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Introduzione

Il presente lavoro pone le basi per l’attuazione di una strategia di comunicazione 
del Distretto UNESCO piemontese. L’obiettivo è valorizzare il sistema di relazioni 
esistente tra i diversi riconoscimenti UNESCO, per creare una strategia di 
comunicazione regionale e aumentandone l’attrattività turistica.

Siti e riconoscimenti UNESCO sono caratterizzati da diverse modalità di gestione 
nelle quali la Regione opera con diverse titolarità. A tal proposito, si evidenzia la 
necessità da parte del Distretto UNESCO e dei diciotto riconoscimenti regionali, 
di restituire una visione condivisa del patrimonio piemontese, fondata sulle 
percezioni e sui valori di chi abita e vive il territorio.

Inoltre, lo scopo è quello di definire un modello di sviluppo che contribuirà 
alla realizzazione di una strategia di Place Branding del Distretto UNESCO 
piemontese, orientato alla creazione di progetti collaborativi per la tutela e lo 
sviluppo sostenibile del territorio. Il progetto ha premesso di indagare a fondo 
le interconnessioni tra tutte le dimensioni della sostenibilità e in particolar 
modo, di far emergere le relazioni con il settore terziario della cultura e del 
turismo, non tralasciando gli impatti della pandemia da Covid-19 negli ambiti 
sopra citati.

In conclusione, il presente elaborato vuole portare un contributo teorico 
e progettuale declinabile in futuri spunti pratici per la realizzazione di una 
strategia di comunicazione unica, chiara ed efficace che restituisce al Distretto 
UNESCO piemontese. L’identità comune sviluppata, conciliando tradizione 
e innovazione pone l’accento sulla sostenibilità come elemento trasversale, 
affinché sia possibile affermare la presenza del Distretto UNESCO piemontese, 
non solo entro i confini regionali, ma anche a livello transnazionale.

Introduzione
Silvia Barbero
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La necessità di creare reti e collaborazioni virtuose a partire dalle piccole realtà locali, 
è certamente diventata la base di una nuova economia che si proietta verso un futuro 
innovativo e sostenibile. Questo tema viene analizzato in tutte le sue dimensioni e al 
giorno d’oggi numerosi sono gli studi, le campagne di sensibilizzazione che portano 
queste tematiche al centro della quotidianità di tutti. Ciò ci permette di cogliere l’im-
portanza di attuare nuovi processi che siano, in primo luogo in grado di valorizzare le 
piccole realtà del territorio al fine di dare vita a sistemi di sviluppo efficienti e autopo-
ietici. Tale visione non esisterebbe senza la necessità di fare rete per instaurare colla-
borazioni e se i designer di oggi non rispettassero i principi di co-progettazione. Proprio 
in questa direzione si muove l’oggetto di questo lavoro: 

gestire la complessità di un territorio integrando in diversi ambiti 
nuovi modi di fare sostenibilità, per la realizzazione di soluzioni 
coordinate e strategie condivise efficaci.

La presente ricerca muove i primi passi nello scenario attuale, che vede la Regione Pie-
monte, l’Italia e tutta l’Europa in movimento per attuare una veloce ripresa in risposta 
alla crisi sistemica dovuta dall’avvento della pandemia da Covid-19. In questo scena-
rio, guardiamo a quelle che sono le numerose opportunità per migliorare l’attenzione 
nei confronti dell’ambiente e delle risorse locali. Comprendere ed enfatizzare le poten-
zialità di un territorio è il primo passo e per questo bisogna saperlo valorizzare in tutte 
le sue dimensioni secondo una visione comune che nasce proprio dalle persone che 
costituiscono e determinano le peculiarità di un luogo. Per raggiungere tale risultato, è 
stata condotta una prima fase di ricerca esplorativa lungo due assi tematici principali: 
il territorio piemontese e le caratteristiche attuali del Distretto UNESCO piemontese, 
analizzandone i limiti, le criticità e le opportunità di implementazione.

Sono stati affrontati parallelamente il tema del Place Branding e delle pratiche di 
co-design; dalla metodologia dei processi all’utilità di implementare queste pratiche 
nel settore della cultura e del turismo. Dal punto di vista metodologico, il presente 
lavoro si è avvalso di una metodologia di ricerca che ha visto il coinvolgimento diretto 
dei rappresentati dei riconoscimenti UNESCO, facenti parte del Distretto UNESCO pie-
montese, e della collaborazione con la Consulta Regionale Europea.

Premesse e obiettivi del progetto
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Questi attori primari sono stati coinvolti attraverso la somministrazione di un questio-
nario, la partecipazione a riunioni e ad attività interattive tenutesi da remoto. La suc-
cessiva fase progettuale ha portato all’elaborazione di una serie di contenuti orientati 
a realizzare una strategia di comunicazione in grado di gestire la complessità del terri-
torio e del patrimonio materiale e immateriale che la Regione Piemonte ha da offrire. 

Il presente report segue, dunque, la scia dell’impegno che i riconoscimenti UNESCO, la 
Regione Piemonte, la Consulta Regionale Europea e il Politecnico di Torino, da sempre 
mettono a disposizione per la promozione la tutela dell’ambiente e del patrimonio cul-
turale, ponendo le basi sulle quali andare a costruire realtà presenti, visibili e virtuose.

Introduzione



9

UNESCO, l’Organizzazione delle Nazioni Unite per l’Educazione, la Scienza e la Cultura 
nacque nel 1946 dalla consapevolezza generale degli Stati che gli accordi politici ed 
economici non erano stati fin a quel momento sufficienti ad assicurare una pace dura-
tura nel tempo. Oltre agli aspetti politici UNESCO avrebbe dovuto essere un’organizza-
zione fondata su educazione, scienza, cultura e collaborazione fra nazioni. Tutto ciò è 
stato riconosciuto come fondamentale per poter assicurare il rispetto della giustizia, 
della legge, dei diritti dell’uomo e delle libertà fondamentali senza distinzione di razza, 
di sesso, di lingua o di religione (UNESCO, 1946).

Da allora la mission di UNESCO è quella garantire la pace internazionale e la prosperità 
dei popoli attraverso la promozione del dialogo interculturale, il rispetto dell’ambiente 
e le buone pratiche dello Sviluppo Sostenibile per perseguire diversi obiettivi tra i quali:

•	 Promuovere l’educazione affinché ad ogni ragazzo e ragazza, sia assicurato l’ac-
cesso ad un’istruzione di qualità, in quanto diritto umano fondamentale e pratica 
essenziale per lo sviluppo della personalità;

•	 Costruire la comprensione interculturale promuovendo la protezione e la salva-
guardia dei siti iscritti nel Patrimonio Mondiale dell’Umanità;

•	 Perseguire la cooperazione scientifica rafforzando i legami tra le nazioni e instau-
rando nuove collaborazioni sociali per monitorare e prevenire eventuali catastrofi 
ambientali;

•	 Proteggere la libertà di espressione in quanto condizione essenziale che garanti-
sce la stabilità democratica e la tutela di ogni forma di dignità umana.

Oggi l’UNESCO, lavora per creare politiche olistiche in grado di affrontare problema-
tiche sociali, ambientali ed economiche nel rispetto dei valori di Sviluppo Sostenibile. 
Attuando programmi volti alla promozione del dialogo interculturale, attraverso l’ac-
cesso universale alle nuove tecnologie dell’informazione e della comunicazione e gra-
zie al diffondersi della conoscenza scientifica per perseguire lo scopo di prevenire gli 
effetti negativi dei cambiamenti climatici.

Comprendere il contesto: la Regione Piemonte 
e i riconoscimenti UNESCO
Amina Pereno, Silvia Barbero

1.1 Impegno globale dell’ UNESCO

1.
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Scienze naturali
Da sempre UNESCO è impegnato in una moltitudine di programmi con lo scopo di pro-
muovere la ricerca e lo studio di metodi per migliorare la protezione di acque di super-
ficie e sotterranee tu tutto il pianeta e limitarne l’inquinamento.

Il Programma Idrologico Internazionale (IHP, International Hydrological Programme) 
è un programma di base scientifica che si propone di diffondere la conoscenza scienti-
fica, promuovere formazione tecnica e necessariamente considerare anche gli aspet-
ti politici per realizzare una gestione idrica unificata. Questo programma è al tempo 
stesso efficiente, responsabile ed eco sostenibile (UNESCO), e sempre di più azioni qui 
promosse vengono implementate nelle strategie di sviluppo di tutti i paesi. La volontà 
è anche quella di impedire l’insorgenza di conflitti locali o internazionali che coinvol-
gano le risorse idriche e la loro gestione. Per monitorare anche l’andamento di IHP è 
stato istituito anche il Comitato Nazionale Italiano del IHP-UNESCO (UNESCO, 2017). 
L’UNESCO-IHE, Institute for Water Education, è un’organizzazione internazionale per 
l’educazione, l’istruzione e la formazione, con sede a Delft nei Paesi Bassi. I lavori che 
vengono qui fatti riguardano proprio la protezione di tutto ciò che ha a che fare con l’ac-
qua. Il Programma mondiale per la valutazione dello stato delle risorse idriche (WWAP) 
è un programma, fondato nel 2000 ed diventato estremamente fondamentale per il 
monitoraggio dello stato globale delle risorse idriche del pianeta e la loro valutazione. 
Infatti, una delle principali attività che coinvolgono il Programma WWAP, riguarda il 
coordinamento e la stesura del Rapporto mondiale delle Nazioni Unite sulla valoriz-
zazione delle risorse idriche (UNESCO, 2006), si tratta del principale rapporto che le 
Nazioni Unite hanno a disposizione sul tema acqua e inoltre fornisce gli strumenti per 
migliorare l’uso sostenibile, senza sprechi e in termini di qualità delle risorse idriche.
    
Scienze umane e sociali
La mission di questo settore è quella di migliorare le conoscenze, le norme e la coope-
razione intellettuale tra le nazioni al fine di facilitare le trasformazioni sociali che si fan-
no, in questo modo, portatrici dei valori universali di giustizia, libertà e dignità umana. 
Le scienze sociali e umane svolgono un ruolo fondamentale e di vitale importanza per 
la comprensione e l’interpretazione dei contesti economici, culturali e sociali. Queste 
scienze sono in grado di aumentare e alimentare la ricerca, tramite l’individuazione e 
l’analisi delle tendenze e risultano di conseguenza essenziali per proporre nuovi per-

1. Comprendere il contesto: la Regione Piemonte e i riconoscimenti UNESCO
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corsi d’azione. A tal proposito, l’UNESCO ha stabilito una serie di compiti che dovreb-
bero contribuire a ridurre il divario tra la situazione ne esistente e quella che definirem-
mo come una situazione più auspicabile alla quale tendere. 

Cultura
La Convenzione per la protezione e la promozione delle espressioni culturali di tutte 
le forme di diversità, al fine di promuove la consapevolezza e il valore della diversità 
culturale in quanto capace di veicolare le identità, i valori e il senso delle espressioni 
culturali a tutti i livelli per rafforzare il legame tra cultura, sviluppo e dialogo. 
A livello dei singoli Stati, questa Convenzione serve a sottolineare il diritto di creare 
politiche e strategie interne per la valorizzazione e la protezione di tutte le espres-
sioni culturali; a livello internazionale, allo stesso modo, si ribadisce la necessità di 
creare una forte cooperazione e solidarietà internazionale nei confronti del Paesi in 
via di Sviluppo. [...] Vista in questo quadro, la diversità culturale rappresenta un valore 
fondamentale per lo sviluppo umano simile al valore della biodiversità per la natura 
(Ministero dell’ambiente, 2010).

•	 Definire l’auspicabile: in costante contatto e dialogo con i temi dell’etica e dei 
diritti umani;

•	 Prevedere il possibile: con riflessione che rientrano nel campo della filosofia; 
•	 Studiare l’esistente: tramite la ricerca empirica nelle scienze sociali e la trasfor-

mazione delle scienze sociali.
  
Educazione
L’Unesco ritiene da sempre che l’educazione sia un diritto umano fondamentale di 
primaria importanza e che debba essere tutelato per costruire la pace, debellare la 
povertà, favorire lo sviluppo sostenibile e facilitare il dialogo interculturale. L’obiettivo 
strategico dei progetti inerenti a questo settore riguarda lo sviluppo di sistemi educati-
vi inclusivi e di qualità, rispettosi dell’uguaglianza di genere e che offrano possibilità di 
apprendimento per tutti durante il corso della vita.

Il ruolo dell’educazione deve poi essere considerato strategico per raggiungere anche 
altri obiettivi dell’agenda 2030, come quelli relativi alla salute, all’eguaglianza di ge-
nere, al lavoro e alla crescita economica, al consumo e alla produzione responsabile 
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e ai cambiamenti climatici. Un utile strumento per il perseguimento di questi obiettivi 
risulta essere l’Education 2030 Framework for Action (FFA).

Comunicazione e informazione
L’accesso all’informazione e alla conoscenza assume al giorno d’oggi una sostanziale 
importanza per quanto riguarda la tutela e la diffusione della libera circolazione delle 
idee. Il Settore Comunicazione e Informazione (CI) è stato fondato nel 1990 e i suoi 
programmi sono fondati sulla Costituzione dell’UNESCO che afferma che l’Organizza-
zione ha il dovere di promuovere la “libera circolazione delle idee attraverso la parola 
e l’immagine.” 

1. Comprendere il contesto: la Regione Piemonte e i riconoscimenti UNESCO
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La cultura è un motore e un abilitatore dello sviluppo sostenibile ed è essenziale per 
raggiungere l’Agenda 2030 in quanto contribuisce al benessere umano e socio-econo-
mico sviluppo, qualità istruzione, inclusione sociale, città, sostenibilità ambientale e 
società pacifiche.

Sulla base di un forte appello degli stakeholder nazionali e locali, l’Agenda 2030 in-
tegra, per la prima volta, il ruolo della cultura, attraverso il patrimonio culturale e la 
creatività, come abilitatore dello sviluppo sostenibile attraverso gli SDGs.

Fig.1 Schema SDGs - Cultura come driver per lo sviluppo sostenibile

1.2 UNESCO e obiettivi per lo Svilupppo Sostenibile
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Come illustrato nel grafico (Fig.1), le convenzioni culturali dell’UNESCO e le loro at-
tività operative dimostrano come la cultura può aiutare a raggiungere l’Agenda 2030 
promuovendo:

•	  lo sviluppo umano e socio-economico, come fonte di identità, creatività e innova-
zione;

•	 l’istruzione di qualità, assicurando che i sistemi educativi siano adattati alle esi-
genze locali attingendo al patrimonio culturale delle comunità, costruendo com-
petenze pertinenti necessarie per l’occupazione, i lavori dignitosi e l’imprendito-
rialità;

•	 città sostenibili, rafforzando il legame tra le comunità e il loro ambiente costruito e 
sostenendo vite culturali vibranti e ambienti urbani di qualità;

•	 sostenibilità ambientale, come elemento inerente all’ambiente naturale e contri-
buendo alla conservazione della biodiversità e ad uno sviluppo ecologicamente 
corretto;

•	 società pacifiche e inclusione, attraverso la valorizzazione delle libertà fondamen-
tali e il rafforzamento dei sistemi partecipativi di governance per la cultura, il ri-
spetto della diversità culturale e la promozione della parità di genere.

1. Comprendere il contesto: la Regione Piemonte e i riconoscimenti UNESCO
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Più del 30% del territorio piemontese è coinvolto in processi legati 
all’UNESCO. 

Questi sono caratterizzati da una molteplicità di aspetti che, in particolare hanno in 
comune una forte relazione tra la componente naturale e quella antropica, (Regione 
Piemonte, 2021) e, non di meno, possiedono una moltitudine di valori che rispettano 
queste due dimensioni. Infatti, sono numerose le iniziative di candidatura dei siti UNE-
SCO e altre attività a esso legate che, fino ad oggi sono state messe in atto all’interno 
dei diversi programmi e in varie zone della Regione. La regione Piemonte risulta essere 
la seconda in Italia per siti e riconoscimenti UNESCO, preceduta solo dalla regione 
Campania (Regione Piemonte, 2021). I riconoscimenti UNESCO del Piemonte appar-
tengono a zone della Regione differenti o spesso soprapposte per area geografica. La 
Regione di conseguenza deve operare secondo differenti modalità di gestione e con 
diverse titolarità. Da qui deriva la necessità, espressa dalla Consulta Regionale, di re-
alizzare un coordinamento tra i diversi amministratori dei riconoscimenti del territorio, 
per istituire una visione condivisa del patrimonio materiale e immateriale.

I riconoscimenti formalmente identificati a seguito della Convenzione UNESCO sulla 
protezione e la promozione della diversità delle espressioni culturali del 2005 (Con-
venzione UNESCO, 2005) indicano il vantaggio di considerare la rete dei riconoscimen-
ti regionali come un elemento integrante dei programmi UNESCO, impegnando in tal 
modo, i rispettivi al confronto e alla condivisione di valori idee ed elementi riconoscitivi.

La Regione, pertanto, si impegna da anni per promuove lo sviluppo e il coordinamen-
to di attività multidisciplinari con l’obiettivo di agevolare l’ottimizzazione delle risorse 
umane e finanziarie, promuovendo la visione integrata delle realtà UNESCO in Piemon-
te. Tale attività, si svolge grazie al coinvolgimento dei detentori di un riconoscimento 
UNESCO, attraverso la stesura del Tavolo di lavoro “Distretto valorizzazione del pa-
trimonio culturale, musei e siti UNESCO”, analizzato nel dettaglio nel Capitolo 3 del 
presente elaborato. Infine, la Regione, è chiamata a svolgere una funzione di sostegno 
operativo per le candidature a nuovi riconoscimenti sul territorio piemontese. L’info-
grafica che segue, rappresenta i riconoscimenti UNESCO attualmente presenti sul ter-
ritorio.

1.3 UNESCO e Regione Piemonte
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1. Comprendere il contesto: la Regione Piemonte e i riconoscimenti UNESCO

5 Siti iscritti alla WHL
3 Riserve MaB

3 Creative Cities
1 Geoparco

1 UNESCO Global Network of Learning Cities
2 Elementi iscritti nella lista dei Patrimoni Immateriali

2 Cattedre UNESCO
1 Centro UNESCO
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UNESCO e Regione Piemonte

5 siti iscritti alla World Heritage List

1. Residenze Sabaude: 22 edifici

– Palazzo Reale (Torino). Il nucleo principale della “Zona di Comando” è considerato il 
centro del potere e il luogo di rappresentanza della magnificenza dinastica.

– Armeria Reale (Torino)

– Palazzo della Prefettura e Archivio di Stato (Torino). Furono progettati da Filippo 
Juvarra e vennero realizzati sotto la direzione di Benedetto Alfieri. Essi rappresentano  
uno dei primi esempi, di architettura realizzata specificatamente con funzioni ammi-
nistrative e di archivio che si trovano nel mondo occidentale.

– Facciata del Teatro Regio (Torino). Inizialmente fu progettata su disegno di Bene-
detto Alfieri, ma venne presto distrutta competamente nel 1936 da un grave incendio; 
si savlò il muro di facciata, che costituisce l’unico resto dell’originale fabbrica sabauda.

– Accademia Militare (Torino). Parte integrante di un ampio progetto castellamon-
tiano, originariamente includeva anche la Cavallerizza Reale. Dell’originaria struttura 
seicentesca ad oggi rimangono solo alcune colonne e parti del loggiato.

– Cavallerizza Reale (Torino). Fu il luogo di intrattenimento per la corte con esercizi e  
spettacoli equestri. Venne realizzata tra il 1740 e il 1742 da Benedetto Alfieri.

– Regia Zecca (Torino). L’edificio delimita la Zona di Comando dal lato est. È stata 
ristrutturata più volte nel corso del tempo, ma conserva ancora, almeno all’esterno, 
parte dei caratteri originali.

– Palazzo Chiablese (Torino). Nel 1753 residenza in appannaggio al duca del Chiablese 
che fu completamente riplasmata da Benedetto Alfieri.

– Palazzo Madama (Torino). Il Palazzo è un luogo fondamentale per la storia di Torino. 
In principio fu la porta romana di accesso alla città di Torino. Successivamente nel 
Medioevo divvenne una fortezza e assunse la funzione di castello tra il Tecento e il 
Quattrocento. Il periodo di maggior splendore risale certamente quello della residen-
za delle due Madame Reali, quando venne realizzato al piano nobile l’appartamento 
di rappresentanza e venne costruito lo scalone con la facciata, progettata da Filippo 
Juvarra.

– Palazzo Carignano (Torino). Il Palazzo costruito tra il 1679 e il 1685 per i Savoia Cari-
gnano. Nel 1859 fu scelto per ospitare il primo Parlamento italiano.

– Castello del Valentino (Torino). Il castello del Valentino fu progettata da Amedeo 
di Castellamonte per Cristina di Francia che desiderava un avilla nei pressi del fiume. 
Segue il modello francese a pavillon-système.

– Villa della Regina (Torino). Venne eretta all’inizio del Seicento per volontà del cardi-
nale Maurizio di Savoia, in quanto luogo di svaghi e convegni su modello esempio delle 
ville barocche. Fu successivamente ridefinita su progetto di Filippo Juvarra.

24

Più del 30% del territorio piemontese 
è coinvolto in processi legati all’UNE-
SCO, caratterizzata da una molteplicità 
di aspetti che, in particolare hanno in co-
mune una forte e stretta relazione tra la 
componente naturale e quella antropica, 
(Regione Piemonte, 2021) e, non di meno, 
sono presenti una moltitudine di valori 
che rispettano queste due dimensioni.
Infatti, sono numerose le iniziative di 
candidatura a siti UNESCO ed iniziative 
ad esso legati che fin ad oggi sono sta-
te messe in atto sui vari programmi e in 
varie zone della Regione. La regione Pie-
monte risulta essere la seconda in Italia 
per siti e riconoscimenti UNESCO, pre-
ceduta solo dalla regione Campania (Re-
gione Piemonte, 2021). 

I siti UNESCO del Piemonte sono caratte-
rizzati in maniera differente e la Regione 
di conseguenza devo eoperare  secondo 
differebti modalità di gestione e con di-
verse titolarità. Da cui deriva la necessità, 
espressa dalla Consulta Regionale, di re-
alizzare un coordinamento tra i vari ge-
stori dei riconoscimenti del territorio, per 
istituire una visione condivisa del patri-
monio materiale e immateriale.

I riconscimenti formalmente identificati a 
seguito della “Convenzione UNESCO sul-
la protezione e la promozione della diver-
sità delle espressioni culturali” del 2005, 
(Convenzione UNESCO, 2005) indicano il 
vantaggio di considerare la rete dei rico-
noscimenti regionali come un elemento 
integrante dei programmi UNESCO,im-
pegnando in tal modo, i rispettivi al con-
fronto e alla condivisione di valori idee ed 
elementi riconoscitivi.

La Regione, pertanto, promuove lo svi-
luppo e il coordinamento di attività mul-
tidisciplinari con obiettivo agevolare 
l’ottimizzazione delle risorse umane e 
finanziarie, promuovendo la visione in-
tegrata delle realtà UNESCO in Piemonte. 
Tale attività, si svolge attraverso il coin-
volgimento dei detentori di un riconosci-
mento UNESCO, attraverso la stesura del 
Tavolo di lavoro “Distretto valorizzazio-
ne del patrimonio culturale, musei e siti 
UNESCO”, analizzato nel dettaglio nel Ca-
pitolo 3 della presente tesi. Infine, la Re-
gione, è chiamata a svolgere una funzione 
di sostegno operativo per le candidature 
a nuovi riconoscimenti sul territorio pie-
montese.
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1. Comprendere il contesto: la Regione Piemonte e i riconoscimenti UNESCO

– Castello di Moncalieri (Moncalieri – TO). Risale al Medioevo, ed è per questo una 
delle ville sabaude più antiche. L’aspetto odierno si deve agli interventi effettuati nei 
secoli che permisero di trasformare il satello in luogo di piacere posizionato al centro 
di un ampio parco storico.

– Castello di Rivoli (Rivoli – TO). Ha una posizione strategica, poichè si trova lungo 
la via Francigena. Inizalmente avevava funzioni militari, ma quando divenne proprietà 
dei Savoia fu utilizzato per cerimonie di corte e divenne poi la residenza di corte.

– Castello di Venaria Reale (Venaria Reale – TO). La più nota tra le residenze che 
compongono la “Corona di Delizie”, voluta da Carlo Emanuele II come “maison de plai-
sance” e inizialmente era prevalentemente destinata alla caccia di corte. Edificata da 
Amedeo di Castellamonte nel suo nucleo centrale; la residenza divenne oggetto di una 
serie di progetti e interventi che trasformarono la palazzina di caccia in una vera e 
propria reggia reale.

– Palazzina di Caccia di Stupinigi (Stupinigi – TO). Nel 1729 Vittorio Amedeo II in-
caricò Filippo Juvarra di realizzare un padiglione di caccia in grado di soddisfare le 
esigenze dell’attività venatoria insieme a quelle, della rappresentazione della corte.

– Castello di Agliè (Agliè – TO). L’edificio nasce come struttura difensiva medievale. 
Nel XVII secolo, prende l’aspetto di una maestosa villapalazzo per opera di Amedeo di 
Castellamonte, per volontà del conte Filippo di San Martino.

– Borgo Castello de La Mandria (Venaria Reale – TO). L’insediamento della Mandria 
risale al 1708, quando Michelangelo Garove, realizza una struttura destinata all’alleva-
mento e alla riproduzione dei cavalli di razza, per volontà di Vittorio Amedeo II, e che 
si trovasse nei pressi della vicina Reggia di Venaria Reale.

– Castello di Racconigi (Racconigi – CN). Il castello assunse, fino alla fine del XVI se-
colo, un ruolo fondamentale di controllo del territorio. All’inizio del Seicento divenne 
residenza dei Savoia Carignano.

– Castello e Agenzia di Pollenzo (Pollenzo – CN). Il complesso carloal-bertino è com-
posto da castello, piazza, chiesa di San Vittore, torre e cascina. Edificata in età medie-
vale in quanto struttura fortificata, fu successivamente adeguata all’uso residenziale e 
ristrutturata secondo il gusto manierista.

– Castello di Govone (Govone – CN). Castello di origini medievali, venne ricostruito 
nelle attuali forme barocche dal 1697, per volontà dei conti Solaro. La proprietà passa 
ai Savoia alla fine del XVIII secolo e successivamente divenne la residenza estiva pre-
ferita del re di Sardegna, Carlo Felice, e della moglie.

2. Sacri Monti del Piemonte e della Lombardia

3. Siti Palafitticoli Preistorici dell’Arco Alpino

5. Ivrea Città Industriale del XX seco

4. Paesaggi Vitivinicoli del Piemonte: Langhe-Roero e Monferrato

3 elementi iscritti nella Lista del patrimonio culturale
 immateriale: 

3. L’Alpinismo

1. L’Arte dei muretti a secco 

2. L’Arte musicale dei suonatori da caccia

3 Città inserite nel Programma Creative Cities

2. Alba Creative City per la Gastronomia

1. Torino Creative City del Design

3. Biella Creative City Crafts & Folk Art

1 Geoparco

2 Cattedre UNESCO

1 Centro per l’UNESCO con sede a Torino

3 Riberve MaB

2. Nuovi paradigmi e strumenti per la gestione del paesaggio bio-culturale c/o SiTI - Istituto 
Superiore sui Sistemi Territoriali per l’Innovazione

2. Monviso

1. Sesia Val Grande

1. Sviluppo sostenibile e gestione del territorio c/o Università di Torino

1. Ticino Val Grande Verbano 

3. Collina Po
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L’iniziativa di questa ricerca si inserisce all’interno delle attività proposte nel Protocollo 
d’Intesa, stilato nel 2016, tra la Consulta Europea e il Dipartimento di Architettura e 
Design relative al Design Sistemico e alle pratiche di Economia Circolare. 
Il Design Sistemico in particolare si occupa dei flussi di materia, energia e informazioni 
per sviluppare sistemi aperti in cui l’output di un processo diventa l’input per un altro, 
evitando sprechi e raggiungendo emissioni zero.

Questa metodologia può essere applicata con successo e adattata a numerosi contesti 
come PMI e industrie di diversi settori (agroalimentare, edifici e costruzioni, energia 
ecc.), città, regioni e siti del patrimonio territoriale/culturale.

Le ricerche precedenti hanno messo a sistema i siti UNESCO (Man and Biosphere e 
Heritage) presenti in Piemonte in modo da incentivare le relazioni un’ottica di ridu-
zione degli scarti, di coerenza con i propri territori di riferimento e valorizzazione del 
know-how locale. A fronte dei risultati precedentemente raggiunti si vuole incentivare 
la diffusione delle buone pratiche che la Regione Piemonte può condividere e mettere 
a sistema a livello transnazionale, in particolar modo con il resto d’Europa.

Fig.2 Le fasi della metodologia del Design Sistemico - Politecnico di Torino

1.4 Protocollo di Intesa e risultati delle ricerche precendenti
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Grazie all’analisi del Documento Strategico Unitario (DSU)1, il documento di program-
mazione regionale, è stato possibile comprendere le linee di intervento regionali 2021-
2027 su molteplici temi, tra cui sostenibilità e cultura. Il documento rappresenta uno 
strumento propedeutico che contiene le linee guida per accogliere con coerenza e si-
nergia, le strategie da adottare per raggiungere tutti i principali obiettivi previsti nel 
programma regionale con lo scopo di promuovere lo sviluppo territoriale, economico 
e sociale piemontese.

Tale documento chiarifica e supporta la Regione ad utilizzare 
al meglio tutte le risorse in vista del perseguimento della 
programmazione europea 2021-2027. 

(Documento Strategico Unitario, 2021)

Il DSU è stato redatto in accordo e nel rispetto di precedenti documenti e strumenti 
regionali come il Documento di Programmazione Economico Finanziario, la Strategia 
Regionale per lo Sviluppo Sostenibile, la Strategia per la Specializzazione Intelligente, 
il Piano della Mobilità Sostenibile, e comprendendo anche i programmi operativi per lo 
sviluppo industriale e quelli per l’inclusione sociale e per la formazione delle politiche 
del lavoro. 

È importante sottolineare che il Documento Strategico Unitario si propone di essere 
una vera e propria guida che si sviluppa seguendo le direttrici dei programmi europei 
e internazionali per la ripartenza post-pandemia, perseguendo obiettivi comuni come 
indicato dall’Agenda 2030, il Green Deal Europeo anche l’EUSALP (EU Strategy for the 
Alpine Region). 

L’obiettivo cardine di questo Documento detiene una forte responsabilità che deve 
condurre il Piemonte verso il raggiungimento degli obiettivi: 

1) sanare le criticità economiche e le crescenti diseguaglianze sociali che sono aumen-
tate a causa della pandemia, 

2) disegnare un nuovo futuro in cui far crescere dignitosamente le nuove generazioni,
1) Versione definitiva Documento

1.5 Futuro del Piemonte tra incentivi e strategie

1. Comprendere il contesto: la Regione Piemonte e i riconoscimenti UNESCO

chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/viewer.html?pdfurl=https%3A%2F%2Fwww.regione.piemonte.it%2Fweb%2Fsites%2Fdefault%2Ffiles%2Fmedia%2Fdocumenti%2F2021-09%2FDSU%2520STRADEF%25209%2520luglio%25202021.pdf&clen=1953766&chunk=true
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3) intraprendere la via per fare del Piemonte il luogo dell’innovazione, che diffonde e 
promuove il sapere tecnologico, e adopera nella tutela della sicurezza sociale sia del 
singolo cittadino che della collettività (Documento strategico Unitario, 2021).

Il Piemonte deve imparare anche da ciò che la pandemia ha lasciato, rispettando la 
necessità di diventare una regione più smart, dare spazio alla costruzione di reti, rico-
noscere le responsabilità ambientali, la transizione energetica, rafforzare le economie 
territoriali puntando soprattutto sull’ Economia Circolare affiancata dalla volontà di far 
crescere notevolmente il turismo responsabile per poter far conoscere nel mondo le 
eccellenze della cultura regionale puntando soprattutto sulle risorse enogastronomi-
che, capaci già di attrarre investimenti. Senza dimenticare che tutto ciò è fondamen-
tale per la creazione di nuovi posti di lavoro, per diminuire le diseguaglianze sociali e 
offrire nuovi strumenti per soddisfare i nuovi bisogni che riguardano la salute e il be-
nessere delle persone per poter così creare un ambiente adatto e capace di valorizzare 
appieno le potenzialità e l’identità della regione.

La Regione dimostra la volontà di dare il via a un lavoro di squadra collettivo inclu-
dendo tutte le realtà locali del Piemonte, secondo modalità place based e tramite il 
coinvolgimento sempre più massivo di tutti gli attori del territorio, così da dare il via 
all’instaurarsi di un dialogo territoriale che coinvolge diversi livelli di attori, dai cittadini 
alle grandi imprese presenti in tutto il territorio regionale.
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122 123

ritorio e delle realtà che costituiscono il 
sistema attuale formato anche da micro, 
piccole e medie imprese che operano nel 
campo dell’industria e in quello agricolo. 
Esse, infatti, negli ultimi anni hanno dato 
vita ad un’importante crescita economica 
della regione. 
Fondamentale è ricordare che tutte que-
ste realtà nascono e hanno contribuito 
a rafforzare l’identità culturale del Pie-
monte comprendendo gli aspetti storici, 
economici, sociali e innovativi del terri-

torio.Con queste programmazioni biso-
gnerà trovare un punto di congiunzio-
ne tra lo sviluppo economico e la difesa 
del patrimonio regionale, per la tutela 
dell’ambiente e delle sue risorse, in un’ot-
tica di miglioramento della qualità della 
vita, creazione di nuovi posti di lavoro e 
sviluppo sostenibile. 
Tutto ciò per arrivare ad un efficace tran-
sizione verde e digitale, secondo i principi 
dell’economia circolare e della bioecono-
mia per ottenere i seguenti vantaggi:

Identità culturale del Piemonte coerente;

Unione tra tradizione e innovazione in un rapporto equilibrato;

Recuperare una posizione rilevanza in confronto alle altre regioni italiane che 
sono riferimento per il confronto dei risultati raggiunti e delle prestazioni;

Promuovere una crescita economica pulita e più circolare in accordo con quan-
to stabilito dal “European Green Deal”;

Raggiungere l’autosufficienza energetica basandosi prima di tutto sull’efficienza 
dell’energia idroelettrica;

Promuovere un approccio integrato di tutti i fondi e gli investimenti per impie-
gare gli strumenti innovativi per i territori;

Operare secondo una visione organica, che detta linee guida integrate con le 
politiche del FESR e del FSE+ 2021-2027 per promuovere le politiche di migliora-
mento delle condizioni dell’occupazione, in particolare dei settori dell’istruzio-
ne, della formazione e per l’inclusione sociale. 
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In questo scenario la Pubblica Ammini-
strazione ricopre un ruolo fondamentale 
per regolare e gestire una radicale azione 
di trasformazione fondati sulla centralità 
del cittadino e gli investimenti integrati 
per la crescita culturale, dell’organizza-
zione e della digitalizzazione. 
Riguarda all’ambito culturale importante 
è concentrarsi nel raggiungimento degli 
obiettivi e dei risultati, e non di meno favo-
rire l’integrazione delle competenze digi-
tali per valorizzare il know-how regionale 
e dare il via a nuovi programmi innovati-
vi per rivoluzionare la gestione e le ammi-

nistrazioni che operano in questo settore.  
Riguardo ai sopra citati SDGs il posiziona-
mento del Piemonte è in generale positivo, 
in generale lo vediamo collocato al quin-
to posto tra le regioni italiane, preceduto 
solamente da Trentino-Alto Adige, Valle 
d’Aosta, Lombardia ed Emilia-Romagna.  
Il Piemonte ha un ottimo posizionamento 
soprattutto per quanto riguarda gli obiet-
tivi dell’ambito sociale, dell’ambito eco-
nomico e per alcuni aspetti ambientali e 
nello specifico occupa un’elevata posizio-
ne nel ranking regionale nel perseguire di 
seguenti goal e campi di applicazione:

Posizionamento del Piemonte 
rispetto alle altre regioni d’Italia

Obiettivi raggiunti 
dell’Agenda 2030

3° posto

4° posto

5° posto
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Fig.5 Posizionamento Regione Piemonte rispetto agli SDGs

1. Comprendere il contesto: la Regione Piemonte e i riconoscimenti UNESCO
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Per avere una piena conoscenza dello stato dell’arte è stato importante definire il rilie-
vo olistico del contesto in cui la ricerca si inserisce, a partire dalla raccolta di dati quan-
titativa e qualitativa. Successivamene si è passati all’analisi scientifica della letteratura 
e il confronto tramite interviste rivolte agli attori coinvolti nel processo e del territorio 
secondo i confini territoriali stabiliti. Per quanto riguarda i dati raccolti, in questo caso 
specifico, i limiti imposti sono quelli del Piemonte, area in cui sono dislocati tutti i ri-
conoscimenti UNESCO facenti parte del Distretto UNESCO piemontese. La dimensione 
individuata è una dimensione che può essere definita come “dimensione locale” ma 
sufficientemente ampia da comprendere la totalità di fattori che influenzano le carat-
teristiche del territorio e del Distretto UNESCO piemontese.

La lettura dello stato dell’arte attravero l’uso dello strumento del rilievo olistico va a 
considerare lo scenario nella sua interezza analizzando i dati raccolti secondo diversi 
aspetti, da quelli demografici, a quelli economici, ecc. Questi sono aspetti indispen-
sabili per comprendere come e dove un determinato intervento può andare a inserirsi 
per realizzare un progetto che, prima di ogni altra cosa, è in grado di generare valore in 
questo panorama, basandosi e dando rilievo alle relazioni esistenti per poi innescare 
nuove relazioni.

è dunque importante sottolineare che, a livello geografico, la Regione Piemonte si tro-
va a nord-ovest dell’Italia, e il suo territorio è incorniciato dalle Alpi. Si tratta per lo più 
di un territorio per la maggior parte montuoso, in quanto i rilievi montuosi occupano il 
49% dell’area regionale (Arpa Piemonte, 2020). Questo motivo influisce sulla porzio-
ne di suolo consumato, pari al 6,78%, dato leggermente inferiore rispetto alla media 
nazionale del consumo di suolo regionale (Arpa Piemonte, 2020). 
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Inoltre, più del 30% del territorio piemontese è interessato e occupato da siti e rico-
noscimenti UNESCO, ciò rende la Regione Piemonte una delle regioni italiane con la 
maggiore densità di riconoscimenti. Questa alta concentrazione, distribuita su tutto il 
territorio regionale, contribuisce ad avere una predisposizione per una forte attenzio-
ne nei confronti della cultura nella volontà di proteggere e salvaguardare il territorio, 
aspetto importante che porta anche ad agire per la tutela ambientale e culturale.

Di conseguenza è forte l’impegno del Piemonte rispetto ai temi di sostenibilità e in-
novazione. Secondo i dati IRES Piemonte e ISTAT del 2020, il Piemonte risulta ben 
posizionato all’interno della classifica degli SDGs, in particolare nel perseguimento di 
alcuni obiettivi dell’Agenda 2030 come il 9 e il 16 per i quali il Piemonte si classica al 
terzo posto, rispetto alle altre regione italiane, ed ottiene la quarta e la quinta posi-
zione rispettivamente per il raggiungimento dell’obiettivo 2 in merito alle pratiche di 
agricoltura sostenibile alla portata di tutti e nel riconoscimento dell’obiettivo 11 per la 
presenza di città sostenibili (Regione Piemonte, 2020).

Numerosi però sono i miglioramenti che si dovrebbero intraprendere guardando i dati 
relativi tasso di inquinamento atmosferico, in particolare quelli riguardanti le misura-
zioni della città di Torino e nell’area metropolitana dove nel 2020 si sono misurati 52 
giorni di superamento del livello limite di Pm10 di 40μg/m3 (Arpa Piemonte CMTO, 
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2020). Una delle cause principali delle emissioni gas 
serra nell’atmosfera è, infatti, il settore dell’industria 
responsabile di questo dato al 48%. Successivamente 
notevoli sono gli impatti anche del trasporto su strada, 
per il 22% e del riscaldamento, al 19% (IRES Piemon-
te, 2019). Dal punto di vista delle emissioni nell’am-
biente, i rifiuti ricoprono un ruolo fondamentale, in 
quanto indicatori della qualità della gestione dei pro-
cessi di smaltimento degli output di produzione. 

I dati dell’Arpa regionali hanno registrato una produzione annua di rifiuti urbani pari a 
2 milioni di tonnellate e di rifiuti speciali di più di 5 milioni di tonnellate (ARPA, 2017). 
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La regione si sta sempre più muovendo per dare sempre più spazio a progetti di inno-
vazione, che puntino a generare valore attraverso la sperimentazione di nuovi approcci 
e progetti che mirino ad aumentare il benessere sociale, impiegando anche innume-
revoli risorse nello studio di nuove tecnologie e di processi di innovazione. Una grande 
spinta in questa direzione è stata data dal “Fondo Europeo per lo Sviluppo Regiona-
le” (FESR) e dall’introduzione del “Programma Nazionale di ricerca” (PNR), nonché 
dall’applicazione del “Programma di sviluppo rurale (PSR)”. 

Per tali motivi l’innovazione tecnologica, l’attenzione per il sociale e la crescita soste-
nibile sono diventati dei pilastri fondamentali per molti dei programmi di accelerazione 
culturale del Piemonte che hanno portato l’impego di una spesa per la ricerca e lo svi-
luppo pari a 2.987.464 € (ISTAT, 2020).

Il contesto culturale piemontese è fortemente sostenuto dal supporto di organi di pro-
mozione culturale, tra i quali la Regione Piemonte e la Giunta Regionale hanno un ruolo 
fondamentale per la valorizzazione e la protezione del patrimonio culturale, compren-
dendo anche i riconoscimenti UNESCO presenti nella regione. Nonostante ciò, non è 
trascurabile l’impatto che la grave crisi dovuta alla pandemia da Covid-19, ha avuto, e 
sta avendo, sul settore della cultura e del turismo.

Nell’anno 2020, si conta che l’economia culturale e creativa in Europa ha perso circa 
il 31% del proprio volume d’affari, a causa di un calo di 199 miliardi di euro rispetto 
all’anno precedente. Ciò fa del settore culturale uno dei più̀ colpiti dalla crisi pande-
mica che ha portato all’interruzione delle attività e a considerevoli limitazioni per la 
frequentazione di luoghi della cultura con una conseguente riduzione delle entrate 
considerevole, anche nelle casse delle organizzazioni culturali piemontesi. L’analisi dei 
dati rilevati dall’Osservatorio Culturale Piemontese ha permesso di stimare le mancate 
entrate del comparto culturale piemontese ad oltre 200 milioni di euro nel corso del 
2020 (Osservatorio Culturale Piemonte, marzo e maggio 2020).

Considerando i dati comunicati dalle organizzazioni, si rilevano oltre 76 milioni di euro 
di mancati incassi, e di queste entrate mancate il 41% è già stato definito durante i pri-
mi sei mesi del 2020, momento di maggior blocco dell’attività ed inoltre in questi mesi 
già molte realtà hanno dovuto prevedere l’interruzione della programmazione succes-

2. Rilievo Olistico: dialogo tra il territorio e il Distretto UNESCO
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siva anche nella stagione estiva e autunnale.
Ai costi di struttura sostenuti nonostante la sospensione dell’attività, come i costi di 
personale, utenze, affitti, ecc. le organizzazioni culturali hanno dovuto sostenere anche 
le spese per adeguare gli spazi e le attività alle misure previste necessarie per fron-
teggiare l’emergenza Covid, per un totale di circa 2,8 milioni di euro. In aggiunta alla 
diminuzione delle entrate, le grandi spese che sono state sostenute, hanno aumentato 
l’impatto della crisi sul settore: portando alla riduzione delle risorse, all’interruzione di 
collaborazioni, ospitalità annullate, e meno contratti per la ricezione di servizi sospesi.

Inevitabilmente, i danni economici registrati che la pandemia ha generato sul settore 
culturale si riflettono sui lavoratori coinvolti nelle attività: nel corso del 2021, l’OCSE 
ha stimato una percentuale di posti di lavoro a rischio tra lo 0,8% e il 5,5% per i settori 
culturali e creativi (CCS), con cifre che fanno detenere il primato non positivo di lavora-
tori tra i più colpiti dalla crisi attuale (OECD, 2021). L’Osservatorio fornisce dei dati per 
comprendere al meglio l’impatto della crisi vissuta dalle organizzazioni culturali sul 
personale: si è registrato una diminuzione di circa 70 mila posizioni lavorative a livello 
nazionale; nel 2020 si contano circa 262 mila lavoratori impiegati nel settore culturale 
e dello spettacolo, il -21% rispetto al 2019, una riduzione complessiva del 16% dei la-
voratori coinvolti a inizio 2021. (INPS, Osservatorio lavoratori dello spettacolo e dello 
sport, 2020). Prestando attenzione ai settori di attività, i fornitori di servizi al comparto 
culturale risultano i più colpiti, con -43%, seguiti dai soggetti che si occupano di orga-
nizzazione di attività ed eventi che hanno contato una perdita del -20% e i lavoratori 
di spettacolo dal vivo con -18% di impeghi. Più contenuta, invece è stata la ricaduta 
sui musei, con solo il 10% in meno le biblioteche registrano la perdita minore con il 
-4% (OCP su dati “Monitoraggio effetti Covid sul comparto della cultura in Piemonte”, 
2020). Un ruolo fondamentale in questo scenario è stato quello dello “smart working”; 
prima della pandemia, in Italia si contavano circa 570 mila “smart worker”, nel corso 
del 2020 il numero dei lavoratori da casa è salito ad oltre 6,5 milioni, quasi un terzo 
dei lavoratori dipendenti italiani: il 54% dei dipendenti delle grandi imprese, il 19% 
delle piccole e medie imprese e il 58% della Pubblica Amministrazione (Politecnico di 
Milano – Dipartimento di Ingegneria gestionale, Smart Working: il future oltre, 2021).
Anche nel settore culturale è stata adottata questa modalità di lavoro dalla maggior 
parte delle organizzazioni; si è visto come, soprattutto nei primi mesi del 2021, il 56% 
dei lavoratori ha svolto almeno parzialmente da remoto la propria attività lavorativa e 
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il 13% ha adottato questo cambio di modalità di lavoro da remoto in modo esclusivo. 
D’altra parte, il 72% delle Biblioteche ha continuato a privilegiare il lavoro presso la 
sede, così come poco più del 40% dei musei. Di conseguenza, più della metà delle or-
ganizzazioni segnala di aver più che dimezzato le iniziative svolte nel corso del 2020: il 
53% delle organizzazioni sono state costrette ad una riduzione supe- riore al 50% del-
le attività e il 9% delle iniziative sono state bloccate e annullate completamente (OCP, 
2020). Uno sguardo positivo deriva dal fatto che, nonostante la chiusura dei luoghi del-
la cultura, l’82% delle organizzazioni culturali, intervistate in merito alla stesura della 
Relazione Annuale 2020 da parte di OCP, ha affermato di aver continuato a lavorare, 
del restante 18% fanno parte le realtà che hanno sospeso temporaneamente e, solo in 
rari casi, definitivamente tutte le attività. Ciò apre uno sguardo ottimistico al futuro e 
segni di ripresa si sono visti a partire da periodo compreso tra giugno e ottobre 2020, 
in cui è stato consentito svolgere eventi in presenza, solo il 60% delle organizzazioni 
ha effettivamente ripreso questo tipo di attività.

2. Rilievo Olistico: dialogo tra il territorio e il Distretto UNESCO
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Il Distretto UNESCO piemontese rappresenta un organizzazione regionale unica nel 
suo genere, sia per l’estensione dei territori coinvolti che per la varietà dei riconosci-
menti presenti. Come precedentemente evidenziato, il Distretto comprende tutti siti 
iscritti nella Lista del Patrimonio Mondiale, Geoparchi, Riserve della Biosfera, rete del-
le Città Creative.

La forte presenza dei riconoscimenti UNESCO in Piemonte e l’interesse verso la defi-
nizione di un luogo per la condivisione di idee e per attuare progetti mettendo in rete 
attività e best practices per ottimizzare le risorse disponibili, hanno guidato la neces-
sità di istituire un Distretto UNESCO regionale. Su questa idea, fino ad oggi, la Regione 
Piemonte con il Settore Valorizzazione del patrimonio culturale, musei e siti UNESCO 
ha lavorato concretamente a partire dal maggio 2016, avviando una prima riflessione 
per capire come rafforzare le capacità di coordinamento di tutti gli attori istituzionali 
coinvolti nella gestione dei siti riconosciuti dall’UNESCO in Piemonte. Le caratteristi-
che territoriali e tematiche dei siti e dei riconoscimenti coinvolti richiedono, dunque 
politiche integrate e multidisciplinari, insieme ai laboratori di sostenibilità che sono 
stati creati per rispondere agli obiettivi sanciti dall’UNESCO in termini di impregno per 

FIGURA 60

CONFINI E COLLISIONI TERRITORIALI

2 L’UNESCO E I SITI PIEMONTESI

195
Fig.6 Sintesi visiva complessità Regione Piemonte - Ricerca 2019

2.2 Caratteristiche attuali del Distretto UNESCO

2. Rilievo Olistico: dialogo tra il territorio e il Distretto UNESCO
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incentivare lo sviluppo sostenibile, l’educazione, la tutela delle risorse naturali e cul-
turali e, non meno importante, il coinvolgimento della popolazione locale, così come 
promosso dalla Convenzione per la Protezione e la Promozione della Diversità delle 
Espressioni Culturali del 2005 (UNESCO, 2005).

L’importanza di mettere in atto un funzionale strumento di confronto multilaterale e la 
partecipazione consapevole degli attori coinvolti nei processi, sono i punti cardine che 
hanno portato alla costituzione del Distretto UNESCO piemontese che, in quest’ottica 
è diventato uno strumento fondamentale per la diffusione dei valori di promozione e 
tutela del territorio e del patrimonio.
 
Tutto ciò è stato possibile anche grazie al coinvolgimento attivo della popolazione, con-
siderati soggetti importantissimi nella ricerca dell’equilibrio tra l’uomo e la natura, per 
la lotta al cambiamento climatico e la realizzazione di una società più giusta ed equa. 
I cittadini insieme a chi vive il territorio nel suo complesso per alri motivi non abitativi, 
devono per questi motivi essere considerato un “fruitore di sostenibilità”.

servizi coordinati dall’asset

servizi di accoglienza

relazione con le imprese

TERRITORIO

assets principale

policy
makers

FIGURA 12

LA FILIERA CULTURALE

PARTE A

1.2.2

64

Fig.7 Filiera culturale Regione Piemonte - Ricerca 2019
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A partire dalla vastità del territorio piemontese che è caratterizzato da riconoscimenti 
e processi legati all’UNESCO e data la stretta relazione tra le risorse naturali e quelle 
umane e oltre alla quantità delle iniziative in atto per le nuove candidature a ricono-
scimento UNESCO, è nata l’iniziativa di lavorare con gli amministratori dei siti UNESCO 
per la realizzazione di un Distretto piemontese, con l’obiettivo di avere una gestione 
condivisa e comune del patrimonio sul territorio.

Nello specifico, nel corso del 2016 la Regione Piemonte, con la supervisione di Raffa-
ella Tittone, responsabile della Direzione Settore Valorizzazione del patrimonio cultu-
rale, musei e siti UNESCO, Regione Piemonte e Marco Valle, Project Manager di SiTI, 
Istituto Superiore sui Sistemi Territoriali per l’Innovazione, (IRES Piemonte, 2016) ha 
avviato un percorso mirato a promuovere e indirizzare il confronto multilaterale tra 
tutti i soggetti coinvolti nella gestione dei riconoscimenti UNESCO, aprendo la stra-
da all’opportunità di coordinare i riconoscimenti UNESCO piemontesi nella forma di 
distretto. Nella presa di coscienza di ciò che il Distretto UNESCO piemontese deve at-
tuare e trasmettere, risulta di sostanziale importanza prendere in considerazione e 
analizzare gli strumenti comunicazione di cui fanno uso il Distretto stesso e i singoli siti 
e riconoscimenti.

Mettere a confronto gli strumenti di comunicazione che i diversi riconoscimenti UNE-
SCO piemontesi hanno a loro disposizione è utile per capire in primo luogo, con quale 
tipologia di mezzo hanno già un certa familiarità, quali sono le mancanze da andare a 
colmare o da implementare, e soprattutto è essenziale avere una visione d’insieme 
della situazione attuale per poter andare poi a mettere le basi per la costruzione di una 
strategia di comunicazione unitaria e comune a tutti i riconoscimenti facenti parte di 
Distretto UNESCO piemontese.

2.3 Analisi della comunicazione del Distretto UNESCO piemontese

2. Rilievo Olistico: dialogo tra il territorio e il Distretto UNESCO
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riconoscimento tipologia anno d’iscrizione struttura gestionale

Residenze 
Sabaude

Distretto UNESCO

WHL

WHL

1987

2016

Polo Museale del 
Piemonte

Regione Piemonte

Sacri Monti del 
Piemonte e della 
Lombardia 

WHL 2003

 Conferenza Per-
manente del Sito 
UNESCO “I Sacri 

Monti del Piemonte 
e della Lombardia”

Siti Palafitticoli 
Preistorici dell’Arco 
Alpino

WHL 2011
Soprintendenza 

Archeologica della 
Lombardia

Paesaggi Vitivini-
coli del Piemonte: 
Langhe-Roero e 
Monferrato

WHL 2014

Associazione per 
il Patrimonio dei 

Paesaggi Vitivinicoli 
di Langhe-Roero e 

Monferrato

Geoparco Sesia-Val 
Grande Geoparco 2013 Parco Nazionale Val 

Grande

Ivrea città 
industriale del XX 
secolo

WHL 2018 Comune di Ivrea

Valle del Ticino Riserva MAB 2002

Ente di gestione 
delle Aree Protet-
te del Ticino e del 

Lago Maggiore

Area della Biosfera 
del Monviso 

CollinaPo Riserva MAB

Riserva MAB

2016

2013

Aree Protette del 
Po e della Collina 

Torinese

Parco del Po 
Cuneese
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n° comuni coinvolti sito web contatti logo visibile

9

/

http://www.residenzereali.
it/index.php/it/

....

Logo personale

/

23 https://www.sacrimonti.
org/ Logo personale

3 (altri 20 non in 
Piemonte)

https://www.unesco.it/
it/PatrimonioMondiale/

Detail/157
Logo personale

101 https://www.paesaggiviti-
vinicoliunesco.it/

Logo personale
Logo UNESCO

90
http://www.sesiavalgran-
degeopark.it/index.php/

it/
Logo UNESCO

1 https://www.ivreacittain-
dustriale.it/ Logo UNESCO

80
https://ente.parcoticino.

it/il-parco/la-riserva-del-
la-biosfera-valle-del-tici-

no/

Logo personale
Logo UNESCO

85

88

http://www.parcopo-
piemontese.it/pagina.

php?id=195

http://www.monviso.eu/

Logo personale
Logo UNESCO

Logo UNESCO
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Fig.8 Sintesi analisi comunicazione siti e riconoscimenti UNESCO - Regione Piemonte
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2. Rilievo Olistico: dialogo tra il territorio e il Distretto UNESCO
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riconoscimento tipologia anno d’iscrizione struttura gestionale

Torino - Creative 
City of Design Creative City 2014 Città di Torino

Alba - Creative City 
of Gastronomy Creative City 2017 Città di Alba

Biella Creative City 
Crafts & Folk Art Creative City 2019 Città di Biella

L’arte dei murettia 
secco

Alpinismo

Representative List 
of  the Intangible  
Cultural  Heritage  

of  Humanity

Representative List 
of  the Intangible  
Cultural  Heritage  

of  Humanity

2018

2019

8 Paesi: Croazia, 
Cipro, Francia, Gre-
cia, Italia, Slovenia, 
Spagna e Svizzera.

3 Paesi: Francia, 
Italia e Svizzera

UNESCO Chair in 
Sustainable Deve-
lopment and Terri-
tory Management 

UNESCO Chair 2010 Università degli 
studi di Torino

UNESCO Chair New 
paradigms and 
instruments for the 
management of 
Bio-Cultural 
Landscape 

UNESCO Chair 2015

SiTI - istituto Supe-
riore sui Sistemi Ter-
ritoriali per l’Innova-
zione - Politecnico

Centro per 
l’UNESCO di Torino

Città di Torino

Centro UNESCO

UNESCO  Global  
Network of  

Learning Cities

1984

2016

Città di Torino

Città di Torino

C
A

PI
TO

LO
 3

n° comuni coinvolti sito web social altri elementi

1 torinodesigncity.it Logo personale

1 https://www.comune.alba.
cn.it/creative-alba/ Logo personale

1 (sostegno di altri 
74 comuni)

https://www.biellacittacre-
ativa.it/ Logo personale

/

/

https://ich.unesco.org/en/
RL/art-of-dry-stone-wal-

ling-knowledge-and-tech-
niques-01393

https://ich.unesco.org/en/
RL/alpinism-01471

Logo UNESCO

Logo UNESCO

/ https://www.unescochair.it Logo UNESCO

/ http://www.scuolabap.po-
lito.it/news/unesco_chair Logo UNESCO

1

1

http://www.centrounesco.
to.it/?action=folder&id=6

https://uil.unesco.org/
lifelong-learning/lear-

ning-cities

Logo UNESCO

Logo UNESCO

C
A

PITO
LO

 3

Fig.9 Sintesi analisi comunicazione siti e riconoscimenti UNESCO - Regione Piemonte
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Non esistono delle vere e proprie linee guida per quanto riguarda l’utilizzo e la creazio-
ne dei loghi dedicati di ogni riconoscimento UNESCO, all’interno del Distretto piemon-
tese. Inoltre, UNESCO non fornisce delle indicazioni sull’impiego di un logo personale, 
se non per le città designate come UNESCO Creative Cities.

Le città designate come tali, dal Direttore Generale dell’UNESCO, sono autorizzate a 
utilizzare il logo specifico prodotto dall’UNESCO per ciascuna città secondo alcune li-
mitazioni: “l’utilizzo del logo UNESCO Creative City è concesso solo ai Comuni e ai dipar-
timenti ufficiali e/o enti da essi designati per promuovere attività e partnership aventi 
un collegamento diretto con l’attuazione degli obiettivi della Mission Statement della 
Rete. Gli organizzatori di eventi e progetti autorizzati dall’UNESCO all’utilizzo dei loghi 
UNESCO Creative City, come sopra indicato, non possono autorizzare terzi ad utilizzare 
il logo in qualsiasi forma.” (UNESCO, General Conference, 2007).

I materiali di comunicazione recanti i loghi UNESCO Creative Cities prodotti da eventi 
e organizzatori di progetti devono includere il seguente disclaimer: “[nome dell’orga-
nizzatore] è responsabile della scelta e della presentazione dei fatti e delle opinioni in 
questo [titolo del documento], che sono non necessariamente quelli dell’UNESCO e 

90 91

Problemi dei loghi attualmente 
utilizzati dai riconoscimenti UNESCO
Non esistono delle vere e proprie linee 
guida per quanto riguarda l’utilizzo e la 
creazione dei loghi dedicati di ogni rico-
noscimento UNESCO, all’interno del Di-
stretto piemontese. Inoltre, UNESCO non 
fornisce delle indicazioni sull’impiego di 
un logo personale, se non per le città de-
signate come UNESCO Creative Cities.  

Le città designate come tali, dal Direttore 
Generale dell’UNESCO, sono autorizza-
te a utilizzare il logo specifico prodotto 
dall’UNESCO per ciascuna città secon-
do alcune limitazioni: “l’utilizzo del logo 
UNESCO Creative City è concesso solo ai 
Comuni e ai dipartimenti ufficiali e/o enti 
da essi designati per promuovere attività 
e partnership aventi un collegamento di-
retto con l’attuazione degli obiettivi della 
Mission Statement della Rete. Gli orga-
nizzatori di eventi e progetti autorizzati 
dall’UNESCO all’utilizzo dei loghi UNE-
SCO Creative City, come sopra indi-cato, 
non possono autorizzare terzi ad utiliz-
zare il logo in qualsiasi forma.” (UNESCO, 
General Conference, 2007).

I materiali di comunicazione recanti i lo-
ghi UNESCO Creative City prodotti da 
eventi e organizzatori di progetti devono 
includere il seguente disclaimer: “[nome 
dell’organizzatore] è responsabile della 
scelta e della presentazione dei fatti e del-
le opinioni in questo [titolo del documen-
to], che sono non necessariamente quelli 

dell’UNESCO e non impegnano l’Organiz-
zazione.” (UNESCO, General Conference, 
2007).

Per questo ogni sito o riconoscimen-
to, non facente parte della designazione 
di Creative Cities, ha totale libertà nella 
realizzazione di un logo personale, total-
mente slegato a quello UNESCO ufficiale, 
e seguendo lo stile, la forma o i colori che 
più predilige. Non solo nella creazione dei 
loghi personali non c’è uniformità, ma si 
incontrano differenze sostanziali anche 
in come i loghi vengono impiegati. 
Infatti, alcuni siti web o pagine social dei 
riconoscimenti mostrano in primo piano 
sia il proprio logo personale, realizzato 
autonomamente, che il logo UNESCO uf-
ficiale; al contrario altri riconoscimenti 
mostrano solo uno dei due. 

Si osserva come in particolare i siti o i 
riconoscimenti legati al patrimonio cul-
turale materiale hanno un proprio logo 
dedicato, mentre questa volontà manca 
totalmente nei riconoscimenti che ri-
guardano il patrimonio immateriale, che 
presentano solo il generico logo UNESCO.
 
Una differenza di questo tipo è indice 
della difficoltà di realizzare un logo rap-
presentativo di un riconoscimento non 
strettamente collegato a qualcosa di fisi-
co e tangibile, ma tale problema è sorpas-
sabile se si pensa che ciò che deve essere 
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comunicato e che rappresenta l’identità 
di un riconoscimento UNESCO di questa 
categoria, sono i valori ad esso legati. Infi-
ne, in nessuno dei contatti dei riconosci-
menti UNESCO piemontesi si trova un ri-

ferimento, grafico o testuale che evidenza 
l’esistenza del Distretto, non è presente 
nessun collegamento né alcuna recipro-
cità tra i vari siti e riconoscimento della 
regione Piemonte.
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5 World Heritage List
2021

2 Cattedre UNESCO
2021

1 Centro per l’ UNESCO
2021

1 Geoparco
2021

3 Patrimonio immateriale
2021

3 Man and Biosphere
2021

3 Creative Cities
2021

Creative Cities
Network

Piemonte

MANCANZA 
DI COERENZA

NON 
UNIFORMITÀ

IDENTITÀ COMUNE 
NON VISIBILE

3.2 Limiti e criticità del 
contesto attuale

Il rilievo olistico del territorio piemonte-
se, incrociato con l’analisi dello stato at-
tuale del Distretto UNESCO piemontese, 
ha permesso di cogliere i tratti salienti 
del contesto in analisi. A seguito di ciò, è 
possibile identificare delle criticità, che 
grazie all’applicazione della metodologia 

sistemica, diventano gli elementi fonda-
mentali sui quali basare l’identificazione 
di sfide progettuali che successivamen-
te serviranno a definire le opportunità di 
implementazione, delle quali si fa carico il 
progetto, per migliorare e oltrepassare i 
precedenti limiti analizzati. 

Fig.10 Loghi di siti e riconoscimenti UNESCO - Regione Piemonte

2.4 Studio dei loghi attualmente utilizzati dai riconoscimenti 
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non impegnano l’Organizzazione.” (UNESCO, General Conference, 2007).

Per questo ogni sito o riconoscimento, non facente parte della designazione di Creative 
Cities, ha totale libertà nella realizzazione di un logo personale, totalmente slegato a 
quello UNESCO ufficiale, e seguendo lo stile, la forma o i colori che più predilige. Non 
solo nella creazione dei loghi personali non c’è uniformità, ma si incontrano differenze 
sostanziali anche in come i loghi vengono impiegati. Infatti, alcuni siti web o pagine 
social dei riconoscimenti mostrano in primo piano sia il proprio logo personale, rea-
lizzato autonomamente, che il logo UNESCO ufficiale; al contrario altri riconoscimenti 
mostrano solo uno dei due. Si osserva come in particolare i siti o i riconoscimenti legati 
al patrimonio culturale materiale hanno un proprio logo dedicato, mentre questa vo-
lontà manca totalmente nei riconoscimenti che riguardano il patrimonio immateriale, 
che presentano solo il generico logo UNESCO.

Una differenza di questo tipo è indice della difficoltà di realizzare un logo rappresen-
tativo di un riconoscimento non strettamente collegato a qualcosa di fisico e tangibile, 
ma tale problema è sorpassabile se si pensa che ciò che deve essere comunicato e che 
rappresenta l’identità di un riconoscimento UNESCO di questa categoria, sono i valori 
ad esso legati. Infine, in nessuno dei contatti dei riconoscimenti UNESCO piemontesi 
si trova un riferimento, grafico o testuale che evidenza l’esistenza del Distretto, non 
è presente nessun collegamento né alcuna reciprocità tra i vari siti e riconoscimento 
della regione Piemonte.

2. Rilievo Olistico: dialogo tra il territorio e il Distretto UNESCO
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Il rilievo olistico del territorio piemontese, incrociato con l’analisi dello stato attuale 
del Distretto UNESCO piemontese, ha permesso di cogliere i tratti salienti del contesto 
in analisi. 

A seguito di ciò, è possibile identificare delle criticità, che grazie all’applicazione della 
metodologia del Design Sistemico, diventano gli elementi fondamentali sui quali ba-
sare l’identificazione di sfide progettuali che successivamente serviranno a definire 
le opportunità di implementazione, delle quali si fa carico il progetto, per migliorare e 
oltrepassare i precedenti limiti analizzati.

Sfide e opportunità territoriali: analizzare le criticità 
per sviluppare soluzioni
Asja Aulisio, Amina Pereno

3 .1 Limiti e criticità del contesto

3.
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Il contesto offre grandi potenzialità che risultano strategiche e che permettono di in-
traprendere la risoluzione delle criticità individuate, a partire delle quali sono state 
definite le opportunità presenti a livello del territorio piemontese e del Distretto.

Le opportunità dalle quali trarre vantaggio nascono per lo più dalle necessità europee 
e internazionali di far fronte alla crisi sistemica che la pandemia da Covid-19 ha porta-
to. Per questo motivo sono già stati istituiti nel corso di questi anni di emergenza sani-
taria, numerosi fondi destinati ai Paesi e alle regioni, tra i quali il piano straordinario di 
interventi Next Generation EU (NGEU), i Piani Nazionali di Ripresa e Resilienza (PNRR) 
predisposti dai vari Paesi membri, i Fondi FESR e FSE+ e la Politica Agricola Comune 
(PAC). Oltre a queste iniziative, grandi opportunità derivano anche dagli interventi che 
ogni regione sta intraprendendo per rispondere alle richieste di adattamento al Docu-
mento Strategico Unitario (DSU), la crescente pressione nell’attuare iniziative rivolte 
alla sostenibilità per il raggiungimento degli obiettivi dell’Agenda 2030 e l’attuazione 
della Strategia Nazionale per lo Sviluppo Sostenibile (SNSvS).

Per quanto riguarda la Regione Piemonte, sono già stati stilati dei programmi e del-
le iniziative per rispondere a queste necessità come Piemonte 2027 e il Programma 
triennale della cultura. La maggior parte di queste opportunità evidenziate mettono in 
luce l’importanza e l’urgenza di concentrarsi su iniziative che tutelino il nostro pianeta 
e l’ambiente che ci circonda, fornendo la possibilità di mettere in atto tutte queste ini-
ziative con un grande sostegno economico senza precedenti. Parte di dei programmi 
qui citati verranno analizzati maggiormente del dettaglio nella sezione seguente.

3.2 Opportunità di implementazione
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2

Il Contesto

DOCUMENTO 
STRATEGICO UNITARIO

DSU
Redatto da IRES, DIREZIONI REGIONALI, in particolare AUTORITA’ DI GESTIONE FSE e FESR , 

AUTORITA’ AMBIENTALE, con il coordinamento della DIREZIONE COORDINAMENTO 
POLITICHE E FONDI EUROPEI

3. Sfide e opportunità territoriali: analizzare le criticità per sviluppare soluzioni
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l co-design è un approccio alla progettazione che pone al centro del processo i soggetti 
che nutrono un particolare interesse nei confronti del progetto che si deve sviluppa-
re. Tra i suddetti soggetti troviamo anche i fruitori che andranno ad utilizzare un tal 
prodotto, servizio e questo elementi definisce un coinvolgimento più ampio in fase di 
progettazione, non solo da parte di chi, come il designer, deve sviluppare un progetto. 
L’elemento di novità o la soluzione ad una problematica non viene perciò calata dall’al-
to. Grazie al processo di co-design (o co-progettazione) si crea uno spazio di creazione 
partecipata dove diverse persone, portatori di interessi e bisogni, possono prende-
re parte all’ideazione e allo sviluppo del servizio, prodotto o processo. Sanders and 
Stappers hanno usato il termine co-creazione per riferirsi a “qualsiasi atto di creatività 
collettiva, cioè creatività che è condivisa da due o più persone” (Sanders & Stappers, 
2008), e usavano il termine co-design in un senso più stretto per riferirsi alla “creati-
vità collettiva così com’è” applicata in tutto l’arco di tempo in cui si attua un processo 
di pro- gettazione.

Attuare un processo di co-design significa, perciò, tenere in considerazione diversi 
punti chiave che si articolano intorno all’importanza di costruire dei processi di pro-
gettazione definibili come human/humanity center design. Secondo tale principio è 
fondamentale partire dal concetto di partecipazione e scegliere attentamente i par-
tecipanti, ovvero coinvolgere anche le persone che dovranno usare il servizio, il nuovo 
processo o il sistema che verrà progettato. Il coinvolgimento si sviluppa dalla convin-
zione che ogni persona è da considerarsi come portatrice di differenti competenze e 
conoscenze, punti di vista ed esperienze differenti che si amalgamano e collaborano 
per creare innovazione.

A tal proposito i progetti che nascono a partire da attività di co-design presentano 
numerosi vantaggi; tra i quali l’importanza di avere sempre un punto di vista esperto, 
essenziale per ottenere un quadro realistico delle esigenze e dei punti critici e di forza 
del tema in analisi, fondamentale è perciò, coinvolgere qualcuno che può contribuire 
con il punto di vista di chi conosce il territorio (Roser & Samson, 2009).

Grazie all’integrazione di processi di co-design è possibile aumentare la cooperazione 
tra persone con background differenti, aiutando a sviluppare una migliore comprensio-
ne dei loro bisogni e a convalidando concetti nuovi per servizi sempre più innovativi. Vi-

Co-design per il coinvolgimento degli stakeholder 
del territorio 
Asja Aulisio, Amina Pereno, Cecilia Padula

4 .1 Co-design per una progettazione inclusiva

4.
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sto il coinvolgimento di diverse personalità, che però hanno stessi interessi, si rafforza 
l’obiettivo comune tra tutti gli stakeholder coinvolti, in modo tale da facilitare il dialogo 
tra i gruppi per far convergere competenze ed esigenze verso un obiettivo condiviso e 
riconosciuto, nel quale le persone coinvolte si identificano completamente sentendosi 
parte integrante di tutto il processo.

Le esperienze collettive vanno dunque a stimolare nuove opportunità e soluzioni fa-
cendo leva su tutte quelle conoscenze collettive che emergono grazie al lavoro di un 
gruppo eterogeneo. I lavori e le attività che vengono realizzate da questo gruppo di 
presone riconocono il valore dell’eterogeneità, che insieme alla collaborazione per-
mette di velocizzare il processo attraverso la validazione immediata di un’idea.

1.	 La struttura, che definisce il co-design si basa su alcuni principi guida:

2.	 Mettere le persone al centro, conoscendo e comprendendo i loro bisogni, forze e 
aspirazioni;

3.	 Condividere per creare consenso rispetto al problema;

4.	 Condividere per creare consenso rispetto al problema;

5.	 Iterare, ovvero considerare gli errori come potenziali soluzioni e non come blocchi.

Il workshop è la modalità prediletta per svolgere co-design con un gruppo di persone 
nello stesso momento e nello stesso spazio. Attraverso delle attività guidate i parteci-
panti scambiando esperienze, individuano o validano aree critiche, ideano una gamma 
di possibili soluzioni. É possibile definire che il workshop si differenzia dal focus group 
in quanto l’obiettivo non è quello di scoprire opinioni ma raggiungere una soluzione 
in modo collettivo. Inoltre, le attività di co-design si basano sul gioco e sull’idea che 
ognuno è portatore di competenza al pari degli altri attori coinvolti. Non serve essere 
designer e nemmeno essere persone creative, il ruolo dei designer è quello di facilitare 
il workshop collaborando con i partecipanti.

4. Co-design per il coinvolgimento degli stakeholder del territorio 
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La creazione di un sistema turistico guidato dalle persone al suo interno richiede un 
focus sulle interazioni tra le persone e gli enti del territorio in tutte le fasi a partire da 
quelle di progettazione, ma anche nella fase di fornitura di capacità e conoscenze, per 
passare poi ad un corretto utilizzo e valutazione dei servizi del territorio per arrivare 
alla valorizzazione totale della cultura del territorio.

A tal fine è essenziale andare oltre il “coinvolgimento” e il “focus sulla persona” per 
definire una reale azione di co-progettazione a tutti i livelli del turismo considerando il 
sistema nel suo insieme e valutando anche gli aspetti di immagine, fruibilità e messa in 
servizio e di strategia (University of British Colombia, 2015).

Esistono molte definizioni e sfaccettature riscontrabili quando si affronta il tema di 
co-progettazione. Tra le quali ricordiamo quella di “progettazione guidata dall’utente 
e incentrata sull’utente, con impegno e coinvolgimento per co-produrre e co-creare 
servizi” che permette di porre nuovamente l’accento sul ruolo dell’utente e sull’impor-
tanza del suo coinvolgimento in prima persona.

Dunque, ciò che tutte le definizioni hanno in comune è l’etica e il riconoscimento che 
coloro che forniscono e sperimentano servizi hanno e devono avere la stessa voce in 
capitolo, ruolo e importanza nel contesto in cui tali servizi sono progettati e forniti.

La co-progettazione implica il ripensare come i servizi sono progettati, passando da un 
approccio top-down, che parte solo dal punto di vista di esperti professionisti, che può 
includere o meno una consultazione più ampia, verso un processo iterativo e struttu-
rato che include una vasta gamma di persone, in ogni fase, ed è costruita su una comu-
nità di relazioni e fiducia.
Questi approcci sono caratteristiche della progettazione dei servizi, un processo più 
tradizionalmente utilizzato nei settori privati e aziendali, ma che sempre vede ricono-
sciuta l’importanza di poter essere applicato anche a molti ai servizi pubblici.

Un processo di co-design include persone di ogni settore e gruppo in ogni fase, fin 
dall’inizio del processo e con il contributo di tutti valutati allo stesso modo, per fornire 
a coloro che sono coinvolti una vera autonomia sostenuta da una solida formazione e 
supporto basata sulla fiducia reciproca.

4.2 Progettare insieme per il settore della cultura e del turismo
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Un impegno genuino e necessario per un cambiamento reale, veloce, pratico, visibile e 
di impatto che viene fatto e che viene visto come realizzato in base ai risultati ottenuti 
grazie al lavoro svolto insieme.

“User-centred design is the way forward – a universal 
commitment and a new culture of how we do things. 

We’ve seen it a bit in the past but not at this level. We 
recognise that it might be tough for those who live in the 
old system, but if we want to make a system for those 
using it then co-production is the only way forward.”
 
(Dr Adrian McLachlan, GP and Chair of Lambeth Living Well, 
Collaborative Board)

4. Co-design per il coinvolgimento degli stakeholder del territorio 
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Nella visione sistemica il coinvolgimento di tutti gli attori interessati è estremamente 
importante; dunque, dopo un’approfondita analisi di dati e documenti si è potuto avan-
zare un ulteriore approfondimento: avviare un contatto diretto con i rappresentanti dei 
riconoscimenti che fanno farete del Distretto UNESCO piemontese.

Per dare il via a questa fase di lavoro partecipativo è stato realizzato un questionario di 
coinvolgimento con l’obiettivo di indagare alcuni aspetti che ancora non erano emersi 
della ricerca, soprattutto per avere un riscontro soggettivo rispetto alla vicinanza di 
alcune tematiche, da parte delle singole persone in rappresentanza di ogni sito e rico-
noscimento UNESCO.

La compilazione del questionario richiedeva circa dieci minuti e le risposte raccolte 
hanno contribuito alla definizione delle linee di intervento strategiche per la stesu-
ra del processo di co-progettazione riguardante l’immagine coordinata del Distretto 
UNESCO piemontese. Per raggiungere questo scopo, il questionario è stato suddiviso 
in 4 sezioni: 

1) informazioni generali per l’identificazione del destinatario,

2-3) le due successive sezioni sono state dedicate rispettivamente alla conoscenza di 
alcuni aspetti strettamente connessi ai riconoscimenti che orbitano intorno ai patrimo-
ni culturali immateriali e materiali UNESCO in Piemonte,

4)Successivamente un focus significativo è stato fatto per indagare il rapporta tra i 
riconoscimenti UNESCO e la sostenibilità, sia per quanto riguarda l’interesse nei con-
fronti di tematiche specifiche, che per la volontà di includere nei progetti e nelle azioni 
che vengono intraprese dal singolo riconoscimento, valori e obiettivi di sviluppo soste-
nibile e di Economia Circolare.

A parire dai dati raccolti emerge con evidenza che all’interno delle attività promosse 
dai riconoscimenti UNESCO ci sono numerose iniziative ed azioni rivolte all’implemen-
tazione di pratiche affini ai principi dell’Economia Circolare, anche se il 33% ha dichia-
ra di non essere al corrente facendo risultare come ci sia un problema di comunicazio-
ne interna per quanto riguarda l’attenzione nei confronti di queste tematiche. Tuttavia, 

4.3 Primo coinvolgimento di Riconoscimenti
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quando si è chiesto loro di indicare quali criteri di circolarità vengono maggiormente 
presi in considerazione nelle attività promosse l’81% ha indicato di occuparsi per lo 
più di promozione di stili di vita sostenibili e progetti di condivisone che coinvolgono le 
comunità territoriali (71%).

In virtù di ciò, è stato chiesto di indicare quali ad oggi, invece, rinvengono essere gli 
ambiti dove è più necessario agire per implementare delle misure inerenti ai principi di 
Economia Circolare. Diversi sono stati gli spunti di riflessione su questo tema, infatti, il 
33% ha indicato di considerare di primaria importanza lo sviluppo di edilizia sostenibi-
le, seguito dalla produzione di energia rinnovabile, indicata dal 28% dei rispondenti e 
dalla volontà di ridurre la plastica monouso, con un 22% di risposte.

Fig.16 Schermata e testo presentazione questionario riconoscimenti UNESCO

4. Co-design per il coinvolgimento degli stakeholder del territorio 
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Prendere in considerazione i principi sostenibilità è senza dubbio di fondamentale im-
portanza quando si tratta di attività che operano a stretto contatto con il territorio e la 
tutela di quest’ultimo. Proprio per questo, l’educazione nei confronti della sostenibilità 
è un obiettivo che il 60% dei riconoscimenti dichiara di voler perseguire come principio 
base che guida le loro azioni. Collegandosi a ciò e alla tipologia di attività che i ricono-
scimenti UNESCO attuano sul territorio si è notato come il 75% dei rispondenti al que-
stionario ha dichiarato di promuovere pratiche di turismo sostenibile nelle iniziative 
legate al proprio sito UNESCO di riferimento.

La sezione seguente del questionario è stata sviluppata concentrandosi sulla necessità 
di capire come i siti e i riconoscimenti vengano ad oggi percepiti all’esterno ma anche 
come essi perce- piscano loro stessi dall’interno. Si sono riscontrate diverse proble-
matiche e disomogeneità nelle risposte relative alla notorietà del proprio riconosci-
menti di riferimento all’estero e in Italia.

Nel complesso i riconoscimenti si dichiarano decisamente poco conosciuti in Italia con 
una leggera notorietà in più nel resto d’Europa, ed i più notevoli rimangono i siti lega-
ti al patrimonio materiale identificabili come destinazione turistiche più riconosciute 
anche all’estero all’estero e restituendo un’idea su quelli debbano essere gli elementi 
essenziali da comunicare per far conoscere il patrimonio regionale del Piemonte.78 79

Ricerca per la promozione a livello europeo
del distretto sistemico transnazionale 

dei siti e riconoscimenti UNESCO del Piemonte

Avanti

Ti ringraziamo per aver scelto di rispondere al presente questionario. Il gruppo di ricerca in 
Design Sistemico del Politecnico di Torino sta svolgendo un progetto di ricerca in collaborazione 
con la Consulta Regionale Europea. Lo scopo è quello di investigare le caratteristiche del 
Distretto dei siti UNESCO piemontesi e le sue relazioni con altre realtà Europee per rafforzare 
la sua collocazione sul territorio e 
potenziarne l’attrattività turistica. Grazie al vostro contributo, verrà realizzata una proposta di 
Place Branding del Distretto, volto a comunicare i valori e la cultura che caratterizzano i siti 
UNESCO piemontesi.

La compilazione del questionario richiede circa 10 minuti. Le risposte raccolte contribuiranno alla 
definizione delle linee di intervento strategiche per la stesura del processo di co-progettazione 
riguardante l’immagine coordinata del Distretto dei siti UNESCO piemontesi.

Compilando questo questionario, accetti di includere i dati forniti nella lista degli intervistati. 
Tutte le informazioni raccolte saranno trattate con la massima riservatezza e nessun collegamento 
tra le informazioni personali e le risposte fornite sarà pubblicato o altrimenti reso disponibile al 
pubblico.

Ricerca Distretto UNESCO piemontese
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riferimento all’estero e in Italia. 

Nel complesso i riconoscimenti si chiara-
no decisamente poco conosciuti in Italia 
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Chiedendo ai riconoscimenti regionali di riflettere sul senso di appartenenza al Distret-
to UNESCO piemontese ci si accorge di come la maggior parte dei rispondenti si senta 
poco parte e non sufficientemente integrata nel Distretto in quanto gruppo. 

Si ha la percezione che il Distretto UNESCO piemontese sia un ente a cui fare rife-
rimento, il quale propone ai riconoscimenti un approccio tendenzialmente top-down 
nella realizzazione di attvità. In tal modo risulta un gap da colmare nell’integrazione di 
momenti di scambio reciproco e collaborativo. 

Di conseguenza con unanimità i rispondenti al tale questionario, hanno dimostrato la 
necessità di attuare delle iniziative per migliorare il senso di appartenenza al Distretto 
partendo soprattutto dal coinvolgimento dei riconoscimenti che ne fanno parte e che 
per costituzione stessa del Distretto UNESCO piemontese, ne rappresentano la parte 
centrale e fondante. In linea con uno degli obiettivi della presente ricerca, il 65% ha 
espressamente affermato di ritenere fondamentale realizzare un’immagine coordinata 
per valorizzare la rete di siti e riconoscimenti UNESCO piemontesi e per fare in modo 
di farsi riconoscere anche all’esterno come un unico ente compatto che lavora insie-
me con valori e obiettivi comuni. L’ultima sezione del questionario aveva come punto 
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La sezione seguente ha come punto 
cardine la volontà di avere un riscon-
tro sul senso di appartenenza che ogni 
riconoscimento UNESCO ha svilup-
pato nei confronti del Distretto, e di 
conseguenza quali obiettivi guidano 
le iniziative legate ad un determina-
to riconoscimento, per far risaltare le 
differenze e i punti di contatto, anche 
inconsapevoli, dei vari riconoscimenti 
UNESCO piemontesi.

Successivamente, è stato importante 
indagare alcuni aspetti più legati alla 
tipologia di comunicazione in atto con 

attenzione a far risaltare quali valori, 
sia del singolo riconoscimento che del 
Distretto, che sono già comunicati o 
che a loro parere dovrebbero essere 
comunicati.
Ciò non riguarda solo la presenza o 
meno di strumenti di comunicazio-
ne impiegati dai vari attori coinvolti 
ma anche come questa comunicazio-
ne viene percepita internamente ed 
esternamente, ed in base a ciò, agire 
per costruire uno scenario conforme e 
basato sul senso di unità e comunione 
per rappresentare al meglio il Distret-
to UNESCO. 

ficabili come destinazione turistiche più 
riconosciute anche all’estero all’estero e 
restituendo un’idea su quelli debbano es-

sere gli elementi essenziali da comuni-
care per far conoscere il patrimonio re-
gionale del Piemonte.

Chiedendo ai riconoscimenti regiona-
li di riflettere sul senso di appartenen-
za al Distretto UNESCO piemontese ci 
si accorge di come la maggior parte dei 
rispondenti si senta poco parte e non 
sufficientemente integrata nel Distret-
to in quanto gruppo. Si ha la percezione 
che il Distretto UNESCO piemontese sia 
un ente distaccato rispetto ai singoli ri-
conoscimenti e che essi stessi non si rico-
noscano in quanto elementi fondanti del 
Distretto, come se questo adoperasse in 
maniera parallela ai riconoscimenti, pro-
ponendo loro approccio piramidale. 
In tal modo risulta una lacuna nell’inte-
grazione di momenti di scambio, con l’as-

senza di collaborazione e cooperazione 
che portano ad un metodo di lavoro con-
giunto. 
Di conseguenza con unanimità i rispon-
denti al tale questionario, hanno di-
mostrato la necessità di attuare delle 
iniziative per migliorare il senso di ap-
partenenza al Distretto partendo so-
prattutto dal coinvolgimento dei rico-
noscimenti che ne fanno parte e che per 
costituzione stessa del Distretto UNESCO 
piemontese, ne rappresentano la parte 
centrale e fondante. Difatti, in linea con 
uno degli obiettivi della presente tesi, il 
65% ha espressamente affermato di rite-
nere fondamentale realizzare un’imma-
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gine coordinata per valorizzare la rete di 
siti e riconoscimenti UNESCO piemonte-
si e per fare in modo di farsi riconosce-

re anche all’esterno come un unico ente 
compatto che lavora insieme con valori e 
obiettivi comuni.
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Realizzare l’immagine coordinata del Distretto UNESCO piemontese:Conoscenza del riconoscimento UNESCO di riferimento:
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cardine la volontà di avere un riscontro sul senso di appartenenza che ogni riconosci-
mento UNESCO ha sviluppato nei confronti del Distretto, e di conseguenza quali obiet-
tivi guidano le iniziative legate ad un determinato riconoscimento, per far risaltare le 
differenze e i punti di contatto, anche inconsapevoli, dei vari riconoscimenti UNESCO 
piemontesi.

Successivamente, è stato importante indagare alcuni aspetti più legati alla tipologia 
di comunicazione in atto con attenzione a far risaltare quali valori, sia del singolo rico-
noscimento che del Distretto, che sono già comunicati o che a loro parere dovrebbero 
essere comunicati. Ciò non riguarda solo la presenza o meno di strumenti di comuni-
cazione impiegati dai vari attori coinvolti ma anche come questa comunicazione viene 
percepita internamente ed esternamente, ed in base a ciò, agire per costruire uno sce-
nario conforme e basato sul senso di unità e comunione per rappresentare al meglio il 
Distretto UNESCO.
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Criteri di Economia Circolare promossi dalle attività dei riconoscimenti:
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Senso di appartenenza al Distretto UNESCO:

Degli intervistati, ritiene fondamentale 
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noscimenti che ne fanno parte e che per 
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Le attività svolte dal gruppo di ricerca in Design Sistemico del Politecnico di Torino nel 
corso del Tavolo della Cultura tenutosi il 29 Novembre 2021
si sono articolate in tre momenti cardine:

Presentazione della ricerca in atto
Nel corso della riunione la Professoressa Silvia Barbero, ha presentato gli obiettivi del-
la ricerca in atto per la promozione a livello europeo del Distretto dei siti UNESCO del 
Piemonte e delle attività proposte nel protocollo d’intesa tra la Consulta Regionale 
Europea e il Dipartimento di Architettura e Design del Politecnico di Torino, relative alla 
Blue Economy e Circular Economy. 

Restituzione dei risultati del questionario somministrato ai riconoscimenti UNESCO
La seconda parte di questo intervento si è concentrata sulla restituzione dei dati del 
questionario, precedentemente somministrato a tutti i rappresentati dei siti UNESCO 
ed agli altri enti che hanno partecipato al Tavolo. Questo ha permesso al gruppo di ri-
cerca del Politecnico di effettuare una prima indagine relativa alle percezioni dei singo-
li siti riguardo tematiche di sostenibilità, identità e senso di appartenenza al Distretto 
UNESCO piemontese.
 
Svolgimento di un’attività interattiva sul tema della sostenibilità
Infine, è stata effettuata un’attività interattiva grazie al coinvolgimento dei riconosci-
menti presenti. A questi ultimi sono state poste domande con l’obiettivo di associare 
ad una scala geografica composta da tre livelli, una o più delle cinque possibili linee 
strategiche d’intervento emerse, in parte dal questionario citato in precedenza e in 
parte dettate dagli obiettivi si sostenibilità a livello Europeo.

Ai partecipanti presenti al Tavolo della Cultura è stato chiesto di riflettere su 5 poten-
ziali linee strategiche di intervento sul territorio, elencate nella sezione successiva.  
Queste, sono state declinate, per un massimo di due risposte, all’interno di ogni livello 
di ampiezza e scalabilità del progetto.

4.4 Attività interattiva per un futuro condiviso e sostenibile
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I livelli evidenziati sono stati i seguenti:

- Singolo riconoscimento UNESCO
- Distretto UNESCO 
- Livello Transnazionale

L’obiettivo dell’attività è stato quello di evidenziare quali fossero le linee condivise di 
azione, per una visione futura desiderata, per il singolo riconoscimento, per il Distretto 
e per il Distretto a livello transnazionale.  Il focus su cui successivamente si è prestata 
maggiore attenzione come primo step di ricerca è il livello di Distretto. 

Il fine ultimo è stato quello di identificare aree e temi specifici per possibili spunti pro-
gettuali futuri per riflettere su una domanda comune:

“Su cosa è necessario lavorare in sinergia per un futuro sostenibile 
come Distretto?”

Fig.17 Focus schema a livelli per classificare le proposte dei riconoscimenti UNESCO

4. Co-design per il coinvolgimento degli stakeholder del territorio 
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3 Livelli

5 linee strategiche

Livello di singolo riconoscimento UNESCO
Livello di Distretto UNESCO
Livello Transnazionale

Sviluppi di edilizia sostenibile (riqualificazione di aree e spazi, nuovi impianti e 
costruzioni, ecc...)

Valorizzazione degli scarti secondo i principi dell’Economia Circolare (riuso 
di scarti, produzione di biomassa e bio-prodotti, ecc...)

Produzione di energia rinnovabile (impiego di risorse locali, produzione e con-
sumo di nuove forme di energia pulita, ecc...)

Riduzione dell’uso di prodotti usa e getta o con usi limitati ed esclusivi da 
parte di singoli soggetti (plastica monouso, prodotti ad impiego occasionale, 
promuovere servizi di condivisione ecc...)

Inclusione delle minoranze (tutela delle categorie fragili, valorizzazione delle 
minoranze etniche e culturali, ecc...)

1.
2.
3.

1.

2.

3.

4.

5.

Lo schema riportato di seguito mostra i risultati delle risposte ricevute durante l’attività 
svolta insieme ai riconosicimenti. I post-it colorati riportano le 5 linee strategiche di 
intervento che ogni partecipante all’attività poteva inserire per ogni livello. In questo 
modo il risultato finale mostra un’alta complessità e molteplicità di risposte, i colori dei 
post-it invece evidenziano la densità di risposte per linea strategica.
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Fig.18 Schema riassuntivo a seguito dell’attività svolta durante il Tavolo della Cultura - 29/11/2021

A seguito della realizzazione dell’attività interattiva sono state fatte ulteriori conside-
razioni a partire dai risultati presentati nello schema sopra riportato (Fig. 19). Infatti, 
tali risposte sono state ridivise ed organizzate secondo le seguenti macroaree: “Am-
biente”, “Economia” e “Persone” queste, fanno riferimento alle tre dimensioni dello 
Sviluppo Sostenibile, ovvero quelle di sostenibilità ambientale, economica e sociale. 

Fig.19 Organizzazione densità linee strategiche emerse 
per target identificato

4. Co-design per il coinvolgimento degli stakeholder del territorio 
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Oltre a questa divisone, una riflessione è stata fatta per cercare di definire le possibili 
azioni da intraprendere, rispetto ad alcuni target specifici che sono stati identificati per 
ogni iniziativa posta all’interno dei livelli d’intervento presi in considerazione (Fig.20). 
Questa attività è stata guidata dalle sensibilità emerse durante le fasi di discussione ed 
esplorazione delle caratteristiche dei riconoscimenti UNESCO, dalle risposte dei que-
stionari e a seguito delle percezioni esposte durante i momenti di confronto e dialogo. 
Così è stato realizzato uno schema finale, che permette di avere una visione comples-
siva rispetto a quelli che sono gli interessi principali per la definizione un futuro condi-
viso e desiderabile da parte di tutti i riconoscimenti UNESCO piemontesi. 

Le infografiche poste sotto ogni target mostrano le densità di risposte date per ogni  li-
vello di approfondimento e queste informazioni variano a seconda dell’interpretazione 
delineata. Dove sono presenti un numero maggiore di cerchi colorati sta a significare 
che è emerso maggiore interesse per la progettazione di nuove attività dìinteresse per 
quel determinato target.

A partire da questa attività e dalla ricerca condotta dal gruppo di ricerca del Politecni-
co di Torino, lo scopo è quello di definire le possibilità per uno sviluppo sostenibile di 
quello che è l’attuale situazione del Distretto, tramite iniziative, pratiche ed interventi 
che vedono il coinvolgimento attivo di tutte le realtà UNESCO della Regione Piemonte.

In questo modo i riconoscimenti possono realizzare iniziative coordinate costruendo 
un Distretto UNESCO forte e funzionale capace di proiettarsi veso il futuro portando 
innovazione, crescita  e cultura a livello regionale e transnazionale. 
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Fig.20 Risultato finale riorganizzazione dei contenuti emersi secondo i tre elementi della sostenibilità

4. Co-design per il coinvolgimento degli stakeholder del territorio 
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Il ruolo del Place Branding per il territorio	
Asja Aulisio

5 .1 Conoscere e definire il Place Branding

5.

Le città sono ormai dei veri e propri sistemi complessi che comunicano molto più di 
quanto immaginiamo e vanno comprese come tali. Sempre più spesso si accosta al 
concetto di città quello di “brand”, a sottolineare come una città racchiude e porta con 
sé racconti complessi, esperienze, visioni e memore; tutti questi aspetti vanno valoriz-
zati poiché comprendono caratteristiche sia tangibili che intangibili che fanno parte del 
tessuto sociale della città.

L’introduzione di una attività di Place Branding si articola partendo proprio dalla va-
lorizzazione di determinate caratteristiche di un luogo per creare un sistema di valori 
che sia comunicabile. Per fare ciò è necessario considerare azioni coordinate di ampio 
respiro, su più livelli contemporaneamente e a medio-lungo termine. Una città si può 
servire della realizzazione di un proprio brand per creare o, se già presente, riuscire a 
comunicare, un senso di coerenza e condivisione come vettore di relazione con le per-
sone che esse siano turisti occasionali o stabili abitanti della città.

A tal proposito, Domenico D’Alessio in un articolo pubblicato sulla rivista digitale Me-
dium, propone una definizione di Place Branding, che è la seguente: “Place branding 

Fig.21 Tratti salienti del Place Promotion, Place Marketing e Place Branding
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è il processo di scoperta, creazione, sviluppo e realizzazione di idee e concetti per (ri)
definire l’identità, i tratti distintivi e il “genius loci” di un luogo e, conseguentemente, 
costruirne il senso complessivo”.

Un processo di Place Branding richiede diversi tipi di investimento: “hardware” (infra-
strutture e edifici), “software” (eventi e storie), “orgware” (coordinamento delle strut-
ture organizzative) ed elementi “virtuali” (loghi, azioni simboliche, siti web) (D’Alessio, 
2018).

In altre parole, quando si parla di place branding si intende indurre la creazione di una 
rete di associazioni che avviene nella mente del consumatore, basata sull’espressione

Fig.22 Modello schematico per la strategia del place branding

5. Il ruolo del Place Branding per il territorio
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visiva, verbale e comportamentale associata ad un luogo e che si incarna attraverso 
gli obiettivi, la comunicazione, i valori e la cultura generale di tutti gli stakeholder del 
luogo e del design generale del luogo (Zenker and Braun, 2017).

L’obiettivo dell’intraprendere una attività di place branding per una città, o consideran-
do l’estensione di questo concetto a province, regioni e nazioni, è quello di progettare 
una comunicazione territoriale integrando gli strumenti e le capacità già presenti per 
comunicare in modo efficace un determinato territorio per poi inquadrare il tutto in 
un ancora più ampio contesto di sviluppo del territorio in questione. Al giorno d’oggi, 
sempre più luoghi stanno investendo in azioni di place branding per trovare i propri 
caratteri identitari e riuscisse così ad ottenere un vantaggio competitivo nel mercato 
globale contemporaneo. Dunque, sempre più città e luoghi cercano di definire e comu-
nicare quelle che ritengono essere le loro caratteristiche distintive che danno loro un 
carattere unico, per distinguersi agli occhi del pubblico (Sevin, 2014).

Tali strategie di comunicazione aggiungono un secondo livello di complessità alla na-
tura già complicata dei luoghi perché i luoghi non presentano spesso identità concrete 
e uniformi essendo visti in modo diverso da pubblici diversi; prorio per questo motivo 
è sempre più importante sapere dove si trova un luogo e come esso viene percepito.
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5.2 Dalla definizione di Place Branding alla sua applicazione
“Place brand” e “place branding” sono stati definiti in diversi contesti e discipline e 
le premesse principali dietro il branding di un luogo derivano dal fatto che ad esso 
vengono attribuite delle caratteristiche e dei concetti diversi. Questi sorgono sponta-
neamente nella mente degli individui che hanno o anche che hanno avuto a che fare 
con tali luoghi, e queste associazioni possono essere utilizzate e anche cambiate per 
creare un marchio migliore per un luogo.

Principalmente, il place branding si concentra sulla creazione di un sistema di gestione 
del marchio focalizzato sull’identità e sulle caratteristiche distintive di un particolare 
luogo (Zhang & Zhao, 2009). Dato che il background teorico del place branding si basa 
su diverse discipline, una categorizzazione di luoghi non è facile e, di conseguenza, 
aumenta la complessità del metodo per definire il brand di un luogo in modo tale che 
risulti essere univoco e unanimemente riconosciuto, soprattutto in virtù del fatto che 
molte sono le variabili da tenere in considerazione.

Gli studiosi hanno introdotto vari modelli di misurazione utilizzando varie teorie e me-
todi; tra i primi Zenker, Knubben e Beckman classificano alcuni tentativi di modelli 
per la creazione di un place branding in tre categorie: metodi qualitativi che utilizza-
no libere associazioni, metodi quantitativi che misurano le caratteristiche attraverso 
questionari standardizzati e metodi misti che combinano dati qualitativi e quantitativi 
(Zenker & Braun, 2010).

Per creare un modello soddisfacente è essenziale partire dall’adattare diversi indici di 
soddisfazione del cliente nei confronti come un luogo, considerando in primo luogo “le 
interrelazioni tra qualità oggettive e soggettive del luogo e le valutazioni individuali dei 
residenti” (Zenker & Braun, 2010) o di chi vive e conosce quei luoghi, in quanto sono 
i principali stakeholder delle città. Al contrario si potrebbe valutare direttamente dei 
metodi di analisi della soddisfazione del cliente, ma questo modello non concede la 
possibilità di adattare i concetti al contesto dei luoghi.

L’approccio di Baxter e Kerr risulta diverso (Baxter & Kerr, 2010), i quali escogitano un 
modello specifico per posizionare le immagini e collocare le identità utilizzando la sca-
la semantico-differenziale. Nel loro modello, vene identificato inizialmente un elenco 
di concetti che possono essere utilizzati per descrivere un luogo e questi vengono po-
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sizionati su una scala differenziale a cinque punti mediante la raccolta i dati attraverso 
sondaggi somministrati a diversi gruppi, inclusi i residenti. I ricercatori sostengono che 
il loro modello aiuti a definire dei tutti distintivi chiave, detti marker, del luogo utili a 
identificare le differenze e le contraddizioni che ci possono essere “tra l’identità del 
luogo e le immagini del luogo” (Baxter & Kerr, 2010).

Un ulteriore fattore indispensabile da considerare riguarda l’individuazione e la classi-
ficazione di aspetti e attributi destinati ad un place branding e che sono essenziali per 
definire la percezione di un luogo o di una città. Come i brand, anche i luoghi soddi-
sfano bisogni funzionali, simbolici ed emotivi (Rainisto, 2003) e gli attributi che soddi-
sfano tali bisogni devono essere integrati nell’immagine di quell’luogo e deve avere un 
riscontro reale. Esistono diversi criteri relativi all’identificazione delle qualità attrattive 
di un luogo; ad esempio, al fine di spiegare lo sviluppo del luogo, è possibile suddivi-
dere gli attributi di una città in tre gruppi principali. A partire dallo “sviluppo dei servizi 
comunitari” (Rainisto, 2003) che va a creare un ambiente di qualità per i cittadini che 
vivono nella comunità e per i poten- ziali nuovi cittadini. Il secondo aspetto riguarda il 
“servizio alla comunità” ovvero le strutture assistenziali, sociali, sanitarie e educative 
che contribuiscono alla qualità della vita nella comunità.

In fine la progettazione e pianificazione urbana sono peculiarità che incidono sul mi-
glioramento delle qualità progettuali di un luogo, come l’architettura, la conformazione 
stradale e la qualità dell’ambiente. Inoltre, questo incide nel miglioramento della per-
cezione del livello di sicurezza di una città (Rainsto, 2003).

In tutti gli approcci presentati, si utilizzano metodi di raccolta e analisi dei dati riguar-
danti diverse discipline delle scienze sociali. Tuttavia, la prima metodologia tende a 
mettere a punto scale di misurazione esistenti, come ad esempio l’analisi della soddi-
sfazione della popolazione residente, mentre nel secondo approccio, i modelli di misu-
razione proposti sono nuovi e vengono progettati specificamente proprio per il luogo in 
questione. Data la natura unica e complicata dei luoghi, è chiara la necessità di utiliz-
zare modelli specifici di branding che si concentrano sia sull’analisi della rete sociale 
che sull’analisi della rete semantica.

5. Il ruolo del Place Branding per il territorio
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5.3 Il ruolo del Place Branding per il territorio
La trasposizione del concetto di branding ai luoghi ha portato a una lunga serie di con-
tributi di intellettuali per riuscire a definire in modo univoco quali sono gli scopi sia 
teorici che pratici del di questa pratica (Anholt, 2007).

Se si prende in considerazione l’idea che dal place branding si arriva al place marke-
ting bisogna attuare una strategia in cui tutti gli sforzi di marketing dovrebbero essere 
“onbrand”, ovvero orientati alla realizzazione di un unico marchio riconoscibile (Go-
vers, 2011). D’altra parte, un approccio dal place marketing al place branding viene 
impiegato come strumento per lo sviluppo di “marchi di luogo” diversi per migliorare 
la competitività di un luogo (Zenker & Beckmann, 2013) a seconda dei diversi target e 
in diversi segmenti di mercato (Zenker, Braun e Petersen, 2017). Entrambe le scuole di 
pensiero sembrano però concordi nel considerare che il marchio di luogo è: “una rete 
di associazioni nella mente dei consumatori basata sull’espressione visiva, verbale e 
comportamentale di un luogo e dei suoi stakeholder. Queste associazioni differisco-
no nella loro influenza all’interno della rete e nell’importanza per l’atteggiamento e il 
comportamento dei consumatori locali.” (Zenker & Braun, 2017; p. 275).

Un altro concetto importante da chiarire, resta stabilire che “un marchio” (brand) non 
è la stessa cosa di “un logo” o di una “identità visiva” e questi concetti di identità e im-
magini sono assolutamente centrali per tutto ciò che riguarda il posizionamento di un 
marchio. Se si parla di place branding l’identità di un luogo viene ricercata, identificata, 
estratta e orchestrata per caricare ulteriormente il marchio del luogo di associazioni 
positive. In quanto, l’obiettivo di tali pratiche è migliorare l’immagine del luogo (Boisen 
et al. 2011; p. 136).

Quando si parla di identità di un luogo non ci si riferisce solo a tutto ciò che è il luogo 
stesso, ma a una combinazione di diversi tipi di identificazione e caratteristiche che 
servono a distinguere un luogo da altri, e un’azione di place branding serve a seleziona-
re quali elementi sia materiali che immateriali intrinseci e specifici adatti al luogo per 
attuare un processo di identificazione e di appartenenza al luogo (Kalandides, 2012).

L’immagine viene definita come l’identità del luogo e diventa il modo in cui il luogo 
viene percepito da chi lo vive e dai chi lo visita. Per far in modo che un’immagine del 
luogo sia forte e uniformemente riconosciuta, è necessario che ci sia una maggioranza 
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che condivide associazioni simili, ed allo stesso modo un’immagine positiva è possibile 
quando le associazioni nei confronti di un luogo vengono percepite come favorevoli in 
un contesto specifico. Lo scopo di queste azioni è quello di contribuire positivamente 
alla reputazione generale del luogo, è però possibile distinguere ciò che significa re-
putazione del luogo dall’’immagine del luogo. L’immagine di un’azienda di un brand, 
è l’immagine mentale immediata che si crea nella mente del pubblico, mentre la sua 
reputazione indica un “giudizio di valore” nei confronti dell’azienda in questione.
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La reputazione, solitamente, si può evol-
vere nel tempo come risultato di presta-
zioni coerenti, rafforzate in genere da una 
comunicazione efficace, mentre le imma-
gini aziendali possono essere modellate 
e modificate più velocemente attraver-
so piani di comunicazione ben realizzati. 
(Gray & Balmer, 1998; p. 697).
Un’immagine di un luogo si forma a par-
tire, in primo luogo, dalla relazione tra il 
cognitivo e l’affettivo (Baloglu & McCle-
ary, 1999) e ciò permette di distinguere il 
place branding rispetto al place marke-
ting in quanto in quanto quando si par-
la di branding si “implica un approccio 
più edonistico ai luoghi” dove la priorità 
è data ai valori affettivi con l’obiettivo di 
“aggiungere valore al luogo in un ampio 
senso” (Boisen et al., 2011; p. 136). 
Infatti, il place branding risulta essere un 
processo altamente selettivo, che si dif-
ferenzia nella dimensioni delle storie e 
dei significati e non nell’ambito delle pro-
poste e delle azioni di marketing (place 
marketing), tanto meno ha a che fare con 
le offerte e dei messaggi da promuovere 
(place promotion). 

Il branding del luogo richiede un diverso 
tipo di influenza sull’effettivo sviluppo del 
luogo poiché si deve occupare principal-
mente del perché e del modo in cui si fa 
qualcosa tenendo presente lo scopo ed il 
significato. 

Per questo è necessario considerare azio-
ni di comunicazione primaria, secondaria 
e terziaria (Kavaratzis, 2004), nel senso 
che tutti questi livelli di comunicazione 
contribuiscono alla diffusione di stessi 
valori e rinforzano le stesse narrazioni 
peculiari del luogo. 
Influenza che il place branding ha sugli 
aspetti materiali e immateriali del luogo 
in questione deve essere forte e condivi-
sa anche dalla governance urbana, dalla 
politica urbana e in linea con lo sviluppo 
urbano.

In conclusione, è evidente che a differen-
za del place promotion e del place marke-
ting, il place branding si fonda sul concet-
to di identità e rappresenta un approccio 
“inside-out”; ovvero cerca di esprimere e 
comunicare all’esterno i valori, le storie e 
narrazioni che emergono dal luogo stesso 
e da chi lo vive in prima persona. 
Un’azione di place branding viene intra-
presa con lo scopo di sostenere o miglio-
rare la reputazione del luogo. Il mandato 
corrispondente è quello dell’orchestra-
zione dell’immagine, che pone l’accento 
sulla capacità di influenzare sia la promo-
zione coordinata (place promotion) e lo 
sviluppo di combinazioni prodotto-mer-
cato (place marketing), essere in grado di 
influenzare la percezione e le associazio-
ni che le persone hanno con il luogo in 
questione. 

Place BrandingPlace MarketingPlace Promotion

Approccio guidato
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Risultato

Dominio primario

Mittente-ricevitore, 
guidato dall'offerta
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offerte coordinate 
al pubblico di 
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L’obiettivo del branding del luogo è stato 
raggiunto quando le persone, in generale 
e per periodi di tempo più lunghi, man-
tengono una reputazione favorevole del 
luogo. 
I risultati del place branding, quindi, in 
primo luogo - ma non esclusivamente - 
appartengono al dominio affettivo dell’at-
teggiamento e dovrebbero, quindi, essere 

misurati e valutati principalmente all’in-
terno di quel dominio.
Concludendo, dall’analisi differenziata di 
questi tre diversi concetti risulta chia-
ro come l’approccio, l’obiettivo e anche 
i risultati sono sostanzialmente diversi 
ed a questi corrispondono una serie di 
azioni e strategie differenti. Per chiarire 
la confusione che fin ora aleggiava intor-
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Fig.23 Confronto tra elementi caratterizzanti Place Promotion - Place Marketing - Place Branding

5. Il ruolo del Place Branding per il territorio
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Casi studio

Amsterdam fu una delle prime città in Europa ad abbracciare la costruzione di un city 
brand. Nel 2004 intraprese la realizzazione di un progetto di rebranding al fine di af-
fermarsi nell’ambito economico e turistico all’interno del quadro competitivo europeo 
di quegli anni. Un’iniziativa di questo tipo è stata essenziale per la città di Amsterdam 
per aggiornare la sua immagine e ottenere una posizione distintiva. Un ulteriore obiet-
tivo riguarda la volontà di aumentare di appartenenza degli abitanti della capitale e 
attrarre potenziali turisti provenienti da tutto il mondo e ciò amplia notevolmente il 
target di riferimento del rebranding composto da una platea diversificata di utenti tra 
cui residenti, turisti e imprese. Da qui parte lo sviluppo della campagna “I amsterdam”, 
composta principalmente da un logo e di uno slogan, sviluppati dall’agenzia di comuni-
cazione Kesselskramer. Tutto ruota intorno al naming semplice formato dal nome della 
città preceduto da “I am”, evidenziato in rosso, che mette città in primo piano i valori 
di inclusione, dimensioni chiave della capitale.Tuttavia, nel 2018 nonostante il gran-
de successo attrattivo della scultura le autorità olandesi hanno deciso di rimuoverla 
dal logo originario poiché il vero messaggio della scritta era passato in secondo piano 
essendo diventata simbolo del tu- rismo di massa e un inno all’individualismo, elimi-
nando i valori della città che per natura si definisce solidale, tollerante e inclusiva nei 
confronti di tutte le diversità. Si è voluto quindi dimostrare che Amsterdam non fosse 
solo un prodotto da commercializzare. Il logo e lo slogan sono comunque rimasti e la 
loro potenza non è stata scalfita, infatti proprio grazie alla forza di questo nuovo brand, 
la posizione della capitale olandese è migliorata nelle principali classifiche mondiali ed 
ora si trova tra le prime cinque città europee più note e visitate (Cigolini, 2021).
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Il logo valoriale di Amsterdam
Amsterdam fu una delle prime città in 
Europa ad abbracciare la costruzione di 
un city brand. Nel 2004 intraprese la re-
alizzazione di un progetto di rebranding 
al fine di affermarsi nell’abito economico 
e turistico all’interno del quadro compe-
titivo europeo di quegli anni. Un’iniziati-
va di questo tipo è stata essenziale per la 
città di Amsterdam per aggiornare la sua 
immagine e ottenere una posizione di-
stintiva. Un ulteriore obiettivo riguarda 
la volontà di aumentare di appartenen-
za degli abitanti della capitale e attrarre 
potenziali turisti provenienti da tutto il 
mondo e ciò ampia notevolmente il target 
di riferimento del rebranding composto 
da una platea diversificata di utenti tra i 
quali residenti, turisti e imprese.

Affinché la nuova campagna di city bran-
ding fosse davvero efficace è stato neces-
sario partire dall’identificazione di alcuni 
valori chiave su cui basare la brand iden-
tity della città. Sono, infine, state indivi-
duate 16 principali dimensioni della città 
che potessero reinventarne l’immagine 
(Cigolini, 2021). Tra queste, sono emerse 
in particolare immagine relative alla cul-
tura, ai canali, ovvero attribuiti già forte-
mente riconosciuti e presenti nell’imma-
ginario degli intervistati e che da tempo 
garantivano un riconoscimento positivo 
alla città anche a livello internazionale. 
Al contrario gli aspetti più deboli riguar-

dano lo spirito di commercio, la creativi-
tà e l’innovazione i quali risultano essere 
caratteristiche da incentivare e rafforza-
re. La nuova identità di Amsterdam aveva 
quindi lo scopo di migliorare il riconosci-
mento di questi valori per farli diventare 
parte dell’identità della città stessa, in 
quanto ne esprimono parte del vero signi-
ficato che si è voluto dare ad Amsterdam. 
Da qui parte lo sviluppo della campagna “I 
amsterdam”, composta principalmente da 
un logo e di uno slogan, sviluppati dall’a-
genzia di comunicazione Kesselskramer. 
Tutto ruota intorno al naming semplice 
formato dal nome della città preceduto 
da “I am”, evidenziato in rosso, che mette 
città in primo piano i valori di inclusio-
ne, dimensioni chiave della capitale, ma 
soprattutto permette a ogni individuo di 
relazionarsi con la città sia residenti, che 
turisti e aziende, celebrandone la diversi-
tà e la soggettività, coinvolgendo a pieno 
tutti quelli che vivono o visitano la città. 
Uno slogan semplice ed efficace con un 
significato in continuo divenire che cele-
bra ogni la persona come singolo indivi-
duo, aumentando il senso di appartenen-
za ad Amsterdam. 
Lo slogan “I amsterdam” è diventato a tut-
ti gli effetti un simbolo anche fisico della 
città, in quanto è stata realizzata in uno 
dei punti più visitati della città una scul-
tura urbana, alta quasi tre metri e con 
una lunghezza complessiva di 26 metri, 

che riporta lo slogan e che è diventato un 
vero set fotografico per i turisti di tutto il 
mondo. 
Tuttavia, nel 2018 nonostante il grande 
successo attrattivo della scultura le auto-
rità olandesi hanno deciso di rimuoverla 
dal logo originario poiché il vero messag-
gio della scritta era passato in secondo 
piano essendo diventata simbolo del tu-
rismo di massa e un inno all’individua-
lismo, eliminando i valori della città che 
per natura si definisce solidale, tolleran-

te e inclusiva nei confronti di tutte le di-
versità. Si è voluto quindi dimostrare che 
Amsterdam non fosse solo un prodotto 
da commercializzare. 
Il logo e lo slogan realizzati sono comun-
que rimasti e la loro potenza non è stata 
scalfita, infatti proprio grazie alla forza 
di questo nuovo brand, la posizione della 
capitale olandese è migliorata nelle prin-
cipali classifiche mondiali ed ora si trova 
tra le prime cinque città europee più note 
e visitate (Cigolini, 2021). 
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Immagini scaricate da: https://unsplash.com/
https://www.rundesign.it/place-branding-amsterdam/
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Fig.24 I AMsterdam - Place Branding

5. Il ruolo del Place Branding per il territorio
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Casi studio

Non è facile capire e soprattutto comunicare il valore di una città, tanto più se si tratta 
di una grande metropoli tra le più eclettiche del mondo che deve la sua più grande 
espansione comunità etniche che sono state accolte nei secoli, rendendo New York 
una destinazione caratterizzata da notevoli flussi migratori nel corso della storia. Nel 
1977 si inizia concretamente a ripensare l’immagine di NY per risollevare la città e so-
prattutto la concezione che cittadini e turisti avevano di questa importante città ame-
ricana.

Pensare realizzare un brand per una città fu un pensiero del tutto innovativo per 
quell’epoca e divenne una concezione visionaria dalla quale moltissime altre città nel 
mondo presero ispirazione.
Milton Glaser riadattò un lavoro precedente di Charles Moss ma ne modificò l’obietti-
vo, che senza mezze misure era quello di dare vita ad un vero e proprio sistema visivo 
cittadino. Da qui nacque il famosissimo “I ❤ NY” associato ad una campagna pubbli-
citaria di grande portata. La forza di questa attività di branding sta sicuramente nel 
fatto che è stato creato un sistema visivo di brand di New York City che ha consentito 
ai cittadini e a chiunque viva la città di identificarsi con essa, tramite lo sviluppo di un 
forte senso di orgoglio e di appartenenza.

Proprio da questo logo si sono sviluppati negli anni progetti di comunicazione e cam-
pagne promozionali turistiche per promuovere l’immagine della città di New York. A 
partire dal 2003 con il sindaco Michael Bloomer che ha istituzionalizzato l’utilizzo del 
brand cittadino e dando vita ad un nuovo ufficio di marketing e turismo: la NYC & Com-
pany.
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Non è facile capire e soprattutto comu-
nicare il valore di una città, tanto più se 
si tratta di una grande metropoli tra le 
più eclettiche del mondo che deve la sua 
più grande espansione comunità etniche 
che sono state accolte nei secoli renden-
do New York come luogo di destinazione 
di notevoli flussi migratori nel corso della 
storia.
Tutto ciò ha reso New York City la cit-
tà più popolosa degli Statu Uniti, che si 
articola in cinque famosissimi distret-
ti: Manhattan, Brooklyn, Bronx, Queens 
e Staten Island, i quali contribuiscono a 
rafforzare l’immagine ci città rumorosa, 
frenetica, diversa ed in continuo cam-
biamento; un luogo mai uguale a sé stes-
so ed è proprio così che New York City 
è entrata ormai nell’immaginario comune 
di tutto il mondo. New York non è sem-
pre stata però la figurazione del “sogno 
americano”, infatti durante gli anni Set-
tanta rappresentano per la Grande Mela 
un periodo molto critico: era allora tor-
mentata da continui blackout ed il tasso 
di criminalità era indubbiamente molto 
elevato. Inoltre assenti erano gli sforzi 
delle amministrazioni pubbliche per in-
vertire la rotta e cambiare la concezione 
diffusa della città. Provare a cambiare ciò 
tramite la comunicazione di un’immagine 
migliore della città era dunque diventata 
un’impellente necessità. 
Nel 1977 si inizia concretamente a ripen-
sare l’immagine di NY per risollevare la 

città e soprattutto la concezione che cit-
tadini e turisti avevano di questa impor-
tante città americana. 

Pensare realizzare un brand per una cit-
tà fu un pensiero del tutto innovativo per 
quell’epoca e divenne una concezione vi-
sionaria dalla quale moltissime altre cit-
tà nel mondo presero ispirazione. Per la 
realizzazione di questo progetto venne 
coinvolto uno dei più importanti designer 
newyorkese Milton Glaser, già famoso in 
quegli anni, e lavorava per l’agenzia Wells 
Rich & Green. Milton Glaser riadattò un 
lavoro precedente di Charles Moss ma ne 
modificò l’obiettivo, che senza mezze mi-
sure era quello di dare vita ad un vero e 
proprio sistema visivo cittadino. Da qui 
nacque il famosissimo “I - NY” associato 
ad una campagna pubblicitaria di grande 
portata, che costituisce secondo Miriam 
Greenberg, professoressa di sociologia 
all’Università di Santa Cruz in California, 
uno dei più grandi successi in termini di 
comunicazione ma soprattutto per quan-
to riguarda l’impatto culturale. 

La forza di questa attività di branding sta 
sicuramente nel fatto che è stato creato 
un sistema visivo di brand di New York 
City che ha consentito ai cittadini e a 
chiunque viva la città di identificarsi con 
essa, tramite lo sviluppo di una forte sen-
so di orgoglio e di appartenenza. 
Si può senza dubbio affermare che si trat-

Il re-branding più noto: New York City

C
A

PITO
LO

 1

Immagini scaricate da: https://unsplash.com/
https://1000marche.net/download/
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Fig.25 I ❤NY - Place Branding

5. Il ruolo del Place Branding per il territorio
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Casi studio

Bologna ha dato il via ad un progetto “Bologna City Branding” con il quale si è voluto 
iniziare un nuovo modo di fare marketing urbano, non considerando il territorio come 
una entità con una propria identità che si è stratificata nel tempo e non solo come un 
prodotto da vendere sul mercato turistico, ma intensificando le relazioni sia con i visi-
tatori che con i cittadini.

Le prime fasi di questo processo di ridefinizione dell’identità della città partono da 
ricerche di carattere quantitativo e qualitativo, questionari e analisi anche di pareri 
espressi e raccolti online, per capire quale era la percezione che si ha di Bologna, per 
poi portare la discussione di questa percezione ai residenti di Bologna e riconsiderale 
all’interno delle scelte del Piano Strategico Metropolitano. La Bologna che è emersa è 
una città fat- ta di tante narrazioni e di una pluralità, diversi modi di viverla che difficil-
mente possono essere racchiusi in un logo unico e rigido, come quelli che caratterizza-
no tradizionalmente le città.

Con questi presupposti, a seguito di un contest che ha avuto risposte internazionali, 
è stato scelto il progetto “è Bologna” di Matteo Bartoli e Michele Pastore. Si tratta di 
un logo generativo aperto e dinamico e consegna alla più ampia pluralità di soggetti la 
possibilità di contribuire alla costruzione dell’identità visiva della città di Bologna con 
l’obiettivo di tradurre visivamente le infinite sfaccettature e le percezioni della città.

Il progetto “è Bologna” è quindi prima di tutto un invito rivolto tutti a riflettere su quello 
che siamo e vorremmo essere, a creare ed essere protagonisti, a guardare avanti non 
indietro, senza per questo sradicare le nostre radici. Il progetto del brand non insegue 
l’estetica fine a sé stessa, ma ricerca bellezza nell’intelligenza civica e si colloca all’in-
terno del processo di innovazione civica (Grandi, Urban Center Bologna, 2015).
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alla costruzione dell’identità visiva della 
città di Bologna con l’obiettivo di tradurre 
visivamente le infinite sfaccettature e le 
percezioni della città. 

Il progetto “è Bologna” è quindi prima di 
tutto un invito rivolto tutti a riflettere su 
quello che siamo e vorremmo essere, a 

creare ed essere protagonisti, a guarda-
re avanti non indietro, senza per questo 
sradicare le nostre radici. Il progetto del 
brand non insegue l’estetica fine a sé stes-
sa, ma ricerca bellezza nell’intelligenza ci-
vica e si colloca all’interno del processo di 
innovazione civica (Grandi, Urban Center 
Bologna, 2015).

City Branding di Bologna e luoghi simbolo della città
https://unsplash.com/

https://www.fondazioneinnovazioneurbana.it/images/

Un ambizioso progetto di sviluppo urba-
no integrato riguarda una nuova area ur-
bana sull’Elba della città di Amburgo. 
Qui si sta rispondendo sia alle esigenze 
locali che a quelle globali, andando a defi-
nire anche nuovi standard di riferimento 
per tutta Europa. 
Molti aspetti distinguono HafenCity da 
molti altri importanti progetti interna-
zionali di sviluppo urbano lungo le acque, 
che già si sono visti nel tempo. Oltre alla 
posizione molto centrale della zona e alle 
elevate aspettative per la crescita della 
qualità della vita in questo luogo, impor-
tante è evidenziare il nuovo concetto di 
urbanità proposto, l’attenzione alla so-
stenibilità ecologica in forte aumento e 
l’intenso mix sociale sostenuto da spazi 
pubblici di alta qualità ed elementi che 
allargano lo sguardo alla sostenibilità 
economica (HafenCity Hamburg GmbH, 
2018).

Su un’area di 157 ettari, sta prendendo 
forma una città vivace con un’atmosfe-
ra marittima, che combina usi lavorativi 
e residenziali, istruzione, cultura e tempo 
libero, turismo e vendita al dettaglio, in 
un modo del tutto diverso dai centri abi-
tati dominati da uffici e negozi. Si propone 
un’intensa interazione tra terra e acqua 
unica nel suo genere, poiché HafenCity 
non è né circondata da dighe, né isolata 

dall’acqua ma l’intera area viene innalza-
ta tra gli 8 ei 9 m sul livello del mare. Il 
concetto di costruire su cumuli artificiali 
compattati (warfts) conferisce ad un’a-
rea un tempo dominata da usi portuali e 
industriali una nuova e caratteristica to-
pografia, mantenendo l’accesso all’acqua 
e l’atmosfera tipica del porto, pur garan-
tendo la protezione dalle inondazioni.
Evidente è come tutti i progetti di svi-
luppo dell’area vengono fatti rispettan-
do il naturale assetto della città, non c’è 
costrizione o volontà di trasformazione 
forzata, che altrimenti si allontanerebbe 
dall’assetto tipico e caratteristico della 
città. Il punto centrale rimane quello di 
inquadrare ogni azione attuata in quest’a-
rea nel linguaggio culturale, artistico e 
architettonico che i cittadini riconoscono 
come proprio. 
Dal 1997, la società HafenCity Hamburg 
GmbH - fino al 2004 fu conosciuta come 
Gesellschaft für Hafenund Standorten-
twicklung GHS - ha tirato le fila, supervi-
sionando tutti gli aspetti dello sviluppo di 
HafenCity per la gestione dello sviluppo 
della città sotto differenti aspetti. Dal 1° 
ottobre 2006, l’area di HafenCity ha avu-
to il cosiddetto status di area priori-taria: 
tutti i piani di zonizzazione sono discussi 
da una prospettiva dell’intera città dalla 
Commissione per lo sviluppo urbano, che 
rappresenta tutti i partiti politici nel par-

Sviluppare un’area della città per guardare 
all’Europa: caso HafenCity
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Fig.26 City Branding di Bologna e luoghi simbolo della città

5. Il ruolo del Place Branding per il territorio
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Progettare una strategia comunicativa del Distretto 
UNESCO per costruire una visione condivisa del territorio
Claudia Morani, Asja Aulisio, Silvia Barbero

6.1 Strategia di Place Branding per il Distretto UNESCO piemontese

6.

Dalla ricerca e dall’analisi approfondita del contesto descritta, risulta evidente che i ri-
conoscimenti UNESCO, parte del Distretto piemontese hanno caldamente espresso la 
necessità di creare un’unica immagine che sia percepita in modo univoco e comunicata 
anche al di fuori del Distretto UNESCO piemontese. 

Le caratteristiche valoriali che vengono comunemente esposte dai riconoscimenti 
UNESCO riguardano principalmente:

- la tutela del patrimonio paesaggistico, 
- l’educazione alla cultura, 
- la protezione dell’ambiente 
- il rispetto per la tradizione 

Dall’analisi di questi elementi è stato possibile andare a definire un brief per il proces-
so di Place Branding per il Distretto piemontese. I siti e i riconoscimenti della Regio-
ne Piemonte non hanno intenzione di inserirsi in un panorama tipicamente turistico, 
paragonabile a quello di altre regioni o contesti italiani e certamente un obiettivo di-
stante da quello di attuare in questi luoghi un turismo di massa. La Regione viene in-
fatti apprezzata da visitatori, per diversi motivi e in modo differente durante le stagioni 
dell’anno; ma ciò che resta invariato il senso di comunione con la natura, un’immersio-
ne totale nel paesaggio e in tutto ciò che in territorio porta con sé, come le tradizioni 
folkloristiche, ma anche la volontà di innovare, di scoprirsi e aumentare la propria co-
noscenza per metterla al servizio del territorio e del Distretto stesso. Un’atmosfera sia 
tangibile che intangibile che rassicura e rilassa chi viene acconto.

Questa atmosfera convive con una forte vita culturale, soprattutto nelle grandi città 
cariche di occasioni di intrattenimento, contatti con la storia, la cultura e l’arte. Tutto 
questo è sostenuto da un
ambiente creativo e attraente, ma solo chi vive questa Regione sembra davvero poter-
sene rendere conto e quindi questo aspetto deve essere comunicato al meglio.

In vista delle necessità espresse e delle sfide evidenziate durante tutto il percorso 
di ricerca, le soluzioni di progetto da intraprendere seguono delle strade specifiche e 
complementari. In primo luogo, per soddisfare la richiesta dei riconoscimenti UNESCO 
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nell’avere un’identità comune e riconoscibile, si può attuare una strategia di comuni-
cazione integrata realizzando un processo di Place Branding che rappresenti appieno 
il Distretto UNESCO piemontese.

In secondo luogo, il Distretto UNESCO deve sempre più  diventare funzionale agendo 
come un unico ente, non solo per quanto riguarda la sua comunicazione, ma anche 
nella praticità delle sue azioni e per questo motivo diventa di chiave
importanza di favorire la collaborazione, lo scambio e la cooperazione tra tutti vari ri-
conoscimenti facenti parte del Distretto.

La soluzione da implementare riguarda la realizzazione di workshop multidisciplinari, 
che si attuano a partire dai tavoli di riunione del Distretto, intesi non solo più come mo-
menti di aggiornamento unilaterale, ma come dei veri e propri incontri di lavoro attivo 
e di sviluppo collaborativo di progetti.

6. Progettare una strategia comunicativa del Distretto UNESCO per costruire una visione condivisa del territorio
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riunione del Distretto, intesi non solo più 
come momenti di aggiornamento unilate-
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PLACE BRANDING1
VALORI DA COMINUCARE
Individuare e comunicare i valori comuni e condivisi del 
Distretto unendo tradizione e innovazione.

IDENTITÀ COMUNE E CONDIVISA
Linee guida per realizzare l’identità visiva per il Distretto 
UNESCO piemontese.

STRUMENTI DA IMPLEMENTARE
Linee guida di come usare o implementare gli strumenti di 
comunucazione del Distretto UNESCO. 

WORKSHOP 
MULTIDISCIPLINARI2

TAVOLI DI PROGETTO ATTIVI
Sviluppare idee e nuovi progetti in tavoli di lavoro periodici 
che coinvolgono attivamente i riconoscimenti UNESCO.

CONDIVISIONE DEL KNOW-HOW
Realizzare progetti comuni e trasfersali sfrtuttando le risorse 
e il know-how dei diversi riconoscimenti del territorio.

INCONTRI TEMATICI
Incontri periodici tematici con il coinvolgimento di differenti 
figure professionali per aumentare la conoscenza sul 
tematiche specifiche.

Soluzioni di progetto
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6. Progettare una strategia comunicativa del Distretto UNESCO per costruire una visione condivisa del territorio
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138 139

RISPETTO PER LA 
TRADIZIONE

PROTEZIONE DELL’
AMBIENTE

EDUCAZIONE

TUTELA DEL PATRIMONIO 
PAESAGGISTICO

STRATEGIA A e B
Individuare i valori comuni e condivisi del Distretto, conciliando tradizione e innovazione 
tramite la sostenibilità come ponte trasversale tra le due dimensioni, affinché sia possibile 
implementare la comunicazione con tutti i soggetti del territorio e affermare la presen-
za del Distretto UNESCO piemontese, non solo nei confini regionale ma anche nazionali e 
internazionali.

Sono valori UNESCO presenti e condivisi da tutti 
i siti e i riconoscimenti piemontesi. Questi valori 
definiscono l’ideologia che guida i principi e le 
attività della Regione, dei riconoscimenti e quindi 
anche del Distretto stesso.

Questi sono i valori che si riferiscono 
all’importanza e all’impegno di UNESCO nel 
tutelare il patrimonio naturale, architettonico 
e immateriale di ogni luogo rispettandone le 
proprie caratteristiche e peculiarità.

VALORI DA COMUNICARE

IDENTITÀ COMUNE E CONDIVISA

STRUMENTI DA IMPLEMENTARE

Realizzare il logo del Distretto UNESCO piemontese

Sviluppare un sito web per il Distretto UNESCO piemontese

Impiegare del logo del Distretto nei siti web dedicati dei riconoscimenti 

Pagine social del Distretto per comunicare le iniziative di tutti i vari riconoscimenti

Rappresentare il Distretto UNESCO piemontese
Comunicare i valori comuni

Fornire linee guida per l’utilizzo o la creazione di loghi personali di ogni riconoscimento

SOLUZIONE 1 SOLUZIONE 2

STRATEGIA C e D
Sviluppare idee e lavorare per la loro realizzazione coinvolgendo tutti i siti e i riconoscimenti 
UNESCO piemontesi facendo diventare tavoli di lavoro periodici più interattivi e pratici, 
aprendo la strada al dialogo attivo e costruttivo tra le parti per realizzare ottimizzare la 
presenza di differenti figure professionali all’interno del Distretto e del territorio.

Trasformare i tavoli di riunione in momenti di progettazione attiva e partecipativa. 
Per questo c’è bisogno di individuare delle figure di riferimento che lavorano 
attivamente durante i tavoli del Distretto e fanno da tramite tra il riconoscimento 
UNESCO e la Regione Piemonte.

Instaurare un network interno per condividere best practice, idee, esperienze  
sia passate che progetti futuri; da aprire la strada alla creazione di progetti 
trasversali tra più riconoscimenti. Questo strumento diventa anche un sostegno 
per i riconoscimenti più piccoli, nuovi o che hanno bisogno di aiuto per crescere.

TAVOLI DI PROGETTO ATTIVI

INCONTRI TEMATICI

CONDIVISIONE DEL KNOW-HOW

Serie di incontri e workshop per sviluppare la conoscenza e la vicinanza a tematiche 
di sviluppo sostenibile.

Coinvolgere stakeholders e differenti figure professionali, con diversi background e 
competenze.

Sviluppi di edilizia sostenibile (riqualificazione di aree e spazi, nuovi impianti e costruzioni, ecc...)

Produzione di energia rinnovabile (impiego di risorse locali, produzione e consumo di nuove 
forme di energia pulita, ecc...)

Valorizzazione degli scarti secondo i principi dell’Economia Circolare (riuso di scarti, produzione 
di biomassa e bio-prodotti, ecc...)

Riduzione dell’uso di prodotti usa e getta o con usi esclusivi da parte di soggetti singoli (plastica 
monouso, prodotti ad impiego occasionale, promuovere servizi di condivisione ecc...)

Tutela delle minoranze (categorie fragili, minoranze etniche e culturali, ecc...)
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6. Progettare una strategia comunicativa del Distretto UNESCO per costruire una visione condivisa del territorio
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6.2 Verso una nuova immagine del Distretto UNESCO piemontesese
L’immagine proposta per il Distretto UNESCO piemontese deve essere rivolta sia ai 
visitatori che agli abitanti della regione, questo per accoglierne i valori e le caratte-
ristiche nascoste, incoraggiando la scoperta di tutto ciò attraverso un viaggio per il 
Piemonte. L’immagine comunicata risulta coerente sia con la percezione interna al Di-
stretto che con quella esterna; deve suggerire un viaggio alla scoperta di tutto ciò che 
la regione ha da offrire, ma non attraverso un itinerario prestabilito o proponendo una 
scelta di esperienze forzata. L’invito è quello di scoprire ciò che una regione poliedrica, 
fatta di relazioni umane e sensoriali, ha da offrire.

Il logo realizzato dovrà fare in modo che le persone di tutto il mondo siano invogliate 
a venire a visitare i luoghi patrimonio UNESCO in Piemonte, con le loro peculiarità e 
caratteristiche differenti, affinchè si possa approfondire la storia e la cultura di un Pie-
monte accogliente, innovativo, autentico.

A partire dalla ricerca fin qui condotta e le testimonianze raccolte, nasce la volontà 
di realizzare un logo per il Distretto UNESCO piemontese che rappresenti, allo stesso 
tempo, il Distretto come entità e ogni riconoscimento UNESCO regionale, come com-
ponenti fondanti. La proposta è quindi quella di realizzare un sistema di identità dina-
mico in grado di care processi partecipativi e mutevoli, con i riconoscimenti. Il sistema, 
proponendo un codice aperto che mette al centro della comunicazione una somma di 
valori, storie, idee, visioni differenti.

Ciò permette di gestire e leggere la complessità che risulterà essere positiva, rappre-
sentante dei valori di sostenibilità secondo tutte le sue dimensioni, facendo risuonare 
soprattutto la componente culturale, oltre che quella sociale, politica e ambientale. 
Il Distretto UNESCO piemontese è un motore che crea relazioni nel territorio, in con-
tinuo mutamento e in costante divenire.  Per questo motivo, il progetto non si limita a 
proporre un sistema identitario visibile attraverso una proposta grafica definita e stati-
ca ma questo nuovo sistema di rappresentazione permette ad ogni riconoscimento di 
modificare il suo simbolo utilizzando colori differenti per raccontare i molteplici aspetti 
legati alla propria visione del patrimonio UNESCO che rappresenta.

Per definire il sistema di comunicazione, il passo successivo all’identificazione dei va-
lori essenziali che costituiscono l’identità del Distretto UNESCO piemontese, e delle 
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sensazioni che vengono accostate a questo territorio, è stato quello di riflettere su 
quelli che ad oggi sono i simboli riconosciuti della regione Piemonte (Consiglio Regio-
nale Piemonte, 2014) e del patrimonio UNESCO, oltre a quelle che sono le immagini 
che nelll’immaginario comune vengono associate questo territorio.

Allo stesso modo è stato utile capire i principi di progettazione dei loghi UNESCO, uti-
lizzati e riconosciuti a livello mondiale.

Il logo UNESCO ufficiale, notificato e accettato dagli Stati Membri ai sensi dell’art. 6 
ter durante la Convenzione di Parigi per la Protezione della Proprietà Industriale (Con-
venzione di Parigi per la Protezione della Proprietà Industriale, 1883) composto da tre 
parti: 

lo stemma, raffigura un tempio comprensivo dell’acronimo UNESCO. 
La seconda parte è costituita dal nome completo (United Nations edu-
cational, Scientific and Cultural Organization) che può essere scritto in 
una o più lingue, e infine sulla destra vi è una linea tratteggiata in una 
progressione logaritmica. Importante ricordare che secondo direttive 
per l’uso del nome, dell’acronimo, del logo e dei domini Internet in 
nome di UNESCO (The use of the name, acronym, logo and Internet 
domain names of UNESCO, 2007) i componenti non possono essere 
dissociati nè interpretati.

È altresì importante ricordare altri due loghi UNESCO maggiormente riconosciuti, i 
quali fanno riferimento ai Patrimoni iscritti alla World Heritage List e ai patrimoni im-
materiali.

Disegnato dall’artista belga Michel Olyff nel 1978. Rappresenta il rap-
porto esistente tra il mondo della natura e quello della cultura (Con-
ferenza Generale e del Comitato Esecutivo del Patrimonio Mondiale, 
1978) (Regolamento utilizzo logo, 2010). Il quadrato al centro è sim-
bolo delle opere realizzate dalla creatività umana. Il cerchio vuole dare 
risalto a tutto quello che la natura ci offre.

6. Progettare una strategia comunicativa del Distretto UNESCO per costruire una visione condivisa del territorio



91

Simile a logo dei Patrimoni culturali materiali, il logo per i “Intangible 
Cultural Heritage” adottato dalla Convenzione per la Salvaguardia dei 
Patrimoni Immateriali nel 2010, presenta l’aggiunta di un triangolo al 
centro che rappresenta la componente umana, ovvero le persone in 
quanto portatrici dei valori immateriali (Operational Directives for the 
Implementation of the Convention for the Safeguarding of the Intangi-
ble Cultural Heritage, Cap. IV, 2018).

A seguito di questa chiarificazione riguardo a ciò su cui si fonda parte della comunica-
zione, sia del territorio piemontese e che di UNESCO, si è ritenuto avere gli elementi 
necessari per iniziare a stabilire una bozza degli strumenti di comunicazione dedicata 
al Distretto UNESCO piemontese. Per la realizzazione del logotipo non sono state prese 
in considerazione forme arrotondate che ricordano la fluidità della natura. Non si trat-
ta di simboli statici ma forme che si combinano tra di loro, si intersecano, per creare 
qualcosa di solido e forte. 

Il design del marchio parte dall’accostamento delle tre lettere che identificano il Di-
stretto UNESCO piemontese: D, U e P. Il taglio di queste lettere è stato definito trac-
ciando delle curve partendo dai confini della regione Piemonte, che sono state poi 
accostate e sovrapposte per sottolineare l’indissolubile legame e la reciprocità tra i 
valori UNESCO e il Piemonte. Non sarebbe stato sufficiente scegliere un unico colore in 
rappresentanza delle infinite dimensioni che questo sistema di comunicazione rappre-
senta. Per tale motivo, sono stati accostati 6 colori differenti ad altrettanti valori chia-
ve per il Distretto cosicché ogni segno grafico, che compone il marchio, possa essere 
campito in modo differente a seconda del valore che ciascun riconoscimento sente di 
voler comunicare. Si crea il tal modo una moltitudine di possibili combinazioni, fatta 
di infinite sfumature, per un logo che rimane comunque riconoscibile e identificabile.
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6.3 La proposta di una nuova identità
Il logotipo del Distretto UNESCO piemontese è stato realizzato sostituendo alle iniziali 
delle parole che lo compongono, delle curve realizzate per la costruzione dell’identirà. 

Le forme sinuose definite, diventano delle vere e proprie lettere dal carattere unico.

Per quanto riguarda la costruzione del marchio, si è tenuto in con-
siderazione le tre lettere, con la variazione dell’uso della “D” maiu-
scola, la quale racchiude al suo interno le altre due iniziali. Esse, così 
soprapponendosi tra di loro, creano una forma aperta, non chiusa 
ma che allo stesso tempo racchiude altro al suo interno le altre due 
forme.

Questo segno grafico composto da diverse parti che si incrociano e 
si sovrappongono, permette di utilizzare le trasparenze per eviden-
ziare le sovrapposizioni, le quali creano diverse sfumature, proprio 
come i riconoscimenti regionali che si intrecciano tra loro e possono 
così dar vita ad una moltitudine di sovrapposizioni all’interno del Di-
stretto UNESCO piemontese.

144 145

Logotipo

Il Logotipo del Distretto UNESCO piemontese è stato realizzato sostituendo alle ini-
ziali delle parole che le compongono le cure realizzate per la costruzione del marchio, 
progettate come spiegato in precedenza, che diventano qui delle vere e proprie lette-
re dal carattere unico.

Per quanto riguarda la costruzione del marchio, sono state 
prese le tre lettere, con la variazione dell’usco della “D” ma-
iuscola che racciude al suo interno le altre due lettere. Esse, 
così  sovrapponendosi tra di loro creano una forma aperta, non 
chiusa ma che allo stesso tempo racchiude altro al suo interno. 
Questa forma composta da diverse parti che si incrociano e 
si sovrappongono, permette di utilizzare le trasparenze per 
evidenziare le sovrapposizioni che creano diverse sfumature, 
proprio come i riconoscimenti regionali, si intrecciano tra loro 
e possono così dare vita a mille sovrapposizioni all’interno del 
Distretto UNESCO piemontese.
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Fig.27 Logotipo Distretto UNESCO Piemontese

Fig.28 Progettazione forma lettere

Fig.29 Intersezione lettere
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L’identità visiva del Distretto UNESCO piemontese deve rappresentare diversi ricono-
scimenti e altrettanti valori devono essere comunicati. Per tale motivo sono stati scelti 
sei differenti colori, tra i primari e i secondari, ed a ciascuno di essi è stato associato un 
valore tra quelli riconosciuti come propri.

Per questa associazione sono 
stati individuati gli SDGS che più si 
avvicinano ad un certo valore, così 
da creare un ulteriore parallelismo 
in grado di rafforzare il potere 
comunicativo.
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6. Progettare una strategia comunicativa del Distretto UNESCO per costruire una visione condivisa del territorio

Fig.30 Scelta font

Fig.31 Gamma colori e richiamo SDGs
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Varianti e scalabilità

Il Logotipo del Distretto UNESCO piemontese prevede l’utilizzo dei 
tre colori primari che rappresentano anche i primi tre valori 
principali riconosciunti in modo univoco da tutti i riconoscimenti 
UNESCO. Si ricorda che altre variazioni di colori del marghio possono 
essere utilizzate dai singoli riconscimenti a seconda delle occasione e 
dell’obiettivo di comunicazione.
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1/2 n

ESEMPI DI VARIAZIONI DI COLORE

UTILIZZI IN BASE ALLA DIMENSIONE

Il logotipo del Distretto UNESCO piemontese prevede 
l’utilizzo dei tre colori primari che rappresentano anche tre 
dei valori fondamentali riconosciuti in modo univoco da tutti i 
riconoscimenti UNESCO. 

Si ricorda che altre variazioni di colori del marchio possono 
essere utilizzate dai singoli riconoscimenti a seconda delle 
occasioni e dell’obiettivo di comunicazione.

Fig.32 Combinazione logotipo e logo - varianti cromatiche, bianco e nero 
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6. Progettare una strategia comunicativa del Distretto UNESCO per costruire una visione condivisa del territorio

Fig.33 Prove cromatiche e dimensionali della composizione logo e logotipo
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Claim e altri elementi 
di comunicazione

Credit the author:
<a href=’https://it.freepik.com/psd/biglietto-da-visita’>Biglietto da visita psd creata da CosmoStudio - it.freepik.com</a>

Credit the author:
<a href=”http://www.freepik.com”>Designed by rawpixel.com / Freepik</a>
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A supporto del logotipo e del marchio è 
stato definito anche un claim, da utilizzare 
per le prime comunicazioni del Distretto 
UNESCO piemontese. Il claim nasce pro-
prio dalla volontà di comunicare questo 
nuovo progetto, che vede la creazione di 
un’identità visiva univoca per tutti i rico-
noscimenti facenti parte del distretto in 
questione. 

L’obiettivo è dunque, legato alla volontà di 
sottolineare come in un unico territorio 
convivano in armonia più realta, situate 
in tutta la regione e totalmente differenti 
tra loro. La loro connessione e coesisten-
za crea infinite visioni e punti di vista 
che con grande senso di apertura, van-
no ad arricchire il territorio in tutti i suoi 
aspetti. 

A supporto della forma grafica realizzata e proposta è stato definito anche un claim, da 
utilizzare per all’interno del materiale fisico  e digitale del Distretto. Il claim nasce pro-
prio dalla volontà di comunicare questo nuovo progetto, che vede la creazione di un’i-
dentità visiva univoca per tutti i riconoscimenti facenti parte della rete del Distretto.

L’obiettivo è dunque legato alla volontà di sottolineare come in un unico territorio con-
vivano in armonia più realtà, situate in tutta la Regione e totalmente differenti tra loro. 
La loro connessione e coesistenza crea infinite visioni e punti di vista che con grande 
senso di apertura, vanno ad arricchire il territorio in tutti i suoi aspetti.

Fig.34-35 Claim e scelta font
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A supporto del logotipo e del marchio è 
stato definito anche un claim, da utilizzare 
per le prime comunicazioni del Distretto 
UNESCO piemontese. Il claim nasce pro-
prio dalla volontà di comunicare questo 
nuovo progetto, che vede la creazione di 
un’identità visiva univoca per tutti i rico-
noscimenti facenti parte del distretto in 
questione. 

L’obiettivo è dunque, legato alla volontà di 
sottolineare come in un unico territorio 
convivano in armonia più realta, situate 
in tutta la regione e totalmente differenti 
tra loro. La loro connessione e coesisten-
za crea infinite visioni e punti di vista 
che con grande senso di apertura, van-
no ad arricchire il territorio in tutti i suoi 
aspetti. 

6. Progettare una strategia comunicativa del Distretto UNESCO per costruire una visione condivisa del territorio

Fig.36 Impostazione grafiche su supporti cartacei e digitali
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Credit the author:
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Fig.37 Impostazione grafiche su supporti informativi e oggettistica
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Conclusioni
Silvia Barbero

L’implementazione di questa nuova identità visiva, legata all’avvio per una strategia 
di comunicazione integrata, sarà in grado di promuove una nuova visione condivisa, 
che andrà a facilitare il riconoscimento di tutte le realtà che fanno parte del Distretto 
UNESCO piemontese. 

Come prima conseguenza, si nota come con questo progetto si ha l’opportunità di an-
dare ad accrescere fortemente il senso di appartenenza che i singoli riconoscimenti 
hanno nei confronti del Distretto in quanto tale e ciò porterà ad una fruttuosa condivi-
sione delle risorse, per nuove opportunità di confronto e collaborazione. Ciò definisce 
il punto di leva su cui il Distretto può proseguire il proprio lavoro, andando a migliorare 
la collaborazione e lo scambio tra i diversi riconoscimenti lavorando insieme e attiva-
mente su nuovi progetti per lo sviluppo regionale e per il raggiungimento di tutti gli 
obiettivi di sostenibilità prefissati.

Lavorare applicando un approccio sistemico, mettendo in relazione tutte le risorse, 
permetterà di trarre un grande vantaggio competitivo ed innovativo, nonchè permet-
terà di raggiungere grandi risultati in tempi sempre più brevi, senza dimenticare che 
un’ottimizzazione dei tempi significa anche un’ottimizzazione delle risorse e una tutela 
di tutte le dimensioni del patrimonio culturale e ambientale del Piemonte. 

È altresì importante evidenziare come tutte queste risorse delle quali si ha bisogno 
siano già presenti e a disposizione della Regione Piemonte che, grazie a queste ca-
pacità sarà sempre più in grado di gestire la vantaggiosa complessità che custodisce, 
arricchendo il territorio. Inoltre, questa complessità,  derivante dalla moltitudine di 
sfaccettature e caratteristiche, di cui la Regione Piemonte dispone, può aumentare e 
accrescere grazie all’intervento di altre realtà che, di conseguenza all’avvio di questo 
progetto, potranno più facilmente venire a contatto con il Distretto UNESCO piemon-
tese, le sue attività e i vantaggi che porta con sè. Ciò accade proprio perchè con il con-
cetto di Distretto in costante divenire e mutamento, non si tratta una realtà fissa per 
definizione, ma  aperta a nuovi orizzonti e a dare supporto a tutte le realtà del territorio 
piemontese perchè si tratta di un sostegno reciproco e multilaterale, in altre parole, si 
va a delineare una visione integrata e sistemica del territorio.
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