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| Stile Dolce Vita
La suggestione
di luoghi
diventati brand

1Colosseo, comesimbolodella Capitale.  chetta”, rendendole cosi pili forti sul mercato in-

Pilt in generale, I'antichita. Il neoreali- ternazionale. Un'operazione di mar-

smo, come emblema di una cultura im- keting che promuove le aziende at-
pegnata. E la Dolce Vita che, invece, sifa traverso il legame ribadito con la cit-

sintesi di mondanita e stile. Sono questi ta e al contempo la citta tramite le
alcunideipunti chiave del citybranding aziende. E un circolo virtuoso che si
romano, elementi che vengono ricerca- alimenta con lo storytelling. Non &

ti, dunque anche “venduti”, all'estero, solo un tema di prodotto ed econo-

perché con pochi segni trasmettono mia, dunque, ma anche di cultura.
un’emozione. Secondo I'economista «Punto di contatto tra “Made in Ro-

Philip Kotler, le citta nei Paesi occidentali pro- me Brand Identity” e le operazioni
ducono fino all'80 per cento del Pil. Merito an- di City brar_'ldmg € proprio '13 ricerca
che diimmagine. E immaginario. ela narrazione di uno spirito identi-
tario - si legge nell’'ultima relazione

GLISCENARI di Unindustria sul city branding ca-

pitolino - a differenza delle opera-
zioni di marketing di prodotto, i
marchidi provenienza, cosicome le
citta, sono realta che gia possiedono
una lorostoria, unaloro identita, un
insieme di cultura e tradizioni, com-
plesse e stratificate». Dalla stessa analisi emer-
ge che il primo e pili forte fattore attrattivo € il
patrimonio storico e archeologico. Nel 1980
quello storico e stato dichiarato dall'Unesco Pa-

«Roma, con i suoi scenari riconosciuti in tutto
il mondo, ha potenzialitd enormi, anche rispet-
toad altre Capitali internazionali. Ultimamente
abbiamo superato Milano, per il numero di con-
certi e di biglietti venduti. Come é stato possibi-
le? Puntando sulle location esclusive, ad esem-
pio il Circo Massimo - dice Giuseppe Roscioli,
vicepresidente Federalberghi nazionale e presi-
dente Federalberghi Roma—ma pensoancheal-

le Tel_'me di _Caracalla. Po_rtgre a Roma g_ranc!i trimonio Mondiale dell'Umanita. E lo studio
eventi ha un impatto mediatico, che favorisce il

. . A : . The economic impact of Unesco World Heritage:
turismo. Vale per i concerti, gli eventi culturali, pact of a8

ma anche i grandi appuntamenti politici inter- ~ Evidencefrom Italy, recentemente pubblicatosu
nazionali ed ¢ stato cosi per il Conclave. Le im-  Regional Science and Urban Economics da Enri-

magini di Roma trasmesse dalle tv di tutto il ~ © Bertacchini, Federico Revelli e Roberto Zotti

mondo favoriscono gli arrivi», [1 made in Italy

haun forte peso economico.llmade in Romene

mutua sistema e strategia, con I'obiettivo — e il
potenziale—di moltiplicarne 'effetto, in termini
di immagine e risorse. Non a caso e nato il pro-
getto di valorizzare il “brand” della citta, con il
Madein Roma, iniziativa che ha visto coinvolti il
Campidoglio, Unindustria, Cciaa e altri, conce-
pita per valorizzare le eccellenze del territorio,
veicolandole sotto la medesima - e unica - “eti-
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analizza proprio il forte impatto economico del
riconoscimento Unesco, in termini di soggiorni
turistici, ristorazione, artigianato. Nel processo
di city branding, rientrano anche le botteghe
storiche, le eccellenze artigiane, i sapori. E gli
scenari, ovviamente. A promuovere 'immagine
di Roma ¢ il cinema: basti pensare ai numerosi
film girati in citta, da Vacanze Romane - che ha
reso iconici e ancora vendibili i tour in Vespa
per le vie della citta —a Mission Impossible. Pren-
de spunto e suggestione dal cinema anche La
Dolce Vita Orient Express, primo treno di lusso
interamente progettato e costruito in Italia: a ri-
vivere e incantare sono le suggestioni degli anni
Sessanta e Settanta, tra mondanita, svaghi, ele-
ganza e design. Realizzato da Arsenale e Orient
Express con il supporto di Fondazione Fs italia-
ne e Fs treni turistici italiani, il convoglio vanta
otto itinerari pensati per un turismo internazio-
naledialta gamma.

L'ATTRATTIVITA

Tra le attrattive di Roma, anche la moda, conil
rilancio ad opera dell'assessorato capitolino
Grandi Eventi, Sport, Turismo e Moda. Nel ca-
lendario di queste settimane, I'apertura della
Fondazione Valentino, la sfilata di Dior, la mo-
stra e il Grand Tour di Dolce&Gabbana e altro
ancora. «Roma ha una qualita della vita com-
plessivamente superiore ad altre capitali: qui si

(1953

ET'anno di “Vacanze Romane”,
film che ha contribuito alla
Dolce Vita e alla popolarita

del tour di Romain Vespa

vive all'aperto per otto mesi I'anno, anche per
condizioni climatiche. E un fattore da non sotto-
valutare. Strade come via Frattina e via Condot-
ti, dove si possono vedere marchi di alta gam-
ma, non esistono in tanti altri luoghi. Anche
questo contribuisce all’attrattiva di Roma a li-
vello internazionale», rimarca Roscioli. A farsi
sentire ¢ anche la “bellezza”, con profumi ispira-
ti alla citta, che cercano di sintetizzarne I'atmo-
sfera. Cosl, ad esempio, Biagiotti firma Roma,
nelle versioni uomo e donna, ma anche la colle-
zione Agve Romane, dai rimandi ricercati: I'ulti-
mo nato Rubus Maris ha nel suo cuore I'antica
pera cedrata romana. E a Roma si ispira anche
Valentino per una serie di nuove fragranze. Poi
ci sono i gioielli, il design, con mobili a tema, e
molto ancora. Perfino la pasta. Dalla Costa pro-
pone Happy monumenti, aforma diarchitetture
iconiche: a spiccare sono il Colosseo e San Pie-
tro.I1“made in Rome” conquista perché ad ogni
prodotto & associata un’atmosfera. E l'idea di
Roma che si vende prima ancora della sua sto-
ria.

@ RIPRODUZIONE RISERVATA

Sopra,

a Roma. Sotto,

in Campidoglio. A
sinistra, il nuovo
Orient Express

un frammento della
serie Emily in Paris

I'attore Daniel Craig

Stile Dolce Vita
. =

£ 4 l.a suggestione
e 8 diluoghi
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Dalle location
esclusive
ai momenti
iconici:
il richiamo
di un mito
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