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DESCRIZIONE

In un mercato globale sempre pit incerto e competitivo e in una fase di
risorse pubbliche sempre pill scarse - unita a una difficile condivisione
delle strategie e degli obiettivi di GOVERNANCE TERRITORIALE tra istitu-
zioni pubbliche e attori privati - e in forte crescita la tendenza dicittae
territori ainvestire in campagne di branding per affermarsi nell'immagi-
nario dei consumatori e nell'industria turistica, ma anche per la ricostru-
zione dei perduti sentimenti di identita e di appartenenza alla comunita
degli stessi cittadini residenti.

Per mezzo di opportune STRATEGIE DI BRANDING, anche le citta compe-

tono (e ancor pitt dovranno competere negli scenari di crisi economica
che si prefigurano nel prossimo futuro) sul mercato globale non solo co-
me destinazioni turistiche, ma anche - e in molti casi soprattutto - col
fine di attrarre un numero sempre maggiore di residenti, professionisti,
investitori e, dunque, risorse da destinare per garantire qualita e benes-
sere per tutticittadini. Qualita e benessere che, come ha messo in luce
anche la complessita dell’attuale emergenza sanitaria, necessariamen-
te implicano la valorizzazione diidee e identita, connettendo bisogni e
creativita in un connubio felice tra memaria e rinnovamento.

Il branding urbano mira a creare la percezione di unicita di una citta, cosi
dadistinguerla dalle altre nel paesaggio sempre pitl indistinto dell'urba-
nizzazione globale. Molteplici sono i fattori implicati in questa competi-
zione: storia, arte, cultura e tradizione, crescita sociale ed economica, ar-
chitetture, infrastrutture, posizione territoriale e qualita ambientale so-
no tutti elementiche concorrono all'individuazione di un carattere iden-
titario comunemente riconoscibile.

E innegabile ormai che le amministrazioni pubbliche si siano arrese al-
la realta del legame diretto tra I'immagine della citta e la sua capacita di
affermarsi come luogo di attrazione in cuivivere, studiare, viaggiare, in-



vestire: esiste un legame direttamente proporzionale tra rappresenta-
zione della citta e livello di soddisfazione di residenti e visitatori.

Nel mondo iper-mediatico contemporaneo, dungue, LIMMAGINARIO
EVOCATO DALLA C|TT[\ rappresenta la componente essenziale del city
branding e una delle preoccupazioni principali nella sua governance. Ep-
pure, nonostante queste premesse, i fatti dimostrano che responsabi-
liamministrativi e rappresentanti palitici, cosi come i soggetti privati,
troppo spesso sidimostrana inefficaci nel cogliere adeguatamente si-
gnificati e relazioni impliciti nel processo di costruzione dell'immagine
dellacitta - e quindi della suaidentita, che é pilastro fondativo del senso
di appartenenza comunitario -, finendo col mettere in atto strategiee
azioni di scarsa efficacia se non contraddittorie o addirittura contropro-
ducenti per uno sviluppo urbano sostenibile e condiviso.

Proprio in un momento in cui la loro sopravvivenza e ostacolata dalle esi-
genze della sicurezza sanitaria, appare ancora pit evidente quanto LE
A]T|V|Tl\ CULTURALI intese in senso ampio, costituiscano uno dei fatto-
ri essenziali per la crescita della comunita el loro sviluppo & fondamen-
tale per la citta. Il livello medio di istruzione dei cittadini, la qualita del si-
stema scolastico, la presenza di Universita e importanti e riconosciute
istituzioni culturali sono evidenti fattori di vantaggio nella competizione
urbana; cosi come la capacita di ospitare eventi culturali e spettacoli di
ampio respiro - ai quali si aggiungono sempre piti anche i grandi progetti
architettonici tesi alla creazione di nuove centralita urbane - costituisce
un efficace punto di forza nella riconoscibilita di un luogo e un GAPITALE
IDENTITARIO che si imprime positivamente nella memoria dei cittadini
residenti e temporanei, turisti e visitatori.

Il carattere di un evento, sia essa ricreativo o di approfondimento cultu-
rale, due elementiche, in questo processo di affermazione urbana, non
dovrebbero essere tra loro alternativi, non e indipendente dalla

capacita della citta di accogliere gli arrivi e gestire i flussi dei visitatori, e
insieme dal consenso dei residenti nei confronti dell’'evento stesso e dal-



la loro disponibilita alla relazione con i nuovi e temporanei users urba-
ni. Fondamentale e |a capacita degli organizzatori di restituire alla cit-
ta ospitante vantaggiin termini di miglioramento del decoro urbano e
quindi della diffusione di una sua immagine concretamente distintiva.
Il valore dell’'evento, dell’'esperienza culturale che ne deriva, sia da parte
deivisitatori che da quella dei residenti, € in diretta relazione con la sua
capacita dirispettare il carattere del luogo - la suaidentita e la sua me-
moria, nonché le sue fragilita e i suoi punti di forza - e allo stesso tempo
di porsi come momento di promozione di una nuova visione di vita co-

munitaria e di farsi catalizzat‘ore di NUOVE PRUGEHUAUTA RIGENERA-
TIVE DEGLI SPAZI DELLA CITTA. Ogni evento deve quindi avere funzioni

molteplici, essere organizzato intrecciando comunicazione, educazione,
tempo libero, spettacolo e rigualificazione urbana e diventare motore
trainante di ulteriori e concertate azioni di riconfigurazione degli spazi.

Le citta potranno vincere le sfide che le complessita dei fenomeni con-
temporanei implicano se sapranno immaginare e scegliere il proprio fu-
turo e avere la capacita di renderlo sin da oggi possibile.

BIETTIVI
FORMATIV

Nell'ultimo decennio una nuova domanda di esperienze si é fatta stra-
da nelle citta globali, alle quali siimpongono NUOVI PENSIERI E STRATE-
GIE per le dimensioni culturale, sociale, comunitaria e immaginativa. An-
che in considerazione degli scenari economici e sociali imposti dall’even-



to pandemico, I'obiettivo del corso di perfezionamento é quello di forni-
re gli strumenti per comprendere e articolare i confini di questa richiesta
di rinnovamento urbano. Amministratori e pianificatori dovranno sem-
pre di pit evitare il rischio diintraprendere uno sfruttamento economi-
codella cultura delle citta che ne svilisca i caratteri originali e la memoria
identitaria. Per scongiurare queste derive possibili, il corso si propone di

affrontare irl modo ampio e trasversale LE RELAZIONI CHE INTERCORRO-
NOTRACITTA E NARRAZIONI, SPAZI REALIE IMMAGINARIO.

Questo rapporto ha un carattere eterogeneo e si struttura lungo pit di-
rettive. Pertanto e necessario analizzarlo sotto vari punti di vista: da
guello strettamente narrativo a quello progettuale, organizzativo ed
economico per mettere a fuoco le eventuali conseguenze a livello diim-
magine, di reputazione e di marketing urbano. Questo legame hauna
natura complessa e non puo essere lasciato al caso, deve altresi essere il
risultato di un'azione ben concertata e mirata al raggiungimento di de-
terminati obiettivi attraverso un'opera di continua negoziazione tra isti-
tuzioni pubbliche e private.

Tra gli obiettivi del corso ¢’ quello di PROPORRE UNA PANORAMICA COM-
PLETA SULLA CITTA E LE SUE RAPPRESENTAZIONI AUDIOVISIVE, tra spet-

tacolied eventi, a partire dall’analisi delle possibilita del territorio fioren-
tino e toscano e sulla scorta di programmi gia intrapresi o di esperienze
esemplari di altre realta urbane italiane e internazionali - improntate al-
la costruzione di spazi non piti solo funzionali ed efficienti, ma finalmen-
te belli, cid inteso non in senso strettamente estetico ma come spazi
generatori di una nuova bellezza sociale e culturale.



PROFILI
PROFESSIONALI
E SBOGCHI
OCCUPAZIONALI

L'obiettivo finale del corso di perfezionamento LA C|TTI:\ TRA SPETTACO-
LO ED EVENTO. GOVERNANCE, CITY BRANDING E LOCATION MANAGEMENT

e la formazione di una professionalita che, oltre alle competenze tradi-
zionali di un location manager, abbia in sé la capacita di cogliere il senso
e le specificita dei luoghi nella ridefinizione della loro immagine e iden-
tita sulla scena globale. Una figura specializzata nella progettazione di
eventi comunicativi, formativi e di promozione per una nuova sostenibi-
lita urbana, ambientale e sociale.

Le specifiche competenze acquisite sono diinteresse crescente: per

le agenzie di comunicazione e promozione territoriale; per glientie le
strutture pubbliche e private impegnate nell'organizzazione di spetta-
coli ed eventi culturali; per gli studi di pianificazione urbana; per le am-
ministrazioni pubbliche che intendano percorrere la strada del city mar-
keting con particolare attenzione al patrimonio artistico e ambientale.



PROGRAMMA
GENERALE

Il Corso si compone di 3 MODULI e 1 WORKSHOP di 30 ore ciascuno:

1.ESPERIENZA, NARRAZIONE E REINVENZIONE
DELLO SPAZI0 URBANO E DEL PAESAGGIO

- Elementi di teoria e prassi dei media audiovisivi

- Cinema contemporaneo e nuovi media

- Tecniche e pratiche di narrazione e digital media

- Etnografie e narrazioni urbane

- Sguardi sulla citta che cambia: urbanisti, sociologi, scrittori,
pittori e musicisti

- Location, crossmedialita e storytelling

2. GOVERNO E COMUNICAZIONE DELLA CITTA TRA
BRANDING URBANO ED ECONOMIA DELLA CULTURA
- L'esperienza della citta tra architettura, sociologia e pianificazione
- Comunicare lacitta. Nuovi strumenti di rigenerazione urbana
- Branding culturale, marketing urbano e dell'esperienza
- Lacitta contemporanea tra reputazione e distinzione
- Firenze contemporanea: identita storica e sfide globali
- Location e strategie narrative



3. SPETTACOLI ED EVENTI COME STRATEGIE
DI COMUNICAZIONE E DISTINZIONE
- Organizzazione e gestione della produzione culturale
- Le film commission e la promozione del territorio
- Creativita urbane e produzioni culturali
- Eventi, spettacoli e industria della comunicazione
- Design thinking ed eventi
- Riscoperta e reinvenzione dello spazio urbano

4. WORKSHOP

- Ideazione e realizzazione di una campagna crossmediale di
marketing urbano e territoriale

E previstainoltre la possibilita di effettuare STAGE presso film
commission italiane e internazionali e case di produzione



IDEAZIONE E
ORGANIZZAZIONE

RossellaRossi | urbanista

Giandomenico Amendola | sociologo urbano
Edoardo Tabasso | sociologo

Fabrizio Violante | architetto e storico del cinema

SEDE

Dipartimento di Architettura in presenza | online

DURATA

120 ore

PERIODO DI SVOLGIMENTO

31marzo | 4 giugno 2022

POSTI DISPONIBILI

min. 5| max. 25

COSTO

500,00 | 800,00 €
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