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Introduzione  

Questo elaborato vuole essere una proposta di analisi e di riflessione, maturata in seguito agli anni 

di studio e grazie alle esperienze di vita, il programma Erasmus+ ed i viaggi, che si sono trasforma5 

ed esplicita5 in una grande passione nei confron5 delle ci>à.  

Dietro al significato più scontato di ci>à, inteso come agglomerato urbano formato da un insieme 

di stru>ure archite>oniche, pubbliche e private, strade, piazze e spazzi verdi, c’è un’altra realtà, 

affascinante e meno evidente, che va scoperta e analizzata. È interessante conoscere l’evoluzione 

dello spazio urbano e approfondire il rapporto che l’uomo ha instaurato con esso, che quest'ul5mo 

sia ci>adino, turista o inves5tore. 

Ma quali significa5 a>ribuiamo ad una ci>à? Come variano storicamente e geograficamente? 

Come si costruisce l’iden5tà di uno spazio urbano per i ci>adini che lo abitano o per i turis5 e 

visitatori?  

Queste sono tu>e domande che mi hanno portato ad essere totalmente affascinata, andare ad 

indagare e fare ricerche, su quale sia e cosa sia l’iden5tà di una ci>à. 

L’iden5tà è un qualcosa di dis5n5vo ed unico, ed è intrigante pensare come realtà così grandi e 

mul5funzionali, rispe>o invece a una persona, a un prodo>o o a un’azienda, possano avere la 

propria. Bisogna interrogarsi su quali siano i fa>ori che la influenzano.  

Emerge infaa come ogni ci>à abbia il proprio volto, i propri valori fondan5, le proprie tradizioni e 

la propria storia. Ogni ci>à è diversa e si evolve giorno per giorno, grazie proprio alle persone che 

la vivono e la respirano quo5dianamente, ma anche grazie a un insieme di fa>ori esterni che 

prescindono dagli stessi ci>adini.  

La mia ipotesi è che alcune ci>à abbiano un’iden5tà più forte e radicata nelle proprie fondamenta 

e che quindi riescono a superare impassibili la forza della modernità, della tecnologia e di un’oaca 

sempre più concreta e conformista, che contraddis5ngue quest’epoca a>uale.  

Infaa le iden5tà delle ci>à devono avere a che fare con tu>e le influenze ed i cambiamen5 che 

sono porta5 dai grandi inves5tori, dalla poli5ca e dai governi, dalle mode e le tendenze e dagli 

even5 che le cara>erizzano.  

È inoltre interessante rifle>ere su cosa comporta per esse l’evoluzione ed il cambiamento 

dell’uomo, che oggi è diventato sempre di più city user: residen5, lavoratori studen5 e visitatori 

sfru>ano una ci>à per u5lizzarne i servizi. Ed è curioso pensare come alle volte, le iden5tà delle 
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ci>à abbiano una intensità talmente forte, che di conseguenza vanno a tra>eggiare e differenziare 

s5li di vita, gus5 e preferenze, andando dunque ad essere cos5tu5ve dell’iden5tà delle persone 

con le quali hanno a che fare. 

Tu>o ciò, l’iden5tà e i valori cos5tu5vi di una ci>à, rifle>ono e definiscono una immagine e una 

reputazione che saranno visibili a tua i 5pi di pubblico. Così essi in questo modo possono avere 

una propria idea di quelli che sono gli a>ribu5 determinan5 che vanno a dis5nguerla rispe>o ad 

altre mete.  

Su ciò si innestano, oggi, strategie di marke5ng che sulla base di traa specifici cercano di costruire 

una sorta di brand iden+ty spesso a par5re dai traa dis5n5vi che sono a>ribui5 ad una ci>à. 

Infaa, parlando di iden5tà e di immagine si può subito fare un parallelismo rispe>o ai valori 

fondan5 delle marche, che esse siano riferite ad un prodo>o, a una impresa, a una corporazione, o 

appunto nei confron5 di una ci>à.  

Con l’aiuto della le>eratura ho quindi cercato di illustrare i concea chiave del brand per avere un 

quadro complessivo più chiaro e definito, che preparasse all’applicazione di ques5 ul5mi alle ci>à.  

Ho parlato di brand iden+ty, brand image, brand posi+on e di come siano pun5 focali per la 

realizzazione di una marca forte che duri nel tempo e che possa stabilire una sorta di contra>o e 

pa>o fiduciario con i suoi consumatori. 

Fa>a questa premessa sulla disciplina in termini più generali, mi sono concentrata sull’applicazione 

della marca e del brand al prodo>o ci>à, sempre in un’oaca dello sviluppo di quel valore aggiunto 

che va a migliorarne l’iden5tà e di conseguenza l’immagine. 

È significa5vo rendersi conto del fa>o che, così come le grandi imprese, aziende e  corporazioni 

u5lizzano il marke5ng per vendere i propri prodoa a un determinato pubblico, anche le ci>à si 

servano del marke5ng e sopra>u>o del branding per creare strategie di comunicazione efficaci. 

Un insieme di aspea quali l’urbanis5ca, la poli5ca e l’amministrazione diventano strumen5 

strategici per creare un’immagine che possa diventare iden5tà di una ci>à, che in un secondo 

momento verrà comunicata a>raverso tua i mezzi forni5 dallo storytelling, dall’adver+sing e dal 

management.  

Di questo si occupa il city branding: creare un’immagine di livello internazionale, una promessa di 

valori, per incrementare l’aavità turis5ca offrendo un insieme di aavità con il fine di trasformare 

una ci>à da spazio a luogo di des5nazione. Ma, allo stesso tempo, questa disciplina vuole esaltare 

il sen5mento di appartenenza dei propri ci>adini, aumentare e potenziare i benefici economici, 
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andare a scovare e a raccontare proprio quell’iden5tà che rappresenta per me mo5vo di grande 

interesse: l’iden5tà di una ci>à.  

Mi sono interrogata quindi sul perché della necessità di creare il brand di una ci>à, trovando 

risposte nello scenario ogni giorno più digitale che vede una crescente globalizzazione economica, 

sociale e culturale. La conseguenza è una sempre più alta compe5zione tra le diverse ci>à, che 

devono guadagnarsi una collocazione nelle men5 delle persone, con l’obieavo di raggiungere un 

chiaro tra>o iden5tario, uniforme e comune per tua i pubblici, che possa essere riconosciuto, 

ricordato e raccontato.  

Proprio per questo il city branding vuole essere un tenta5vo di cura dell’immagine, che sia  essa da 

comunicare all’interno o che sia da esportare all’esterno. 

Passando quindi per un’analisi delle prime 5mide forme di brand territoriale, che si concentravano 

maggiormente sul piano dell’intera nazione, sono arrivata a individuare il ruolo chiave di grandi 

even5 di portata internazionale (come le Esposizioni Universali o le Olimpiadi) u5lizza5 per creare 

una strategia di branding che potesse migliorare l’immagine della ci>à.  

Ques5 even5 infaa, fin dal passato, si trasformavano in un input e cos5tuivano mo5vo di 

riqualificazione urbana accompagnata dalla rinascita di alcuni se>ori.  

Si è capito dunque, fin da subito, che la riuscita di un evento era un elemento chiave per il 

miglioramento dell’intera ci>à, per potenziare la reputazione nell’immaginario colleavo grazie a 

tu>e le strategie comunica5ve.  

L’iden5tà di una ci>à è anche cos5tuita dagli even5 di grande portata che ne lasciano un segno 

indelebile, che sia nel futuro stre>amente connesso alla conclusione di esso, ma sopra>u>o negli 

anni successivi.  

Il city branding, appunto deve cercare di esaltare le potenzialità dell’evento, che sia esso culturale 

o spor5vo, facendo sì che questo possa essere rappresentato nella marca ci>à.  

Ho cercato di fare ricerche ed esporre i metodi di analisi e di monitoraggio u5lizza5 da grandi 

aziende come FutureBrand o la Saffron, che valutano le percezioni dei brand delle ci>à. È 

interessante confrontare dunque le varie strategie che vanno a creare ques5 indici. Alle volte 

hanno natura di 5po quan5ta5vo e altre di 5po qualita5vo, ci sono significan5 analogie e 

differenze, che fanno emergere la difficoltà della ques5one. I risulta5 non possono essere 

considera5 in maniera assoluta, dal momento che sono calcola5 su fa>ori variabili, come gus5 e 

preferenze delle persone, che difficilmente rispecchieranno in toto la complessità della percezione 
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di un paese. In ogni caso, sulla base dello studio di ques5 ranking si può arrivare a creare una 

strategia comunica5va dell’iden5tà di una ci>à, che tenga in considerazione la percezione che le 

persone hanno della stessa, ma anche di quelle con cui compete. 

A questo punto, mi sono resa conto che parlando dell’iden5tà delle ci>à, di even5 e mega even5 e 

di city branding, si può trovare un altro collegamento che incide prepotentemente su di esse: lo 

sport.  

La potenza e la potenzialità dello sport, da intendersi in senso lato, può infaa andare ad influire 

sull’iden5tà di una ci>à e può essere un punto chiave nei confron5 del quale il city branding deve 

giocare un ruolo importante per la creazione della marca. 

Emerge come lo sport possa essere sfru>ato per aumentare la visibilità al di fuori del contesto 

locale e per riqualificare su ampia scala, a>raverso interven5 mira5, il proprio brand e il modus 

vivendi dell’intera colleavità metropolitana. 

Pertanto, ho cercato di analizzare come quest’ul5mo, a>raverso la creazione di manifestazioni ed 

even5, possa portare in ci>à un gran numero di turis5 del se>ore: i turis5 spor5vi.  

L’immagine e la reputazione di una ci>à intesa come spor5va, vanno infaa a generare un gran 

numero di benefici su vari versan5, non solo in termini economici e di ricavi, ma anche sul 

miglioramento della qualità della vita.  

Sulla base dei nuovi trend, che vedono l’individuo spinto ad essere sempre più aavo, a>ento al 

proprio fisico e al raggiungimento del benessere, una ci>à deve costruire un’immagine che possa 

rispondere a queste esigenze. 

Quindi ho ragionato su quanto lo sport e le infrastru>ure di 5po spor5vo, possano andare a 

de>are un modellamento ed una ristru>urazione posi5va di intere aree, delineando un volto della 

ci>à nei confron5 dell’immaginario colleavo ed incidendo sulla creazione dei cara>eri di 

riconoscibilità di un determinato luogo. 

Ho trovato un esempio concreto nel caso di Madrid, che grazie al calcio e al Real Madrid, si 

impegna ad oamizzare diverse opere ed aavità per migliorare l’immagine della ci>à.  

Il Real Madrid, grazie alla potenza del suo marchio in tu>o il mondo, vuole diventare simbolo della 

capitale spagnola, per questo, come si vedrà, ado>a un par5colare modello di business e di 

branding.  

Il club madrileno, con l’evoluzione del suo logo, le opere di ristru>urazione dello stadio e delle aree 

limitrofe, dimostra quanto il calcio, in questo caso, prescinda dal re>angolo verde di gioco, e possa 

invece inserirsi prepotentemente nella lista degli a>ribu5 che rendono una ci>à unica 

a>ribuendole un preciso tra>o iden5tario. 
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Per concludere, per esaltare la mia passione per l’argomento in ques5one, ho voluto dare senso e 

valore agli ul5mi mesi di studio trascorsi propio a Madrid grazie al programma Erasmus+, 

inserendo nell’elaborato una parte su questa ci>à. 

Cogliendo l’opportunità dei mesi di soggiorno studio Erasmus+, ho cercato di costruire un’analisi di 

caso e raccogliere materiale per capire l’evoluzione della capitale spagnola dopo il periodo della 

di>atura franchista, per comprenderne la sua iden5tà.  

Sono emersi grandi cambiamen5 in termini spaziali e dell’amministrazione pubblica, che hanno 

portato Madrid a subire grossi mutamen5 nel corso degli anni.  

Madrid, che è la terza ci>à europea per popolazione, solo dietro a Londra e Berlino, risulta avere 

diverse facce, diverse sfumature e diverse anime che la vivono. Madrid può essere definita la ci>à 

dei contras5 e degli oppos5.  

È emerso come tu>o questo chiaramente vada ad incidere sull’iden5tà della stessa, che per forza 

di cose è complessa e variegata. Infaa avere un’iden5tà poco omogenea può quindi andare a 

creare un’immagine e una reputazione poco chiara nell’immaginario colleavo. 

Le strategie di city branding vengono a questo punto chiamate in causa per creare una marca 

Madrid che sia raccontata a tua i diversi pubblici, che sia comprensiva proprio di tu>e quelle 

sfacce>ature che definiscono ogni barrio, che coinvolga allo stesso tempo passato e tradizione, con 

l’arte e la cultura e dall’altra parte con l’apertura mentale, la potenza economica, di cui Madrid è 

incarnazione. 

Questo, come si vedrà, è un processo di difficile realizzazione e sopra>u>o ancora in evoluzione. Ci 

sono sta5 infaa vari tenta5vi da parte delle autorità del se>ore pubblico, ma anche di agenzie 

pubblicitarie, che hanno appunto come obieavo quello di comunicare e raccontare l’iden5tà 

Madrid a tua i des5natari nel modo più efficace possibile.  

Inoltre, sulla base di quello che già esiste in ci>à, e grazie a un confronto con da5 e materiale sulla 

reputazione e sulle percezioni che le persone hanno della capitale spagnola (fornito dalle varie 

banche da5 e dai vari motori di analisi e monitoraggio descria precedentemente), ho potuto 

provare a dare una personale interpretazione.  

Ho ragionato dunque sulle direzioni che si dovrebbero seguire per dare alla ci>à il brand che si 

merita, alla pari di altre capitali europee che u5lizzano strategie di successo come nel caso di New 

York (con il logo I love NY), il caso di Amsterdam (con I AmSterdam) o Berlino (Be Berlin). 
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Conclusioni 

È evidente come la materia descri>a, il city branding, possa essere strumento di vitale importanza 

per il successo internazionale, in termini di immagine, percezione e reputazione di una ci>à. 

Nell’a>uale società risulta indiscu5bile quanto la ges5one della marca ci>à compor5 sfide e 

opportunità, che i gestori delle polis del XXI secolo devono saper sfru>are; pertanto, a questo 

punto, come rispondere alla domanda fulcro dell’elaborato, che vuole inves5gare sul rapporto tra 

iden5tà e immagine? In relazione a quanto analizzato e tenendo conto delle riflessioni emerse, 

credo fortemente che il city branding possa essere un mezzo per esaltarne il legame: all’interno di 

questo soale gioco di ruoli, per o>enere risulta5 efficaci, proprio l’iden5tà va salvaguardata, 

tutelata e conservata, non deve essere modellata da un’immagine che vuole invece rispondere a 

mere esigenze di mercato. Quindi ritengo che le strategie debbano cercare di essere espressione 

dell’iden5tà di una ci>à, per poterla comunicare oggi, grazie ai poten5 mezzi tecnologici e alle re5 

sociali, creando una immagine che in maniera esponenziale possa aarare l’a>enzione di tua i 

diversi stakeholder. 

Pertanto, proprio per quanto riguarda il rapporto iden5tà/immagine che tocca la metropoli di 

Madrid, i valori sui quali ritengo si debba cercare di creare una strategia di city branding, sono 

quelli che la iden5ficano e la differenziano, senza voler costruire un qualcosa che risponda solo a 

esigenze turis5che, a interessi o a simpa5e poli5che. Madrid, come ho evidenziato, è la ci>à dalle 

diverse facce, la capitale dei contras5 e degli oppos5, per cui non è facile comunicare e sfru>are la 

sua essenza per portare valore aggiunto. Credo che, innanzitu>o per fare chiarezza, data la 

complessità della ques5one, si dovrebbe fare coesione tra i vari en5 pubblici e priva5 che se ne 

occupano, si dovrebbero in qualche modo unire le forze per allineare le diverse strategie, le diverse 

proposte e i diversi piani in un unico canale che arriverà poi in un secondo momento a tua i 

pubblici, in maniera esclusiva senza lasciare la possibilità di un confronto o un paragone. 

Appunto Madrid è una ci>à dalle tante sfacce>ature, non ha un volto riconoscibile come quello di 

Londra o Parigi; pensando a queste due capitali infaa viene in mente Tower Bridge, la regina, il 

patrioasmo inglese, oppure la Tour Eiffel, la ci>à dell’amore. Madrid non ha un collegamento ed 

una associazione così chiara ed immediata nella mente delle persone, ma questo non significa che 

non abbia una propria iden5tà, piu>osto potrebbe non aver ancora trovato un’immagine forte. 

Forse quindi, una strategia potrebbe essere quella di non impuntarsi nel mostrare solo una delle 

tante prospeave che la delineano e contraddis5nguono. Infaa emerge il fa>o che, spesso, la 

percezione di Madrid non corrisponde alla sua realtà e questo è da considerarsi un serio problema, 
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in quanto influisce sulla compe55vità del suo city brand. È necessario ado>are misure taache per 

costruire un proge>o ambizioso mirato a ridefinire il posizionamento del city brand, che sia in 

grado di esaltare e sfru>are i pun5 di forza della ci>à. 

Quindi una proposta che potrebbe sostenere le ipotesi portate avan5, finalizzata all’esaltare al 

meglio il rapporto iden5tà/immagine, senza voler screditare nessuna delle due sfere e sopra>u>o 

me>endo in risalto l’importanza dell’essenza e dell’iden5tà di Madrid, è quella di andare a lavorare 

su una marca che coinvolga sei differen5 aspea: 

- Si potrebbe valorizzare lo s5le di vita spagnolo, che si incarna perfe>amente nella ci>à di 

Madrid. Giovane, studentesca, aperta e piena di idee, la popolazione di Madrid, sicuramente è 

uno dei pun5 chiave sui quali lavorare. Come fare? Partendo dal presupposto che la capitale 

spagnola è una ci>à viva, per cer5 versi anch’essa come Berlino, che non dorme mai, e visto che 

ogni giorno ci sono aavità ed even5, bisognerebbe sfru>are le potenzialità di tua gli strumen5 

tecnologici per comunicare e narrare questo s5le. Pertanto, come de>o in  precedenza, per 

aumentare il buzz, il ronzio, il chiacchiericcio, e migliorare la percezione di una ci>à vibrante 

(pulse), che già ha le basi per poterlo fare, si deve forse con5nuare a sfru>are lo storytelling di 

tu>e quelle agenzie di comunicazione e di pubblicità al fine di raccontare in maniera 

accaavante e curiosa la ci>à, nei confron5 sia di turis5, che sempre più sono consumatori di 

informazioni, opinioni e si documentano con5nuamente, sia per quando riguarda la gente 

locale, la quale fa parte e contribuisce in prima persona alla costruzione della comunità 

raccontata e alla generazione di contenu5 grazie alle  varie pia>aforme e disposi5vi. 

- Altro aspe>o sul quale con5nuare a lavorare, potrebbe essere proprio creare un ente che 

veramente unisca sia l’Ayuntamiento che la Comunità Autonoma di Madrid. In questo senso 

bisogna contare sul fa>o che la Comunità di Madrid, geograficamente, comprende a meno di un 

paio d’ore, o>o pueblos (popoli) che sono dichiara5 Patrimonio dell’Umanità. Madrid infaa si 

trova al centro della comunità, a pochi chilometri di distanza da Alcalá de Henares, Aranjuez, 

Ávila, Cuenca, Salamanca, San Lorenzo de El Escorial, Segovia e Toledo. Quindi, sfru>ando 

l’oama rete di traspor5 esistente (considerata secondo l’analisi del City Brand Index 2015 

migliore rispe>o per esempio a quella di Barcellona) bisogna includere nella marca Madrid 

ques5 pun5 for5, per creare valore aggiunto al brand della ci>à. 

- Per quanto riguarda l’iconicità del logo, bisognerebbe forse, una volta per tu>e, lavorare sulla 

bellezza archite>onica di Madrid, sul suo ricco patrimonio culturale, per scegliere e promuovere 

un simbolo chiaro, che sia di immediata associazione nella mente delle persone, come per Parigi 

la Tour Eiffel. Si può notare infaa che in occasione delle proposte, sia dell’agenzia Landor che 
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dello studio Cross & Machin, è stata u5lizzata solamente la parola Madrid senza nessuna 

associazione grafica che rimandasse a un simbolo archite>onico della ci>à. Pubblicizzando il 

logo, grazie all’adver+sing, su diverse pia>aforme, nei tan5 cartelloni pubblicitari che occupano 

intere facciate di edifici in pun5 strategici, come alla Puerta del Sol (occupata per mesi dalla 

promozione della serie televisiva Narcos), sugli autobus ed in metropolitana, sui si5 web e sui 

social, si potrebbe andare a bombardarne l’immagine e preparare la ci>à, come nel caso di I 

AmSterdam, al nome della campagna. 

- Inoltre, come analizzato in precedenza, il city branding nella sua funzione di pubblica u5lità deve 

tenere in considerazione anche lo sport. Nei confron5 della ci>à di Madrid si può ragionare in 

due direzioni. La prima è appunto sfru>are la potenza del brand del Real Madrid, che è 

conosciuto in tu>o il mondo. Quando si pensa alla ci>à di Madrid, molte volte si fanno 

associazioni con questo club. Si è visto come il Real Madrid si impegni a migliorarne l’immagine 

e la percezione, quindi essendo di grande importanza per i ci>adini, potrebbe essere 

considerato un aiuto e un aspe>o chiave su cui lavorare per un miglioramento dello stesso city 

brand della capitale spagnola. Il suo logo e lo stadio San+ago Bernabéu sono sicuramente un 

oamo punto di partenza per portare conoscenza e visibilità alla ci>à. Appunto il Real Madrid si 

propone di diventare simbolo della ci>à e grazie alla notorietà dei suoi atle5, considera5 come 

veri e propri eroi, con5nua a creare no5zia in tu>o il mondo. Inoltre con le opere di 

ristru>urazione dello stadio, si andrà proprio a riqualificare una zona grazie agli inten5 di un 

club di calcio. Questo stadio, che è già uno dei simboli della ci>à, diventerà dopo questo 

proge>o ancora di più iden5tà di Madrid, meta di visite legate a even5 spor5ve, ma sopra>u>o 

centro iconico da vedere e visitare al pari di una piazza o di monumento. La seconda direzione 

sulla quale bisogna ragionare è quella che riguarda lo sport in senso più generale, facendo sì che 

questo possa andare a migliorare la qualità della vita dei ci>adini. La ci>à di Madrid dunque 

deve lavorare sulle infrastru>ure di 5po spor5vo e migliorare tu>a la parte che risponde alle 

esigenze dei nuovi trend, sia dei ci>adini che del turismo di 5po spor5vo per pra5care sport, e 

quindi creare percorsi benessere, spazi verdi, ciclabili ecc, come si sta facendo a Madrid-Río con 

un circuito in con5nua crescita. Così facendo potrà diventare una ci>à più compe55va in un 

mercato in con5nua evoluzione, differenziandosi e creando un messaggio posi5vo. 

- Altro aspe>o sul quale ci si deve concentrare, ritengo che sia proprio quello che riguarda lo 

sfru>amento delle potenzialità dei grandi even5. Come ampiamente spiegato, un punto di 

partenza per promuovere l’immagine della ci>à, è quello di fare leva sulla pubblicità e la no5zia, 

sullo slancio e l’input che gli even5 danno al city branding. Madrid in questo senso, dovrebbe 

organizzare even5 di un certo 5po che siano promotori di valori che iden5ficano la ci>à per fare 
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accrescere il numero delle visite e sopra>u>o la percezione che le persone hanno di essa. Even5 

di 5po spor5vo, l’ospitare le Olimpiadi o per esempio la finale di Champions League, se 

pianifica5 in modo coerente rispe>o alle esigenze stesse della ci>à e senza alterare l’iden5tà 

della host community, apporteranno valore aggiunto  e un cambiamento in posi5vo. Madrid 

potrebbe quindi sfru>are even5 spor5vi come il Mutua Open Madrid, il torneo di tennis che si 

svolge in primavera, ma sopra>u>o la Rock ’n’ Roll Madrid Maratón, la maratona che si corre 

per le vie di Madrid, che consente di godere della bellezza della ci>à, per far sì che i rifle>ori 

internazionali siano punta5 su di essa. Ovviamente non si deve parlare solo del se>ore sport, 

ma si deve inves5re anche su even5 di altro 5po, come è stato fa>o proprio durante la scorsa 

estate con il World Gay Pride 2017. Oama strategia ado>ata è stata quella di installare nuovi 

semafori pedonali con immagini di coppie omosessuali; 288 semafori sparsi in 72 incroci, con le 

coppie di uomini che camminano per mano o di donne con il cuoricino illuminato, rimarranno in 

ci>à anche dopo il periodo dell’evento. Ritengo che questa trovata darà a Madrid l’immagine di 

ci>à aperta (quale effeavamente è) e che quindi sia un valore aggiunto sul quale puntare per 

creare una marca ci>à. 

- Per ul5mo, si potrebbe andare a valorizzare i tan5 vol5 che sono incarna5 in ogni distre>o di 

Madrid, per mantenere il senso della comunità di queste zone e della vita di quar5ere che li 

contraddis5ngue, creando l’immagine di una ci>à fa>a di tante piccole ci>à all’interno nelle 

quali chiunque può trovare la propria dimensione e la propria comfort zone, ma avendo sempre 

la sensazione di vivere un qualcosa di unico. Una strategia potrebbe essere ad esempio inves5re 

e aavare maggiormente i famosi Merca5 (come il Mercado San Miguel o il nuovissimo Mercado 

San Idelfono) che sono presen5 in ogni barrio, e in essi si potrebbe proprio lavorare per 

rispecchiare la cultura di quella par5colare area, la pluralità della ci>à. In ques5 merca5 ritengo 

inoltre che si possa migliorare molto anche l’aspe>o che fa riferimento alla movida 

gastronómica; si potrebbe valorizzare l’immagine di Madrid vista come ci>à nella quale c’è un 

offerta culinaria unica, legata all’esperienza del quar5ere stesso. Faccio riferimento pertanto alla 

parte più intangibile ed esperienzale: la gastronomia connessa al piacere, alla parte più 

edonis5ca della vita, al tempo libero e a tu>e le sensazioni posi5ve che offre Madrid. Appunto 

questa dimensione potrebbe rientrare nella marca Madrid, rendendo la ci>à più vivace, 

a>raava dal punto di vista turis5co, ed in linea sempre con i nuovi trend del mangiar bene 

connessi alla tradizione del luogo. 
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