  il  gioco,
come nel caso di Critical City e Whaiwhai.

Critical City utilizza il sito online (http://
criticalcity.org) per creare una community di
gioco, il cui scopo è di guadagnare punti com-
piendo alcune missioni creative nelle città. Le
missioni,  condotte  nei  luoghi  reali  e  solo  do-
cumentate e condivise in rete, vogliono essere
delle azioni dimostrative di come riappropriarsi
degli spazi urbani, immaginandone forme e usi
diversi, e costruendo, in una gara collettiva,
un  inedito  e  rinnovato  repertorio  narrativo  e
di senso.

Whaiwhai (http://www.whaiwhai.com) inve-
ce è un gioco di scoperta finalizzato a una di-
versa fruizione turistica. E’ composto da una
guida cartacea della città che propone un iti-
nerario alla scoperta di un mistero da risolve-
re e una parte on line accessibile con un codice
dal proprio smartphone. Attraverso sistemi di
georeferenziazione e enigmi da risolvere via
sms, l’obiettivo è di visitare alcuni luoghi del-
la  città  seguendo  un  filo  narrativo  e  sfidando
sul tempo altri gruppi di utenti nel scoprire il
segreto nascosto.

Se in entrambi i casi il gioco è la modalità per
attivare la partecipazione reale sul territorio, cam-
bia  il  ruolo  della  narrazione:  in  Critical  City  si
contribuisce a costruirla, in Whaiwhai diventa un
modo per incuriosire e svelare aspetti poco noti.
- Una quarta modalità riguarda le azioni col-
lettive collaborative: il caso di Wedu - decoro
urbano (http://www.decorourbano.org) è un
social network per favorire il dialogo tra citta-
dini  e  municipalità,  contribuendo  con  le  pro-
prie segnalazioni alla cura della città. Basato
su un progetto open source, intercetta le spin-
te critiche e gli umori dei city users, indirizzan-
dole verso forme positive di partecipazione e
di  cittadinanza  attiva.  Per  ogni  comune  che
partecipa  è  possibile  vedere  tutte  le  segnala-
zioni ricevute e quelle risolte, dimostrando
concretamente capacità di ascolto e di risolu-
zione e consolidando legami di fiducia tra abi-
tanti e istituzioni.

http://www.mappi-na.it)
http://www.decorourbano.org
http://www.whaiwhai.com
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-  Un’ultima  modalità  riguarda  le  iniziative  di
esplorazione dei territori guidate dalla cultura,
che propongono con modalità miste, online e
offline, sguardi e narrazioni inconsueti delle cit-
tà: dalle esperienze di fruizione urbana
innovative (ad esempio: la mappa geo-emozio-
nale di Citytellers che racconta le città attra-
verso i luoghi dei libri condivisi dagli utenti; o
gli itinerari di Biciclettering, un urban safari in
bicicletta alla ricerca di font di epoche vicine e
lontane nei luoghi della città), alle iniziative
che propongono esperienze di visita multi-
sensoriali  o  partecipative  del  patrimonio  cul-
turale (itinerari di visita teatralizzati, esperien-
ze didattiche, attività di cura o di guerrilla
garderning, accessibilità ai luoghi privati della
creatività, ecc.). Una proposta esuberante di
narrazioni diverse che attingono ai differenti
livelli dell’identità porosa della città per gene-
rare visioni e usi innovativi. Un desiderio di
incidere e di generare il cambiamento portato
avanti in primo luogo dalle classi dei giovani
creativi, vero motore del rinnovamento urba-
no (Florida, 2005).

3. Il caso di Brianza Experien-
ce e Brianza Design District

La grande opportunità di  Expo 2015 a Milano
ha dato una forte accelerazione a processi di
valorizzazione dei territori circostanti, per in-
tercettare i grandi flussi di visitatori previsti.

Tra questi, il progetto Brianza Experience è
un esempio interessante di collaborazione tra
la progettazione top down e una dimensione
collaborativa e partecipata.

Il  progetto,  nato  dall’adesione  di  10  comu-
ni del territorio Brianzolo (Cabiate, Cantù,
Carugo,  Figino Serenza,  Giussano,  Lentate sul
Seveso, Lissone, Mariano Comense, Meda e
Sovico), è incentrato sul concetto del “saper
fare” come valore che connota il territorio, noto
a livello mondiale come distretto specializzato
nel settore legno-arredo.

Il network si è costituito per partecipare ad
agosto  2014  al  bando  “Meet  Brianza  Expo”,
promosso dalla Provincia di Monza Brianza,
ente capofila, in collaborazione con Camera di

Commercio Monza Brianza e Ster (Sede Terri-
toriale di Regione Lombardia). Oltre alla rete
di  enti  locali,  sono  partner  di  progetto  anche
due centri di ricerca afferenti al Politecnico di
Milano (Poli.design) e all’Università Cattolica
(City Innovation Lab).

L’obiettivo non era solo quello di promuove-
re un’offerta turistica in vista di Expo 2015, ma
anche di investire nella costruzione di un’identi-
tà territoriale permanente e duratura.

Brianza Experience (http://
www.brianzaexperience.it) diventa quindi il por-
tale-vetrina del network, all’interno del quale
verranno realizzati diversi progetti.

Il  primo  tra  questi  ad  essere  finanziato  e
avviato  a  gennaio  2015  è  Brianza  Design
District (http://www.brianzadesigndistrict.it),
finalizzato a promuovere la cultura produtti-
va, industriale e manifatturiera nel campo del
design e dell’arredo.

Il punto di vista privilegiato diventa il capi-
tale umano della Brianza, quel tessuto sociale
esteso che detiene saperi e capacità tecniche
di eccellenza, alla base del successo imprendi-
toriale delle tante imprese e microimprese che
animano il territorio. Protagonisti del raccon-
to dei luoghi sono dunque gli artigiani, ma an-
che i designer internazionali che qui hanno tro-
vato competenza e consulenza per realizzare i
propri progetti. Un video sintetizza e dà voce
a questi legami basati sulla professionalità e
sulla  passione  per  il  fare,  tra  testimonial  noti
come Marc Sadler e Daniel Libeskind e altri
meno noti - artigiani e imprenditori tuttavia
ben conosciuti dagli specialisti del settore per
la  loro  capacità  di problem solver -  che  fanno
della Brianza un luogo attrattivo di alta com-
petenza nel settore del legno arredo.

Da  qui  l’idea  di  un  contemporaneo  Grand
Tour della Brianza, per vedere il “saper-fare”,
ascoltare le voci, i racconti, le esperienze di que-
sti artefici e scoprire un territorio attento alle
tradizioni ma aperto alle innovazioni e alla ri-
cerca. Un tour che parte dalle persone e dalle
attività e si completa con il patrimonio cultu-
rale, architettonico e paesaggistico, per svela-
re i segni che tante competenze hanno lasciato
nel tempo sul territorio.

Si  offre  così  l’opportunità  al  visitatore  di

http://www.brianzadesigndistrict.it
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conoscere in prima persona la filiera produtti-
va legata al design dell’arredo, raggiungere e
visitare i luoghi della produzione, incontrarne
gli attori, partecipare a eventi, fare shopping
negli outlet.

Parallelamente, il progetto Brianza Design
District avvia una serie di iniziative rivolte alla
comunità locale per aumentare la consapevo-
lezza dei valori distintivi del territorio e coin-
volgere  le  giovani  generazioni.  A  marzo  2015
due progetti pilota sul tema della fabbricazio-
ne  digitale  hanno  coinvolto  gruppi  di  adole-
scenti (12-16 anni) e pre-adolescenti (9-11
anni)  in  laboratori  di  progetto  per  avvicinarli
al mondo delle tecnologie digitali applicate al-
l’artigianato. A settembre, invece, è stato ban-
dito il concorso fotografico #BrianzaOpenD
su Instagram, diviso nelle due categorie del
#making  (relativi  a  luoghi  della  produzione,
ai designer e ai risultati della produzione) e del
#dreaming (relativi a luoghi di culto, luoghi
storici e luoghi naturalistici), per alimentare ed
invogliare ad esperire i percorsi del Grand Tour
della Brianza.

4. Conclusioni

Dopo circa un anno dall’avvio del progetto
Brianza Experience è probabilmente presto per
trarre delle conclusioni e valutarne i risultati.
Progetti di questo tipo sono valutabili solo sul
medio-lungo periodo. Si può comunque con-
fermare che le premesse strategiche definite
all’inizio sono state portate avanti con coeren-
za, confermandone gli obiettivi: far conoscere
il territorio e le sue eccellenze culturali e pro-
duttive; stimolare un possibile flusso econo-
mico BtoC e BtoB, attraverso l’esperienza di-
retta dei visitatori e una narrazione dal forte
valore  conoscitivo  ed  emozionale;  avviare  un
“riscatto territoriale” post crisi; stimolare la
cooperazione tra gli attori del territorio e crea-
re un’identità coesa attraverso la partecipazio-
ne attiva dei cittadini e il risveglio di un orgo-
glio di appartenenza.

Sono state gettate le basi per la
“desiderabilità” del territorio, ma è solo un ini-
zio.  Bisognerà  perseverare  con  convinzione  e

coesione tra tutti gli stakeholder a nutrire con
azioni coerenti la rinnovata reputazione del
territorio.

Summary
After an introduction about the relationship between
identity and reputation in monitoring and valorisation
processes, the dissertation will be developed in three
main sections:
- the first, focused on a general framing of the state of
the art of Place Branding discipline and of design driven
approaches to place identity design.
- the second, to deepen storytelling and user-led design
approaches, also through the analysis of some case
studies of collective narratives about meanings and new
urban identities.
- the third, discuss a project about Brianza, a specific
area of Lombardy region. In this project were put in
place storytelling techniques and tools for the dialogue
between bottom-up territorial needs and top-down
coordination strategies.
In the end, the importance of integrated methods able
to involve local communities for the characterisation,
affirmation and consolidation of the territorial identity
will be stressed.
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