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Prefazione

Francesco Izzo

Cinquant’anni fa, nel 1974, in un libro
ormai introvabile e quasi leggenda-
rio, dedicato alle feste popolari della
Campania e intitolato Chi é devoto, a
introdurre i testi di Roberto De Simone
e le magnifiche fotografie di Mimmo
Jodice, era un breve e intenso scritto
di Carlo Levi.

Levi, Uautore di Cristo si é fermato ad
Eboli, ricordava come «ci sono molti
modi, contemporanei e non contrad-
dittori, di vedere, leggere, intendere
quei fenomeni popolari (feste, balli,
processioni, culti, riunioni, rappresen-
tazioni, cerimonie, ricorrenze legate a
date e luoghi) per loro stessa natura
polivalenti, dove coesistono il motivo
individuale e quello collettivo, il mo-
mento del sacro in sé inesprimibile,
vago, senza limiti, incerto, spaventoso
e insieme affascinante nel suo miste-
ro, e quello rituale, certo e accertan-
te, ripetibile, nei suoi limiti e legami di
religione, e nelle sue forme stabili e
rassicuranti, nella sua simbolica chia-
rezza e rigidita di schemi e formule».
In questi eventi, la dimensione stori-
ca e sociale si ponevano accanto alla
dimensione personale ed esistenzia-
le, intrecciandosi in un tentativo di
«difendersi contro il pericolo sempre
presente della perdita di una fragi-

le presenza». E, scriveva ancora Levi,
«si puo guardare queste feste come lo
specchio di una realta popolare, che si
salva con esse e con il loro linguaggio
di segni dalla distruzione da parte del-
la cultura dominante».

Questi “fenomeni popolari” a lungo
sono stati considerati come espressio-
ni marginali, appartenenti a un mondo
passato, dominato dalla nostalgia, bol-
lati come pratiche sociali che agivano
da ostacolo al progresso e da freno
alla modernita, raffigurati come «puro
oggetto estetico, folcloristico, strano,
come costumanze del tutto storiciz-
zate da osservarsi e descriversi come
curiosita e spettacoli» (Levi).

E invece, negli ultimi anni, e stato di-
mostrato quale sia il valore fondamen-
tale di tali eventi nel generare capitale
sociale per una comunita, nel raffor-
zare il senso di appartenenza, nel pro-
muovere processi di inclusione. Le tra-
dizioni popolari sono le fonti di risorse
uniche e non riproducibili del patri-
monio culturale immateriale, radicato
nel tempo e nei luoghi, ma soprattut-
to rivelano linsospettabile capacita di
costruire legami forti. Legami non solo
tra una comunita e il luogo che si abita
o al quale, anche se distanti per ragio-
ni geografiche, si sente di appartenere,
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ma anche tra generazioni differenti.
Questa relazione intergenerazionale &
tanto alimentata dal racconto, dal ri-
conoscersi in una memoria condivisa,
dal dialogare in una lingua comune,
quanto, e in modo ben pil significati-
vo, € nutrita dallo scambio di saperi e
dal trasferimento di pratiche. Proprio
come accade nel caso del Carnevale di
Palma Campania, esplorato nelle sue
dimensioni pil visibili e in quelle piu
intime in questo libro di Alice Palmieri
e Barbara Masiello.

L'analisi del contesto territoriale e la
proposta strategica di rebranding di-
mostrano, attraverso le declinazioni
privilegiate dalle autrici, il senso piu
autentico della definizione di patri-
monio culturale immateriale, coniata
dallUnesco nel 2003 per raggruppa-
re «le prassi, le rappresentazioni, le
espressioni, le conoscenze e le abilita»
che le comunita riconoscono come pa-
trimonio.

In tale prospettiva, come viene messo
in evidenza nelle prossime pagine, il
Carnevale palmese, in pieno accordo
con le finalita inclusive della conven-
zione dell'Unesco, abbraccia tradizioni
ereditate e pratiche contemporanee,
incoraggia il senso di identita e la coe-
sione sociale, favorisce la trasmissio-
ne non solo di valori e tradizioni, ma di
competenze e di abilita tra le genera-
zioni.

Alla luce delle parole di Levi, si do-
vrebbe riconoscere nell'esplorazio-
ne guidata da Palmieri e Masiello un
vantaggio competitivo, che risiede
indiscutibilmente nella decisione di

integrare metodologicamente le pro-
spettive del design e del marketing,
in un approccio transdisciplinare. Una
scelta che consente sia di rispecchiare
(e interpretare] con maggiore efficacia
la «natura polivalente» di un evento
multi-stakeholder come il Carnevale di
Palma Campania, sia di tener conto e,
anzi, esaltare quel «linguaggio di se-
gni» che, oltre a preservarne nel tem-
po i valori e i significati per la comunita
(il capitale sociale e la dimensione in-
terna di un evento), agisce come carat-
tere distintivo e, dunque, come fattore
decisivo nel processo di attrazione di
visitatori (il capitale reputazionale e la
dimensione esterna di un evento).

Il Carnevale di Palma, con le sue tra-
dizioni cosi radicate e pero interpre-
tate anno per anno con una chiave di
lettura di assoluta contemporaneita,
dove ai riti e ai codici del passato - le
Quadriglie, il Maestro - si mescola l'in-
novazione creativa dei costumi e delle
musiche (la “canzone d’occasione”),
non e solo una dimostrazione plasti-
ca, colorata e sonora di genius loci o di
spirito comunitario. Perché & proprio il
radicamento a determinare quel senso
di autenticita cosi ricercato dal turi-
smo culturale che nelle testimonianze
storiche riproposte in tempo reale, in
presa diretta, live, rintraccia una delle
ragioni fondamentali per scoprire l'lta-
lia “di dentro”.

E Ultalia nascosta delle aree interne e
dei borghi di Appennino, dei paesi ai
bordi delle rotte del “grande turismo”
e preservati da quei processi rapidi e,
a volte, distruttivi delle trasformazioni



urbane. Borghi e paesi che negli ultimi
anni, anche per arginare l'erosione de-
mografica, hanno cominciato a riflet-
tere sulla propria identita e sui propri
caratteri distintivi, rivelandosi in fondo
come i veri custodi di quel patrimonio
invisibile e frammentato di saperi, di
lingue, di architetture, di segni, che
rendono lltalia una trama irripetibile
di culture, un patchwork di differenze
impossibile da ricondurre ad unita.

E forse, allora, non & un caso che tra
i carnevali piu preziosi d'ltalia ci sia-
no quelli di piccoli centri urbani, come
Oristano con la sua meravigliosa Sa
Sartigua, o Fano o Cento; il carneva-
le di Sauris in Carnia con la sua not-
te delle lanterne, quello di Sciacca, in
Sicilia, con il rogo di Peppe Nappa, e
quello di Tricarico, in Lucania, con la
transumanza delle maschere. E i car-
nevali di quei paesi-francobollo che
sembrano vivere solo per un giorno
allanno, come il borgo medievale (ma
con origini etrusche) di Ronciglione,
ottomila abitanti nel Viterbese, celebre
per le sue corse di cavalli senza fanti-
ni, o come Mamoiada, duemila abitanti
nella Barbagia, con la sua danza dei
Mamuthones.

E un’ltalia dove cominciano ad affio-
rare forme innovative di turismo “cre-
ativo” secondo la definizione di Greg
Richards: “viaggiatori” che scoprono e
comprendono la cultura locale parte-
cipando ad attivita artistiche e creative
con i residenti. Una formula indispen-
sabile per tenere in equilibrio, in par-
ticolare per le destinazioni fragili e ai
margini delle correnti del turismo di

massa, due condizioni fondamentali:
la sostenibilita dell'ecosistema e l'au-
tenticita delle esperienze.

Nel caso di Palma Campania, sono due
le competenze distintive che rendono
il Carnevale e la sua proposizione di
valore ancora piu coerente con la do-
manda di un consumo culturale evo-
luto, alla ricerca di destinazioni dove
potersi “immergere” nella cultura
del luogo, apprendendo nuovi sape-
ri, sperimentando in prima persona
pratiche inedite, allacciando relazioni
sociali, sentendosi parte, almeno per
un giorno, di una comunita, quali cit-
tadini temporanei e non semplici turi-
sti. La prima & associata alle capacita
creative e alle abilita dispiegate nella
realizzazione dei costumi, in un’esal-
tazione della sapienza artigiana che
oltre a rendere davvero unico il Carne-
vale palmese ne dilata la durata lun-
go lintero anno. La seconda ¢ la pre-
senza dominante delle performing art
nel programma delle manifestazioni,
eventi musicali in grado - a differenza
del format imperante di cortei di carri
allegorici accompagnati da sfilate di
maschere, dove il pubblico ha un ruo-
lo di puro spettatore - di coinvolgere i
partecipanti in misura ben pil intensa.
Partecipanti che, di fatto, diventano
co-protagonisti dell’'evento, co-creato-
ri dell'esperienza vissuta.

E ancora, come si intuisce dalle pa-
role degli intervistati, l'ingaggio della
comunita - duemila figuranti coinvol-
ti, centocinquanta musicisti, decine e
decine di stilisti e artigiani impegna-
ti nella creazione dei costumi, in una
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cornice di innovazione collaborativa
- agisce come un formidabile antido-
to contro i rischi di “banalizzazione”
dell'evento, di turistificazione del rito,
di omologazione del Carnevale a un
format senza radici.

Il caso di Palma Campania, cosi ben
raccontato nelle pagine di Alice Pal-
mieri e Barbara Masiello, sembra ri-
specchiare in modo fedele l'essenza
della Convenzione di Faro, laddove si
identifica una comunita di patrimonio
nelle persone le quali, attribuendo
valore alle risorse culturali del pro-
prio territorio, desiderano sostenere
e trasmettere alle generazioni future
quel patrimonio. E valgono ancora le
parole di Hugues de Varine, lo studioso
francese che ha “inventato” il forma-
to dellecomuseo, quando ha spiegato
che nella conservazione come nell'u-
tilizzo del patrimonio culturale, in una
prospettiva di sviluppo locale, occorre
privilegiare le soluzioni e le forme che
meglio ne garantiscano, oltre alla pro-
tezione, una “vitalita concreta”.

Una condizione di vitalita raggiungibi-
le solo quando si opera costruendo lo
sviluppo dal basso, coinvolgendo la co-
munita, rendendola protagonista. «Nei
principi dello sviluppo locale, per de-
finizione sostenibile, & essenziale che
la comunita, ovvero il gruppo sociale
che vive in un territorio e lo condivide,
si veda riconoscere il diritto e la re-
sponsabilita di gestire collettivamente
il proprio patrimonio culturale [...] Cio
significa che la comunita ha un dirit-
to morale di uso del patrimonio». Una
vitalita e un’energia, un entusiasmo

e una partecipazione che emergono
con forza dall'esperienza dell'evento
palmese, cosi come si compone dalle
parole dei tanti interlocutori incontrati
nel corso dell'indagine un sentimento
di orgoglio diffuso.

Attingere all’arcaico per dialogare con
la contemporaneita. Dal caso esem-
plare di Palma Campania si scorge un
approccio che guarda alle giovani ge-
nerazioni non come ad eredi in un fu-
turo indefinito —e dunque, nel presen-
te, escluse dalla partecipazione attiva,
prerogativa delle persone piu mature,
detentrici di saperi (e di potere]-, ma
come protagoniste, associate fin dal
principio a un progetto condiviso sul
patrimonio culturale del proprio paese.
Restando fedele ai suoi valori radica-
ti, ma rinnovandosi di anno in anno, la
comunita si assicura in tal modo un
meccanismo di trasmissione del patri-
monio - da intendere nel suo significa-
to originario, discendendo dalle parole
pater e munus, ovvero “compito del pa-
dre” - come terreno fertile di sviluppo,
come passaggio di testimone. In fondo,
una strategia decisiva a sostegno della
“restanza”, indispensabile per rinsal-
dare il legame fra una comunita e il
luogo che abita.

La ricerca condotta dalle due autrici
conferma dunque che le risorse cul-
turali immateriali sono soprattutto un
patrimonio della comunita, «in quanto
creazione di un gruppo umano etero-
geneo e complesso che vive sul terri-
torio e condivide una storia, un presen-
te, un futuro, modi di vita, difficolta e
speranze» (de Varine).



Il Carnevale, Carlo Levi, lo conosceva
bene. Su quello di Aliano, il paese che
l'aveva ospitato negli anni del confino,
e le sue maschere cornute, ha scritto
delle pagine bellissime («Venne il car-
nevale, inaspettato e anacronistico»),
confessando di aver provato perfino a
realizzarne alcune peribambini che un
giorno avevano bussato alla sua porta.
Come pure aveva ammirato, travolto
dalla carovana di vacche e tori ma-
scherati, il carnevale di Tricarico, forse
il pit noto tra quelli che si celebrano in
Lucania. E anche a Palma, se l'avesse
mai osservato con i suoi occhi da pit-
tore (e non solo con le doti di narrato-
re), avrebbe ritrovato «i riti di remote
divinita contadine, delle stagioni, del
morire e del rinascere, della necessita
di nascondersi nella morte per perpe-
tuarsi nella terra; dappertutto i segni
di un mondo magico, di poteri nascosti
nelle cose [fino al riconoscere sotto la
maschera [..] la propria identita».
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Introduzione

Barbara Masiello e Alice Palmieri

In una prospettiva di marketing terri-
toriale, gli eventi possono svolgere un
ruolo centrale nei processi di sviluppo
locale. Gli eventi, infatti, costituiscono
strumenti di “costruzione” e di “comu-
nicazione” dell'identita di un territorio
che, se inseriti all'interno di adeguate
strategie di medio o lungo termine,
possono avere effetti significativi sui
percorsi di crescita di un’area in ter-
mini economici, ambientali e sociali.
Molteplici sono le finalita specifiche
perseguibili con l'organizzazione di un
evento: dall'affermazione della brand
identity di un territorio al riposizio-
namento dellimmagine di un’area;
dall’attrazione di investimenti allo svi-
luppo dell'imprenditorialita interna;
dallincremento dei flussi turistici, al
miglioramento della qualita della vita
dei residenti; dal rafforzamento della
dotazione di capitale sociale all'attra-
zione di competenze e talenti, per ci-
tarne alcune.

In generale, per i policy maker organiz-
zare un evento significa far leva sulle
risorse locali - o svilupparne/attirarne
di nuove - per qualificare e differen-
ziare la value proposition di una citta, di
una regione o di un intero Paese, raf-
forzandone la competitivita rispetto a
target diversi in base alle strategie di

marketing territoriale implementate e
agli orizzonti temporali di riferimento.
Cio & ancora piu vero quando si parla di
eventi storici, profondamente consoli-
dati nelle tradizioni di una comunita.
La competitivita di un territorio € infatti
connessa non solo alle risorse mate-
riali, ma anche a quelle immateriali,
spesso piu difficili da acquisire (soprat-
tutto in tempi brevi) e quindi altamente
differenzianti. Tra queste, il “capitale
sociale” a la Putnam che un territorio
puo esprimere - ovvero quell'insieme
di legami, norme di reciprocita, fiducia,
valori e comportamenti che migliorano
l'efficienza sociale consentendo obiet-
tivi altrimenti irraggiungibili - rap-
presenta un fattore chiave della com-
petitivita del sistema territoriale. Gli
eventi, dunque, che sono in grado di
fare leva sulla dotazione di capitale so-
ciale di un’area, ne esprimono lidenti-
ta culturale e la storia, e, agevolando
il riconoscimento di appartenenza ad
una “cornice comune”, tendono a fa-
vorire il coordinamento, la credibilita e
la visibilita delle iniziative di marketing
territoriale.

Questo volume rappresenta la conclu-
sione di un ampio progetto di ricerca
dedicato allo sviluppo di una strategia
di marketing territoriale event-based
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attorno al Carnevale di Palma Campa-
nia, partendo nel breve termine dalla
configurazione di una nuova brand
identity dell'evento e dalla conseguen-
te ridefinizione dell'identita visiva e del
Piano di Comunicazione del Carneva-
le. Il progetto di ricerca, condotto tra
il 2020 e il 2022, ha coinvolto il Dipar-
timento di Economia e il Dipartimento
di Architettura e Disegno Industriale
(DADI) dell'Universita degli Studi della
Campania “Luigi Vanvitelli” ed e stato
promosso dal Comune di Palma Cam-
pania e dalla Fondazione Carnevale
Palmese. In particolare, il gruppo del
Dipartimento di Economia, i cui lavori
si sono concentrati sui processi strate-
gici di ridefinizione del posizionamento
e del targeting del brand, ha visto im-
pegnati la Prof.ssa Barbara Masiello
(coordinatrice del progetto], Associa-
to di Sviluppo di nuovi prodotti, il Prof.
Francesco Izzo, Ordinario di Strategie
e Management dell'lnnovazione, il
Prof. Enrico Bonetti, Ordinario di Mar-
keting, la Prof.ssa Antonella Garofano,
Associato di Marketing, e i Dottori Raf-
faele Cecere e Sabrina Celestino, Dot-
tori di Ricerca in “Imprenditorialita e
Innovazione”. Il gruppo del DADI, il cui
lavoro si e focalizzato sulla ridefinizio-
ne dell’identita visiva e sullimplemen-
tazione del piano di comunicazione, e
stato coordinato dalla Prof.ssa Ales-
sandra Cirafici, Ordinario di Disegno,
ed ha coinvolto anche la Dott.ssa Ali-
ce Palmieri, Phd e ricercatrice presso
il DADI, e la Dott.ssa Maria D'Uonno,
Dottore di Ricerca in “Architettura, Di-
segno Industriale e Beni Culturali”.

Il Carnevale di Palma Campania & una
celebrazione antica e radicata nella
cultura locale, che ha un grande valore
simbolico per la comunita. Per questi
motivi & possibile configurarlo come
lelemento chiave di una strategia di
marketing territoriale event-based, fi-
nalizzata a costruire e rafforzare nel
tempo limmagine della citta. Affinché
cio si verifichi, tuttavia, occorre pro-
grammare una strategia di marketing
territoriale efficace, che consenta di
definire e comunicare un posiziona-
mento chiaro e distintivo, basato sugli
elementi singolari che compongono
l'evento, nonché di intercettare e sod-
disfare le esigenze dei segmenti di tu-
risti e visitatori target, partendo dall’i-
dentificazione delle caratteristiche
della manifestazione e dall'analisi dei
punti di forza e di debolezza nella co-
struzione e comunicazione dell’evento.
Le premesse dello studio vedevano il
Carnevale di Palma Campania come
una manifestazione con scarsa rico-
noscibilita e popolarita in Italia, nono-
stante i caratteri di storicita e radica-
mento comunitario gia menzionati e un
profilo “culturale” potenzialmente at-
trattivo per quella porzione - in cresci-
ta - della domanda di turisti e visitatori
in cerca di “esperienze autentiche” e
“memorabili”. Agli elementi fortemen-
te identitari della natura dell’'evento,
infatti, si contrapponevano un posi-
zionamento incerto, una comunica-
zione debole e una identita visiva non
ben definita. Per questi motivi, sotto
il profilo strategico, lo studio condot-
to ha inteso innanzitutto identificare i



fattori distintivi del Carnevale di Palma
Campania rispetto agli eventi concor-
renti, per poter promuovere processi
di posizionamento e targeting efficaci
e sostenibili. Il Carnevale, si dira nel
testo, si configura come un “evento-ri-
to”, una manifestazione che esprime
l'orgoglio di una comunita che, da un
lato, si sente idealmente “proprieta-
ria” dell'evento, tramandandone con
gelosa passione i riti e la “tradizione
autentica”, e che, dall'altro lato, lavora
coralmente un intero anno per la sua
riuscita, mettendo in campo il lavoro
sapiente degli artigiani locali. Nello
scenario competitivo attuale - molto
“agguerrito” per numerosita e varieta
degli eventi concorrenti esistenti-, gli

aspetti sopracitati, come ha dimostra-
to lo studio, se adeguatamente valo-
rizzati e comunicati, possono conno-
tare in maniera fortemente distintiva
il Carnevale, agendo come una potente
leva di marketing per promuovere la
citta di Palma Campania e accelerare
il processo di costruzione e afferma-
zione della sua brand identity ed aware-
ness nel mercato. In particolare, i tratti
culturali dell’'evento, distanti per molti
aspetti dagli stereotipi del Carneva-
le (a cominciare dal ruolo marginale
dei carri allegorici cui si contrappo-
ne, invece, il peso molto significativo
delle performing art e dell'artigianato
locale), sono in grado di incontrare gli
interessi di una porzione della doman-

Fig. 01 - Foto di una scena del
Carnevale di Palma Campania,
svolta nel centro urbano della
cittadina.

© Fondazione Carnevale Palmese
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Fig. 02 - Un momento di perfor-
ming art, tipico del Carnevale di
Palma Campania.

© Fondazione Carnevale Palmese
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da affascinata principalmente dagli
spettacoli e dalla musica dal vivo, dai
costumi tipici e dall'artigianalita in
tutte le sue forme, piuttosto che dalla
“goliardia” e dalla “baldoria popolare”
generalmente associate agli eventi
Carnevaleschi. Il processo di targe-
ting proposto e discusso nel lavoro,
nonché la conseguente declinazione
delle leve operative, con riferimento
in particolare alle azioni di comuni-
cazione, sono stati quindi indirizzati a
individuare, prima, e a “colpire”, poi,
quei profili di turisti e visitatori piu
coerenti con la value proposition del-
la manifestazione. Questo processo
ha conseguentemente condotto ad un
profondo ripensamento della strategia
di comunicazione del Carnevale. In pri-
mo luogo, partendo dall'analisi e dalla
valutazione degli elementi visivi che
caratterizzano levento e i principali
concorrenti, & stata sviluppata una pro-
posta progettuale che, coerentemente
con il posizionamento competitivo e il
target definiti in fase strategica, ha ri-
visto la struttura organizzativa, narra-
tiva ed infine l'intero sistema d’identita
visiva, con un re-branding complessivo
del Carnevale. In secondo luogo, sono
state presentate le azioni operative di
una campagna di comunicazione rifor-
mulata rispetto al passato e ispirata ai
valori associati alla nuova proposta di
brand identity.

In definitiva, questo lavoro ha dimo-
strato come il Carnevale di Palma
Campania sia un evento in grado di
offrire ai suoi partecipanti un’espe-
rienza “autentica” di “immersione”

nelle tradizioni della sua comunita, da
protagonisti e non solo da spettatori:
uno di quei casi in cui il marketing ter-
ritoriale puo fondersi con il marketing
esperienziale. La valorizzazione del
Carnevale attraverso l'implementazio-
ne di un’efficace strategia event-based
pud quindi rappresentare un’occasio-
ne preziosa per la citta per affermare
la propria immagine, attrarre nuovi
segmenti di mercato e sviluppare il
territorio come destinazione turistica,
rafforzando al tempo stesso, in una
prospettiva di comunita, il capitale so-
ciale dell'area.









1. Eventi e marketing territoriale: lo stato dell’arte

e le principali tendenze evolutive

Barbara Masiello

1.1 Le strategie event-based e il pro-
getto di ricerca per il Carnevale di
Palma Campania

In un contesto che vede un inaspri-
mento della competizione tra territori
per lattrazione di turisti, di imprese, di
talenti o la ricerca di mercati di sbocco
per i propri prodotti, al fine di conse-
guire, in ultima analisi, una posizione
di vantaggio competitivo sostenibile,
lorganizzazione di eventi rappresenta
una leva fondamentale nelle mani dei
policy maker per qualificare lofferta
territoriale, caratterizzarne e comuni-
carne lidentita competitiva, e conqui-
stare porzioni di «share of mind, share
of income, share of talent, share of voi-
ce» (Anholt, 2009). Le finalita specifi-
che di una strategia di marketing ter-
ritoriale event-based possono essere
molteplici, ma da tempo gli studi sul
tema hanno dimostrato come lorga-
nizzazione di eventi possa generare
sui territori che li ospitano importanti
effetti, ancorché non sempre positivi,
di natura economica, ambientale e so-
ciale (Bonetti et al., 2017). Non stupi-
sce, dunque, come sempre pil spesso
gli eventi diventino il perno attorno al
quale avviare processi di creazione di
valore nellambito delle strategie di
marketing territoriale.

Il Carnevale di Palma Campania, come
siillustrera nel volume, & una secolare
celebrazione profondamente radica-
ta nella cultura della comunita locale
che, con orgoglio e partecipazione dif-
fusa, ne custodisce e tramanda la tra-
dizione. Il valore simbolico che U'evento
riveste per la popolazione, nonché le
antiche radici storiche e le peculiarita
nella “ritualita” della manifestazione
nel panorama italiano rendono pos-
sibile immaginare il Carnevale come
l'elemento chiave di una strategia di
marketing territoriale event-based, fi-
nalizzata a promuovere la citta attra-
verso lattivazione di un processo di
costruzione della sua immagine nel
mercato. Il progetto di ricerca ha in-
teso quindi delineare una strategia di
marketing e comunicazione in grado di
valorizzare l'evento in un’ottica di svi-
luppo territoriale, considerando il Car-
nevale il key concept attorno al quale
configurare la proposizione di valore
del territorio e definire la brand identity
della citta. Un evento, come si diceva, -
e soprattutto un evento ricorrente, con
un’identita nitida e un target privilegia-
to - consente di costruire e rafforzare
nel tempo il posizionamento e l'imma-
gine di una destinazione. Affinché cio si
verifichi, tuttavia, occorre programma-
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re una strategia di marketing territo-
riale efficace, in grado di definire e co-
municare un posizionamento chiaro e
distintivo, basato sugli elementi singo-
lari che compongono l'evento, nonché
di intercettare e soddisfare le esigenze
dei segmenti di turisti e visitatori tar-
get, partendo dall'identificazione delle
caratteristiche della manifestazione e
dall'analisi dei punti di forza e di debo-
lezza nella costruzione e comunicazio-
ne dell’evento.

Per questi motivi, sotto il profilo stra-
tegico, la ricerca condotta tra il 2020
e il 2022 ha inteso innanzitutto iden-
tificare i fattori distintivi del Carneva-
le di Palma Campania per poter pro-
muovere processi di posizionamento e
targeting efficaci e sostenibili. Il Car-
nevale di Palma Campania, infatti, si
configura come un “evento-rito” (lzzo,
2017a), una manifestazione che espri-
me l'orgoglio di una comunita che, da
un lato, si sente idealmente “proprie-
taria” dell’evento, tramandandone con
gelosa passione i riti e la “tradizione
autentica”, e che, dall'altro lato, la-
vora coralmente un intero anno per
la sua riuscita, mettendo in campo il
lavoro sapiente degli artigiani locali.
In particolare, i tratti culturali dell'e-
vento, distanti per molti aspetti dagli
stereotipi del carnevale (a cominciare
dal ruolo marginale dei carri allego-
rici cui si contrappone, invece, il peso
molto significativo delle performing
art e dellartigianato locale), sono in
grado di incontrare gli interessi di una
porzione della domanda affascinata
principalmente dagli spettacoli e dal-

la musica dal vivo, dai costumi tipici e
dall'artigianalita in tutte le sue forme,
piuttosto che dalla “goliardia” e dal-
la "baldoria popolare” generalmente
associate agli eventi carnevaleschi. Il
processo di targeting proposto, non-
ché la conseguente declinazione delle
leve operative, con riferimento in par-
ticolare alle azioni di comunicazione,
sono stati quindi indirizzati a indivi-
duare, prima, e a “colpire”, poi, quei
profili di turisti e visitatori piu coerenti
con la value proposition della manife-
stazione. Questo processo ha conse-
guentemente condotto ad un profondo
ripensamento della strategia di comu-
nicazione e dell’'identita visiva del Car-
nevale. Partendo, infatti, dall’analisi e
dalla valutazione degli elementi visivi
che caratterizzano l'evento e i princi-
pali concorrenti, & stata rivista la strut-
tura organizzativa, narrativa e, infine,
lintero sistema d’identita visiva, con
un re-branding complessivo del Car-
nevale.

1.2 Gli eventi in Italia: lo scenario di
riferimento

In ltalia, gli eventi svolgono ormai
da molti anni una funzione centrale
nellambito delle strategie di marke-
ting territoriale e turistico poste in
essere dai policy maker per valorizza-
re le risorse culturali, paesaggistiche,
storiche e sociali del nostro Paese. In
particolare, in Italia & cresciuta la vo-
glia di eventi soprattutto tra i Millen-
nial (SIAE 2019, 2010). Si tratta di un
comparto che negli ultimi anni ha ge-
nerato volumi d’affari considerevoli, al



netto naturalmente del crollo subito
nel 2020 a causa della pandemia per
il Covid-19. Lanalisi seguente poggia
su dati medi relativi all'arco temporale
2017-2020, e, pur tenendo conto della
severa battuta d'arresto legata all'e-
mergenza sanitaria, mostra come le
tendenze piu consolidate e affermate
nel settore, in termini sia di doman-
da che di offerta, lascino intravedere
trend positivi per il futuro. Gli spettato-
ri hanno speso di pit nel 2019 rispetto
allanno precedente per partecipare
agli eventi, sia per l'acquisto di biglietti
e abbonamenti (+ 5,82% sul 2018), sia
per i servizi accessori loro offerti dagli
organizzatori (+2,91%), confermando
la crescita gia registrata nel 2018. Nel
complesso la spesa al botteghino si &
attestata introno ai 2,8 miliardi di euro
(+5,49%), raggiungendo i 5 miliardi di
euro (+2,91%) se si considerano an-
che i servizi accessori (SIAE, 2020). Si
tratta di un segnale del fatto che, da
un lato, in Italia c'@ un pubblico sem-
pre piu attento ed esigente, disposto
a spendere di pil per eventi di cultura
e di intrattenimento e, dall'altro lato,
che gli organizzatori stanno aumen-
tando i prezzi a fronte di un’offerta
tarata maggiormente sulle esigenze
degli specifici target individuati. Ma
soprattutto, una domanda sempre piu
evoluta e diversificata nei suoi interes-
si e nelle sue motivazioni - e, dunque,
nei suoi comportamenti di consumo -
e disposta a muoversi, a viaggiare, a
convertire una passione personale in
motivazione turistica, spesso conside-
rando l'evento come il trigger, il fattore

decisivo che suggerisce la scelta della
destinazione.

Come sidiceva, l'interesse nei confron-
ti degli eventi & cresciuto soprattutto
tra i giovani: per i Millennial, infatti, gli
eventi sono tra le principali categorie
di spesa nel nostro Paese (Di Palma,
2019), in linea con quanto emerge da
indagini effettuate a livello internazio-
nale (Eventbrite, 2015). Inoltre, i giova-
ni ne sono spesso protagonisti attivi,
partecipando alle manifestazioni come
volontari, spesso essenziali per il suc-
cesso degli eventi, con ricadute posi-
tive in termini di crescita personale e
sociale dei giovani coinvolti (Lancini,
Buday, 2013), ma anche di sviluppo
culturale e di capitale sociale del ter-
ritorio (lzzo, 2017a, 2017b; Bonetti,
Masiello, 2017; lzzo et al., 2012; Izzo,
Masiello, 2009). Gli eventi rappresen-
tano un settore rilevante per l'econo-
mia italiana e generano esternalita po-
sitive su altri comparti collegati, come
il turismo, la ristorazione, la cultura
e gli ambiti relativi alla gestione del
tempo libero in generale. Focalizzando
l'attenzione in particolare sui dati del
2019 (tabella 01) - ovvero sugli ultimi
dati disponibili prima degli eventi ec-
cezionali del 2020 e delle conseguenti
perdite - si osserva una sostanziale
crescita del settore rispetto all'anno
precedente. Nello specifico, il numero
complessivo di eventi organizzati ha
raggiunto i 4,4 milioni (+1,10% rispetto
al 2018), i biglietti venduti sono stati ol-
tre 246 milioni (+5,82%) con una spesa
al botteghino che da sola vale circa 2,8
miliardi di euro (+5,49%) e che, som-
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Tab. 01 - Andamento degli eventi
in lItalia: Variazione 2018-2019.
Fonte: Elaborazione su dati SIAE
(2019, 2020).
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Anno di Numero di Biglietti Servizi Spesa al
riferimento eventi venduti accessori botteghino (€)
2018 4.316.517 232.830.273 4.850.868.847 2.634.048.119
2019 4.363.937 246.383.395 4.992.083.695 2.778.578.006
Variazione % +1,10% +5,82% +2,91% +5,49%

mata ai servizi accessori (prevendita
dei biglietti, servizio guardaroba, con-
sumazioni al bar, prenotazioni di tavoli,
ecc.) sfioraib miliardi di euro (+2,91%).
Le manifestazioni all'aperto, in parti-
colare, in cui rientrano gli eventi legati
al Carnevale, fanno parte a loro volta
della macro-categoria “Attivita con
pluralita di generi”. In tale aggregato
vengono infatti ricompresi eventi con
attivita mista non riferibile ad un uni-
co genere di manifestazione, allestiti
e realizzati soprattutto in luoghi aper-
ti, che si susseguono in diverse fasce
orarie, oltre che in differenti punti del-
la citta, senza soluzione di continuita e
generalmente senza il pagamento di
un titolo di accesso.

Per questa categoria, nel 2019, gli
eventi censitiin Italia sono stati 52.898,
concentrati principalmente nei mesi
estivi. Gli “ingressi” accertati sono
stati circa 1,87 milioni con il picco nel
mese di marzo (340 mila ingressi). An-
che le presenze si sono concentrate
principalmente nei mesi estivi ed in
tutto il 2019 hanno raggiunto la cifra di
14,8 milioni. Rispetto al 2018, la spesa
al botteghino & aumentata del 14,27%,
raggiungendo la soglia dei 18,9 milio-

ni di euro. | mesi di giugno (3,6 milioni
di euro) e febbraio (3 milioni di euro]
hanno fatto registrare i valori piu alti.
La spesa del pubblico ha raggiunto
un valore importante, avvicinandosi ai
170 milioni di euro, che confluiscono
nel totale di circa 190 milioni relativi al
volume d’affari complessivo. In termi-
ni di distribuzione territoriale, il mag-
gior volume d'affari viene realizzato
in Lombardia (con 33,2 milioni euro),
seguita dal Veneto [con 27,8 milioni
euro) e dalla Toscana (con 21,8 milioni
di euro). Nella figura 01 sono riportati
i principali dati della macro-catego-
ria “Manifestazioni all'aperto” in Italia
nell’anno 2019.

Approfondendo l'analisi dei dati relativi
al mese di febbraio, principale perio-
do di svolgimento degli eventi legati
al Carnevale, nel 2019 gli eventi orga-
nizzati sono stati 495, con un numero
di presenze pari a 187.870, mentre
la spesa del pubblico ha raggiunto i
3.926.600 euro e il volume d’affari to-
tale i 4.406.338 euro.

Per quanto riguarda la distribuzio-
ne territoriale delle manifestazioni
all'aperto a livello nazionale, la mag-
gior parte degli eventi si svolge nella



macro-area geografica del Nord-Est
(Emilia Romagna, Friuli Venezia Giu-
lia, Trentino Alto Adige e Veneto), con
circa 30 mila spettacoli che genera-
no un volume d’affari che supera i 77
milioni di euro. | numeri per le regio-
ni del Sud Italia (Abruzzo, Basilicata,
Calabria, Campania, Molise e Puglia)
sono decisamente inferiori (meno di
tremila eventi), ma, in senso assoluto,
il loro volume d’affari resta comunque
considerevole: circa 7,6 milioni di euro
(Tabella 02). Nonostante la principale
macro-area sia il Nord-Est, Lombardia

e Toscana, sono, insieme al Veneto,
nelle prime tre posizioni della classi-
fica in merito a questo tipo di manife-
stazioni per numero di spettacoli e in-
dotto. Infatti, in termini di distribuzione
territoriale, il maggior volume d’affari
viene realizzato in Lombardia con 33,2
milioni euro, a seguire ci sono il Veneto
con 27,8 milioni euro e la Toscana con
21,8 milioni di euro.

Spostando lattenzione sul Sud lta-
lia, UAbruzzo & la regione che offre il
maggior numero di manifestazioni
all'aperto, mentre la Campania occupa

Manifestazioni all’aperto in Italia

14.831.218

presenze

1.868.548 |

Ingressi

o

1

Fig. 01 - Quadro riassuntivo del-
le manifestazioni allaperto in
Italia [2019). Fonte: Elaborazione
su dati SIAE (2020]
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Tab. 02 - Distribuzione territo-
riale per macro-aree delle ma-
nifestazioni allaperto. Fonte:
Elaborazione su dati SIAE (2020).

Tab. 03 - Valori degli indicatori
delle manifestazioni allaperto
per il Sud ltalia (2019). Fonte:
Elaborazione su dati SIAE (2020).
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Macro- Numero Ingressi | Presenze bzftzsiianlo Spesa del Volume
aree | spettacoli 9 [€g] pubblico (€) | d’affari (€]

Nord-Est | 20.974 585.656 6.133.643 5.428.792,98 72.421.985,47 77.340.789,61
g\?(:::t- 16.444 428.130 4.041.019 5.715.257,95 48.776.966,86 54.618.975,44
Centro 12.499 710.678 3.342.432 6.572.746,29 41.379.816,29 48.315.655,96
Sud 2.721 107.964 994.172 902.343,16 6.152.430,20 7.568.557,94
Isole 260 36.120 319.952 264.443,14 960.101,31 1.245.705,07
Tot. 52.898 1.868.548 | 14.831.218 | 18.883.583,52 169.691.300,13 | 189.089.684,02

Regione Numero spettacoli Presenze Volume d'affari (€)

Abruzzo 1167 365.337 3.144.752,01

Campania |758 198.155 1.652.463,38

Puglia 593 385.633 2.410.398,16

Basilicata [125 27.659 209.318,75

Molise 70 17.348 150.321,64

Calabria 8 40 1.304

il secondo posto (tabella 03). In parti-
colare, nel 2019 in Campania si sono
svolti 758 spettacoli (+20,89% rispetto
al 2018), che hanno accolto piu di 198
mila presenze (+30,21% rispetto al
2018), generando un volume d’affari di
circa 1,6 milioni di euro (+8,11% rispet-
to al 2018), come illustrato nella figura
02. Per quanto riguarda piu nello spe-
cifico i Carnevali, da un’indagine rea-
lizzata dalla Confederazione Nazionale
dellArtigianato e della Piccola e Media

Impresa (CNA) emerge come nel 2020,
nonostante le prime voci relative al
Coronavirus, le iniziative carnevale-
sche in Italia abbiano movimentato un
giro d'affari pari a 260 milioni di euro
(CNA, 2021), con una crescita del 13%
rispetto al 2019, quando il turismo
del Carnevale valeva 228,5 milioni di
euro (CNA, 2019) (figura 03). Si trat-
ta di una crescita molto importante,
considerando che nel 2018 e nel 2017
il business del Carnevale si aggirava
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Fig. 02 - Manifestazioni alla-
perto in Campania (2019). Fonte:
Elaborazione su dati SIAE (2020)

Fig. 03 - Trend di crescita del
giro daffari del Carnevale in Ita-
lia. Dati in milioni di euro. Fonte:
Elaborazioni su dati CNA (2019,
2021).
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rispettivamente intorno ai 220 milioni
e ai 200 milioni di euro (CNA, 2019). |
dati sembrerebbero quindi mostrare
un crescente interesse da parte degli
italiani verso la riscoperta delle tradi-
zioni associate al Carnevale.

Nel 2021, a causa del veto posto dalla
normativa alle manifestazioni dal vivo
per la pandemia, molti Carnevali sono
stati organizzati online per mantene-
re il contatto con il pubblico di riferi-
mento e prepararsi per gli anni futu-
ri. Ledizione del Carnevale di Venezia
2021, ad esempio, & stata interamen-
te trasmessa in digitale sul sito e sui
canali social del Carnevale (Facebook
e Instagram), oltre che su una emit-
tente locale (Televenezial, per un to-
tale di oltre 15 ore di trasmissione in
diretta nei giorni del 6, 7 e dall'11 al
16 febbraio 2021. Un’iniziativa volta a
raccontare il celeberrimo Carnevale
attraverso curiosita, racconti e nu-
merose interviste con ospiti, tecnici
ed artisti. Levento virtuale ha attirato
non solo l'attenzione di oltre 30 servizi
giornalistici nazionali ed internaziona-
li, ma anche quella di 15 mila visitatori
giornalieri sul sito web, 30 mila su In-
stagram e oltre 90 mila su Facebook.
Un modo per far fronte allemergenza
cogliendo allo stesso tempo le oppor-
tunita offerte dalle nuove tecnologie.
In generale, come si approfondira nei
paragrafi successivi, la cancellazione
degli eventi dal vivo ha obbligato gli
organizzatori a ripensare le modalita
di fruizione dei Carnevali sfruttando
le nuove tecnologie, consentendo cosi
la sperimentazione di forme innovati-

ve per il coinvolgimento del pubblico
(prima, durante e dopo lo svolgimento
delle manifestazioni), utili ad arricchi-
re Uesperienza dei partecipanti anche
nel futuro.

1.3 Eventi e costruzione dell’espe-
rienza: i trend futuri e il ruolo dei so-
cial media

Secondo alcuni studi recenti, le prin-
cipali tendenze che segneranno lin-
dustria degli eventi nei prossimi anni
sono riconducibili alle seguenti (The-
Grubstreet, 2021; Mordor Intelligence,
2021): riduzione dei contatti e prefe-
renza per gli eventi all'aperto; affer-
mazione del fenomeno della “festiva-
lisation”; innovazione e creativita nei
format; attenzione alla sostenibilita;
incremento delle attivita di persona-
lizzazione e “gamification”; aumento
degli eventi ibridi e dell'uso di nuove
tecnologie; e, infine, integrazione dei
social media nelle strategie di pianifi-
cazione e marketing degli eventi.

Il Covid-19 ha imposto la riduzione dei
contatti, rivoluzionando le modalita di
fruizione degli eventi. Pur nella con-
sapevolezza dell'eccezionalita della
situazione, i dati dello studio sembra-
no indicare per il futuro pil prossimo
una tendenza verso l'organizzazione di
eventi di minori dimensioni, da un lato,
e preferibilmente all'aperto, dall'altro
lato. Gli eventi all'aperto, infatti, per-
mettono di rispettare con maggiore fa-
cilita il “distanziamento sociale”, favo-
rendo anche condizioni maggiormente
confortevoli e di sicurezza rispetto agli
spazi chiusi per i partecipanti, pure



con numeri relativamente superiori. Si
tratta di un andamento generale che,
a prescindere dalle circostanze attuali,
pud schiudere opportunita di crescita
per le manifestazioni, come i Carne-
vali, che tradizionalmente si svolgono
allaperto, laddove le tendenze della
domanda, almeno per il medio termi-
ne, dovessero attestarsi su queste pre-
ferenze.

Un secondo trend emerso dallo studio
e rappresentato dal fenomeno della
“festivalisation”. Con tale termine si
indica la tendenza, sempre pil marca-
ta, verso eventi “ispirati allatmosfera
dei festival”, nei quali lobiettivo & in-
trattenere i partecipanti coinvolgendoli
direttamente e proattivamente nelle
manifestazioni. Cio si traduce nella
creazione di programmi organici che
offrono una pluralita di contenuti ai vi-
sitatori, lasciando loro decidere come
consumarli e rendendoli protagonisti,
“consum-attori” dei format.

La capacita degli organizzatori di far
leva sulla creativita per valorizzare o
rivitalizzare gli eventi, sembra essere
un altro elemento chiave per i prossi-
mi anni. In particolare, gli eventi sono
chiamati ad esplorare forme innovati-
ve e a ripensare le modalita attraverso
le quali si connettono e interagiscono
con le comunita che li ospitano e con il
pubblico cui si rivolgono, trasforman-
do le difficolta attraversate nel 2020-
2021 dal settore nella spinta verso una
“discontinuita di paradigma” che puo
avviare il comparto verso una nuova
stagione, caratterizzata da una plurali-
ta di livelli di fruizione delle manifesta-

zioni, da un maggiore engagement o da
una estensione degli effetti esercitati
dagli eventi sul territorio. La creativita
in questo senso, @ strettamente corre-
lata allavanzamento tecnologico e al
ruolo pervasivo del web 4.0 e dei social
network, di cui si parlera tra poco.

Ancora, il tema sempre piu rilevante
e condiviso della sostenibilita influen-
zera senz'altro in modo crescente il
settore degli eventi nel prossimo futu-
ro. E molto probabile che una domanda
sempre piu informata e consapevole
rispetto all'impatto delle azioni proprie
e collettive in termini ambientali, infat-
ti, spingera gli organizzatori di eventi
verso una maggiore considerazione
delle valenze “green” delle decisioni
relative alla pianificazione e all'imple-
mentazione delle manifestazioni: i par-
tecipanti potranno essere pil sensibili
verso le scelte che impattano sull'am-
biente, aspettandosi, ad esempio, una
adeguata gestione dei rifiuti o iniziati-
ve e incentivi per '“eco-compatibilita”
nelle fasi pre-, durante e post-evento.
Grazie alle tecnologie web e mobi-
le, gli eventi potranno ambire a livelli
maggiori di personalizzazione. Nello
specifico, la pervasivita e i costi (re-
lativamente) bassi degli strumenti
digitali consentiranno la costruzione
di esperienze “ad hoc” per i visitatori,
modulate e ricombinate di volta in vol-
ta in base alle aspettative, alle perce-
zioni e alle caratteristiche del singolo
visitatore. Attraverso il mobile, infatti,
potranno essere veicolati sondaggi,
attivita di gamification o applicazioni
varie per natura e finalita, con lobiet-
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tivo di costruire programmi persona-
lizzati per ciascun partecipante o per
favorire la formazione di network di
visitatori. Per “gamification” si intende
limplementazione di attivita ludiche,
tipicamente on line, per coinvolgere
attivamente, motivare e intrattenere il
target. Si tratta di uno strumento sem-
pre piu utilizzato dagli organizzatori di
eventi, e dalle aziende in generale, al
fine di creare customer engagement e
di rafforzare la redemption delle azio-
ni di marketing. Gia nel 2016 piu del
70% delle multinazionali presenti nel-
la classifica “Global Two Thousands”
di Forbes aveva attivato, almeno una
volta, un programma di gamification
(Intribe, 2020). Nel 2019 il mercato
mondiale della gamification & stato va-
lutato 7,17 miliardi di dollari e si stima
un tasso di crescita annuo (CAGR] di
oltre il 30% tra il 2020-2025 (Mordor
Intelligence, 2021). | dati evidenziano
una propensione crescente dei consu-
matori nei confronti del gaming, desti-
nata a crescere non solo tra i Millen-
nial e la Generazione Z, ma anche tra
la Generazione X e i Baby-Boomer, che
puo essere sfruttata nellambito dei
programmi di personalizzazione degli
eventi.

Ancora, & probabile che gli eventi ibri-
di, in cui vengono aggiunti elementi di
fruizione virtuale agli eventi dal vivo,
tenderanno ad affermarsi stabilmen-
te nei prossimi anni. A prescindere
dalle norme ancora in vigore nel mo-
mento in cui si scrive relativamente al
distanziamento sociale e ai limiti alle
aggregazioni imposti dalla pandemia,

infatti, gli eventi ibridi consentono di
trascendere il luogo e il tempo in cui
le manifestazioni si svolgono, per met-
tere al centro della scena la narrazio-
ne complessiva dell’evento, con effetti
potenzialmente positivi sia sui risultati
di breve termine sia su quelli di lungo
periodo. Nel dettaglio, le nuove tecno-
logie, creando eventi al confine tra lo
spazio fisico e quello virtuale, possono
trasformare U'esperienza di visita, ren-
dendola pilu inclusiva e ampliandone
le possibilita di fruizione - con livelli,
modalita e tempi differenti, anche “on
demand” - da parte di molteplici “pub-
blici”.

Infine, per quanto concerne i social
media, la pervasivita del loro utilizzo
che ormai caratterizza la domanda,
modificandone le percezioni e le mo-
dalita di fruizione degli eventi, ten-
dera a spingere verso una maggiore
integrazione delle attivita on line e off
line, rendendo le piattaforme social
progressivamente piu importanti nel-
le strategie di pianificazione e marke-
ting degli eventi. E dimostrato, infatti,
come nello scenario attuale essi con-
tribuiscano in maniera significativa al
successo di un evento, rappresentando
uno strumento nelle mani degli orga-
nizzatori utile per trovare uno spazio di
mercato e per mantenerlo nel tempo
attraverso la costruzione di relazioni
stabili con i target di riferimento. At-
traverso i social, inoltre, un evento puo
espandere la media exposure del luogo
che lo ospita, ne comunica i caratteri
distintivi, vi associa valori e orienta-
menti, concorrendo a formarne o a in-



fluenzarne tanto la reputazione quanto
il posizionamento nel mercato delle
destinazioni turistiche (Bonetti et al.,
2019; Masiello et al., 2020).

La tecnologia ricoprira un ruolo sem-
pre piu centrale negli eventi in futuro,
ampliandone, come anticipato, la por-
tata e le modalita di fruizione, consen-
tendo una maggiore differenziazione
dei target e al contempo la persona-
lizzazione dell'esperienza, favorendo
lengagement e la redemption dei visi-
tatori. Solo per citare alcuni esempi,
la tecnologia “video live a 360 gradi”,
che utilizza videocamere a pil senso-
ri in grado di riprendere e catturare
una scena da diverse angolazioni re-
stituendola a 360 gradi appunto, puo
essere utilizzata per connettere un
pubblico da remoto e ricreare la sen-
sazione di vivere in prima persona un
evento. Inoltre, le Mobile App, i siti web
interattivi, le piattaforme social posso-
no essere utilizzate per trasmettere (e
ri-trasmettere) gli eventi in streaming,
consentendo una partecipazione vir-
tuale all’'evento e on demand, senza so-
luzione di continuita.

Allo stesso tempo, le manifestazio-
ni dal vivo possono creare esperienze
uniche e immersive per i partecipanti
attraverso l'utilizzo di tecnologie di re-
alta aumentata. Gli strumenti di Virtual
Reality (VR) per esempio, permettono
di costruire un’esperienza originale
per i partecipanti, grazie all'utilizzo di
“headset VR” (gli occhiali, i visori 3D)
che permettono una “immersione” a
360 gradi con immagini tridimensio-
nali che cambiano in base alle azio-

ni svolte dall'utente (come si sposta,
dove guarda, ecc.). Ancora, lAugmen-
ted Reality (AR), una tecnologia che so-
vrappone le immagini generate da un
computer a cio che l'utente vede, con-
sentendo un’interazione completa e
reale con cio che si sta guardando, puo
generare elevati livelli di engagement
dei visitatori. Infine, le Mobile App of-
frono soluzioni di natura informativa e
interattiva utili per sviluppare iniziative
di gamification per gli eventi (Network-
Digital360°, 2021).

La diffusione dell'uso dei social media
consente a chi organizza un evento di
stabilire una relazione diretta con il
proprio pubblico in un arco temporale
che si estende ben oltre i giorni della
manifestazione, allo scopo sia di attira-
re nuovi partecipanti sia di conservare
il pubblico gia conquistato. Allo stesso
tempo, i social network permettono
di conseguire una bidirezionalita del
flusso dei messaggi informativi e pro-
mozionali ed un coinvolgimento diretto
e attivo del pubblico preclusi ai mezzi
di comunicazione tradizionali, dando
origine ad un dialogo con il pubblico
che prescinde dai giorni della manife-
stazione (Xiang, Gretzel, 2010; Hudson,
Hudson, 2013) e consente di raggiun-
gere nuovi target (Kaplan, Haenlein,
2010). In altri termini, oggi il pubblico
non & pil mero target passivo delle in-
formazioni prodotte, bensi co-creatore
di contenuti, coinvolto attivamente in
discussioni on line che generano pas-
saparola o "eWOM" (electronic Word-
of-Mouth; Chu, Kim, 2011); inoltre, i
contenuti generati dagli utenti e con-
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Fig. 04 - Utilizzo di internet, mo-
bile e social media - Dati globali.
Fonte: Elaborazione su We Are
Social et al. (2021).
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divisi sui social network - “User-gene-
rated Content”/UGC - influenzano in
maniera significativa il comportamen-
to dei clienti/utenti in ambito turistico
e ricreativo (Mangold, Faulds, 2009).
Limmagine di un luogo che si viene a
creare, decisiva per attrarre flussi di
domanda turistica coerenti con le stra-
tegie di marketing territoriale, appare
dunque come il risultato di un processo
collaborativo, favorito dallinterazione
attraverso i social media di visitatori
(reali o potenziali) e organizzatori.

In questo contesto, i dati mostrano
chiaramente come il 2020 abbia rap-
presentato un anno di svolta sotto il
profilo tecnologico, evidenziando l'im-
portanza cruciale dell'essere presenti
online, segnando una crescita inarre-
stabile dell'utilizzo del web, del mobile
e dei social media destinata a trasfor-
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Notizie essenziali sull’utilizzo d

Connessioni mobili

Popolazione totale

7,83 miliardi 5,22 miliardi

Urbanizzazione Vs popolazione

56,4% 66,6%

mare in modo sempre piu significati-
vo, tra l'altro, la relazione fra aziende
e mercati, organizzatori e pubblico.
Secondo il rapporto Digital 2021, a li-
vello globale nel 2020 gli utenti attivi
sui social media sono stati circa 4,2
miliardi, con una penetrazione globale
del 53,6% (figura 04) (We Are Social et
al., 2021). Parallelamente, si sta as-
sistendo ad un continuo aumento del
tempo medio speso quotidianamente
sui social media: da meno di due ore al
giorno, nel 2015, si & passati a circa 2
ore e 25 minuti nel 2020.

Per quanto riguarda in particolare ll-
talia, a gennaio 2021, nel territorio na-
zionale si sono registrati circa 41 mi-
lioni di utenti attivi con un incremento
del 5,7% rispetto allo stesso periodo
dell'anno precedente (figura 05). Cer-
tamente tali dati hanno risentito, come

t, cellulari e social media

C OoU

Utilizzatori di Utenti attivi sui social
internet media
4,66 miliardi 4,20 miliardi

Vs popolazione

Vs popolazione

59,5% 53,6%



per gli altri Paesi, degli effetti della
pandemia, che ha (obbligatoriamente)
ridefinito abitudini e comportamenti,
influenzando pesantemente le mo-
dalita di adozione delle tecnologie. |
trend di lungo periodo mostrano pero
una crescita stabile e gia ampiamente
consolidata, solo accelerata dall'ecce-
zionalita degli eventi legati alla emer-
genza sanitaria. In Italia, il tempo me-
dio impiegato sul web e di 6 ore e 22
minuti al giorno. Nel dettaglio, oltre 3
ore vengono mediamente dedicate alla
visione di tv in streaming, circa 1 ora
e 50 minuti ai social media, mentre il
tempo restante si ripartisce tra la let-
tura della stampa, l'ascolto di musica,
radio e podcast, il gioco on line (figura
06). In merito ai social media piu utiliz-
zati, nel nostro Paese al primo posto si
posiziona YouTube con circa 39 milioni

Gennaio 2021

Connessioni mobili

Popolazione totale

60,41 min 77,71 min

Urbanizzazione Vs popolazione

71,2% 128,6%

di utenti attivi, seguito da Facebook con
31 milioni e Instagram con 25 milioni,
mentre in forte crescita, soprattutto
tra i giovanissimi, si segnalano Tik Tok,
che permette di condividere mini-vi-
deo di 15 o 60 secondi, e Twitch, che
consente principalmente lo streaming
di videogiochi, leader del settore nelle
trasmissioni di eventi e competizioni
eSports (Blogmeter, 2020).

In un simile scenario, non stupisce ri-
levare come negli ultimi anni lutilizzo
dei canali digitali e dei social media in
particolare si sia esteso capillarmen-
te nel panorama degli eventi (Bonetti
et al,, 2019; Guerzoni, 2017). In breve,
la diffusione dei social media e, piu
in generale, le trasformazioni nelle
tecnologie di comunicazione, hanno
sostituito l'idea che la comunicazione
dovesse servire per parlare “al” pub-

cellulari e

Utilizzatori di Utenti attivi sui social
internet media
50,54 min 41 min

Vs popolazione

Vs popolazione

83,7% 67,9%

05

Fig. 05 - Utilizzo di internet, mo-
bile e social media - Italia. Fonte:
Elaborazione su We Are Social et

al. [2021).
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Fig. 06 - Ripartizione del tempo
impiegato giornalmente sul web
- ltalia. Fonte: Elaborazione su
We Are Social et al. (2021).
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06

blico, con una visione in cui occorre
creare una relazione “con” il pubbli-
co. Gli utenti valutano, recensiscono,
condividono informazioni, opinioni,
foto e video originali in base alla pro-
pria esperienza, influenzando cosi gli
altri utenti (visitatori e non), e posso-
no arrivare a modificare attraverso
questa azione “collettiva” limmagine
stessa di un evento, i valori associati al
suo brand e al territorio che lo ospita
(Hoffman, Fodor, 2010; Bonetti et al.,
2019). | social media si prestano anche
a raggiungere obiettivi diversi a secon-
da della fase temporale della manife-
stazione (Tammaro, 2017). Nella fase
pre-evento, quella della costruzione e
pianificazione del festival, i social me-
dia sono determinanti per compren-

Tempo impiegato Tempo impiegato

su internet guardando la tv
74 ,

@) (@
6h 22m 3h 18m

Tempo impiegato
ascoltando musica

Tempo impiegato
ascoltando radio broadcast

1h 04m 1h 14m

dere e quindi soddisfare al meglio le
attese dei visitatori; aumentare il gra-
do di credibilita dei contenuti forniti,
stabilendo un rapporto di fiducia con i
soggetti interessati; definire un'imma-
gine precisa dell'evento e aumentarne
la notorieta (Moise, Cruceru, 2014).
Nel periodo di svolgimento dell’'evento,
invece, i social possono migliorare l'e-
sperienza dei visitatori/turisti, fornen-
do supporto all'attivita organizzativa.
Ad esempio permettono di trasmet-
tere in tempo reale informazioni sul
programma giornaliero dell'evento,
su eventuali variazioni o su opportuni-
ta/criticita emergenti, aiutando cosi i
partecipanti a selezionare le attivita di
maggiore interesse, ad organizzare al
meglio il proprio tempo, a raggiungere

Tempo impiegato sui Tempo impiegato a

social media leggere la stampa
S0,
Ik L
o o
1h 52m 1h 21m

Tempo impiegato Tempo impiegato

ascoltando podcast giocando
+ DS.
0h 30m 0h 49m



facilmente i luoghi d'incontro, a risol-
vere problemi inattesi (Xiang, Gretzel,
2010). Infine, nella fase post-evento, il
web e i social network consentono di
mantenere viva la memoria della ma-
nifestazione, prolungandone la “dura-
ta virtuale”, attraverso, ad esempio, la
riproposizione di interventi e incontri
oppure la pubblicazione di immagini
e video, che consentano al pubblico di
rivivere momenti di interesse o di vive-
re virtualmente ed ex-post esperienze
che aveva perso (MacKay et al., 2017).
In sintesi, appare evidente come anche
per gli eventi, sia la costruzione dell’e-
sperienza cosi come il media-mix im-
piegato per la comunicazione, sempre
piu raramente potranno fare a meno
dellimpiego dei social media e dei ca-
nali digitali. Di conseguenza, la chiave
per la realizzazione di una strategia
di marketing efficace andra ricercata
nella capacita non solo di promuovere
levento, ma anche di creare engage-
ment del pubblico, adoperandosi af-
finché sia quest'ultimo a promuoverlo
spontaneamente, condividendo foto,
immagini e commenti dell’esperienza
vissuta tramite i social media.

1.4 Caratteristiche ed evoluzione del-
la domanda di eventi

Come verra approfondito nel capitolo
successivo e poi nel prosieguo del vo-
lume, il Carnevale di Palma Campania
mostra tratti culturali che lo differen-
ziano dagli stereotipati eventi carneva-
leschi, ed e in grado di incontrare gli
interessi ricercati di una domanda piu
sofisticata, non attratta principalmen-
te dalla “goliardia” e dalla “baldoria
popolare” generalmente associate ai
carnevali, ma piuttosto affascinata da-
gli spettacoli e dalla musica dal vivo,
dai costumi tipici e dall'artigianalita in
tutte le sue forme, che caratterizzano
levento. Per le ragioni esposte, l'ap-
profondimento della domanda di even-
ti ha riguardato le caratteristiche e i
trend dei segmenti di visitatori e turisti
di musei, mostre, monumenti e siti ar-
cheologici, nonché di concerti, musica
dal vivo e teatro. In altri termini, l'inda-
gine ha inteso indagare le preferenze
di quella porzione di domanda di visi-
tatori e turisti potenzialmente piu sen-
sibile rispetto ad eventi culturali dove,
come nel caso del Carnevale di Palma
Campania, Uesperienza si forma sulla
base di un mix di musica, spettacoli,
artigianalita, storia, tradizioni e tipicita
di un territorio.

In particolare, lesame dei dati sul-
la domanda di cultura e tempo libero
ha riguardato i segmenti in grado di
esprimere preferenze piu strettamen-
te culturali, sofisticate o legate alle
performing art. In primo luogo & stata
quindi esaminata la domanda verso
musei, mostre, siti archeologici e mo-
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numenti. Secondo l'indagine multisco-
po delllstat “Cultura e tempo libero”
(2020), nel 2019 il 31,8% degli Italiani
ha dichiarato di aver visitato un museo
0 assistito ad una mostra e il 27,4% un
sito archeologico o un monumento. |
maggiori fruitori del patrimonio muse-
ale, archeologico e artistico sono i gio-
vani: fino ai 34 anni, infatti, le percen-
tuali sono superiori alla media; inoltre,
il 52,3% deiragazzitragli11ei17 anni
ha visitato musei o mostre, rispetto al
23,5% degli Italiani tra i 65 e i 74 anni;
analogamente, circa il 39% dei ragaz-
zi tra gli 11-17 anni si & recato presso
siti archeologici o monumenti, a fronte
del 20,9% trai 65 e i 74 anni. Differenze
di genere marcate, e a vantaggio delle
donne, emergono nella fasciatrai 18 e
i 24 anni: in questa classe di eta, infatti,
il 52,5% delle donne ¢ stata ad un mu-
seo o ad una mostra, contro il 39,4%
degli uomini, e il 39,5% delle donne
ha visitato siti archeologici rispetto al
30,7% degli uomini. La differenza di
genere si rovescia, invece, anche se di
poco, oltre i 60 anni: tra i 65-74enni, in-
fatti, gli uomini che fruiscono di musei
e mostre sono il 24,6% e di monumen-
ti il 22,7%, contro il 22,6% e il 19,3%
rispettivamente delle donne. A livello
geografico, i residenti nel Centro-Nord
mostrano una domanda di cultura piu
elevata in generale e, nello specifi-
€0, maggiore propensione a visitare
i musei o i siti archeologici: rispetti-
vamente il 36,0% e il 30,2% contro il
23,9% e il 22,1% dei residenti nel Mez-
zogiorno. Infine, la predisposizione a
visitare musei o mostre, da un lato, e

siti archeologici o monumenti, dall’al-
tro lato, & piu diffusa nei comuni delle
aree metropolitane (40,2% e 34,3% ri-
spettivamente) a differenza dei piccoli
centri (25,7% e 21,5%) (figura 07).

Successivamente, é stata presa in
esame la domanda espressa verso
concerti e teatri. In base ai dati Istat
(2020a), nel 2019, circa il 10% della
popolazione italiana ha assistito a con-
certi di musica classica, ma la quota
degli spettatori raddoppia se si con-
siderano le altre tipologie di concerti
(20,2%). Il pubblico di questi ultimi &
essenzialmente giovane (trai 18 e i 24
anni), mentre avanzando con leta (a
partire dai 55 anni), la partecipazione
scende al di sotto del valore medio.
La presenza dei giovani rimane signi-
ficativa anche tra i fruitori di concerti
di musica classica (il 14,6% tra i 18 e
i 24 anni). In generale, le donne assi-
stono ai concerti piu degli uomini: per i
concerti di musica classica il consumo
femminile & maggiore in tutte le fasce
di eta, con le sole eccezioni delle ra-
gazze tra i 15 e i 17 anni e delle over
75; mentre per gli altri tipi di concer-
ti, la maggiore propensione femminile
si evidenzia fino ai 54 anni di eta ed &
particolarmente elevata nella fascia
trai 15 ei 17 anni (+11,4 il divario tra
femmine e maschi). Va inoltre rilevato
come gli appassionati dei concerti di
musica classica rappresentino un seg-
mento relativamente meno numeroso,
che si distingue tuttavia per l'assiduita
nella frequenza: il 9% partecipa infat-
ti a pit di 7 concerti all'anno, rispetto
al 6% degli appassionati di altri ge-



neri musicali. Dal punto di vista della
distribuzione geografica, la domanda
di concerti & leggermente piu elevata
nelle aree del Centro Italia e del Nord
rispetto al Mezzogiorno per entram-
be le categorie di spettacolo: pari al
10,1% (per i concerti di musica clas-
sical e al 20,7% (per gli altri concerti
tra i residenti nel Centro-nord, contro
il 9,4% e il 19,3% del Sud e Isole (fi-
gura 08). Anche per i concerti, inoltre,
la maggiore frequenza si riscontra nei
comuni delle aree metropolitane, dove
circa il 12% della popolazione si reca
almeno una volta 'anno a spettacoli di
musica classica e il 21,4% ad altre ti-
pologie di concerti.

Infine, come anticipato, e stata analiz-
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zata la domanda relativa agli spettaco-
li teatrali. Secondo i dati Istat (2020a),
nel 2019 il 20,3% degli italiani con piu
di 6 anni & stato a teatro almeno una
volta durante l'anno. Le percentuali di
spettatori sono maggiori tra i bambi-
ni e i ragazzi (il 32% dei bambini nella
fascia 6-10 anni, il 29,2% dei ragazzi
nella fascia 18-19 anni, con un picco
del 33,6% tra gli 11-14enni), mentre
tendono a decrescere con laumentare
dell'eta, benché il teatro rappresenti
comunque una delle attivita preferite
tra gli over 65. Come per le altre cate-
gorie esaminate, l'abitudine di andare
a teatro & pit diffusa nel Centro ltalia
e nel Nord (22,3% e 21,3%) rispetto al
Mezzogiorno (17,8%; figura 08) - anche

O Siti archeologici O Musei
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Fig. 07 - Visitatori presso siti
archeologici e musei in ltalia
- 2019. Fonte: elaborazione su

Istat (2020a)
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Fig. 08 - Presenze ai concerti in
Italia - 2019. Fonte: elaborazione
su Istat (2020a).
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se Campania e Puglia mostrano valori
superiori alla media dell'area e prossi-
mi a quella nazionale (20,2% e 19,1%])
-, nonché nelle aree metropolitane
(26,2%) in confronto ai piccoli centri
(14,8%).

Negli ultimi anni in Italia si registra
inoltre un interesse crescente verso
sagre e feste di paese legate a tradi-
zioni civili o religiose, in coerenza con
la riscoperta dell'unicita dei luoghi che
simili eventi contribuiscono a restituire
e tramandare.

A questo proposito, secondo un’in-
dagine condotta da Coldiretti/Ixe, nel
2019 circa '81% degli italiani ha scelto
di partecipare a sagre e feste di pae-
se, con un incremento del 3% rispetto
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allanno precedente. Secondo lo stu-
dio, si tratta di una tendenza che trova
ragione non solo nell'esigenza di con-
tenere le spese ma anche e soprattutto
nella volonta di ristabilire un rapporto
diretto con il cibo, la cultura e le tra-
dizioni del territorio, e che coinvolge
tanto le localita piu turistiche quanto
le aree interne meno battute (Coldiret-
ti/Ixe, 2019). Queste tipologie di feste
coinvolgono non solo i residenti della
localita ospitante l'evento, ma anche
persone residenti in altre aree, cre-
ando opportunita per i centri tanto di
piccole quanto di grandi dimensioni
per attivare flussi turistici legati alla
valorizzazione delle tradizioni popolari
civili o religiose, dei prodotti tipici, del-

O Altri concerti



la cultura locale. Secondo l'indagine, il
business che ruota direttamente intor-
no a questa tipologia di attivita & pero
modesto, dal momento che il 46% del
campione non spende piu di dieci euro
apersonaeil31%trai10ei30 euro.

In generale, va segnalato negli ulti-
mi anni il ruolo sempre piu centra-
le dell'enogastronomia nel turismo.
Lultima edizione del “Rapporto sul
turismo enogastronomico italiano”
della World Food Travel Association
e dellAssociazione Italiana Turismo
Enogastronomico, ha mostrato che
ben il 71% dei viaggiatori vuole vivere
esperienze enogastronomiche memo-
rabili, mentre per il 59% dei turisti le
esperienze a tema enogastronomico
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aiutano a scegliere tra piu destinazio-
ni (figura 09). Il totale di chi ha dichia-
rato di aver svolto almeno un viaggio
enogastronomico negli ultimi due anni
e pari al 53% e alla guida del trend ci
sono i Millennial e la Generazione Z,
viaggiatori frequenti che gia mostrano
un alto interesse verso il cibo (Feder-
turismo Confindustria, 2020). In ter-
mini di spesa, circa il 25% del budget
di viaggio viene speso in cibo e bevan-
de. Le cifre possono variare a secon-
da della destinazione, raggiungendo il
35% nelle destinazioni piu costose e il
15% in quelle pit economiche.

| turisti enogastronomici mostrano
inoltre un profilo “eclettico”, deside-
rando vivere esperienze multisenso-

09

Fig. 09 - Presenze a teatro in
Italia - 2019. Fonte: elaborazione
su Istat (2020a).

Centro-nord Sud

OTeatri
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Fig. 10 - Esperienze enogastro-
nomiche e turismo. Fonte: elabo-

razione su Garibaldi (2020).
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riali, culturali e relazionali, nonché
abbinare al viaggio enogastronomico
- in misura maggiore rispetto ai turi-
sti generalisti-, attivita extra come lo
shopping (85% versus 68%) o la par-
tecipazione a festival musicali (66%
versus 45%). In altri termini, il turista
tende a ricercare sempre piu proposte
integrate che abbinino una varieta di
esperienze a tema enogastronomico
con altre attivita culturali e ludiche.
(Federturismo Confindustria, 2020).

In definitiva, l'analisi mostra una cre-
scita dei consumi culturali nel perio-
do ante-Covid trainata soprattutto dal
pubblico piu giovane. Un pubblico che
vuole vivere esperienze “memorabili”
e per questo potenzialmente interes-
sato a riscoprire tradizioni e tipicita di
un territorio. Non sorprende, quindi,
come eventi legati alle tradizioni civili

53%

Turisti che hanno
svolto almeno un
viaggio
enogastronomico
negli ultimi due
anni

o religiose, quali feste di paese e sa-
gre, destino un interesse sempre mag-
giore, in particolare tra i Millennial e la
Generazione Z, mentre lenogastro-
nomia, soprattutto con riferimento ai
prodotti tipici, contribuisce a costruire
esperienze olistiche per turisti ecletti-
ci. Negli ultimi anni, infatti, la ricerca
di esperienze uniche e memorabili ha
guidato in maniera crescente la scelta
delle destinazioni turistiche e la fru-
izione dei beni culturali. Non “posti
da vedere” passivamente, servizi da
consumare e souvenir da acquistare,
bensi “luoghi da ascoltare” per la-
sciarsi sorprendere, culture nuove in
cui immergersi, opzioni di vita diverse
da esplorare (Masiello et al., 2021). Si
tratta di una tendenza generale, ma
vale soprattutto per le giovani genera-
zioni e in particolare per i Millennial,

717%

Turisti che
desiderano vivere
esperienze
enogastronomiche
memorabili



che con le loro preferenze ed abitudini
stanno prepotentemente modificando
il consumo culturale e turistico. Se-
condo lultimo report sul tema delle
Nazioni Unite, ad esempio, i giovani tu-
risti sono circa 200 milioni e generano
piu di 180 miliardi di dollari di fatturato
annuale, rappresentando cosi la ge-
nerazione pil propensa a viaggiare di
sempre, e il 75% ricerca “esperienze
autentiche” (UNWTO and WYSE Tra-
vel Confederation, 2016). Il termine
tedesco “Wanderlust” - intraducibile
alla lettera per coglierne appieno il
significato - descrive perfettamente
Uapproccio dei giovani di oggi: indica
Uimpulso irresistibile a viaggiare come
esigenza e non lusso, il desiderio di va-
gabondare per vivere esperienze uni-
che.

In un simile contesto, eventi tradizio-
nali, ricchi di storia e significato come
il Carnevale di Palma Campania, ben
si prestano a costruire un’esperien-
za unica, autentica e immersiva per |
visitatori, inserendosi quindi perfetta-
mente nell'attuale scenario del turi-
smo culturale e traducendo al meglio
le esigenze del segmento piu attuale,
esigente ed in crescita della doman-
da: quei turisti, soprattutto giovani, ma
non solo, guidati dal “Wanderlust”.

43






2. Il Carnevale di Palma Campania. Value proposition

dell’evento e strategie di rebranding

Barbara Masiello

2.1 1L Carnevale di Palma Campania: gli
elementi caratterizzanti dell’evento

Il Carnevale di Palma Campania as-
sume una rilevanza centrale per la
comunita cittadina, che ne perpetua
la tradizione con senso di orgoglio e
grande partecipazione. Le prime at-
testazioni certe legate alla tradizione
del Carnevale di Palma Campania ri-
salgono alla seconda meta del 1800,
anche se la manifestazione potrebbe
avere origini ancora piu antiche con
celebrazioni differenti rispetto alla for-
ma attuale. Una preziosa raccolta di ri-
cordi, scritti e testimonianze avvenuta
nel corso degli anni e delle numerose
edizioni ha fatto si che il patrimonio
culturale locale legato a questa cente-
naria tradizione venisse tramandato di
generazione in generazione, facendo
diventare lUevento parte integrante del
territorio.

“Il primo documento storico del Carne-
vale di Palma Campania, risale al 1858:
si tratta di una lettera, conservata negli
archivi vescovili della Diocesi di Nola,
in cui un cittadino palmese si lamenta
con il Vescovo in merito a gruppi di per-
sone che sfilano travestiti per le strade
di Palma Campania, facendo baldoria
durante il periodo di Quaresima” (Ro-
berto Stampati, segretario Fondazione

Carnevale Palmese). Oggi, il Carnevale
di Palma Campania e un’esplosione di
colori, folklore, costumi, scenografie,
musiche, cibo: una manifestazione
che esprime l'orgoglio di una comuni-
ta che, da un lato, si riconosce nell'e-
vento e ne tramanda riti e tradizioni,
e, dall'altro lato, lavora coralmente un
intero anno per la sua riuscita: dagli
artigiani ai sarti, dai policy maker alla
comunita intera. Si tratta infatti di un
esempio di “evento come rito”, dove
e la comunita a sentirsi idealmente
“proprietaria” dell'evento, erede e de-
positaria di una “tradizione autentica”
(Izzo et al., 2017), cosi come puo esser-
lo il Palio di Siena, la Giostra del Sara-
cino ad Arezzo o il Carnevale di Ivrea,
con la sua antichissima battaglia delle
arance. Levento “appartiene” al luogo
e alla sua storia, e il rispetto dei suoi
caratteri originari € un elemento irri-
nunciabile della value proposition.

Come si approfondira nel seguito, la
gara tra gli spettacoli ideati e realiz-
zati dalle “Quadriglie” - ovvero nove
associazioni, ognuna composta me-
diamente 30-50 soci che si autotassa-
no per poter organizzare la festa - e
l'elemento chiave che contraddistin-
gue il Carnevale di Palma Campania,
differenziandolo da altri eventi carne-
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valeschi incentrati prevalentemente
sulle sfilate di carri allegorici. Durante
il Carnevale di Palma Campania, infat-
ti, ogni anno le Quadriglie gareggiano
tra di loro costruendo, intorno ad un
tema liberamente scelto, performance
uniche e originali che mescolano sa-
pientemente scenografie, musiche e
costumi con quasi 2000 figuranti com-
plessivi — circa 200 per associazione -
di cui 150 musicisti. | costumi indossati
dai membri di ogni Quadriglia rappre-
sentano “uno spettacolo nello spetta-
colo”: delle vere e proprie opere d’arte,
frutto del sapiente lavoro dei laborato-
ri artigianali locali, di stilisti, sarti e ar-
tisti che tramandano orgogliosamente
know-how ed esperienza. Un elemento
di unicita dell’'evento che & al contem-
po spettacolo, rito comunitario e tradi-
zione. Gli strumenti musicali adoperati
sono quelli tipici della tradizione (la
“tamburrella”, il “triccaballacche”, lo
“scetavajasse”, il “putipu”), vengono
realizzati dagli artigiani palmesi e rap-
presentano anch’essi un emblema del
folklore e del radicamento culturale
della manifestazione.

Al contrario, i celeberrimi carri che
nellimmaginario collettivo contrad-
distinguono i carnevali, nella manife-
stazione di Palma Campania passano
in secondo piano rappresentando solo
elementi scenografici di completa-
mento, peraltro di dimensioni conte-
nute per via dei vincoli imposti dalla
conformazione urbanistica della citta.
“Non abbiamo una tradizione nelluti-
lizzo dei carri e nemmeno nell'uso della
cartapesta. Non siamo cartapestai e non

lo siamo mai stati” (Roberto Stampati,
segretario Fondazione Carnevale Pal-
mese).

Nel complesso, come si osservera nel
corso del presente capitolo, le peculia-
rita del Carnevale di Palma Campania
offrono opportunita per differenziar-
si nel panorama italiano degli eventi
carnevaleschi, incontrando la doman-
da piu sofisticata di quei segmenti di
mercato - di cui si e parlato nel capi-
tolo precedente - interessati a vivere
un’“esperienza culturale”, unica, “me-
morabile”, radicata nelle tradizioni di
una comunita. Al contempo, la mani-
festazione puo essere alla base di una
strategia di promozione territoriale
event-based, in grado di determinare
per la citta un effetto paragonabile alla
creazione di un’immagine di marca
(brand image),

Affinché cio si verifichi, tuttavia, oc-
corre programmare una strategia di
marketing territoriale efficace, che
consenta di definire e comunicare un
posizionamento chiaro e distintivo,
basato sugli elementi singolari che
compongono l'evento, e di intercettare
e soddisfare le esigenze dei segmenti
di turisti e visitatori target, partendo
dall'identificazione delle caratteristi-
che della manifestazione e dall’'analisi
dei punti di forza e di debolezza nella
costruzione e comunicazione dell’e-
vento.

L'analisi delle interviste condotte nel
corso dell'indagine on field con policy
maker, protagonisti dell'organizzazio-
ne della manifestazione e componenti
della Fondazione Carnevale di Palma



Campania ha fatto emergere alcu-
ni elementi caratteristici nel format
dell'evento, identificabili come aspet-
ti centrali della proposta di valore: le
Quadriglie, il Maestro, la musica e i co-
stumi. Coerentemente con lideal-tipo
di evento che il Carnevale rappresenta
- ossia, come gia sottolineato, “l'even-
to come rito” -, l'analisi mostra inoltre
la centralita di una ritualita che impo-
ne un protocollo rigido, il rispetto di
tradizioni antiche che vanno osservate
come una “liturgia”, per non “tradire”
lessenza della celebrazione.

Le Quadriglie

Le Quadriglie rappresentano la vera
anima del Carnevale di Palma Campa-
nia, definite dallo scrittore Pasquale lo-
rio come degli “allegri plotoni da festa”
composti da persone vestite a tema
che, dirette da un Maestro, si esibisco-
no per le strade della citta eseguendo
un canzoniere, composto da canzoni
solitamente appartenenti al reperto-
rio classico napoletano o alla musi-
ca leggera contemporanea, al ritmo
di percussioni e ottoni o di strumenti
musicali tipici della tradizione locale,
come “tamburrelle”, “triccabballac-
chi”, “scetavajasse” e “putipu” (lorio,
2012). Le Quadriglie, si & anticipato pil
volte, sono le protagoniste del Carne-
vale, poiché levento ruota attorno al
“palio” (al cui vincitore spetta in pre-
mio il “Gonfalone Aragonese”), ovvero
alla gara tra gli spettacoli, le musiche
e i costumi che ciascuna Quadriglia
crea nel corso dell'anno e poi esibisce
durante i giorni della manifestazione,

nel corso delle “sfilate” per le strade
della citta (con le Quadriglie che, a
turno, esibiscono il canzoniere in po-
stazioni dedicate) e della “Messa in
scena” (una sorta di musical sul tema
prescelto rappresentato su un palco in
una piazza centrale). Si tratta quindi
di associazioni di persone, sostenute
anche da contributi economici degli
associati, unite da un rito celebrativo
che e parte integrante dell'anima della
comunita. Va quindi innanzitutto rile-
vato come con “Quadriglia” i cittadini
palmesiindichino una realta differente
da quello che ¢ il significato comune
del termine, cioé un ballo tradizionale
tipico del centro-sud.

“Non vivo a Palma Campania e spesso
le persone si stupiscono e mi chiedono:
“Ma la Quadriglia non é un ballo?” (Luisa
Nunziata, Maestra di Quadriglia).

Cio, come, come si avra modo di ri-
prendere piU avanti, non & affatto ir-
rilevante in termini di marketing e co-
municazione.

L'esibizione di ciascuna Quadriglia &
formata da centinaia di figuranti, ma-
scherati coerentemente col tema pre-
scelto, cui si aggiungono due bande
musicali (la “Grande Banda” e la “Pic-
cola Banda”) ed un Maestro. Ciascuna
Quadriglia esegue in cerchio un pro-
prio canzoniere tassativamente senza
lutilizzo di strumentazione elettrica o
elettronica. Il numero totale delle per-
sone che compongono ciascuna Qua-
driglia non puo superare le 200 unita,
compresi i figuranti abbigliati a tema,
la Grande Banda, la Piccola Banda ed il
Maestro. Data la configurazione urba-
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nistica di Palma Campania, sono am-
messe alla sfilata nove Quadriglie, che
godono, da regolamento, del diritto
esclusivo a prendere parte ogni anno
alla manifestazione. Attualmente que-
sto privilegio & riservato alle seguenti
Quadriglie:

e ‘Alivella;

e Amici di Pozzoromolo;

e  Gruppo Storico | Gaudenti;

e Gruppo Storico Quadriglia degli
Studenti;

e | MoNellj;

e Scugnizzi;

e Scusate il Ritardo;

e Teglanum;

e Tutta n’ata storia.

Il ruolo del cerchio & fondamentale
nella rappresentazione delle esibizio-
ni, caratterizza lo spettacolo ed assu-
me anche una valenza simbolica si-
gnificativa per l'evento, come emerge
chiaramente dalle interviste: “Il cer-
chio rappresenta la dimensione sociale
e, nella sua accezione proprio figurativa,
una comunita totalizzante che vive la fe-
sta in tutte le sue sfumature e trasver-
salmente alle categorie: anziani, adulti,
bambini, classi sociali diverse, comple-
tamente fusi tra loro. [...] Il cerchio é to-
talizzante, ingloba tutte le classi sociali,
dalle classi nobili a quelli pit modeste e
umili, il cerchio ci da lidea anche della
solidarieta, non c'é una gerarchia. Nel
momento in cui si forma il cerchio siamo
tutti sullo stesso piano e tutti focalizzia-
mo lattenzione sul Maestro. [...] E una
festa orizzontale, che vede coinvolti tutti

e tutti sono in primo piano per le qualita
che hanno e il contributo che apportano
all’evento, non per la classe sociale dap-
partenenza. Questo e un elemento molto
importante che non viene mai tradito”
(Floriana Nappi, storica).

“Il Carnevale tira fuori il meglio dei no-
stri concittadini ed e una festa totaliz-
zante e trasversale. In quei giorni, il fab-
bro e il dottore sono sullo stesso piano,
questa festa arriva sia all’'operaio che al
medico. Anzi, talvolta i ruoli nella societa
si capovolgono, e comunque tutti si sen-
tono ugualmente partecipi e protagonisti
di un progetto comune” (Aniello Donna-
rumma, Sindaco di Palma Campania).

Si ritornera piu approfonditamente su
questi temi a proposito della strategia
di costruzione e comunicazione del
brand nei capitoli successivi.

Il Maestro

Il Maestro, scelto dalla Quadriglia
stessa, rappresenta la figura centrale
del gruppo che dirige la musica e la
performance grazie non solo all “orec-
chio musicale”, ma anche al carisma
e alla capacita di creare empatia con
il pubblico e di trascinare i compagni
durante Uesibizione, circa 200 persone
per ciascuna associazione come si di-
ceva. Si tratta di un ruolo cruciale nel
Carnevale, multi-sfaccettato e non ri-
conducibile al “direttore d'orchestra”.
“La figura del Maestro per certi versi e
assimilabile a quella del “Pazzariello”,
una sorta di giullare di piazza che nella
Napoli ottocentesca attirava i passanti



con spettacoli stravaganti, reso celebre
e valorizzato da Toto nel film “L'oro di
Napoli”, diretto da Vittorio de Sica. Negli
anni pero si é evoluto e oggi non é facile
definirlo. (...] Le sue prerogative sono la
simpatia, il carisma [...] e saper portare a
compimento lesecuzione musicale |...).
Il Maestro poi deve soprattutto saper
stare al centro della Quadriglia: Quadri-
glie bellissime hanno perso il palio per-
ché il Maestro non é stato allaltezza”
(Roberto Stampati, segretario Fonda-
zione Carnevale Palmese).

“Prima i Maestri erano pochissimi, ades-
so invece sono tantissimi, perché anche i
giovani vogliono fare questa esperienza.
[...] E come unarena, come una corrida,
tu stai al centro di questo cerchio dove
tutti ti guardano e se non sei bravo é fini-
ta (...] Per poter stare al centro di questo
cerchio bisogna avere qualcosa che non
tutti hanno: la musicalita, che non vuol
dire saper suonare uno strumento. lo
non so nulla del pentagramma, non so
leggere uno spartito [...] Ma ho “orecchio
per la musica” e la musicalita, la simpa-
tia, il carisma sono cio che davvero ser-
ve per poter guidare lo spettacolo della
Quadriglia” (Aldo Della Gala, Maestro
di Quadriglia e direttore artistico).

“Chi é il Maestro? [l Maestro é un mac-
chiettista ed emergono le radici napo-
letane dell’evento; la teatralita é una
qualita che deve assolutamente avere il
Maestro, perché non é un direttore d’or-
chestra come in realta accadeva storica-
mente nelle prime Quadriglie. [...] Negli
anni il ruolo @ cambiato, ha assunto un

significato diverso: non doveva essere
semplicemente un esecutore, ma dove-
va saper comunicare all'interno del cer-
chio e fuori dal cerchio, fondamentale
per il coinvolgimento del popolo. (...] Nel
momento in cui la Quadriglia esegue il
canzoniere, il Maestro deve riuscire a bi-
lanciare tutti gli strumenti, quelli a fiato
della Grande Banda e quelli a percussio-
ne della Piccola Banda. [...). Il suo é un
ruolo dinamico e di grande responsabili-
ta. [...] Il Maestro non é colui che conosce
la musica in termini di dettato musicale
e spartito, ma é colui che ha orecchio
musicale. E nella tradizione storica del-
le Quadriglie di Palma, spesso i Maestri
erano persone modeste che non aveva-
no conoscenza del dettato musicale ma
orecchio musicale. Maestri sono stati
fruttivendoli, pescivendoli, persone di
qualunque estrazione sociale” (Floriana
Nappi, storica).

Insieme a “Musica”, “Costumi”, e
“Messa in scena”, il “Maestro” rappre-
senta uno dei parametri sui quali ogni
componente della giuria & chiamato ad
esprimere la propria valutazione della
Quadriglia, attraverso un punteggio da
uno a dieci. In particolare, il senso del
ritmo, la capacita di coinvolgimento e
la gestualita unita alla teatralita sono
le caratteristiche su cui verte il giudi-
zio della commissione per il palio. A
conferma dellimportanza della figura
nel format dell'evento, il Maestro che
conquista maggiori voti da parte della
giuria viene insignito di un premio spe-
ciale come “Miglior Maestro”, appunto.
“Il Maestro ha varie caratteristiche, ma
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le pit importanti sono la musicalita e il
carisma: deve essere una guida che tut-
ti seguono, é il perno principale. Se non
c’é il Maestro, non c’é la Quadriglia, é
un elemento fondamentale” (Aldo Della
Gala, Maestro di Quadriglia e direttore
artistico).

Anche la bellezza ed i particolari del
costume indossato dal Maestro sono
oggetto di valutazione. In particolare
“le bacchette”, spesso piccoli capola-
vori di artigianato, vengono utilizzati
dal Maestro per dirigere l'esecuzione
della Quadriglia, disposta nel carat-
teristico cerchio intorno a lui, con la
quale intreccia un dialogo fatto di gesti
e battute che coinvolgono anche il pub-
blico presente.

Per concludere sulla figura del Mae-
stro, va ricordato, a riprova dell'im-
portanza di questa figura nei rituali e
nella storia della comunita, che ai Ma-
estri che hanno guidato le Quadriglie
durante tutte le edizioni del Carnevale
sono state dedicate delle stelle di ce-
ramica vietrese, con i loro nomi incisi,
disposte nei pressi del Palazzo Arago-
nese di Palma Campania. Un’accurata
ricerca storica realizzata dallo scritto-
re Pasquale lorio ha infatti permesso
di risalire ai nomi dei Maestri dai primi
anni del Novecento fino ai nostri giorni.

La musica

Ogni Quadriglia si esibisce mettendo
in scena - rigorosamente dal vivo -
un proprio canzoniere, compresa una
cosiddetta “Canzone d’occasione” dal
testo tassativamente inedito, legato al

tema scelto durante i festeggiamenti
ed eseguita sul palco centrale per 35
minuti alla fine della sfilata del Mar-
tedi Grasso. Prima dell’esibizione, il
testo della Canzone d’occasione viene
distribuito al pubblico per favorire il
coinvolgimento degli spettatori.

“La Quadriglia esibisce sul palco princi-
pale un vero e proprio musical di 35 mi-
nuti, dove presenta la tematica scelta. Si
tratta di un’esplosione di colori e suoni”.
(Roberto Stampati, segretario Fonda-
zione Carnevale Palmese).

Il canzoniere ideato intorno al tema
scelto, l'arrangiamento armonico e rit-
mico, l'esecuzione dal vivo anche con
uso di strumenti tipici della tradizione
locale sono elementi caratterizzanti
del Carnevale di Palma Campania, e
traducono l'essenza di una manifesta-
zione che e soprattutto performing art,
un po’ rappresentazione teatrale nella
tradizione napoletana, un po’ musical.
“Ho vissuto tanti anni fuori & ho visto
tanti carnevali: sono tutti carnevali fatti
da carri, non c’é musica dal vivo... Il no-
stro carnevale é la Quadriglia. [...] Noi
suoniamo per strada con strumenti tipici
della tradizione napoletana. [...] Il tra-
sporto e il coinvolgimento del pubblico
che si creano sono unici, suoniamo dal
vivo dei pezzi che tutti conoscono. Ed e la
stessa cultura campana ad essere coin-
volgente” (Luisa Nunziata, Maestra di
Quadriglia).

I costumi

| costumi indossati dai membri delle
Quadriglie, ispirati al tema scelto da
ciascuna associazione per competere



nella gara del Carnevale, rappresen-
tano pezzi unici, frutto dell'esperienza
dei laboratori artigianali locali, espres-
sione di tradizioni e know-how radicati
nella comunita. Un elemento che, negli
anni, & divenuto sempre piu caratteriz-
zante del format della manifestazione.
Nelle prime edizioni del Carnevale, in
effetti, i costumi non erano centrali: il
Maestro indossava un frac e un cilin-
dro, mentre gli altri componenti della
Quadriglia indossavano abiti improv-
visati, adattati per accordarsi al tema
della esibizione. Con il passare degli
anni, molti Quadriglianti hanno comin-
ciato a noleggiare abiti presso sartorie
teatrali e cinematografiche napoletane
o romane, fino a quando le Quadriglie
hanno iniziato a dedicare sempre piu
tempo, energie e risorse nell'ideazione
e nella realizzazione degli abiti. In par-
ticolare, tra gli anni "60 e "90 del secolo
scorso, la gestione dei costumi nel for-
mat della manifestazione ha assunto i
caratteri dell’'evento odierno: in quegli
anni sono stati progettati anche i pri-
mi costumi personalizzati, disegnando
bozzetti e indicando schede tecniche
con le caratteristiche dei singoli in-
dumenti che componevano il costume
finale.

Oggi la competizione vive e si alimenta
della “rivalita” tra sarti, costumisti, ar-
tigiani, ma anche architetti, scenografi,
con opere via via piu complesse e ric-
che di dettagli, da un lato, e abiti sem-
pre piu personalizzati e commissionati
su misura con specifiche richieste,
dall'altro lato, per soddisfare i desideri
di cittadini disposti a spendere anche

cifre molto elevate per distinguersi,
affascinare, stupire nel corso della
manifestazione. Attualmente i costu-
mi indossati dai Maestri e dai Quadri-
glianti sono frutto di un appassionato
lavoro di squadra che mette a frutto i
“segreti del mestiere” di stilisti, sarti,
costumisti, architetti, artisti e artigiani
vari all'interno di laboratori ubicati per
la maggior parte a Palma Campania. Si
parla di costumi il cui valore oscilla dai
150/200 euro fino ai 5.000 euro, in virtu
della preziosita delle stoffe impiegate,
della ricchezza dei dettagli, della com-
plessita della realizzazione. A volte si
tratta di veri e propri “costumi-strut-
tura”, costruiti con materiali come la
gommapiuma.

“Ho lavorato a Roma per quattro anni
come stilista per Rocco Barocco, Bia-
giotti e Balestra e nel 1985 ho detto: cari
soci e Quadriglianti, perché questanno
non fate disegnare a me i costumi con il
tema della Quadriglia? Tutti hanno detto
si ed é nata poi quella che oggi possiamo
definire una “ossessione”. Dopo circa 10
anni tutti si sono adeguati (...). lo creo il
costume e predispongo una scheda tec-
nica che consegno alla sarta. [...) | co-
stumi del Carnevale sono dei capolavori,
opere darte uniche a cui lavorano tante
persone, tante professionalita, con ma-
teriali anche preziosi come la seta o con
tecniche sofisticate per permettere la
grandiosita delle strutture. E un peccato
infatti che negli anni, per un problema di
spazio naturalmente, molte opere siano
state buttate, mentre alcune sono con-
servate come “cimeli” dai cittadini pal-
mesi. Lamministrazione e la fondazione
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stanno operando per la creazione di un
piccolo museo e personalmente credo
sia fondamentale per il Carnevale e la
sua storia” (Alfredo Annunziata, costu-
mista e componente della Quadriglia
degli Studenti).

“In ogni Quadriglia c'é qualcuno che re-
alizza i bozzetti dei vestiti e poi si sce-
glie il laboratorio sartoriale, lartigiano
che cuce e realizza il costume. A Palma
ci sono maestranze ed eccellenze, una
tradizione locale: l'idea che la Fondazio-
ne ha sempre perseguito é valorizzarle,
incentivando la realizzazione dei costumi
prettamente nella citta” (Aniello Nun-
ziata, Delegato della fondazione Car-
nevale Palmese).

“Negli anni '70, ‘80 e 90 del Novecento
si ricorreva molto ai laboratori teatrali
del San Carlo, ma i Palmesi erano soliti
recarsi anche a Roma, se non a Firenze,
per garantirsi i costumi piu teatrali, piu
importanti che dovevano comunque ri-
spondere al tema scelto. | temi poi sono
diventati sempre piu originali, creati-
vi, e le Quadriglie non hanno potuto piu
affidarsi a un laboratorio tradizionale
[...] | costumi sono diventati complesse
architetture: non solo stoffe, accessori,
pietre, ma veri progetti architettonici per
far si che fossero realizzabili, indossabi-
li, e che resistessero ad ore di esibizioni
allaperto. (... Oggi non basta il sarto, ma
serve larchitetto, il fabbro, lartigiano, il
pittore, a volte occorrono soluzioni origi-
nali per concretizzare le richieste speci-
fiche di qualche committente [...] a volte
servono vere e proprie imbracature, par-

ticolari architetture che necessitano di
maestria ed esperienza [...) Capita anche
di sperimentare materiali innovativi per
garantire al Maestro e ai Quadriglianti
la possibilita di muoversi e suonare, pur
indossando costumi spettacolari. [...]
Quello che viene realizzato é il lavoro di
una équipe consolidata di esperti” (Flo-
riana Nappi, storica).

“Ogni anno i vestiti diventavano sem-
pre pit grandi e complessi ed é difficile
progettare e realizzare strutturalmente
questi abiti enormi: servono supporti
leggeri, che devono flettere, accompa-
gnare le esibizioni, ma allo stesso tempo
non appesantire l'abito ed essere adatti
ad uno spettacolo allaperto. Per esem-
pio, in inverno, occorre considerare che
con lutilizzo di una struttura troppo
chiusa una folata di vento potrebbe far
capovolgere lindossatore! Non si tratta
quindi di un semplice “abito di carneva-
le”: alla base c’é una tecnica acquisi-
ta con anni di studio ed esperienza sul
campo. [...] Per quanto mi riguarda, mi
ha guidato la passione, nessuno mi ha
spiegato come realizzarli [...] Mi ritro-
vavo intere notti a pensare “Come dare
forma allacqua?”, ad esempio e ci vole-
vano settimane, mesi per realizzarli. E
sempre stata una sofferenza vedere che,
dopo il Carnevale, per mancanza di spa-
zio, molte mie creazioni dovessero esse-
re distrutte! (...) Lavorare per il Carne-
vale di Palma si e rivelato fondamentale
per la mia crescita professionale: ho svi-
luppato la tecnica e acquisito notorieta;
0ggi ho un atelier di abiti da sposa, la cui
realizzazione mi appare semplicissima



rispetto ai complessi costumi realizzati
per la manifestazione. Sono orgogliosa
di aver dato un contributo per il Carne-
vale”. (Linda Isernia, stilista).

“Lavoro con la gommapiuma da oltre
40 anni, ma, seguendo l'evoluzione del
Carnevale, ho utilizzato anche altri ma-
teriali e tecniche [...] E una grande pas-
sione la mia, il tempo libero dal lavoro lo
passo prevalentemente a sperimentare
soluzioni e inventare tecniche per con-
sentire costumi e strutture sempre piu
maestose, originali, straordinarie per il
Carnevale. [...] Lavoro su bozzetti, tal-
volta devo immaginare dei meccanismi
inconsueti per combinare originalita,
grandiosita e portabilita dei costumi:
e una sfida continua. Non bisogna mai
dimenticare che chi indossa il costume
dovra potersi muovere per tante ore in
mezzo alla confusione, tra molte altre
persone. Ultimamente mi sto cimen-
tando in strutture di dimensioni notevoli
guidate dall’interno tramite ['uso di una
telecamera |[...). E una sperimentazione
continua, che richiede tanto tempo, tan-
ta artiginalita, tanta esperienza, tanto
lavoro” (Salvatore Montanino, membro
storico di una Quadriglia ed esperto di
gommapiuma).

2.2 La comunicazione dell’evento

Il Carnevale di Palma Campania ha un
sito web dedicato ed e presente sui
principali social network, Instagram e
Facebook, ma le attivita sono limitate
quasi esclusivamente ai giorni a ri-
dosso della manifestazione. Su questi
canali l'evento compare con il nome di

“Carnevale Palmese”. Il profilo Insta-
gram conta 3.089 follower (aggiorna-
mento ad ottobre 2021; in lieve decre-
scita rispetto a marzo 2021, quando si
superavano i 3.100 seguaci - fig. 01).
Le immagini pubblicate offrono una
raccolta dei momenti salienti della
manifestazione. Analizzando i conte-
nuti e il profilo comunicativo, va rileva-
to lo scarso aggiornamento (ad ottobre
2021, Uultimo post risale al 25 febbraio
2020) e una gestione non in linea con i
trend attuali della comunicazione.

La pagina Facebook, creata a dicembre
2016, vanta un numero di follower pari
a 11.162 a ottobre 2021 (in lieve decre-
scita rispetto a marzo 2021 in cui il nu-
mero era pari a 12.289). In ogni caso,
anche in questo caso la gestione della
comunicazione non appare ottimale,
nonostante i post siano piu aggiorna-
ti rispetto ad Instagram in merito alle
attivita della Fondazione Carnevale. Il
livello di interazione e coinvolgimento
rispetto ai post, ad esempio, € molto
basso rispetto al numero di follower.
In generale, sia il profilo Instagram
che la pagina Facebook risultano es-
sere poco aggiornati, con un livello di
engagement notevolmente contenuto,
soprattutto nei periodi lontani dalle-
vento. Il Carnevale non si “apre” alla
comunicazione con il pubblico attra-
verso i social network e non riesce a
creare engagement.

Il sito web presenta piu contenuti, ma
non sempre ben organizzati, coerenti
(per funzione o destinatari) o aggior-
nati. Risulta inoltre poco attuale da un
punto di vista grafico e non offre pos-
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Fig. 01 - Profilo Instagram del
Carnevale di Palma Campania
- Periodo di riferimento ottobre
2021.
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sibilita di interazione fra gli utenti. E
organizzato in dieci sezioni:

Home: si evidenziano le notizie
principali e sono presenti i loghi
che rimandano alle singole Qua-
driglie del Carnevale. Si cita il sup-
porto del Mibact, ma senza parti-
colari specifiche;

Palma Campania: si forniscono
cenni storici e immagini relative ai
punti nevralgici della citta. Inoltre,
vi e un QR code che rimanda ai dati
della Fondazione (Indirizzo, Codice
Fiscale, partita IVA, e-mail e link
per il sito ufficiale);

Carnevale a Tavola: vengono mo-
strati i piatti tipici della tradizione
del Carnevale di Palma Campania,
da consumare nei giorni dell'even-
to. Anche qui ritroviamo il QR code
sopra descritto;

Carnevale 2021: in questa sezione
si comunica lannullamento del
Carnevale 2021, causa Covid-19 e
si mostra il regolamento dell'ini-
ziativa “Palietto 2021 - Il Quiz del

Carnevale”, promossa l'anno scor-
so dalla Fondazione Carnevale per
Quadriglie;

L'arte dei costumi - si racconta le-
voluzione dei costumi, definiti “lin-
fa essenziale dello spettacolo”, e il
lavoro dei laboratori artigianali;
Fondazione: si presentano i mem-
bri della Fondazione, specificando
che, come da regolamento, non vi
& percezione di un compenso;
Quadriglie: sono riportati i loghi di
ciascuna Quadriglia, che rimanda-
no alle relative pagine Facebook,
e si fornisce una descrizione per
ciascuna di esse;

Bandi di servizio civile universale
2020: si presentano la procedura e
le modalita per accedere al servi-
zio civile universale 2020;

Media: piccola raccolta di imma-
gini relativa alla Fondazione e alle
Quadriglie;

Contatti: oltre ai contatti cui poter-
si rivolgere, € prevista una sezione
per linvio di un messaggio diretto.

A V7VE@De

Instagram

carnevalepalmese TN B -

248 post 3.089 follower 56 profili seguiti

Carnevale Palmese

Carmnevale storico d'italia B o™ D &

I vestiti, la musica, le sfilate e quello che ci contraddistingue da sempre le "Quadriglie”

#carnevalepalmese2020
wharnw.carnevalepalmeseofficial it



Nel complesso, la comunicazione rap-
presenta un indubbio punto di debo-
lezza. Manca una strategia deliberata
e consistente, cosi come un’esplicita
definizione degli obiettivi, non sono
presenti azioni di integrazione tra i ca-
nali off line e on line ed & assente an-
che una strategia di social media mar-
keting. Le azioni di promozione sono
occasionali, discontinue e prevalente-
mente locali.

2.31lruolo dell’evento come leva di svi-
luppo del territorio

In un’ottica di marketing territoria-
le, Uevento gia svolge un ruolo cer-
tamente molto significativo rispetto
al pubblico interno dal punto di vista
della costruzione del “capitale socia-
le” dell'area (Izzo et al., 2012). Il Car-
nevale, infatti, aumenta le occasioni di
scambio all'interno della comunita, gli
interessi comuni e il grado di recipro-
cita tra i cittadini, con effetti che non
sono circoscritti ai giorni della manife-
stazione, ma perdurano invece nell'ar-
co dell'anno. Si considerino in questo
senso, l'engagement profondo della co-
munita, il coinvolgimento delle asso-
ciazioni e delle scuole, la vivacita che
anima i laboratori degli artigiani che
lavorano alla realizzazione dei costu-
mi, delle scenografie, degli strumenti
musicali, tramandando arti e sapienze
antiche.

Nei confronti del pubblico esterno,
invece, la valorizzazione del Carneva-
le rappresenta per Palma Campania
un’opportunita importante per costru-
ire una narrazione unitaria della citta,

incarnandone ed esprimendone l"i-
dentita”. Il Carnevale, dunque, puo ri-
vestire un ruolo centrale nello sviluppo
del territorio, esercitando un impor-
tante effetto sullimmagine della citta
nel suo complesso - arricchendone
la brand identity ed accrescendone la
brand awareness -, creando un’espe-
rienza turistica legata alla fruizione
del territorio da parte di nuovi seg-
menti di domanda, e generando nel
medio-lungo termine effetti positivi in
termini economici e sociali. Si tratta,
infatti, di un evento legato alla storia,
alla tradizione, al folklore del territo-
rio, un evento dunque “autentico”, che
puo divenire un attrattore territoriale
e un marchio turistico, fungendo da
connettore tra i visitatori/turisti (so-
prattutto nellambito del turismo cul-
turale, come dimostra lanalisi della
domanda precedentemente effettuata)
e i residenti. A tal fine, il network di at-
tori pubblici e privati operante sul ter-
ritorio svolge un ruolo fondamentale,
in quanto puo contribuire a rafforzare
limmagine della citta, con l'obiettivo di
abilitare processi di differenziazione ri-
spetto ai concorrenti diretti e indiretti,
nonché di comunicare la proposizione
di valore del luogo (Kotler et al., 1993,
1999). Si tratta di aspetti che appaiono
chiari ai policy maker e alle principa-
li istituzioni locali, come traspare, ad
esempio, dalle parole del sindaco:

“Per noi il Carnevale é centrale. E la pil
importante manifestazione che questo
Comune svolge da anni e nelle politiche
messe in campo il Carnevale é sempre
centrale. [...] Il Comune ha un contatto
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diretto con la Fondazione e le decisioni
sono sempre in funzione del Carnevale
[...] La manifestazione ha una concorren-
za spietata: stiamo provando ad “allun-
gare” la festa, attraverso larte, la cultu-
ra, anche perché, in realta, la grandezza
del Carnevale non sta tanto nell’evento
in sé, quanto nella sua preparazione. Ma
e molto complicato far arrivare questo al
turista [...) Non trattandosi di un Carne-
vale con i carri, ma piu d'élite e di nic-
chia é molto difficile farlo comprendere
[...). Connotare la citta intorno ai temi
del Carnevale, che per noi rappresenta
il patrimonio immateriale piu grande, é
la nostra vera sfida [Aniello Donnarum-
ma, Sindaco di Palma Campania).

Tuttavia, nonostante la storicitae l"au-
tenticita” dell'evento, le peculiarita de-
scritte in precedenza che lo contraddi-
stinguono rispetto alla costruzione di
una proposta turistica “esperienziale”,
grazie soprattutto al profondo radica-
mento nella comunita locale, e, quindi,
alle potenzialita esistenti in un’ottica
di marketing territoriale event-based,
ad oggi sono pochi i visitatori prove-
nienti dall'esterno della citta - se non
dalle aree immediatamente limitrofe
-, e ancora meno quelli provenienti
da fuori regione. Inoltre, l'evento non
gode di notorieta significativa a livello
regionale ed e pressoché sconosciuto
a livello nazionale. Come vedremo, agli
elementi fortemente identitari della
natura dell'evento, infatti, si contrap-
pongono una comunicazione debole
e una identita visiva non ben definita,
a partire dal “logo” attuale, che non
rispecchia le caratteristiche essen-

ziali per la costruzione efficace di una
struttura semantica e di conoscenza di
una manifestazione.

“Siamo consapevoli che il logo e un no-
stro punto debole. E" un’eredita del pas-
sato, ha una decina d'anni e non é stato
sviluppato da professionisti, ma da un
appassionato [...]. In realta ne esistono
anche versioni parzialmente diverse [...)
(Aniello Nunziata, Delegato della fon-
dazione Carnevale Palmese)

L'assenza di una identita visiva chiara,
la mancanza di una vera strategia di
comunicazione e di una azione promo-
zionale costante e integrata, tanto off
line quanto on line, si traduce in una
brand awareness limitata dell'evento (e
della citta.

Le precedenti analisi hanno permesso
di evidenziare i punti di forza e di de-
bolezza del Carnevale di Palma Cam-
pania, che, uniti alle opportunita e alle
minacce provenienti dallesame dello
scenario e dei trend della domanda
possono essere riassunti nella SWOT
Analysis presentata nella figura 02.
Trai punti di forza troviamo la storicita,
l'autenticita, la tradizione culturale e
fortemente identitaria che connota l'e-
vento; e ancora, il coinvolgimento della
comunita, il ruolo degli artigiani e del
“sapere” delle maestranze locali; poi la
spettacolarita dei costumi e la musica
dal vivo. Un ulteriore punto di forza &
rappresentato dalla gastronomia e, pil
nello specifico, dalla presenza di piatti
tipici del Carnevale. Tra i punti di de-
bolezza, emerge in particolare il brand
poco efficace, a partire da nome e pay
off, perfino confusionari. Sulle pagi-



ne social e sul sito web, il Carnevale &
chiamato “Carnevale Palmese”, men-
tre in altre occasioni viene denomina-
to “Carnevale di Palma Campania”. Il
nome “Carnevale Palmese” potrebbe
non comunicare in maniera precisa
il collegamento con la citta di Palma
Campania, come si approfondira in se-
guito. Anche il pay off “Le Quadriglie”
e fuorviante, perché nellimmaginario
comune la Quadriglia € un tipo di dan-
za diffuso soprattutto nel Sud-ltalia.
In generale, come gia osservato, ¢ la
comunicazione in senso lato, a presen-
tare notevoli criticita. Anche l'assenza
di altri fattori significativi di attrazione
nella citta di Palma Campania per il
turista € un punto di debolezza della
value proposition. Tra le opportunita si
segnalano il trend positivo dei Carne-
vali in Italia (registrato naturalmente
prima che la pandemia sconvolgesse il

mondo degli eventi), degli eventi cultu-
rali e delle feste di paese legate a tra-
dizioni e cibo, nonché il numero con-
sistente di turisti che effettua viaggi
culturali in Campania. La crescita del
tempo che le persone trascorrono sui
social media e la loro voglia di “intera-
gire con gli eventi” attraverso i propri
smartphone rappresentano ulteriori
opportunita per manifestazioni come
il Carnevale di Palma Campania, in vi-
sta dell'obiettivo, nello specifico, da un
lato, di creare engagement, e dall’altro
lato, di “allungare” la durata e gli ef-
fetti della manifestazione, come si dira
nei capitoli seguenti. Infine, la vicinan-
za di Palma Campania alla citta di Na-
poli (meta di consistenti flussi turistici
in ogni periodo dell'anno), nonché ad
altri siti culturali come Pompei o Er-
colano, rappresenta un’opportunita
per intercettare turisti e, in particola-

SWOT Analysis

STRENGTHS
Punti di forza

eStoricita e profilo culturale dell'evento

sElevato coinvolgimento e forte senso identitario
della comunita

sMusica dal vivo, spettacolarita e artigianalita dei
costumi, elevato contenuto di performing arts
eValorizzazione delle maestranze e del sapere
locale

OPPORTUNITIES
Opportunita

eTrend positivo del turismo del Carnevale

eTrend positivo del turismo culturale
sNumerosita consistente e in crescita dei turisti in
Campania

eVicinanza con importanti poli di attrazione di
flussi turistici culturali (in particolare Mapoli,
Pompei ed Ercolano)

slncremento nell'uso dei social network per
interagire con gli eventi

WEAKNESSES
Punti di debolezza

e Value proposition non chiaramente definita
#Brand poco efficace e comunicativo
eNaming e payoff ambigui

sAssenza di una strategia di comunicazione
sAssenza di una strategia di social media
marketing

THREATS

L[ Minacce

eElevata concorrenza di eventi dedicati al
Camnevale

eDecremento dei flussi turistici in Campania nel
periodo in cui si realizza il Carnevale.
sEmergenza sanitaria ancora in corso e

affermazione del trend degli eventi ibridi

02

Fig. 02 - SWOT Analysis.
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re, una domanda piu elitaria, sensibile
verso esperienze embedded nella cul-
tura e nella storia locale, multi-sfac-
cettate e memorabili. Tra le minacce,
certamente va rilevata laggquerrita
concorrenza di altre celebrazioni car-
nevalesche in Campania e in altre lo-
calita d’ltalia, la parziale riduzione dei
flussi turistici verso la regione proprio
nei mesi del Carnevale.

2.4 La formulazione di una strategia di
marketing per il Carnevale di Palma
Campania

E oramai diffusa la consapevolezza che
per migliorare la competitivita di una
destinazione, e al fine di selezionare
efficaci strategie di marketing, & di as-
soluta priorita conoscere il mercato di
riferimento e suddividerlo in segmenti
omogenei in termini di bisogni, com-
portamenti e motivazioni di visita.

Allo stesso modo, la formulazione di
una strategia di marketing per il Car-
nevale di Palma Campania richiede
Uidentificazione del mercato di riferi-
mento e la scelta dei segmenti di fru-
itori target. Solo dopo aver preso que-
ste fondamentali decisioni strategiche,
infatti, & possibile costruire un posizio-
namento di successo in ciascuno dei
segmenti scelti. Il principale obiettivo
da perseguire & quello di valorizzare
gli elementi distintivi del Carnevale di
Palma Campania e tradurli in una pro-
posizione divalore in grado di conferire
allevento un vantaggio competitivo di
lungo periodo. Come si & avuto modo
di evidenziare in precedenza, la forza
del Carnevale di Palma Campania ri-

siede nell’'elevato contenuto artistico e
culturale dell'evento, che agli elementi
tipici delle manifestazioni carnevale-
sche (dalle maschere ai carri) affianca
un insieme di contenuti che delineano
uno spettacolo di performing art a cielo
aperto. Tali elementi, tuttavia, ancora
non si traducono in un posizionamento
percepito in modo chiaro dai possibili
pubblici di riferimento.

Al fine di fornire un concreto supporto
allindividuazione delle leve da utiliz-
zare per migliorare lattrattivita dell’e-
vento, dunque, si & proceduto secondo
le seguenti fasi: analisi di segmen-
tazione, volta a identificare bisogni e
aspettative dei fruitori dell’evento, rag-
grupparli in segmenti e descrivere il
profilo di ciascuno; identificazione del
target, volta a valutare lattrattivita dei
diversi segmenti e selezionare quelli a
cui rivolgersi; posizionamento, volto a
definire la posizione che l'evento occu-
pa nella mente dei fruitori rispetto ad
altri Carnevali concorrenti e, ove ne-
cessario, a individuare gli elementi su
cui far leva per modificare le percezio-
ni dei mercati obiettivo.

La segmentazione & basata sulla pre-
messa che ogni mercato & general-
mente costituito da gruppi o segmen-
ti di clienti con esigenze e desideri
alquanto diversi. Il processo di seg-
mentazione comporta l'aggregazione
di singoli clienti che costituiscono la
domanda potenziale in gruppi omoge-
nei o, per converso, la disaggregazio-
ne dellintero mercato in sottoinsiemi
accomunati da determinate caratte-
ristiche (Lambin, 2021]). A prescin-



dere dalla metodologia prescelta, il
principio che guida la segmentazione
e che i clienti vengano raggruppati in
segmenti che agiscono in modo omo-
geneo, sia nei loro comportamenti di
consumo, sia nelle loro reazioni alle
attivita di marketing. Un segmento di
mercato, quindi, € un gruppo di clienti
che sperimenta un problema simile e
reagisce in modo analogo agli stimoli
di mercato.

Negli ultimi anni, la segmentazione del
mercato ha trovato crescente applica-
zione anche nellambito del turismo
(Frochot e Morrison, 2000; McKercher
et al., 2002). Diversi sono i metodi e |
criteri che possono essere utilizzati
per segmentare il mercato. La scelta
dipende da diversi fattori, primi fra tut-
ti gli obiettivi che si intendono perse-
guire e U'entita delle risorse e compe-
tenze a disposizione.

Ai fini della presente analisi, si € scelto
di integrare variabili di diversa natura
nellintento di leggere la complessita
dei comportamenti di fruizione di un
evento e di individuare gruppi di per-
sone che manifestano reazioni simili a
determinati stimoli. Si & esclusa, sin
dal principio, la possibilita di limitarsi
ad una segmentazione socio-demo-
grafica, poiché & noto che persone
appartenenti allo stesso gruppo so-
cio-demografico possono avere esi-
genze, aspettative e gusti molto diversi
in tema di eventi.

Come si € avuto modo di evidenziare
nei precedenti capitoli, il macro-seg-
mento del turismo culturale rappre-
senta il principale mercato di riferi-

mento per un evento come il Carnevale
di Palma Campania, che al puro intrat-
tenimento associa momenti di spet-
tacolo dall'elevato profilo artistico e
culturale. Nell'identificazione del mer-
cato obiettivo del Carnevale di Palma
Campania, pertanto, occorre prestare
particolare attenzione alla necessita
di intercettare nellambito dei flussi di
turismo culturale diretti verso Napoli e
dintorni i potenziali fruitori dell’even-
to. Questo significa, pero, identificare
allinterno di questo macro-segmento
gruppi di clienti che nel viaggio (e di
conseguenza negli eventi e nelle mani-
festazioni culturali che ne costituisco-
no parte integrante) cercano gli stessi
benefici e che sono spinti dagli stessi
interessi e valori.

Impiegando i dati e le informazioni
emerse nella fase di analisi della do-
manda, dunque, il mercato di riferi-
mento & stato suddiviso in base a due
ordini di variabili, ossia sistemi di va-
lori e benefici ricercati dai potenziali
fruitori.

Di seguito una breve descrizione dei
sei segmenti emersi dall’analisi:

e | divoratori di cultura. In questo
segmento rientrano tutti coloro
che si muovono spinti dalla sete di
cultura, intesa in tutti i suoi mol-
teplici aspetti, tangibili e intangi-
bili. Gli appartenenti a questo seg-
mento sono affascinati in modo
particolare dagli artefatti cultu-
rali e dalle opere d'arte custodite
all'interno di musei e istituzioni,
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ma non disdegnano alcuna forma
di cultura, dall'opera lirica al te-
atro. Sono contraddistinti da una
spiccata curiosita, che li porta ad
esplorare territori e realta ancora
poco note.

[ turisti fuori stagione. Rientrano in
questo segmento coloro che pre-
diligono le esperienze di viaggio in
bassa stagione e, generalmente, si
guardano bene dallo spostarsi con
la folla dei mesi estivi. A guidare le
loro scelte di viaggio sono diversi
vantaggi, tra i quali: la possibilita
di usufruire di prezzi piu conve-
nienti, Uopportunita di scoprire i
luoghi con tranquillita e in modo
piU autentico e sostenibile.

| gastronauti. Rientrano in tale ca-
tegoria coloro che vedono la visi-
ta ai luoghi principalmente come
strumento di ricerca e di scoper-
ta gastronomica. Al desiderio di
convivialita si unisce un forte inte-
resse culturale per il cibo e per le
tradizioni enogastronomiche, con-
siderate tra le principali espres-
sioni dell'identita di un luogo e di
una comunita. La presenza di per-
corsi enogastronomici che si sno-
dano lungo la citta rappresenta un
elemento imprescindibile per la
scelta di un evento e/o di una meta
di viaggio.

| party lover. Rientrano in questo
segmento coloro che amano par-
tecipare ad eventi in cui il diver-
timento rappresenta il principale
elemento di differenziazione. Sono
meno interessati alla natura e alle

finalita culturali dell'evento e pre-
diligono contestiin cui la musica la
fa da padrona.

e Gli amanti della tradizione. Ap-
partengono a questo segmento,
appunto, coloro che amano la tra-
dizione, peri quali la scoperta (o la
riscoperta) delle radici di un luo-
go e la principale motivazione di
viaggio. Apprezzano in particolare
le antiche tradizioni produttive e il
saper fare trasmesso generazione
dopo generazione dagli artigiani.

e Gli interattivi. Rientrano in questo
segmento coloro che durante la vi-
sita ai luoghi della cultura neces-
sitano di stare “sempre connessi”.
Prediligono occasioni di viaggio
ed eventi che offrono la possibili-
ta di interagire in modo continuo
(anche attraverso giochi e app
dedicate] e di usufruire di una se-
rie di servizi collegati all’evento.

La segmentazione determina una
sorta di frammentazione concettuale
della domanda potenziale di una data
categoria di bene o servizio. Una volta
constatata la presenza nella domanda
di segmenti omogenei al loro interno
ed eterogenei tra loro, bisogna com-
piere una scelta strategica decisiva,
che si sostanzia nell'individuazione di
uno o pil segmenti obiettivo (target). Il
target rappresenta, quindi, quella par-
te di mercato a cui rivolgere la propria
product offering (o le proprie product
offering), verso la quale vanno anche
indirizzati gli stimoli di marketing. In
questa fase viene deciso il tipo di co-



pertura del mercato da adottare. Sulla
base delle evidenze emerse nella fase
analitica, si € ritenuto opportuno indi-
rizzare lofferta al centro del Carnevale
di Palma Campania verso piu segmen-
ti, che presentano anche diversi tratti
in comune. In particolare, per la sele-
zione dei segmenti obiettivo sono stati
adottati alcuni criteri che attengono
non solo alle dimensioni di ciascuno,
ma anche al potenziale di crescita, alla
difendibilita e alla coerenza rispetto
agli obiettivi da perseguire attraverso
la strategia di marketing in oggetto.
Nello specifico, i principali segmen-
ti obiettivo cui dovrebbe rivolgersi il
Carnevale di Palma Campania sono i
seguenti:

e | divoratoridi cultura
e | turisti fuori stagione
e Gli amanti della tradizione

| suddetti segmenti presentano un ele-
vato potenziale di attrazione, anche
alla luce dei cambiamenti che stanno
intervenendo negli scenari turistici
post-Covid. Appare ormai chiaro, in-
fatti, che il turismo domestico avra un
ruolo determinante nella nuova geo-
grafia degli spostamenti determinata
dalla pandemia. Nel breve-medio pe-
riodo si tendera a privilegiare un turi-
smo di prossimita, ossia quello diretto
verso destinazioni non molto lontane
dalla propria residenza. Questo feno-
meno rappresenta un’opportunita per
ridisegnare i confini del sistema turi-
stico soprattutto nel nostro Paese, per
promuovere nuove esperienze turisti-

che e perincoraggiare, come auspicato
da pil parti, un turismo pil sostenibile.

Inoltre, i segmenti individuati come
target sono quelli per i quali la pro-
posta del Carnevale di Palma Cam-
pania appare piu competitiva rispetto
a quella di altri eventi concorrenti. Si
tratta, infatti, dei segmenti in grado di
valutare e apprezzare il contenuto di
differenziazione insito nell'evento di
Palma Campania, basata su elementi
della cultura e della tradizione locale.
Le azioni da intraprendere per servire
questi segmenti, infine, sono coerenti
rispetto alle risorse possedute dall'or-
ganizzazione e ai suoi obiettivi.

Nella strategia di formulata per il Car-
nevale di Palma Campania, la product
offering complessiva non varia e si ri-
volge indistintamente a tutti i fruito-
ri. Cio che dovra variare, tuttavia, e il
modo in cui l'evento sara comunicato e
reso fruibile ai diversi segmenti obiet-
tivo. A seconda del target a cui ci si ri-
volge, infatti, € necessario enfatizzare
maggiormente alcuni elementi dell’of-
ferta rispetto ad altri, cosi come si ren-
dera necessario adattare gli strumenti
e i mezzi di comunicazione in base al
target di riferimento.

Lobiettivo da raggiungere attraverso
la formulazione e limplementazio-
ne della strategia deve essere quel-
lo di posizionare il prodotto nel modo
desiderato nel sistema di percezioni
dei potenziali fruitori. A tal fine, sara
necessario far leva su alcuni attribu-
ti caratteristici dell'evento che siano
significativi per i segmenti obiettivi e
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che consentano al Carnevale di Palma
Campania di porsi in una posizione di-
stintiva rispetto ai competitor.

Nello specifico, i due fattori critici di
successo su cui il Carnevale di Palma
Campania dovrebbe definire il proprio
posizionamento sono i seguenti:

1. Un evento storico e culturale che
vuole porsi in posizione distintiva
nella mente di fruitori piu elitari,
attenti al valore artistico e storico
dell'evento, al radicamento nel-
la comunita locale, al manteni-
mento di tradizioni centenarie, in
contrapposizione a manifestazio-
ni carnevalesche piu goliardiche,
che, com’é facile intuire, mettono
al centro la giocosita, l'euforia, la
festa e il divertimento puro e, di
conseguenza, si rivolgono ad un
pubblico “di massa”, che apprez-
zera la presenza di carri e ma-
schere divertenti e capaci di coin-
volgere gli spettatori. Il Carnevale
di Campania dovrebbe invece po-
sizionarsi nella mente dei poten-
ziali fruitori come evento maggior-
mente di nicchia, destinato a un
target di consumatori in grado di
apprezzare il valore artistico rac-
chiuso negli spettacoli che con-
traddistinguono la manifestazione
e negli elementi tangibili e intan-
gibili che ne determinano l'unicita.

2. Ilsecondo fattore critico di succes-
so su cui fondare il posizionamen-
to e relativo al contenuto di per-
forming art. Con questo termine

vengono identificate forme artisti-
chein cuil'opera consiste nell'ese-
cuzione di un determinato insieme
di azioni (spesso divaria natura) da
parte degli artisti dal vivo, di fron-
te ad un pubblico. Come si & avuto
modo di approfondire nel capito-
lo precedente, la componente di
performing art & determinante nel
caso del Carnevale di Palma Cam-
pania, che intende appunto esse-
re percepito come un’occasione
unica di espressione di molteplici
forme d'arte, che si integrano in
uno spettacolo colorato, allegro,
multiforme ed elegante al tempo
stesso.

Lo scopo delle attivita orientate ad ot-
tenere questo posizionamento, come
si approfondira nei capitoli succes-
sivi, & portare il Carnevale di Palma
Campania ad essere riconosciuto (e
a distinguersi rispetto ad eventi con-
correnti nella mente dei fruitori) come
uno spettacolo a cielo aperto dal for-
te radicamento locale e dalle spiccate
connotazioni culturali, destinato ad un
pubblico di nicchia in grado di coglier-
ne il valore “esperienziale”, in linea
con le caratteristiche e la natura della
manifestazione.

2.5 La strategia di rebranding per il
Carnevale di Palma Campania

Come & emerso chiaramente nel corso
delle indagini del progetto di ricerca, il
Carnevale di Palma Campania & par-
te integrante dellidentita territoriale,
profondamente radicato nella cultura



della comunita locale che, con orgoglio
e partecipazione diffusa, ne custodisce
e tramanda la tradizione. Recitazione,
musiche e balli, che trovano la mas-
sima espressione artistica grazie alle
Quadriglie, costituiscono gli elementi
su cui far leva per posizionare l'even-
to in modo distintivo rispetto alle tante
manifestazioni dedicate al Carnevale
con cui Palma Campania concorre di-
rettamente o indirettamente. Affinché
levento raggiunga e mantenga il po-
sizionamento desiderato, tuttavia, é
necessario aumentare la conoscenza
del brand (brand awareness), nonché
costruire e gestire in maniera strategi-
ca un’identita di marca (brand identity),
elementi di debolezza della manife-
stazione allo stato attuale. A tal fine,
occorre alimentare attorno all’evento
connotati di distintivita e comunicarli
efficacemente ai pubblici di riferimen-
to, anche al fine di legare l'immagine
dell'evento a quello della citta che lo
ospita. Come e noto dalla letteratura
di marketing territoriale, infatti, l'im-
magine dell’evento e in grado di eser-
citare la sua influenza anche sull'im-
magine del luogo ospitante, nonché su
quella di chi organizza l'evento, degli
sponsor, dei partecipanti, che possono
giungere perfino a identificarsi con le-
vento stesso (Bonetti et al., 2017).

Limmagine dell’evento e funzione del-
la natura dell’'evento stesso, delle sue
caratteristiche, nonché di fattori sog-
gettivi presenti nello spettatore (si-
gnificati associati all'evento, intensita
del significato, esperienze personali
collegate allevento, etc.). La natura

dell'evento sollecita la creazione di
determinate associazioni mentali da
parte degli spettatori che costituisco-
no il target privilegiato di riferimento.
Per comprendere leffetto di “trasci-
namento” dellimmagine di un evento
sullimmagine del territorio, € utile far
riferimento ai piu consolidati modelli
concettuali elaborati dagli studiosi di
marketing per costruire, misurare e
gestire nel tempo il valore del brand
(Keller, 1993).

La gestione del brand poggia su una
serie di attivita analitiche, decisiona-
li e operative che riguardano il brand
system, le cui componenti richiedono
talvolta modifiche anche sostanzia-
li. Si parla, in tal caso, di rebranding,
che puo riguardare solo i segni visivi
del brand oppure estendersi ai pilastri
stessi del valore del brand, allorquan-
do si rende necessario modificare il
posizionamento di mercato.

Il brand puo essere considerato come
un insieme integrato e coordinato di
componenti elementari autonome e
sinergiche tra loro. All'interno di cia-
scun brand system & possibile rico-
noscere un’architettura, ovvero un
disegno complessivo di valore, che in-
tegra tutte le componenti elementari
del brand e conferisce loro unitarieta
(Mattiacci e Pastore, 2021). Ogni brand
system mette insieme due distinti in-
siemi di tessere, che devono garantire
armonia e coerenza all'intera architet-
tura: le tessere cognitive e le tessere
semantiche. Le tessere cognitive sono
le componenti del brand che servono a
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far conoscere, riconoscere e ricordare
il brand. Lo scopo di queste tessere,
dunque, e di impattare positivamente
sui processi cognitivi dell'individuo. A
tal fine e necessario che queste tes-
sere siano progettate seguendo alcune
regole, necessarie a garantire la piena
coerenza rispetto al posizionamento
che il brand intende ricoprire sul mer-
cato. Rientrano tra queste tessere il
brand name, il pay off e il brand logo,
che insieme costituiscono la parte te-
stuale e la parte grafica del brand.

Le tessere semantiche sono le compo-
nenti del brand system che servono a
dare significato al brand stesso. Affin-
ché vengano gestite correttamente, &
necessario prestare attenzione al loro
potere distintivo e alla corretta perce-
zione del loro significato da parte del
pubblico di riferimento. Rientrano tra
le tessere semantiche del brand, ad
esempio, la brand identity, la brand re-
putation e il brand heritage.

Tutte le tessere della marca devono
essere ideate e composte in un uni-
cum, prestando particolare attenzione
alla loro efficacia comunicativa. Risul-
ta indispensabile, infatti, usare codi-
ci linguistici e iconici appartenenti al
campo di esperienza del target, che
deve poterli comprendere facilmente.
Obiettivo di chi si occupa del marketing
di un evento & far si che gli stimoli con
i quali il brand sollecita la mente degli
individui riescano a colpire lattenzio-
ne, suscitare l'interesse e assicurarsi
un posto nella loro memoria. | segni
del brand, nel loro insieme, determi-
nano la brand image, che attiene ai si-

gnificati, alle associazioni mentali, alle
utilita (funzionali e simbolico-emozio-
nali] promesse dal brand ai pubblici di
riferimento.

Nei paragrafi che seguono vengono
approfondite le tessere semantiche e
le tessere cognitive del Carnevale di
Palma Campania, al centro del proces-
so di rebranding proposto nel presente
lavoro e orientato a promuovere una
profonda modifica non solo nelle prin-
cipali componenti tecniche del brand,
ma anche nel suo posizionamento.
Nell'ambito delle tessere semantiche,
& possibile distinguere le tessere en-
dogene, ovvero quelle tessere che ven-
gono progettate e gestite direttamen-
te dall'organizzazione e che tendono
a restare legate all'evento, da quelle
esterne, che sono al di fuori della sfe-
ra di controllo dell'organizzazione (tra
queste, la brand reputation, di cui un
brand gode in virtu della propria capa-
cita di mantenere la promessa conte-
nuta nell’identita).

Per rafforzare il brand del Carnevale di
Palma Campania, occorre far leva sul-
le due principali tessere endogene, os-
sia la brand identity e il brand heritage.
La brand identity rappresenta l'insieme
dei contenuti di significato del Carne-
vale di Palma Campania, che devono
essere trasmessiin maniera piu chiara
e coerente nel posizionamento compe-
titivo. Comunicare chiaramente i valori
identitari dell’evento, infatti, significa
arrivare ai fruitori senza subire re-in-
terpretazioni del significato che l'even-
to vuole assumere. Nella fase analitica
del presente lavoro, grazie all'ascolto



Semplicita

Coerenza

Distintivita

Unicita

Flessibilita

Le tessere
cognitive del
brand devono
essere facili da
ricordare.

Le tessere cognitive
devono essere in
linea con l'evento,
con i valori
dell’'organizzazione
che lo gestisce e
con il target a cui si
rivolge.

Le tessere
cognitive devono
essere progettate

L'organizzazione
deve poter
proteggere le

Le tessere
cognitive devono
funzionare in

per creare un tessere cognitive | maniera

punto di anche legalmente, | coerente e

differenza rispetto | al fine di limitare | continuativain

agli eventi il rischio di contesti di

concorrenti. imitazione. utilizzo differenti
(ad esempio,

rispetto a target
diversi dal punto
di vista culturale
e della
provenienza

geografica)

degli stakeholder direttamente coin-
volti nell'organizzazione, & stato pos-
sibile delineare lidea di significato
identitario racchiusa nel Carnevale di
Palma Campania. Da quanto & emerso,
lidea non e codificata in modo da es-
sere trasferita efficacemente al target,
che sembra non connotare il brand del
Carnevale di Palma come desiderato
da chi lo gestisce.

| tratti distintivi dell'evento da enfatiz-
zare con piu forza nella brand identity,
ovvero quelli che definiscono anche il
nuovo posizionamento strategico au-
spicato nel mercato, possono essere
cosi sintetizzati:

e Performing art (con riferimento
alla natura dello spettacolo];

e Elitario (rispetto ai destinatari
dell'evento);

e Storico (per la lunga tradizione
che vanta).

Tali elementi vanno legati ancora pil
saldamente alle tessere cognitive
nella cosiddetta visual identity, ovvero
nella codifica visiva dei segni che com-
pongono il logo e ogni altra manifesta-
zione visiva del brand del Carnevale di
Palma Campania.

Altra tessera endogena da gestire con
estrema attenzione & il brand heritage,
che rappresenta l'eredita, ovvero il pa-
trimonio di notorieta che viene confe-
rito all'evento dalla sua longevita. Da
questo punto di vista, il Carnevale di
Palma Campania gode di un posizio-
namento di tutto rilievo nel panorama
competitivo, poiché affonda le proprie
radici nella pilu antica tradizione carne-
valesca. Alle origini storiche dell’even-
to si affianca una macchina organizza-
tiva collaudata, che da ben oltre mezzo
secolo porta in scena uno spettacolo
che nel tempo & andato evolvendosi
in maniera significativa. Il numero dei

Tab. 01 - Le regole da seguire
nella progettazione delle tessere
cognitive del brand di un evento,

65



66

partecipanti e di tutti gli attori coinvolti
a diverso titolo e cresciuto di anno in
anno, fino ad arrivare alla costituzione
di nove Quadriglie, ciascuna compo-
sta da circa un centinaio di persone.
Altrettanto significativa e stata l'evo-
luzione che ha riguardato la prepa-
razione dei costumi, che nel tempo si
sono impreziositi fino a rappresentare
uno dei principali punti di forza della
manifestazione. Tutto questo senza
perdere di vista, anzi rafforzandolo, il
legame con il territorio e con la comu-
nita, che si identifica nell'evento a cui
partecipa con orgoglio, consapevole
della necessita di trasmettere questa
importante eredita alle nuove genera-
zioni. Fondamentale, in tal senso, ri-
sulta la pianificazione di una strategia
volta a valorizzare il patrimonio storico
e culturale racchiuso nel Carnevale di
Palma Campania, attraverso attivita e
strumenti di heritage marketing (Napo-
litano et al., 2018).

Al fine di veicolare i contenuti di herita-
ge del brand Carnevale di Palma Cam-
pania, infatti, & opportuno mettere a
sistema le tracce tangibili e intangibili
della sua storia, veicolandole ai diversi
pubblici di riferimento attraverso di-
verse forme di narrazione. Fondamen-
tale, in tal senso, risulta la realizzazio-
ne di un Museo, ovvero di un luogo in
cui custodire e condividere la memoria
del Carnevale di Palma Campania, rac-
contandone la storia, l'evoluzione e i
protagonisti. Un progetto, gia discusso
e ampiamente condiviso dagli organiz-
zatori, a cui andrebbero affiancate una
serie di attivita volte a salvaguardare e

valorizzare la tradizione del Carneva-
le di Palma Campania in modo conti-
nuativo e strategico. Si pensi, a titolo
di esempio, all'organizzazione di eventi
che celebrano le principali tappe della
storia del Carnevale o ad una serie di
pubblicazioni monografiche dedicate
ai diversi protagonisti, dalle Quadriglie
agli artigiani locali.

Il brand name rappresenta la parte
pronunciabile di un brand, la cui scelta
puo basarsi sia su elementi immediati,
denotativi, sia su elementi dal signifi-
cato pil mediato, connotativo e di fan-
tasia.

Con riferimento al Carnevale di Pal-
ma Campania, il naming ha posto una
serie di questioni tutt'altro che scon-
tate. Sul sito web e sui profili social,
infatti, compare la dicitura “Carneva-
le Palmese”. Come si & avuto modo
di evidenziare, luso di questo nome
determina una serie di ambiguita, in
quando limita e ostacola la possibilita
di creare una connessione diretta tra
la manifestazione e la citta di Palma
Campania. Il nome “Carnevale Pal-
mese”, ad esempio, potrebbe riferirsi
anche alla citta di Palmi, in provincia
di Reggio Calabria. Il nome “Carnevale
di Palma Campania”, invece, non la-
scia dubbi e lega in modo diretto e ine-
quivocabile l'evento alla citta di Palma
Campania. Tale strategia di naming ¢
stata adottata dalla maggior parte dei
principali Carnevali italiani (Carneva-
le di Venezia, Carnevale di Viareggio,
Carnevale di Aliano, Carnevale di lvrea,
Carnevale di Misterbianco, Carnevale
di Fano, ecc.). Nel presente capitolo



sono state vagliate diverse proposte di
naming. Tra i nomi considerati, alcuni
che avrebbero potuto includere un ri-
ferimento alle “Quadriglie” (Quadriglie
Palmesi, Quadriglie del Carnevale di
Palma Campania, Le Quadriglie d Pal-
ma Campania), altri alla connotazio-
ne di “Carnevale Storico” (Carnevale
Storico di Palma Campania, Carnevale
Storico Palmese).

Come si € avuto modo di evidenziare
in precedenza, tra gli obiettivi della
strategia di marketing delineata per il
Carnevale di Palma Campania compa-
re anche quello di legare lUevento alla
citta in maniera inscindibile. Lintento,
in altri termini, & fare in modo che le-
vento sia in grado di determinare per
la citta che lo ospita un effetto para-
gonabile alla creazione di un’‘immagi-
ne di marca, generando una ragione di
visita che altrimenti non emergereb-
be e rafforzandone il posizionamento
competitivo.

Per tali ragioni, la scelta del brand
name “Carnevale di Palma Campania”
rappresenta senza dubbio la soluzio-
ne migliore e la piu incisiva tra quel-
le considerate. Al fine di rafforzare la
brand awareness e garantire la mag-
giore efficacia possibile in termini co-
gnitivi, & necessario che il brand name
Carnevale di Palma Campania venga
attribuito a ogni punto di contatto (tou-
chpoint) che il fruitore incontra, sia fi-
sicamente che virtualmente (sito web,
social network, locandine, cartelloni
pubblicitari, manifesti, ecc.).

Il brand slogan o pay off rappresenta
una breve frase che, insieme al brand

name, comunica informazioni di carat-
tere descrittivo, persuasivo o evocati-
vo. Si tratta di una componente molto
potente del brand system in quanto
contribuisce a definire la consapevo-
lezza del brand in modo immediato
e sintetico. Con specifico riferimen-
to al Carnevale di Palma Campania,
il pay off “Le Quadriglie” risulta poco
esplicativo e non in linea con i princi-
pi di complementarieta e semplicita
a cui la definizione di un efficace pay
off dovrebbe attenersi. Lo slogan “Le
Quadriglie”, come gia evidenziato, non
rafforza il brand a livello comunicativo
e contiene vocaboli che non hanno un
significato univoco dal punto di vista
semantico (Quadriglia), prestandosi a
possibili interpretazioni non corrette.
Per tale ragione, e considerando che il
termine “Quadriglia” é solitamente as-
sociato ad un tipo di danza, risulta op-
portuno adottare un pay off differente,
che richiami in modo univoco e chiaro
alcune caratteristiche del Carnevale
di Palma Campania. Dalle interviste
emerso che limmagine del “cerchio” &
pregna di significati e di contenuti sim-
bolici e iconici, in quanto rappresenta
la disposizione delle persone che com-
pongono ciascuna Quadriglia, chiama-
ta ad esibirsi seguendo le direttive del
Maestro che si trova al centro del cer-
chio stesso.

Come si vedra con maggiore detta-
glio nei capitoli successivi, il contri-
buto degli esperti di Design coinvolti
nella ricerca ha consentito di ideare
e valutare diversi pay off, facenti rife-
rimento alla gioia e al sorriso genera-
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Fig. 03 - Immagine rappresen-
tativa delle caratteristiche del
Carnevale Palmese: la citta, il
Maestro, [esecuzione della mu-
sica dal vivo nella connotativa
disposizione circolare.

© Fondazione Carnevale Palmese
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to dalla festa (“Ridi e sorridi”, “Sorrisi
e Festoni”], alla centralita del ballo e
al canto (“Ridi, balla canta”, “Vieni a
danzare in cerchio”), ai Maestri ("Ma-
estri del divertimento”], agli eccessi
(“Una festa pantagruelica”), alla festa
come evento mobile (“Una festa mobi-
le”) e, infine, proprio al cerchio (“Vie-
ni a danzare in cerchio”, “Sii parte del
cerchio”, “Una festa in circolo”, “Entra
nel cerchio”, “Mettiin circolo la festa”).
Considerando la necessita di garanti-
re complementarita tra brand name e
brand pay off e al contempo semplicita
semantica (in particolare quando name
e pay off sono pronunciati insieme), la
scelta e ricaduta sul pay off “Metti in
circolo la festa”. Un esplicito riferi-
mento al cerchio, che si carica dunque
di un connotazioni descrittive ed evo-
cative al tempo stesso, con un invito a
condividere la possibilita di fare festa
e divertirsi.

Il brand logo, che rappresenta la parte
grafica della marca, racchiude colori,
forme, simboli, immagini, nonché il
lettering, attraverso cui la marca vie-
ne comunicata visivamente. Nel caso
del Carnevale di Palma Campania, il
logo attuale non appare particolar-
mente efficace nell'esprimere i valori
che l'evento intende comunicare. Piut-
tosto vetusto, esso non € in linea con
gli attuali trend che guidano le scelte
di imprese e organizzazioni in tema di
loghi. Tra le principali tendenze, in-
fatti, emergono la semplicita, il mini-
malismo, i colori vivaci, la geometria
semplicistica, il bilanciamento della
struttura e il simbolismo moderniz-

zato. Come si & anticipato, il logo del
Carnevale di Palma Campania con-
tiene il nome “Carnevale Palmese”
e il pay off “le Quadriglie”, che vanno
modificati. Per quanto concerne la
grafica generale, nel logo compaiono
una tamburrella, la torre, simbolo isti-
tuzionale del Comune di Palma Cam-
pania, riprodotta per tre volte come se
fosse un triccheballacche e, infine, un
pentagramma con delle note musicali
e una chiave di violino. Tali elementi,
pur essendo in qualche modo collega-
ti con Palma Campania e richiamando
Uessenza di questo Carnevale, non ri-
sultano né particolarmente esplica-
tivi né potenti dal punto di vista della
comunicazione visiva. Altro elemen-
to meritevole di essere inserito nella
parte grafica del brand e il sorriso, che
simboleggia la gioia di tutti i parteci-
panti coinvolti nella manifestazione.

Il nuovo logo (presentato nel capitolo
5) rappresenta i valori centrali del Car-
nevale attraverso lo stile minimal, la
struttura ben bilanciata, la geometria
semplicistica (semplici forme geome-
triche circolari), il simbolismo moder-
nizzato (figura del Maestro, della sua
bacchetta e del cerchio) e lutilizzo
equilibrato dei colori, in linea con le
tendenze contemporanee, ed é funzio-
nale a promuovere la costruzione e la
comunicazione dell'identita in maniera
unitaria, chiara distintiva, efficace, an-
che attraverso i canali web e social.









3. Il patrimonio intangibile degli eventi culturali

Alice Palmieri

3.1 Interpretare il territorio

Interpretare il territorio significa, in
una fase preliminare, analizzarne gli
specifici aspetti fisici, legati alla mor-
fologia, alla conformazione dell'am-
biente naturale, alla popolazione, alle
dimensioni e ad una serie di elementi
misurabili che definiscono le caratteri-
stiche connotative dei luoghi. Eppure, &
evidente come questi criteri non siano
sufficienti alla narrazione di una realta
territoriale, in cui esistono significativi
elementi immateriali e intangibili, che
nello scenario contemporaneo vanno
a costruire larticolazione dell'identita
urbana e che restituiscono limmagi-
ne della citta come spazio della com-
plessita, della simultaneita e della
transitorieta. La lettura del territorio,
in senso ampio, richiede, quindi, la
capacita di riconoscere le dinamiche
e le pratiche sociali, che identificano
significative declinazioni di modalita di
appropriazione dello spazio pubblico
e che generano caratteri di identita e
di unicita (Sepe, 2007). Il processo di
identificazione di una citta col proprio
patrimonio culturale, architettonico
e artistico, risulta spesso immediato,
creando associazioni mentali di gran-
de riconoscibilita visiva tra un luogo e,
per esempio, i suoi monumenti. Non

di rado, queste stesse associazioni ri-
guardano un territorio ed i suoi eventi,
che diventano talmente rappresenta-
tivi della cultura locale, da diventarne
“immagine”. A partire dal 2003, grazie
alla “Convenzione per la salvaguar-
dia del patrimonio culturale immate-
riale”!, le tradizioni, il linguaggio, gli
eventi rituali e festivi, le consuetudi-
ni sociali e lartigianato tradizionale,
sono stati riconosciuti come beni cul-
turali intangibili. Questa espressione,
ormai radicata nella concezione di pa-
trimonio culturale, include le prassi,
le rappresentazioni, le espressioni, le
conoscenze e il know-how (cosi come
gli strumenti, gli oggetti, i manufatti e
gli spazi culturali associati agli stessi)
che le comunita riconoscono in quan-
to parte del loro patrimonio. Tale pa-
trimonio immateriale, trasmesso di
generazione in generazione, & costan-
temente ricreato dalle comunita in
risposta allambiente, all'interazione
con la natura e con la storia e da loro
un senso d’identita e di continuita, pro-
muovendo in tal modo il rispetto per la
diversita culturale e la creativita uma-
na (Convenzione per la salvaguardia
del patrimonio culturale immateria-
le, 2007, art. 2]. Levento, soprattutto
quando perpetuato nel tempo, diviene

1 - La "Convenzione per la salva-
guardia del patrimonio culturale
immateriale” é stata adottata
dallUNESCO, durante la Confe-
renza generale conclusasi a Pa-
rigi, il 17 ottobre 2003.
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quindi carattere identitario e compo-
nente fondante della cultura cittadina,
una vera centralita nelle dinamiche e
nelle politiche locali, considerando che
alcune di queste manifestazioni hanno
rilevanti effetti benefici sul territorio,
come ad esempio il rafforzamento
dellidentita locale, laumento della vi-
sibilita dall'esterno, Uaccelerazione dei
processi di inclusione sociale e lo svi-
luppo delle relazioni tra gli attori della
filiera culturale. Un esempio emble-
matico, in tal senso, puo essere il palio
di Siena che, nella splendida cornice
della citta toscana, trova un’apprezza-
bile collocazione culturale ed attratti-
va, carica di significato, che richiama
migliaia divisitatori ogni anno, coinvol-
gendo lintera comunita senese e atti-
vando una serie di processi, economi-
ci, sociali, turistici e imprenditoriali di
grande rilevanza e impatto sul territo-
rio. Vale la pena citare altri episodi, in-
discutibilmente di portata minore, ma
molto interessanti per quanto riguarda
la rappresentazione dell'identita visi-
va, definita come un sistema di segni
in relazione ad importanti contenuti
sociali, che siano essi tradizionali o di
nuova ideazione, veicolati da progetti di
comunicazione visiva etico-culturale.

Interessante, per esempio, e il Mukan-
da Festival, tenutosi nel piccolo paese
di Vico del Gargano, in Puglia, ad ago-
sto del 2015 e del 2016. L'evento nasce
con l'ambizione di far rivivere questo
centro storico del Meridione, ricco di
fascino e storia, nonché parte dell'as-
sociazione dei Borghi piu belli d’ltalia,
ma ormai quasi totalmente abbando-

nato. Molti piccoli centri antichi del no-
stro Paese vivono questa condizione, di
conseguenza le politiche, nazionali ed
europee (anche in tempi recenti, attra-
verso il PNRR - Piano Nazionale di Ri-
presa e Resilienza), hanno attuato dei
programmi di sostegno allo sviluppo
economico sociale di queste zone, ba-
sato sulla rigenerazione culturale dei
piccoli centri e, appunto, sul rilancio
turistico.

Il pensiero che porta alla nascita del
Mukanda festival si basa sullinten-
zione di investire sulle manifestazioni
culturali finalizzate alla promozione
del territorio, all'interazione tra luoghi
e persone, alla divulgazione della cul-
tura (locale e straniera) e all'attrazione
di fruitori provenienti da fuori regione.
Obiettivo del progetto, infatti, & creare
un momento di incontro tra eccellen-
ze artistiche italiane quali musicisti,
architetti e street artists emergen-
ti, che possano trasformare Vico del
Gargano, almeno in quei giorni, in un
laboratorio en plein air di creativita e
sperimentazione, promuovendo la cul-
tura dell'associazionismo e le start-up
del territorio nell'ottica di riscoper-
ta e valorizzazione della citta antica.
L'edizione del 2015 & stata curata da
Giuliano M. Guarini, un giovane visual
designer che ha sviluppato il progetto
di brand identity, concependo una nuo-
va ed originale identita grafica, tale da
creare una connessione tra il significa-
to del nome “Mukanda” (riferito ad un
rito africano che segna un passaggio
di crescita per cui i giovani sono al-
lontanati dalla loro comunita per poi



ritornare come adulti) e il recupero (e
la speranza di ripopolamento) del bor-
go pugliese. Per questo, la creazione
di caratteri tipografici che richiamano
le forme appartenenti allimmaginario
africano, la cartella colori, le textures e
il montaggio di locandine e manifesti,
persegue l'idea di fondere il paesaggio
antico del borgo pugliese, fatto di abi-
tazioni in pietra e vicoli tranquilli, con
['evocazione del continente africano,
fatto di colori accesi, di musiche, di
balli e rituali, mettendo cosi in scena
una combinazione di elementi diversi,
ma in perfetta sinergia, che creano un
contesto fortemente attrattivo, soprat-
tutto per un pubblico giovane.

Puntando ancora sull'incontro di cul-

ture diverse, un altro evento interes-
sante, per limpatto che si propone di
avere sul territorio e sulla societa, € il
festival Awaken che si svolge in Kuwait,
un paese profondamente multi-etnico,
e in cui la manifestazione si pone lo-
biettivo di costruire relazioni tra le di-
verse culture frammentate e di definire
una comunita unica, capace di riunire
persone di diversa origine, aprendo la
strada verso una societa pil resiliente
e coesa. Anche in questo caso, una gio-
vane designer di nome Suha Fatima, &
stata incaricata di creare un progetto
di comunicazione visiva in grado di far
emergere i temi sociali ed etici dell’e-
dizione 2020 del festival. Il risultato
ha portato all'ideazione di un pattern
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Fig. 01 - Progetto di comuni-
cazione e brand identity ideato
dalla designer, Suha Fatima, in
occasione del Festival "Awaken”
del 2020 per rappresentare la
coesione delle diverse comunita

del Kuwait. © Suha Fatima
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Fig. 02 - Sintesi delle intenzio-

ni sociali veicolate dal progetto: 04 =TI

“Audaci, vibanti e diversi colori,
forme e patterns che rappresen-
tano diverse comunita. Riuniti
sotto uno stesso tetto, per con-
versazioni che uniscono tutti i
pezzidel puzzle”. © Suha Fatima

Fig. 03 - Festival Awaken”: aba-
co dei segni grafici. © Suha Fa-
tima

Fig. 04 - Festival "Awaken”:
campagna di comunicazione
2020, realizzazione dei manifesti
per la promozione dell’evento.

© Suha Fatima
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multicolore, che unisce in maniera
simbolica, diverse forme e varieta cro-
matiche che una volta messe insieme,
generano un disegno unitario, vivace e
dinamico, rappresentativo di una cora-
le diversita (figg.01-02-03-04). Un con-
cetto comunitario, quindi, si traduce in
segni e disegni, che conferiscono un
significato simbolico alla rappresenta-
zione grafica, autenticamente connes-
sa al territorio e alle questioni sociali
che lo caratterizzano.

A seguire vedremo come, anche le
manifestazioni legate alla festa del
Carnevale s'inseriscano nel concetto
di patrimonio culturale immateriale,
costituendo quella parte di beni intan-
gibili che, nonostante la condizione ef-
fimera, rappresentano una tradizione
fortemente identitaria, sentita dalla
comunita nel profondo, come dimo-
strazione di appartenenza, unicita e
attaccamento al territorio.

3.2 Il Carnevale: gli eventi nell’evento
La comunicazione di immagini identi-
tarie legate al territorio e alla societa
implica, in un progetto di identita visi-
va, la traduzione di aspetti immateriali,
come la cultura e la tradizione, in un
sistema di segni. Caratteri come leffi-
mero, la musica, il sacro e il profano, il
costume e la musica dal vivo, cercano
corrispondenza in disegni e pittogram-
mi, che riescano a custodirne la com-
plessita attraverso rappresentazioni
semplici. Nel caso dei Carnevali, in ge-
nerale, e ancor piu (vedremo) nel caso
applicativo di Palma Campania, la pri-
ma difficolta & proprio quella di indivi-

duareitemiricorrenti, in una festa cosi
labile e variabile, che possano avere la
forza tale da definirne lidentita. Identi-
ta che & in realta costituita da una mol-
teplicita di aspetti e, soprattutto, da un
fitto susseguirsi di momenti e manife-
stazioni varie: degli eventi nell'evento.
Si pensi, per esempio, a Venezia e al
caratteristico “volo dellangelo”, che
vede una giovane attraversare in quota
Piazza San Marco, attraverso un siste-
ma di corde, che la lascia scivolare dal
campanile al Palazzo Ducale; oppure
alla sfilata di carri di Viareggio, o anco-
ra, al passaggio del cero che si svolge
a Putignano a conclusione dei festeg-
giamenti. Si tratta di rituali che collo-
cano queste feste nell'ambito del “pa-
trimonio culturale immateriale”, che
riconosce degli eventi perpetuati nel
tempo come una componente impre-
scindibile della tradizione e del sentire
l'appartenenza territoriale.

Nelle pagine successive & illustrato un
lavoro di analisi relativo ad alcuni Car-
nevali italiani, con particolare attenzio-
ne a quelli storici, per comprenderne
gli elementi connotativi, le tradizioni,
le tipicita e gli elementi che ne defi-
niscono lidentita visiva, partendo dal
marchio e dal logo, con un focus sulle
strategie di comunicazione digitale.
Emerge, da queste tematiche, quan-
to sia forte la valenza del disegno,
che rivela una straordinaria capaci-
ta di comunicare elementi complessi
attraverso forme, talvolta essenziali,
lasciando, al tempo stesso, liberta di
interpretazione a chi lo guarda (Falci-
dieno, 2007).
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3.3 Sistemi di comunicazione visiva
dei Carnevali d’ltalia

Gia da una prima analisi, i sistemi di
comunicazione dei Carnevali italiani
si rivelano temporanei e mutevoli nel
tempo. Spesso dalle ricerche in rete,
appare evidente come ci possa essere
un susseguirsi di variazioni (del mar-
chio, dei logotipi, delle cartelle colore
stabilite) che alterano la percezione
e, soprattutto, la riconoscibilita di un
evento, di anno in anno. Questa carat-
teristiche di transitorieta, che potreb-
bero essere punti forti di un sistema
di comunicazione, per eventi come il
carnevale, si rivelano invece delle cri-
ticita, in quanto non sono il risultato
di un processo progettuale di identita
visiva dinamica, bensi una conseguen-
za casuale. Naturalmente, un sistema
di comunicazione basato sui concetti
di temporaneo e mutevole abbracce-
rebbe perfettamente le caratteristiche
della festa in sé, ma rimane neces-
saria la progettazione di un alfabeto
visivo che sia in grado, edizione dopo
edizione, di rendere riconoscibile l'e-
vento, rispetto all'offerta complessiva
presente nel panorama italiano. Segni,
colori, tipologia e trattamento delle
immagini, caratteri tipografici e rela-
zione tra i vari elementi, fanno parte di
tale alfabeto visivo.

Per poter progettare un marchio e un
logotipo - l'elemento cardine di un si-
stema di comunicazione - per il Car-
nevale di Palma Campania e stato utile
analizzare marchi, loghi e artefatti co-
municativi di alcuni Carnevali d’ltalia.
Se pensiamo a due dei Carnevali italia-

ni pit conosciuti, Venezia e Viareggio,
li possiamo identificare con personag-
gi in maschera e con carri allegorici.
Gli algoritmi dei motori di ricerca come
Google confermano nei risultati di ri-
cerca lo stesso tipo di immaginario,
mostrando fotografie dell'evento e de-
gli artefatti comunicativi delle passate
edizioni. Sia il Carnevale di Venezia che
quello di Viareggio hanno un marchio
e un logotipo (nel caso del Carneva-
le di Viareggio se ne possono trovare
pit varianti) che riassumono lidenti-
ta della festa. Nel caso del Carnevale
di Venezia, le due maschere stilizzate
sono una sintesi appropriata del costu-
me veneziano, dell'evento e della cit-
ta stessa. Il marchio del Carnevale di
Viareggio ha invece radici storiche: si
tratta, infatti, di una rivisitazione della
maschera di Burlamacco, che appare
in questa veste per la prima volta sui
manifesti dell'evento nel 1931. Dal-
la ricerca emerge, pero, lassenza di
un’immagine coordinata forte e coe-
rente e i segni distintivi appaiono nel-
le ricerche accompagnati da altri ele-
menti grafici, che non sono coesi con
il marchio e il logotipo ufficiale. La
mancanza di un‘immagine coordina-
ta dell'evento sempre riconoscibile, e
una criticita rilevata per diversi carne-
vali italiani, come quelli di Ivrea, Maio-
ri, Acireale, Cento e quello della stessa
Palma Campania.

Di conseguenza, anche gli artefatti co-
municativi cambiano ad ogni edizione,
manifestando un’identita visiva poco
definita e riconoscibile. Nel caso di
eventi come il carnevale, i sistemi di



comunicazione sono solitamente com-
posti da una serie di artefatti divulga-
tivi come poster, manifesti, locandine,
flyer e brochure, che vengono stampa-
ti, affissi e distribuiti durante il periodo
che precede la festa. E di fatto un tipo
di comunicazione che ha una vita bre-
ve e, anche per questo motivo, molto
mutevole negli elementi visivi. A que-
sta dimensione analogica va affiancata
quella digitale, oggi decisamente pre-
valente come impatto sul pubblico e
in cui rientrano i siti web e gli account
social ufficiali. In entrambi i casi, la
comunicazione difficilmente mantiene
una palette colori, dei segni visivi, dei
caratteri tipografici e una tipologia di
immagini coerente, edizione dopo edi-
zione (fa eccezione, negli ultimi anni, il
Carnevale di Putignano, che ha elabo-
rato un sistema di segni riconoscibile e
flessibile nell'utilizzo).

Tutto questo, in qualche modo, potreb-
be essere riconducibile alla natura
dell'evento stesso. Il Carnevale, infatti,
e di per sé una festa frugale e variabile
nel tempo: non ha una data precisa, in
quanto vincolata alla data del giorno
di Pasqua; si svolge in movimento e in
diversi punti della citta; talvolta adotta
un tema annuale che guida il tono di
alcune manifestazioni. Le stesse mo-
dalita di partecipazione alla festa e
all’evento sono mutevoli: le maschere,
i travestimenti, i carri allegorici, non
sono mai uguali o simili a quelli de-
gli anni precedenti, ma partecipano a
competizioni che tendono a premiare
l'effetto pit imprevedibile e stupefa-
cente. Non di rado, i temi utilizzati per

i travestimenti attingono a questioni
di attualita (a Putignano, nell'edizio-
ne 2024, un carro ha messo in scena
il discusso argomento dell'Intelligenza
Artificiale), anche perché la festa & un
occasione per cambiare volto, per gio-
care, ma anche per ironizzare in ma-
niera umoristicamente provocatoria.
Nonostante questo carattere volatile e
devoto all'effimero, il Carnevale ha ra-
dici antichissime e ha dei punti saldi,
che ne definiscono il carattere di ritua-
le. Ogni Carnevale ha, infatti, usanze,
manifestazioni e forme di celebrazione
che si perpetuano ogni anno (a volte da
secoli] e che lo definiscono in manie-
ra singolare e diversa dagli altri. Ai riti
e alle celebrazioni e possibile, quasi
sempre, ricondurre un oggetto-icona:
per esempio, la maschera sul volto
e lelemento che contraddistingue il
Carnevale di Venezia, mentre il carro
allegorico caratterizza il Carnevale di
Viareggio o quello di Putignano. Gia
lelemento “maschera” cambia con-
notazione rispetto alla festa in cui vie-
ne contestualizzato; per esempio, nel
Carnevale di Palma Campania, non si
usano maschere facciali, ma i costu-
mi riguardano il travestimento inte-
so come trucco, come allestimento
dell'abito e messa in scena dei perso-
naggi, nella loro complessita.

Gli oggetti-icona identitari rappresen-
tano delle potenziali e preziose vie di
accesso allinterpretazione e al rac-
conto visuale dell’'evento: veri e propri
elementi cardine da cui poter partire
per progettare un sistema di comu-
nicazione che sia rappresentativo del
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singolo carnevale, in maniera unica
e originale. In tal senso, la storia del
Carnevale di Palma Campania e gli
elementi connotativi su cui ruota la fe-
sta, sono stati il punto di partenza per
la progettazione della brand identity da
cui si vogliono far emergere i valori, il
carattere e le tradizioni locali.

3.4 Catalogazione e analisi compara-
tiva dei Carnevali italiani

[l lavoro di catalogazione e analisi dei
Carnevali d’ltalia ha preso in consi-
derazione alcuni tra i piu significativi
eventi carnevaleschi nel panorama na-
zionale, sia per limpatto sul territorio
che per le strategie di comunicazione
visiva adottate. Per ogni Carnevale
sono stati analizzati dei parametri che
sintetizzano le caratteristiche territo-
riali (regione, provincia, citta), fattori
temporali (prima edizione e calendario
annuale), gli elementi connotativi prin-
cipali e secondari, la struttura organiz-
zativa e narrativa e, infine, il sistema
d’identita visiva.

Questo ultimo aspetto include la co-
municazione, sia attraverso marchio e
logotipo, che la gestione web e social,
oggi imprescindibile nella condivisione
e promozione degli eventi. Per com-
pletare la lettura delle manifestazioni,
& stata elaborata un’analisi specifica
degli elementi visivi che caratterizzano
lidentita dei carnevali, rendendoli ri-
conoscibili e chiaramente distinguibili.
Nello specifico, i fattori presi in con-
siderazione sono grafemi, cromotipi,
morfemi e frame identitari dellimma-
ginario della festa.

Grafemi: i grafemi sono le unita grafi-
che elementari, non suddivisibili ulte-
riormente, che servono a riprodurre
nello scritto i suoni di una lingua. Il
termine, modellato sulla serie fone-
ma, morfema, ecc., contiene la radi-
ce greca grapho «scrivo», che rinvia
allambito della scrittura.

Cromotipi: definiscono l'impronta cro-
matica prevalente e, quindi, distintiva
di una determinata identita visiva.

Morfemi: sono gli elementi che carat-
terizzano lidentita e la riconoscibilita
delle forme.

Frame: sono delle immagini fotografi-
che, tratte dall'evento oggetto di ana-
lisi, particolarmente rappresentative
della struttura narrativa.

| Carnevali di cui, di seguito, si propone
l'analisi del sistema di identita visiva,
utile per conoscere e avere una lettura
di confronto nell'ambito della comuni-
cazione nel panorama livello naziona-
le, sono:

e il Carnevale di Venezia (Veneto)

e il Carnevale di Putignano (Puglia)

e il Carnevale di Viareggio (Toscanal)

e il Carnevale d’lvrea (Piemonte)

e il Carnevale di Cento (Emilia-Ro-
magna)



IL Carnevale di Venezia

CARNEVALE | &
DI VENEZIA | R

27.01>13.02

w® \$ - % Fig. 05 - Composizione grafica di

immagini identitarie del Carne-
CARNEVALE

:\rj vale di Venezia che enfatizzano
DI VENEZIA | R

la relazione con la citta e la fles-
27.01>13.02

sibilita delle modalita di utilizzo
degli elementi visivi, come il pit-
togramma delle due maschere,
simbolo dell’evento.

Fonte: https://carnevale.venezia.

it/
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Elementi dell’identita visiva

Il Calendario del

| Carnevalg¢
Grafemi SIAVRE 4, 8 e 13 febbraio 2

R JGE e Corsa di Carnev:

Letture animate
giovedi 8 febbrai

Cromotipi

Morfemi

Frame
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Titolo Carnevale di Venezia
Citta Venezia
Regione Veneto
Anno della prima edizione 1296

Calendario annuale

Maschera caratteristica

Elementi connotativi principali

Anno in cui, la giornata che precede linizio
della Quaresima viene dichiarato festa
pubblica (ma esistono testimonianze che
lo fanno risalire al 1039).

Dal sabato precedente il giovedi grasso

fino al martedi grasso.

Pantalone, Colombina, la Bauta (Uantica
maschera facciale) nonché Arlecchino e
Brighella che, pur provenendo da Ber-
gamo, hanno attribuzione veneziana in
quanto, secondo la tradizione, lavoravano
come servi nel capoluogo veneto.

[l Volo dell’angelo, in cui la vincitrice della
Festa delle Marie sorvola piazza San Mar-
co attraverso un sistema di corde, par-
tendo dal campanile; la Festa sull'acqua,
in cui strutture galleggianti sfilano tra i
canali; la Festa delle Marie, rievocazione

di una manifestazione antica, durante la

81



82

Elementi connotativi secondari

Struttura organizzativa

Struttura narrativa

Elementi del sistema di identita visiva

Marchio/logo

quale dodici fanciulle veneziane sfilano in
abiti medievali e rinascimentali e, al
termine della sfilata, la pil bella tra esse
riceve il titolo di “Maria” dell'anno.
Spettacoli teatrali, concorso delle masche-
re, balli in costume, il Carnevale dei ragazzi

nelle scuole.

Associazione Internazionale per il
Carnevale di Venezia

- Sfilata dei carri allegorici

- Volo dell’Angelo

- Corteo delle Marie

- Festa sull'acqua

- Sfilata delle maschere

Marchio, logotipo, cartella colori, sito web.

CARNEVALE
> DI VENEZIA



Elementi dell’allestimento urbano

Tradizioni locali

Tradizioni enogastronomiche

Riconoscimenti ufficiali nazionali o

internazionali

Sito web

Comunicazione social

Luminarie, palchi per spettacoli, aree

pedonali.

La sfilata delle maschere in Piazza San
Marco; volo dell’angelo; festa delle Marie
Frittelle (in dialetto “fritoe venexiane”)
che possono essere dolci o salate; galani;

crema fritta; castagnole.

Patrimonio Immateriale dell UNESCO
dal 2022.

https://carnevale.venezia.it/

https://www.facebook.com/carnevalevenezia-
officialpage
https://www.instagram.com/venice_carni-
val_official/
https://www.youtube.com/channel/UCTZ-
nAHXVilcemHEREwWIVGMrw

https://twitter.com/Venice_Carnival
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14. Carnevale
Internazionale
dei Ragazzi
Venezia/ Mestre
11—19.02.2023

labiennale.org

Arte
Architettura
(inema

Danza

Musica

Teatro

Archivio Storico

La Biennale di Venezia j

ll Carnevale
dei Ragazzi .-

= Vela

Fig. 06 - Manifesto relativo al Per quanto concerne gli aspetti stret-
Carnevale Internazionale dei Ra- tamente legati alla comunicazione vi-
gazzi del 2023, promosso dalla siva, & opportuno sottolineare come
Biennale di Venezia. il Carnevale dei Ragazzi adotti un lin-

guaggio completamente a sé stante,
caratterizzato da una grafica essenzia-
le e contemporanea, che mira al target
infantile e si svincola dalla tradizionale
cartella colori. Infatti, il Carnevale In-
ternazionale dei Ragazzi & un progetto
della Biennale di Venezia, che dal 2010
si rivolge alle scuole, agli insegnanti e
alle famiglie, sollecitando la creativi-
ta e la partecipazione dei giovani, con
Uobiettivo di accendere linteresse at-
traverso un dialogo diretto, pratico e
attivo con i partecipanti.
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Il Carnevale di Putignano

17 0124

SANT’ANTUN MASCHR I SUN
START H15:00

R P
EQ 01.24
GIOVEDI DEI CATTEV
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25.01.24

GIOVEDI DEI PAZZI
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“E an n
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GIOVEDI DELLE SPOSATE

START H18:00

(4104
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Fig. 07 - Composizione grafica di

> FEBBRAIO 2024 - H19.00 < a 1‘: . ) N %l
f UQ'NJ N . . J h immagini identitarie del Carne-
; ¢ ? 2 A 2 vale di Putignano che enfatizza-
H : n l ¢ n é ’.1 1& no la linea grafica, ben definita,
———— R 2 C - A9 B ﬁ B . in cui sono riconoscibili i grafemi
QUARTO CDRS& MASCHERATO = = teet - 2 . . s

e i cromotipi applicati alla comu-
oleJdaasa nicazione digitale.

b20c¢ oeJdqqad LI/EI/II/bO ONUNSI Fonte: https://www.carnevaledi-

putignano.it/home/
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85



Grafemi

Cromotipi

Morfemi

Frame
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Elementi dell’identita visiva




Titolo Carnevale di Putighano
Citta Putignano
Regione Puglia
Anno della prima edizione 1394

Calendario annuale

Maschera caratteristica

Elementi connotativi principali

Elementi connotativi secondari

Anno in cui nasce la Festa delle
Propaggini, quella che da 630 anni ogni 26
dicembre segna linizio del Carnevale piu
lungo di Italia.

Dal 26 dicembre al martedi grasso.

Farinella .

| Propaggianti, protagonisti di una pacifica
sfida a suon di satira, recitano in dialetto i
Cippon (versi satirici in rima contro i poli-
tici e i personaggi noti della citta); luomo
di Putignano tradito, con il taglio delle
cornal; i 365 rintocchi della Campana dei
Maccheroni, un’enorme campana di carta-
pesta, che scandisce la fine dei bagordi e
Uinizio della Quaresima.

Il passaggio del Cero, tra il Presidente del
Comitato Festa Patronali e il Presidente
della Fondazione Carnevale di Putignano,

come richiesta simbolica del perdono dei
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Struttura organizzativa

Struttura narrativa

peccati; il Cornéo, corteo dei cornuti, ovve-
ro un gruppo di uomini che si riuniscono
in canti e balli alle prime luci dell’alba;

la festa dell’'Orso, in collaborazione con
UAssociazione Hybris (una rappresenta-
zione teatrale), rito di passaggio dell’era
pre-cristiana per esorcizzare le ansie
legate alla prosperita della nuova stagio-
nefeste rionali; il funerale del Carnevale,
come gesto purificatorio, simbolo dell'im-
minente Quaresima.

Fondazione Carnevale di Putignano

nata con fini di ricerca culturale e scienti-
fica del patrimonio librario e documentale
in genere.

A partire dal 26 dicembre, si susseguono:
- Passaggio del Cero (26 dicembre]

- Sfida dei Propaggianti (17 gennaio)

- IL Cornéo

- La Festa dell'Orso (2 febbraio)

- Carri e sfilate (la domenica di Carnevale)

- Funerale del Carnevale (martedi grasso)



Elementi del sistema di identita visiva

Marchio/logo

Elementi dell’allestimento urbano

Tradizioni locali

Tradizioni enogastronomiche

Riconoscimenti ufficiali nazionali o

internazionali

Sito web

Marchio, logotipo, cartella colori, sito

web aggiornato, piano editoriale.

carnevale
di putignano

Palchi per spettacoli, aree pedonali.

Eventi del passaggio del cero e propaggi-
ni; il giovedi dei Cornuti; festa dell'Orso.
Cornetti, che vengono mangiati al mat-
tino dopo il Cornéo; la carne di maiale,
mangiata a cena dopo il Taglio delle

Corna; le orecchiette; le braciole.
Progetto Strategico I.C.E. (Innovation,
Culture and Creativity for a new

Economy]).

https://www.carnevalediputignano.it/home/
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Comunicazione social https://www.instagram.com/carnevaledi-

putignano/

https://www.facebook.com/carnevaledi-

putignano/

https://www.youtube.com/channel/UCu-

PRfGBLFMYKFmMNO8r05TWQ

https://twitter.com/FarinellaMask

Fonti:
- Sisti P. (2014), Putignano é una festa, Laterza, Napoli

- Stefanelli L. (2001), Putignano: la citta e il carnevale, Palomar, Bari
- https://www.carnevalediputignano.it/home/
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Il Carnevale di Viareggio

08

?_PN,

::n"r‘d‘;'ﬂ- R,
4

Fig. 08 - Composizione grafica
relativa al Carnevale di Viareg-
gio che mette in luce il sistema
di segni e i cromotipi utilizzati
sul sito ufficiale dell’evento, che
definiscono gli elementi, le for-
me e la tipologia di immagini che
rendono riconoscibile la comuni-
cazione.

Fonte: https://viareggio.ilcarne-
vale.com/
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Titolo Carnevale di Viareggio
Citta Viareggio
Regione Toscana
Anno della prima edizione 1873

Calendario annuale

Maschera caratteristica

Elementi connotativi principali

Elementi connotativi secondari

Struttura organizzativa

Struttura narrativa

Elementi del sistema di identita visiva

Marchio/logo

(1923 anno del primo carro in
movimento).
La durata dell'evento & di circa un

mese e culmina il matedi grasso.

Burlamacco, accompagnato da Ondina.
Carri di cartapesta, sfilata,
competizione, bande musicali.

Feste diurne e notture, sfilate
maschere singole e di gruppo, veglioni,
feste rionali.

Fondazione Carnevale di Viareggio.
Sfilata dei carri, palchi per la musica
dal vivo, postazioni musica dj set.
Marchio, logotipo, cartella colori, sito

web aggiornato, pagine social.

CARNEVATE di VIAREGGIO
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Elementi dell'allestimento urbano

Tradizioni locali

Tradizioni enogastronomiche

Sito web

Comunicazione social

Palchi per musiche dal vivo, aree pe-

donali, corso e lungomare addobbati.

Competizioni tra carri e maschere
Caciucco, frittura, spaghetti alla
trabaccolara, zuppa alla frantoiana,

cenci.

https://viareggio.ilcarnevale.com/

https://www.instagram.com/carnevale-
viareggio/
https://www.facebook.com/ilCarnevale-

diViareggio

- Grossi A., Mazzoni L. (2020], Carnevale di Viareggio: dalle origini al 1940, Pezzini editore, Viareggio.
- Simi G., Veca S., Ficacci L. (2020), Carnevale di Viareggio, Publied, Lucca
- https://viareggio.ilcarnevale.com/



Il Carnevale di lvrea

STORICO
CARNEVALE
NIVREA

Fig. 09 - Composizione grafica
che descrive le incoerenze visive
della comunicazione del Carne-
vale di Ivrea, per il quale é elabo-
rato ogni anno un manifesto dal
linguaggio fortemente contem-
poraneo [nellimmagine quello
del Carnevale 2024), pur mante-
nendo uno stile classico e tradi-
zionale nel resto della comunica-
zione, analogica e digitale.
Fonte:  https://www.storicocar-
nevaleivrea.it/it/home/
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Elementi dell’identita visiva

Classifiche con

STORICO edizione 2024
CAR NEV/ Classifiche complete ed
DI IV RE A riepi. cARRI DAGETTC

QUATTRO) e PREMIO C




Titolo Carnevale di lvrea
Citta Ivrea
Regione Piemonte
Anno della prima edizione 1808

Calendario annuale

Maschera caratteristica

Elementi connotativi principali

Elementi connotativi secondari

Anno in cui appare la prima trascri-
zione della manifestazione, che pare
avesse origine nel Medioevo.
Dall'Epifania al Mercoledi

delle Ceneri.

Il Corteo Storico del Carnevale di lvrea
& popolato da vari personaggi di epo-
che differenti che diventano protagoni-
sti in determinati momenti, tra cui:

la Mugnaia, il Generale, il Sostitu-

to Gran Cancelliere, il Podesta e gli
Aranceri.

La Battaglia delle Arance costituisce
Uelemento identitario della manifesta-
zione e rappresenta simbolicamente la
lotta per la liberta.

Sfilata del Gruppo “Pifferi e Tamburi”,
sfilata del corteo storico, parata dei

carri da getto, fagiolate.
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Struttura organizzativa

Struttura narrativa

Elementi del sistema di identita visiva

Marchio/logo

Elementi dell’allestimento urbano

Tradizioni locali

Tradizioni enogastronomiche

Fondazione dello Storico Carnevale di
Ivrea

Marcia di apertura del Carnevale e investi-
tura ufficiale del Generale, battaglia delle
Arance, Corteo storico, cortei con musica

dal vivo.

Marchio, logotipo, cartella colori, sito web,

piano editoriale, comunicazione social.

CARNEVALE
“ DI IVREA

Aree pedonali, palco per spettacoli, addob-
bi, protezioni nelle piazze dello svolgimento
della battaglia.

Apertura del Carnevale con la Fagiolata;
chiusura del Carnevale con Polenta e Mer-
luzzo.

Fagioli, cotechini, polenta, merluzzo, vin

brulé.



Riconoscimenti ufficiali nazionali o Il Carnevale di Ivrea e stato ricono-
internazionali sciuto manifestazione italiana

di rilevanza internazionale, come

da comunicazione della Presidenza

del Consiglio dei Ministri del

27/09/1956.

Sito web https://www.storicocarnevaleivrea.it/it/
home/

Comunicazione social https://www.facebook.com/storicocarne-
valeivrea/
https://www.instagram.com/carneva-

le_ivrea/

Fonti:

- Giglio Tos M. (2023), Storico carnevale di Ivrea fra mito e realta. Una volta anticamente, Pedrini ed., Pont-Saint-Martin
- Fondazione dello Storico Carnevale di Ivrea (2019), Lo Storico Carnevale di Ivrea, Guida Ufficiale, Bolognino Editore
- https://www.storicocarnevaleivrea.it/it/home/



IL Carnevale di Cento

Fig. 10 - Composizione grafica
che esprime la scala di messa
in scena del Carnevale di Cento,
caratterizzata da enormi strut-
ture allestitive che sovrastano i
figuranti, impegnati nella perfor-
mace.

Fonte:  https://www.carnevale-
cento.com/
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Titolo
Citta

Regione

Carnevale di Cento
Cento

Emilia-Romagna

Anno della prima edizione

Calendario annuale

Maschera caratteristica

1615

Anno in cui, il pittore centese Gian
Francesco Barbieri raffiguro per la
prima volta, nei suoi affreschi la ma-
nifestazione.Nel 1947 furono fondate
le prime societa carnevalesche e nel
1993 fu ufficializzato, per la prima volta
al mondo, il gemellaggio tra il Carne-
vale di Cento e il Carnevale di Rio de
Janeiro.

La durata dell’'evento e di circa un
mese e culmina la seconda domenica
di Quaresima. (domenica 28 gennaio -

domenica 25 febbraio 2024).

Tasi, personaggio nato agli inizi del
1900, quando i Centesi pensarono di
creare un proprio re a simbolo del car-
nevale Centese, che doveva rappresen-

tare la coscienza dei suoi concittadini.



Elementi connotativi principali Il grande gettito (il lancio di doni,
come gonfiabili o peluche, dai car-
ri), il rogo della maschera “Tasi”,
preceduto dalla lettura in dialetto
locale, da parte dello stesso Tasi, di
un testamento con il quale affida i
propri averi ai personaggi piu noti
della citta.

Elementi connotativi secondari Coreografie e balli organizzati dalle
cinque associazioni carnevalesche;
sfilata del corteo storico; spettacolo
pirotecnico, funerale goliardico delle
associazioni carnevalesche organiz-

zato dall’associazione vincitrice.

Struttura organizzativa Fondazione Teatro Borgatti.
Struttura narrativa Inaugurazione del corso mascherato,
sfilata dei carri allegorici, coreogra-

fie, spettacoli dal vivo.

Elementi del sistema di identita visiva Marchio, logotipo, cartella colori, sito

web, pagine social.
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Marchio/logo

Elementi dell’allestimento urbano

Tradizioni locali

Tradizioni enogastronomiche

Riconoscimenti ufficiali nazionali o

internazionali

B0

Aree pedonali, palchi per la musica dal

vivo, addobbi.

Il grande gettito; competizione tra le
cinque associazioni carnevalesche; il rogo
della maschera Tasi.

Tortellino, tortellone, salama da sugo,
porchetta, cotechino, castrato, lumaca,

salame alla brace, anatra.

Il Carnevale di Cento e stato riconosciuto
come “Eccellenza regionale Emilia-Roma-
gna” e ai vertici della classifica Mibact dei
‘Carnevali storici italiani’ ed aver accesso

al Fondo Fus.



Sito web https://www.carnevalecento.com/

Comunicazione social https://www.facebook.com/Cento-
CarnevaledEuropa
https://www.instagram.com/cento-
carnevaledeuropa/
https://www.youtube.com/@cento-
carnevaledeuropa

https://twitter.com/CarnevaleCento

Fonti:
- Guerrini L. (2010), E-venti di Cento carnevale d’Europa, Este Edition, Ferrara

- https://www.carnevalecento.com/
- https://web.archive.org/web/20120416102300/http://www.carnevalecento.com/carnevale/carnevale-cento.php
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3.5 Il ruolo del disegno nella
comunicazione del Carnevale

A conclusione di questa fase di analisi,
in cui sono stati approfonditi i caratteri
connotativi e gli elementi grafici carat-
terizzanti di alcuni dei piu importanti
Carnevali d'ltalia, € opportuno fare una
riflessione sul ruolo delle scelte rap-
presentative nella comunicazione de-
gli eventi culturali e nella definizione
di un’identita visiva (di un patrimonio
immateriale] che sia chiara e ricono-
scibile.

Le esperienze di branding attuate per
i Carnevali italiani enfatizzano il con-
cetto fondamentale che esige, prima di
ogni cosa, la definizione dell'informa-
zione daveicolare. Possiamo, pertanto,
scomporre il messaggio in contenuto,
quindi Uinformazione vera e propria, e
supporto visivo, ovvero l'insieme degli
elementi che rendono visibile il mes-
saggio e che vanno approfonditi e con-
siderati per poter essere utilizzati con
la massima coerenza (Munari, 1993). Il
rapporto tra le due componenti da luo-
go alla comunicazione, che puo essere
pil o meno efficace, pilt 0 meno cor-
retta, a seconda delle scelte operate
(Falcidieno, 2007).

Entrando nello specifico delle ope-
razioni di definizione del marchio dei
Carnevali, appare evidente come lesi-
to grafico sia profondamente influen-
zato dal contenuto informativo che
viene riconosciuto come identitario
e percio rappresentativo dell’evento
stesso. Emblematico, in questo senso
e il marchio dello Storico Carnevale di
Ivrea, che da oltre vent'anni e regolar-

mente depositato e registrato, e che,
simbolicamente, attraverso il “Pich e
Pala”, riunisce tutti gli elementi origi-
nari della tradizione: il berretto frigio,
il piccone e la pala utilizzati per la Zap-
pata degli Scarli, uniti da un nastro allo
spadino degli Abba con l'arancia con-
ficcata in punta.

Il classico berretto frigio, posto proprio
al centro del marchio, rievoca lim-
magine di un cappello rosso a forma
di calza che rappresenta idealmente
Uadesione alla rivolta e quindi l'aspi-
razione alla liberta, manifestando il
messaggio che la stessa comunita di
Ivrea vuole trasmettere, ovvero man-
tenere viva la memoria della propria
capacita di autodeterminazione, ricor-
dando un episodio di affrancamento
dalla tirannide medievale. Da un punto
di vista contenutistico, quindi, la comu-
nicazione racchiusa in questo marchio
e molto articolata, in quanto fatta di
storie, di leggende, di valori legati al
senso della giustizia e della liberta. Di
conseguenza, il supporto visivo che si
fa carico di una narrazione cosi ricca di
significati, non puo che definirsi come
un marchio articolato, caratterizzato
da numerosi elementi e dettagli e da
una modalita di disegno evocativa di
una dimensione passata, che ricondu-
ce ad un immaginario antico.

L'azione, che da qui in poi vedremo es-
sere ricorrente, & quella di traduzione
di storie e di valori in un segno grafico,
o in un sistema di segni.

Ad una prima lettura appare, per
esempio, meno articolato il marchio
del Carnevale di Venezia, costituito dal



pittogramma di due maschere mono-
cromatiche, poste “vis-a-vis” e raffigu-
rate in due smorfie contrapposte. Ben-
ché il segno non sia particolarmente
ricco di dettagli, il senso che vuole
rappresentare & profondo e ha radi-
ci antiche; infatti, originariamente, le
maschere utilizzate durante il Carne-
vale erano indossate dai veneziani per
nascondere la loro vera identita e per
partecipare alle feste e ai balli serali,
in incognito. Il significato piu recondito
delle maschere & quello di rappresen-
tare la liberta dalle convenzioni sociali
e dalle aspettative, in quanto legato
alla funzione di accessorio che all’e-
poca rendeva irriconoscibili le persone
che desideravano, almeno per qual-
che momento, essere qualcun’altro,
senza pregiudizi e discriminazioni. La
maschera permetteva a ciascuno di
partecipare alle feste e ai balli senza
giudizio, liberi dall'idea di sé stessi che
rimaneva vincolata alla classe sociale,
all'eta, al ruolo, al genere o all'orien-
tamento.

Assieme al finto volto, il travestimen-
to era un elemento obbligatorio della
festa popolare veneziana che celebra-
va in questa forma di metamorfosi dei
vestiti, la necessita di rinnovare la pro-
pria immagine sociale attraverso una
liberazione temporanea dal regime
dominante e labolizione provvisoria
dei rapporti gerarchici, dei privilegi,
delle regole e dei tabu.

In una maniera forse inaspettata, da
queste considerazioni risulta ben vi-
sibile quanto sia articolata la relazio-
ne tra contenuto e veicolo che, ad uno

sguardo piu approfondito, puo rivelarsi
come un rapporto complesso e ricco di
significati. Da un lato, quindi, c'é una
grande responsabilita da parte del rap-
presentatore (o del designer] che ha il
compito di costruire un disegno per
tradurre concetti astratti in immagini,
iconiche o simboliche; dall'altro, ogni
comunicazione visiva trasmette un
messaggio, il cui contenuto il soggetto
ricevente (cioé linterprete] & in grado
di apprendere (De Simone, 1990).
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4. Valutazione del marchio e del logotipo del
Carnevale di Palma Campania

Alice Palmieri

4.1 Individuazione dei parametri di
valutazione

Lavorare sul progetto di identita visi-
va del Carnevale di Palma Campania
ha significato dare riscontro concreto
a considerazioni, teoriche e metodo-
logiche, relative alla definizione della
brand identity, avendo l'occasione di un
reale (e prezioso) contesto applicativo
per mettere in pratica le ricerche ela-
borate in precedenza. Infatti, la Fonda-
zione del Carnevale di Palma Campa-
nia, in sinergia con la Municipalita, ha
fortemente voluto questo progetto di
ricerca, finalizzato alla valutazione del
piano di comunicazione in uso all'epo-
ca e alla proposta di una nuova brand
identity. Per arrivare a questo risulta-
to, che ha portato all'effettiva adozio-
ne della proposta elaborata dal grup-
po dell'Universita Vanvitelli, da parte
della Fondazione, & stata necessaria
un’attenta analisi del marchio in esse-
re, evidentemente fragile e con delle
criticita, rispetto allo scenario contem-
poraneo e ai suoi linguaggi visivi.

Al fine di elaborare una corretta ana-
lisi del materiale grafico, basata su
un metodo scientifico gia consolidato,
sono stati individuati dei parametri che
consentissero di verificare la funziona-
lita e la coerenza del segno, e non solo.

Pertanto, per la valutazione del mar-
chio/logotipo del Carnevale di Palma
Campania, sono stati materiali parti-
colarmente rilevanti (nell'ottica della
successiva fase di progettazione di una
nuova proposta) le testimonianze dei
cittadini, raccolte durante le interviste
privilegiate, e lanalisi delle strategie
di marketing. A questo, si aggiunge
la linea guida elaborata dal designer
e accademico danese, Per Mollerup,
autore del testo "Marks of excellen-
ce”, in cui afferma che la funzione del
marchio & quella dellidentificazione
e del riconoscimento. In modi diversi,
attraverso le sue caratteristiche for-
mali, date dal segno, dai grafemi, dai
cromotipi e dall'insieme di elementi vi-
sivi connotativi della comunicazione, il
marchio cerca di perseguire l'obiettivo
della distinguibilita. Mollerup defini-
sce, in maniera analitica, dieci tipolo-
gie di caratteristiche che un marchio
dovrebbe avere per assolvere piena-
mente alla sua funzione.

Il marchio del Carnevale di Palma
Campania (fig. 01), quindi, e stato
valutato analizzando i principali ele-
menti che lo compongono, definiti
brand identity elements ovvero: na-
ming; segno; carattere tipografico;
cartella colori.
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A seguire, sono stati presi in conside-
razione i parametri individuati da Mol-
lerup, di seqguito elencati (Mollerup,
1997, pp. 62-63), e noti come “Marks of
excellence”.

Uniqueness (Unicita] — Il principale
compito di un marchio & quello di rap-
presentare lunicita, distinguersi dal
contesto, raccontare le proprie spe-
cificita sottolineando che queste sono
differenti da tutte quelle dei suoi com-
petitors;

Value (Valore] — Al di la dell'unicita
di un marchio, che per certi versi puo
essere anche parziale, il marchio ha
un valore di attenzione quando que-
sto risulta facilmente riconoscibile dal
fruitore, nei vari contesti in cui viene
applicato, e chi lo vede associa inevi-
tabilmente il segno all’evento che rap-
presenta, agendo su quella che viene
chiamata “memory-retention”;

Holding Power (Potere di tenere alta
lattenzione di chi guarda) — Un mar-
chio puo avere la capacita di attirare
lattenzione grazie a delle qualita che
spesso coincidono con quelle del va-
lore di attenzione: la sensazione di
sorpresa oppure il riconoscimento che
avviene dopo aver guardato per una
maggiore durata di tempo (trattenen-
do, in un certo senso, lo sguardo), sono
effetti che possono essere ottenuti at-
traverso illusioni, evocazioni, giochi di
parole, rapporto figura/sfondo e com-
binazioni di elementi che facilitano
questo tipo di identificazione;

Description (Descrittivita) — Un mar-
chio puo contenere informazioni re-
lative all’evento, che possono essere,
pil o meno, esplicite, raccontando in
maniera diretta o indiretta, cosa sta
rappresentando;

Association (Associazione) — Un mar-
chio puo utilizzare dei codici visivi con-
divisi dal pubblico a cui si rivolge e
questi diventano dei riferimenti e del-
le semplificazioni per memorizzare il
messaggio;

Tone of voice (Tono di voce) — Il marchio
ha un suo tono di voce, che deve neces-
sariamente rispecchiare la personalita
di quel che rappresenta. Attraverso il
tono di voce, il marchio puo raccontare
molto dell’evento e puo essere perce-
pito in termini di opposti: elegante/non
elegante, aggressivo/ dolce, umano/
tecnologico, naturale/artificiale, tradi-
zionale/moderno, ordinario/esclusivo,
economico/costoso;

Graphic excellence (Eccellenza grafica)
— La qualita grafica del disegno del
marchio aggiunge valore a quello che
rappresenta. Leccellenza grafica fun-
ziona come un segno che si rifa alla fi-
gura retorica della sineddoche: spiega
il tutto mostrandone una parte;

Reputation (Reputazione) — Il marchio
rispecchia la reputazione dell'azienda
o dell'evento che deve rappresentare,
che puo poi essere esteso a prodotti
e/o eventi collaterali che non sono
affini all'azienda/evento originale;



Discretion (Discrezione] — Lo scopo
di un marchio & quello di comunicare
e, in alcuni casi, lelemento forte che
lo identifica e la discrezione, ovvero la
capacita di comunicare con modera-
tezza;

Repetition (Ripetizione) — Leffetto di
tutte queste caratteristiche puo esse-
re incrementato dall'uso ripetitivo del

marchio, che nasce da un processo
progettuale che ne contempla la reite-
razione.

Alcuni degli elementi identificativi
possono sembrare in contrapposizione
tra di loro, un marchio non deve averli
necessariamente tutti, ma & importan-
te raggiungere buona parte di questi
obiettivi.

Fig. 01 - Marchio e logotipo del
Carnevale di Palma Campania,
oggetto del processo di valuta-
zione.
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4.2 Analisi degli elementi dellidentita
visiva

Grafemi

Cromotipi

Morfemi

Frame
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4.3 Scheda di valutazione del marchio
del Carnevale di Palma Campania

Sulla base dei parametri di valutazio-
ne individuati dai “Marks of eccelence”
elaborati da Mollerup, sono stati ela-
borati una serie di quesiti, relativi ai
suddetti criteri, le cui risposte hanno
guidato la lettura critica e la valuta-
zione del marchio/logo in uso fino al
2022'. Si riporta di seguito la tabella
attraverso cui sono state codificate le
criticita e potenzialita del marchio/logo
del Carnevale di Palma Campania, cer-
cando di indagarne le caratteristiche e
gli elementi, pit 0 meno identificativi,
dellimmagine in uso.

Il disegno del marchio/logotipo &
facilmente riconoscibile a diverse
dimensioni e nei contesti

in cui & applicato?

Il marchio/logotipo puo essere usato
in tutte le applicazioni standard?

Il disegno del marchio/logotipo

del Carnevale di Palma Campania,
pur essendo unico nel suo genere
perché complesso, non puo essere
considerato facilmente riconoscibile
a diverse dimensioni e nei contesti in
cui & applicato. Infatti, nelle locandine
e nelle fotografie ufficiali pubblicate
sui social media, il marchio/logotipo
spesso si confonde con lo sfondo a
causa dei colori. Altre volte invece

e la sua complessita a impedire
applicazioni a dimensioni ridotte (per
esempio nelle locandine) rendendo le
forme difficili da comprendere.

Il marchio/logotipo del Carnevale di
Palma Campania non ¢ facilmente
utilizzabile in tutte le applicazioni
possibili - online e offline - a causa
della sua complessita.

1 - A partire dal Carnevale del
2023, l'evento e stato promosso
e comunicato attraverso la pro-
posta di identita visiva avanzata
dall’Universita Vanvitelli, che ha
disegnato quello che attualmen-
te e il marchio ufficiale del Car-
nevale Palmese.
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Il marchio/logotipo & distinguibile da
altri marchi?

Il disegno ¢ infatti composto da

molti elementi: tamburello, castello,
triccheballacche, pentagramma, note
musicali, maschera, chiave di violino,
bande colorate, e il testo utilizza due
caratteri tipografici differenti. La
complessita del disegno, & data anche
dai colori e dalle loro sfumature,

non facilmente riconoscibili. La
grande quantita di elementi presenti,
rende il disegno troppo articolato

per essere considerato un marchio/
logotipo funzionale perché non

riesce a rispondere alle esigenze
principali: riconoscibilita, facilita di
comprensione, variazione di scala e
riproducibilita.

Il marchio/logotipo del Carnevale

di Palma Campania, pur essendo
complesso, risulta difficilmente
distinguibile da altri marchi perché gli
elementi che lo compongono non sono
tipici e caratterizzanti esclusivamente
di questo evento. Inoltre, facendo
riferimento alla locandina dell’evento
2021 (fig. 03), il marchio/logotipo &
difficilmente riconoscibile quando
presentato contestualmente allo
stemma del comune e al logo della
fondazione perché presenti elementi
(come la torre) e colori (come il giallo)
che marchi e stemmi condividono.



Il marchio/logotipo si riferisce ad un
concetto unico, chiaro e semplice e
dunque facile da capire?

Il marchio/logotipo ha un valore di
attenzione e rappresenta i valori
identificativi dell'evento?

Il marchio/logotipo del Carnevale di
Palma Campania & composto da una
serie di elementi (precedentemente
elencati) ognuno facente

riferimento, in maniera differente,

a temi carnevaleschi. Il tentativo di
raccontare piu concetti nel marchio/
logotipo o, come nel caso della
musica, raccontare lo stesso concetto
attraverso pil elementi, rende meno
efficace il messaggio e genera solo
una ripetizione poco utile e non
funzionale all'obiettivo finale.

Ancor prima dell'aspetto formale

e dei suoi significati, & necessario
sottolineare che il marchio/logotipo
del Carnevale di Palma Campania non
e il risultato di una progettazione volta
a rispondere a degli obiettivi chiari

e specifici. Ed € proprio U'assenza di
un lavoro preliminare che rende il
disegno del marchio/logotipo privo

di un messaggio chiaro, unico e
semplice e coerente.

Il marchio/logotipo del Carnevale di
Palma Campania non ha un vero e
proprio valore di attenzione poiché
chi guarda il marchio/logotipo,

si sofferma nella lettura dei vari
elementi, senza pero poter intuire

i valori fondamentali e identitari
dell’evento. Gli strumenti e le note
musicali fanno riferimento alla
musica, che & di grande importanza
nel Carnevale di Palma Campania,
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Il marchio/logotipo usa colori
standard? Il marchio/logotipo puo
essere stampato facilmente con
l'utilizzo di pochi colori?

ma non rappresenta l'originalita

e lunicita dell'aspetto musicale, e

di conseguenza quello teatrale e
performativo. Linsieme di segni ed
elementi carnevaleschi risultano
infatti generici, non tipici.

Come gli elementi musicali, anche i
festoni lo sono. La maschera-chiave
di violino e le torri-triccheballacche
sono invece elementi fuorvianti. La
prima infatti, se da un lato richiama la
musica che come gia detto e presente
nell’evento, dall'altro rappresenta
qualcosa che e simbolo del carnevale
in generale ma non di quello tipico di
Palma Campania. Infatti, i partecipanti
al Carnevale Palmese sono soliti
indossare abiti e truccarsi, ma non
hanno la tradizione della maschera
sul viso.

Il marchio/logotipo dunque non
racconta in maniera chiara e decisa i
valori fondamentali che caratterizzano
e rendono unico il Carnevale di

Palma Campania e il segno grafico
dovrebbe evitare di rappresentare
elementi che fanno riferimento ad un
carnevale generico, senza soprattutto
raccontare la storia di quello specifico
evento.

Il marchio/logotipo del Carnevale

di Palma Campania utilizza quattro
famiglie di colori principali: il
magenta, giallo-ocra, blu e verde. La
ricchezza di sfumature e di tonalita



Il marchio/logotipo funziona bene
nella sua versione in bianco e nero?

Il marchio/logotipo descrive qual ¢ la
natura dell'evento che rappresenta?

Il “tono di voce” del marchio/logotipo
e appropriato alla personalita e alla
natura dell'evento che rappresenta?

Il marchio/logotipo & in linea con le
attuali tendenze comunicative?

richiede l'utilizzo di molti colori

e dunque in fase di stampa non
rispetterebbe dei requisiti di economia
del colore. Inoltre, se la stampa non

e di alta qualita il disegno potrebbe
perdere la complessita data dalle
varie nuance di colore utilizzate.

Il marchio/logotipo del Carnevale di
Palma Campania non presenta una
versione in bianco e nero, in quanto

il disegno & fortemente vincolato al
colore e replicarlo attraverso una
scala di grigi significherebbe renderlo
illeggibile e non comprensibile.

Il marchio/logotipo del Carnevale di
Palma Campania pur descrivendo

la natura dell'evento, non riesce a
identificare quelli che sono gli aspetti
e i valori che lo caratterizzano.

Il 'tono di voce’ utilizzato risulta
appropriato e carnevale al senso
generale del carnevale, ma risulta
poco centrato e coerente con la natura
del Carnevale di Palma Campania.

Il marchio/logotipo del Carnevale

di Palma Campania risponde ad un
linguaggio visivo passato e non in
linea con il trend del linguaggio visivo
contemporaneo e le strategie di
comunicazione attuali.
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Il marchio/logotipo & duraturo?

Il marchio/logotipo & un esempio di
eccellenza grafica?

Il marchio/logotipo ha la capacita
di incoraggiare la partecipazione
all'evento?

Il marchio/logotipo puod essere
animato per l'uso su film, televisione o
social media?

Il marchio/logotipo in generale non &
mai un segno eterno ma sicuramente
non deve essere un segno effimero.

Il marchio/logotipo del Carnevale di
Palma Campania necessita un re-
styling e dunque va contestualizzato
in contesto contemporaneo, coerente
con le piattaforme e i media digitali su
cui andra utilizzato.

Il marchio/logotipo del Carnevale di
Palma Campania non rispecchia la
qualita e i valori dell’evento in modo
circostanziale: le sue caratteristiche
formali, le forme articolate e
confusa e l'assenza di un messaggio
chiaro, non consente di comunicare
esplicitamente i tratti connotativi
dell’'evento.

Il marchio/logotipo del Carnevale di
Palma Campania & poco accattivante
e non ha una grande capacita di
awareness verso la manifestazione,
cioé non ha la capacita di farsi
riconoscere e di farsi associare con
precisione all'evento.

Il marchio/logotipo del Carnevale

di Palma Campania risulta poco
funzionale nell'ambito dell'animazione
perché non sfrutta adeguatamente il
potenziale del supporto tecnologico:
non prevede una versione dinamica,
né presenta caratteristiche che
permettano di farlo.



Se il marchio/logotipo include un
nome o un altro tipo di parola, questa
parola puo essere pronunciata
facilmente in tutti i mercati rilevanti?

Il marchio/logotipo puo essere
associato o connesso con un suono o
un brano musicale tipico dell’evento
che rappresenta?

[l marchio/logotipo, nel suo
complesso, appare convincente?

Le denominazioni “Carnevale
Palmese” e “le Quadriglie” presenti

nel marchio/logotipo/logotipo possono

risultare equivocabili al di fuori del
contesto locale. Infatti “Palmese” si
puo riferire anche ad altri comuni
limitando cosi la possibilita di avere
una propria unicita nel nome. Simile &
il caso di “Quadriglie” che, al di fuori
del contesto del Carnevale di Palma
Campania, € un nome associato alla
danza tradizionale e non ai nove
gruppi di partecipanti che prendono
parte alle attivita previste durante

le giornate di carnevale a Palma
Campania.

Il marchio/logotipo del Carnevale di
Palma Campania non ha una precisa
associazione con nessun suono o
musica. Il suono del triccheballacche
e del putipu, strumenti storici legati
al carnevale di Palma Campania,
potrebbero essere dei potenziali
stimoli sonori associabili all’'evento.

L'aspetto estetico e formale del
marchio/logotipo, devono rispondere
necessariamente all'esigenza
funzionale di identificare il Carnevale
di Palma Campania. Se “la forma
segue la funzione” questo marchio/
logotipo rivela diverse criticita nella
rappresentazione dei propri valori.
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Fig. 02 - Versione del marchio,
su fondo bianco, priva del logo-
tipo.
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In conclusione, il marchio presenta
significative criticita, dovute in primis
dalla complessita del di-segno, che
non toglie e non semplifica (nelle pa-
gine successive si vedra come Ance-
schi parlasse della rappresentazione
come di una riduzione di elementi e
quindi una semplificazione di segni),
ma riproduce un‘immagine, ricca di
dettagli, non facilmente riconoscibile.
Nonostante lintenzione comunicati-
va volesse tenere insieme alcuni temi
centrali per la comunita, la quasi ec-
cessiva definizione delle torri (che pre-
sentano addirittura una texture) che
vogliono richiamare - a loro volta - la
forma del triccaballacche, la tamorra,

il pentagramma... creano una mesco-
lanza di elementi (alcuni dei quali fuori
contesto, come la maschera) che allu-
dono alla musica, ma in maniera ge-
nerica e confusionaria, senza un vero
riferimento al carnevale, ancor meno
allidentita di Palma. Il logotipo “Qua-
driglie”, gia precedentemente valuta-
to ambiguo, non & sempre presente
(come in fig. 02) e anche laddove ci sia,
non & facilmente leggibile, soprattutto
in caso di riduzione della scala. Infi-
ne, la cartella colori, piuttosto ampia,
e ricca di sfumature, non sempre ben
gestita nelle declinazioni degli artefatti
visivi.




Fig. 03 - Locandina promozio-
nale della manifestazione 2021,
svolta in una modalita ibrida, che
prevedeva una partecipazione da
remoto.
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5. Rebranding e nuova identita visiva del
Carnevale di Palma Campania

Alice Palmieri

5.1 Questioni di comunicazione

Nel contesto degli eventi culturali, il
Carnevale di Palma Campania si col-
loca in quellambito che abbiamo gia
definito  “patrimonio immateriale”,
grazie alla sua natura secolare profon-
damente radicata nella cultura della
comunita locale che, con orgoglio e
partecipazione diffusa, ne custodisce
e ne tramanda la tradizione. Il valore
simbolico che levento riveste per la
popolazione, nonché le antiche radici
storiche e le peculiarita nella ritualita
della manifestazione, lo rendono un
evento unico, che potremmo definire
“di nicchia” evidenziando come sia un
Carnevale apprezzabile pienamente da
un target ristretto, che ne possa com-
prendere i valori.

Dal punto di vista della definizione
dell'identita visiva, questa condizione
pone non poche difficolta, in quanto
levento esige una rappresentazione
capace di tradurre in segni grafici, il
significato profondo di un fenomeno
culturale talmente consolidato nella
citta da diventarne immagine. Sulla
base della valutazione del logo prece-
dentemente utilizzato, abbiamo chia-
rito quali sono le caratteristiche per
una corretta comunicazione visiva e
definizione del brand, ma cosa vuole

significare davvero il termine “comu-
nicazione”?

L'esigenza di comunicare e il suo pro-
gressivo miglioramento pu0 essere
considerato come uno dei fattori prin-
cipali nella crescita della civilta uma-
na (Frutiger, 1998). Alla comunicazio-
ne verbale, nel corso dei millenni, si
e affiancata quella visiva, attraverso
diversi sistemi di scrittura, alfabeti,
pittogrammi, simboli e segni. In par-
ticolare, nellera contemporanea, la
continua necessita di produrre nuove
immagini, adottabili da diversi setto-
ri (come la divulgazione culturale, il
branding industriale, la comunicazio-
ne digitale, la grafica pubblicitaria...)
ha generato nuovi linguaggi di segni,
volti a tradurre concetti e pensieri in
sintetici marchi e logotipi. Obiettivo di
queste forme di comunicazione & vei-
colare un messaggio, traducendolo in
una forma grafica efficace e di forte
impatto visivo, che interpreti un tema,
lo restituisca attraverso una comu-
nicazione immediata e rappresenti il
senso autentico della narrazione.
Questisegnisifanno strumento dell'in-
terpretazione di un pensiero, mettendo
in atto quell’azione descritta da Ance-
schi, per cui “rappresentare & prima di
tutto ridurre e subito poi schematizza-
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re, e ciog, in fondo, trarre partito della
ineluttabilita della riduzione. In altre
parole, decidere cosa perdere, quale
forma o livello di riduzione accettare”
(Anceschi, 1992, p. 25).

“Decidere cosa perdere” ¢ il primo atto
dell'interpretazione, dettata dallo spi-
rito critico di chi produce limmagine
e che ha come fine la produzione di
illustrazioni e disegni che realizzano
un’evocazione, rendendo visibile con
linee, tratti e colori, quello che le pa-
role potrebbero far vedere agli occhi
della mente. Lillustrazione interpre-
ta, nel senso che non solo traduce in
immagine, ma riduce, elimina, omette,
costruendo un’espansione delle de-
scrizioni verbali (Anceschi, 1992).

La forma piU essenziale di questa
semplificazione (di tratti, ma non di
contenuto) & il segno, la cui definizione
semiotica indica una correlazione fra
significante e significato, dove il primo
sta per forma visiva ed espressiva, ed il
secondo per contenuto. Umberto Eco,
nel suo Trattato di semiotica generale
propone di intendere il segno come
“qualcosa che sta per qualcos’altro”
(Eco, 2016).

Queste considerazioni, sul significa-
to della traduzione di un pensiero in
un segno o (come in questo caso) in
un marchio, sono alla base delle spe-
rimentazioni grafiche prodotte per il
progetto di ricerca per la valorizzazio-
ne dello storico Carnevale di Palma
Campania. La definizione del nuovo
marchio, del logotipo, della cartella
colori e di tutti gli elementi utili a per-
mettere lutilizzo del brand in diversi

contesti, non hanno mai perso divista i
valori da trasmettere e il pubblico a cui
si puo rivolgere la comunicazione.

Al fine di chiarire (senza dubbio alcu-
no) gli elementi progettati, si riporta di
seguito un piccolo glossario, che aiuta
a mettere in luce le questioni affronta-
te durante la fase progettuale.

Glossario

BRAND IDENTITY: insieme degli ele-
menti di riconoscimento del brand
(nome, simboli, logo, slogan, jingle,
ecc.) che agevolano il consumatore
nell'identificazione distintiva di un'al-
ternativa di offerta, come il complesso
dei valori imprenditoriali che contrad-
distingue un brand fin dalla nascita e
che ne determina levoluzione futura;
la brand identity, infatti, riflette Uorien-
tamento e gli obiettivi dell'azienda,
oltre che la personalita e i valori della
marca.

REBRANDING: creazione di un nuovo
nome, termine, simbolo, disegno o una
combinazione di esse per un marchio
affermato, con lintenzione di svilup-
pare una nuova posizione differenziata
nella mente delle parti interessate e
concorrenti’.

MARCHIO: & un segno. Il proprietario
di un marchio lo usa per farsi ricono-
scere nel mondo. La funzione del mar-
chio & infatti identificare. Il marchio &
un elemento essenziale per la costru-
zione di una identita del brand.



LOGOTIPO: abbreviato spesso con il
termine “logo”, che dal greco logos)
significa “parola”, & anch’esso un se-
gno identificativo ma a differenza del
marchio, proprio perché & composto
da una o piu parole, & pronunciabile.

PAY OFF: breve frase che tipicamente
accompagna il marchio e/o il logotipo.
Il pay off deve essere una frase memo-
rabile, facile da ricordare e che sottoli-
nea l'unicita del brand.

CONCEPT: descrizione sintetica delli-
dea di progetto di un nuovo prodotto,
di un piano di comunicazione o di una
campagna pubblicitaria. Deve pertanto
descriverne le caratteristiche fisiche
e percettive fondamentali. Il concept
rientra nel processo di sviluppo di
un progetto, che procede attraverso
piu fasi, dalla generazione delle idee
(brainstorming) alla commercializza-
zione.

SCENARIO: rappresentazione attra-
verso un collage di immagini del con-
testo (sociale, culturale, etc.) di riferi-
mento da cui parte lidea di progetto.

USER PERSONA: probabile profilo di
un utente a cui il brand vuole comu-
nicare o proporre un nuovo prodotto/
servizio. Si presenta come una descri-
zione dettagliata di abitudini e carat-
teristiche che potrebbe avere l'utente
tipo.

CARTELLA COLORE: selezione di colori
utilizzati nel progetto che rispecchiano

valori e/o caratteristiche del brand.
VARIAZIONI K: ai colori base che com-
pongono la cartella colore, si aggiunge
una percentuale di nero gradualmen-
te sempre piu alta. Il nero & indicato
con la lettera K nel modello di colore
CMYK; le altre lettere indicano i colo-
ri ciano (C) magenta (M] e giallo (V).
Questa fase serve per testare il colore
e quale delle varianti di K di ogni co-
lore funziona sia per la comunicazione
analogica (stampa) che per quella digi-
tale (online).

TIPOGRAFIA: disciplina responsabile
della strutturazione dell'informazione
verbale che avviene per mezzo di di-
mensione e stile di caratteri, titolazio-
ni, testi subordinati, spazi, ornamenti e
simboli. Il carattere tipografico & un in-
sieme di lettere, numeri e punteggia-
tura che hanno caratteristiche formali
differenti.

BRIEFING: azione attraverso il quale
un’azienda o la struttura organizzativa
di un evento fornisce a un‘agenzia cre-
ativa, a un centro media o a un istituto
di ricerca informazioni utili e rilevanti
ai fini dello sviluppo di un progetto di
comunicazione visiva, una campagna
pubblicitaria o una ricerca di marke-
ting.

Benche sia l'ultimo in questo elenco, il
briefing e il punto di partenza di ogni
processo creativo finalizzato alla rea-
lizzazione di un piano di comunicazio-
ne, in quanto costituisce la richiesta e
materiali utili all'elaborazione del con-
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cept e delle fasi successive. Nel caso
del Carnevale di Palma Campania, la
richiesta & stata quella di progettare
un nuovo marchio/logotipo per l'even-
to in grado di comunicare i valori del
Carnevale e la sua unicita, con grande
attenzione al signficato dell'evento e
all'ideazione di modalita di diffusione
coerenti e funzionali, rispetto ai me-
dia contemporanei, analogici e digitali.
Una volta messo a fuoco l'obiettivo, si &
potuto procedere alla stesura di diver-
si concept grafici, fondati su di una co-
mune condivisione di valori e significa-
ti, che hanno in comune lo scenario di
riferimento (fig. 01) e lo user personas,
ovvero l'utente tipo, destinatario della
comunicazione. Per questo progetto,
sono stati immaginati due profili, uno
maschile e uno femminile, entrambi di
eta adulta e residenti in Campania.

Profilo persona 1
Nome: Roberto

Eta: 45 anni
Domicilio: Portici (NA)

Che lavoro fai?

Linsegnante di storia dell’arte in un
liceo scientifico di Portici. Insegno
anche disegno a mano libera in corsi
pomeridiani organizzati da un’associa-
zione di volontariato della scuola dove
lavoro.

Quali sono i tuoi hobby?

Mi piace molto ballare. lo e la mia com-
pagna siamo iscritti ad un corso che
frequentiamo tutto l'anno per tenerci
allenati. In particolare balliamo valzer,

Quadriglie e contraddanze e parteci-
piamo annualmente ai gran balli orga-
nizzati dalla Compagnia Nazionale di
Danza Storica. Di solito partecipiamo
a quelli che organizzano a ottobre a
Roma perché ci piace l'atmosfera della
citta in quel periodo dell’anno.

Che mezzi di trasporto usi di solito?
Dipende dal posto in cui devo recarmi.
Per brevi spostamenti, mi piace muo-
vermi con la mia Vespa 125 o con la
bicicletta. Per medi e lunghi viaggi mi
sposto in macchina. Se devo recarmi
pero in citta grandi come Napoli, pre-
ferisco i mezzi pubblici perché il traffi-
co mi infastidisce molto ed & complica-
to trovare parcheggio.

Pratichi uno sport? Quale?

Per tenermi in forma e ottenere una
migliore prestazione nel ballo, nel fine
settimana, di solito la mattina presto,
faccio una corsa sul lungomare.

Quali sono le tue abitudini alimentari?
Mangio tutto, possibilmente compro
frutta, verdura, formaggi e uova diret-
tamente dai contadini e da Coldiretti
nel mercato rionale. Mi piacciono mol-
to anche i dolci fatti in casa. Le feste e
le occasioni speciali sono per me sem-
pre un momento per poter sperimen-
tare nuovi pasticcini e torte.

Leggi libri? Di che genere?

Mi piacciono molto i libri di cavalleria.
Li ho scoperti quando avevo circa 28
anni leggendo “Don Chisciotte della
Mancha”. Di questi libri mi piacciono



moltissimo le descrizioni delle arma-
ture, degli stemmi e degli abiti eleganti
delle dame.

Che genere di film apprezzi?

Mi piacciono i film d'autore. Prima del
covid io e la mia compagna spesso an-
davamo al cinema, ma adesso la mag-
gior parte delle volte ci affidiamo alle
piattaforme, cosi possiamo noleggiare
i film che ci piacciono senza dover pa-
gare un mensile fisso. Lo guardiamo
nella nostra tavernetta dove ci siamo
attrezzati con un proiettore.

Quanto viaggi? Perché?

Mi piace ogni tanto spostarmi dal pae-
se dove vivo. Prediligo i viaggi in Italia
perché penso che ci sia tantissimo da
vedere anche nel piu piccolo dei pae-
sini sulle colline dell'entroterra o su
quelle nelle isolette del Mediterraneo.
Mi piace scoprire nuovi posti e le tra-
dizioni di quei posti e mi piace anche
ritornarci se U'esperienza mi & piaciuta
molto.

Quanto sei incline alla tecnologia?

Mi ritengo abbastanza tecnologico
per la mia eta. Ho una e-mail, i miei
account sui social media attraverso |
quali principalmente mi piace scopri-
re cose nuove, come posti da visitare,
cose da mangiare, eventi a cui parte-
cipare. Mi piace anche molto giocare a
scacchi su internet, dove posso trovare
sempre qualcuno per fare una partita.

Come é scandita la tua giornata tipo?
Durante lanno scolastico la maggior

parte delle mattine sono a scuola, di-
pende dall'orario di inizio ma quando
riesco nei giorni del mercato faccio
prima la spesa e poi vado a scuola. Se
ho lezione anche nel pomeriggio, porto
da casa il pranzo a sacco che mangio
nei giardinetti della scuola (se non pio-
ve). Se invece finisco in mattinata tor-
no a casa e il pomeriggio diventa molto
variabile: commissioni, letture, passa-
tempi, incontri con parenti ed amici.

Profilo persona 2
Nome: Rosanna

Eta: 51 anni
Domicilio: Capua (CE])

Che lavoro fai?

Lavoro nell'ufficio amministrazione
del Museo Campano di Capua. Ho il
piacere di lavorare anche come guida
museale soprattutto per le scuole me-
die e superiori che vengono a visitare il
museo a Capua.

Quali sono i tuoi hobby?

Faccio parte di una compagnia teatra-
le di San Leucio perché mi piace molto
recitare. In alcune parti che recito e
previsto che canto, il che mi spaventa
un po’, ma mi piace mettermiin gioco e
sfidarmi anche su terreni che poco mi
sono familiari.

Che mezzi di trasporto usi di solito?
Vivendo vicino al mio posto di lavoro
mi muovo spesso con la bicicletta. Per
tragitti medio-lunghi prendo la mia
macchina.
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Fig. 01 - Composizione grafica
rappresentativa dello scenario
di riferimento del Carnevale di
Palma Campania. Nellatmo-
sfera di festa, sono messi in
evidenza alcuni elementi si-
gnificativi, come il Maestro, la
disposizione in cerchio delle
Quadriglie e la dimensione per-
formativa che assume [evento.
(elaborazione di Maria D'Uonno)
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Pratichi uno sport? Quale?

Mi piace molto l'aerobica e la ginna-
stica a corpo libero. Almeno due volte
a settimana vado in palestra, mi aiuta
molto nel teatro, a essere piu coscien-
te dei miei movimenti e dell'energia e
forza del mio corpo.

Quali sono le tue abitudini alimentari?
Mangio molta verdura, legumi e pe-
sce. Poca carne. Sono un’amante della
frutta di stagione e avendo un frutte-
to in campagna, raduno le amiche per
preparare marmellate e confetture.

Leggi libri? Di che genere?

Mi piacciono molto le biografie. La mia
preferita & quella di Churchill che ho
letto dopo aver visto la serie tv “The
Crown” in cui vi si faceva riferimento.

Che genere di film apprezzi?
Commedie e musical. Sono affezionata
ai musical di Broadway e ai film di Toto
e De Sica, che trovo esilaranti.

Quanto viaggi? Perche?

Almeno una volta allanno vado in
America da mio figlio per passare le
vacanze di Natale insieme. Proprio per
questo motivo, il resto dellanno mi
piace visitare posti vicini a me, princi-
palmente in regione. Mi piace andare
per sagre e d’estate spesso seguo le
feste patronali da paesino a paesino in
compagnia della mia amica.

Quanto sei incline alla tecnologia?
Il giusto, quanto mi basta per restare
in contatto con mio figlio e i miei cari.

Come é scandita la tua giornata tipo?
Dipende dai turni al lavoro. In genere
pero esco di mattina, se non per la-
voro, per delle commissioni. Il tardo
pomeriggio invece sono sempre tra il
teatro e la palestra.

Scenario

La costruzione di una composizione
grafica di fotografie dello scenario,
presuppone una prima selezione degli
elementi essenziali e connotativi del
Carnevale.

La progettazione della brand identity
e ricerca, analisi, lettura e interpre-
tazione di caratteristiche che possano
divenire frammenti di una narrazione,
ovvero denotazioni d'identita per la de-
finizione di un modello comunicativo e
di un linguaggio appropriato ed effica-
ce (Cirafici et al., 2008). L'individuazio-
ne degli oggetti e degli elementi che
diventeranno “segni” nella definizione
del marchio, & un passaggio fonda-
mentale, che implica la selezione dei
valori che sivogliono mettere in scena.
Narrare una storia attraverso un mar-
chio significa individuare la personali-
ta, il tono della comunicazione, il pub-
blico a cui si rivolge e i contenuti del
progetto di identita visiva; tutti questi
elementi, in qualche modo, sono gia
presenti nello scenario di riferimen-
to. Il collage relativo al Carnevale di
Palma Campania [fig. 01) rappresenta
alcuni componenti basilari, su cui si
fonda lidea del nuovo brand: la per-
formance, la teatralita, la tradizione di
suonare in cerchio, i costumi e, sopra-
tutto, la figura del Maestro.



PERFORMANCE
TEATRALITA
MUSICA

COLORE
SPETTACOLO
FESTA
PARTECIPAZIONE
COMUNITA

BACCHETTA
COSTUMI
FIGURANTI
DIVERTIMENTO
Maestro
CERCHIO
SFILATA
DANZA
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2 - Hanno partecipato alle in-
terviste alcuni dei protagonisti
della realizzazione del Carnevale
di Palma Campania, tra cui: Ro-
berto Stampati, segretario della
Fondazione Carnevale Palmese;
Aniello Nunziata, delegato della
Fondazione Carnevale Palmese;
Alfredo Annunziata, costumista e
componente della Quadriglia de-
gli Studenti; Salvatore Montani-
no, artigiano esperto di gomma-
piuma; Floriana Nappi, storica e
Luisa Nunziata, una delle poche
donne ad avere il ruolo di Mae-
stra di Quadriglia.

Fig. 02 - Figurante della Qua-
driglia che impersona 'ombra di
Peter Pan, nellambito del sog-
getto “L'isola che non c’e”.

© Fondazione Carnevale Palmese
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5.2 Liter progettuale: proposte e
suggestioni

Per procedere all'elaborazione di pro-
poste progettuali finalizzate alla defi-
nizione della nuova identita visiva del
Carnevale di Palma Campania, e stato
necessario, in primo luogo, estrapola-
re dalla narrazione generale ivalori, gli
elementi e (in questo caso) i personag-
gi, identitari dello spirito del Carnevale
Palmese, capaci di poterne diventare
immagine nel processo di promozione
e divulgazione, a scala regionale e na-
zionale.

E a questo punto che, nell'ambito del
disegno del rebranding, le interviste
privilegiate a particolari cittadini pal-
mesi?, si sono mostrate un fondamen-
tale strumento per la comprensione e
Uinterpretazione delle dinamiche e dei
significati della festa, attraverso testi-
monianze verbali che hanno permesso
di focalizzare gli elementi unici e iden-
titari della tradizione locale.

Primo tra tutti, il concetto di “Quadri-
glia”, ovvero un consistente gruppo
di persone [circa un centinaio) che
mette in scena un tema condiviso e si
impegna nella realizzazione di costu-
mi e musiche, eseguite dal vivo con
strumenti tradizionali campani, fina-
lizzati alla rappresentazione del sog-
getto scelto. Si & gia fatto cenno, in
precedenza, all'equivocita racchiusa
nel termine “Quadriglia”, che riporta
limmaginario collettivo all'idea di dan-
za tradizionale, mentre a Palma Cam-
pania (e unicamente in questo luogo!)
le nove Quadriglie che danno vita alla
festa, sono delle associazioni culturali,

ciascuna impegnata nella rappresen-
tazione, quasi teatrale, di un soggetto
diverso. Proprio il soggetto da trattare,
costituisce il primo passo nella proget-
tazione della performance e diventa un
elemento considerevole nell'ambito
della tanto sentita competizione. Al-
cuni temi, benché rappresentati con
incredibile maestria ed originalita,
rientrano in una dimensione piu tra-
dizionale, come per esempio la favo-
la di Peter Pan, che ha richiesto una
geniale personificazione dellombra
dellamato protagonista del racconto
nel Maestro (fig. 02); altri temi, invece,
inscenano concetti complessi e idee
astratte, come per esempio la Costie-
ra Amalfitana, in occasione della quale
alcuni figuranti hanno sfilato con me-
ravigliosi abiti sartoriali dipinti a mano,
su cui sono stati raffigurati i paesaggi
tipici del luogo, tra cui la celeberrima
scalinata del Duomo di Amalfi, mentre
altri membri della Quadriglia, espo-
nevano le tradizioni del territorio, tra
maioliche dipinte a mano e ceste per
la raccolta dei limoni (fig. 03).

A proposito della profondita di signifi-
cato che hanno le Quadriglie per la co-
munita palmese, si riporta uno stral-
cio dell'intervista a Roberto Stampati,
segretario della Fondazione Carneva-
le, il quale ha sottolineato come non
sia sufficiente parlare di “carnevale”,
in senso generale, piuttosto: “parlo
di ‘Quadriglie’, perché il Carnevale &
generico, ci si immagina carri, figure,
maschere... invece per noi € un’altra
cosa, basiamo tutto sul costume vero,
sullo spettacolo, sui vari eventi delle






&
¢

=

, 4\1_,
s

gan

STORICO




diverse giornate, che consentono di
vedere un carnevale composto”.

E significativo evidenziare, rispetto alla
relazione tra evento e territorio, come
la Quadriglie siano nove e non possano
essere un numero diverso, in quanto la
festa e itinerante tra le vie e le piaz-
ze della citta e il percorso si artico-
la in nove tappe, ciascuna delle quali
rappresenta il punto di partenza di
una Quadriglia (fig. 05). Nella logica di
essere una serie di “eventi nell'even-
to”, il Carnevale di Palma Campania si
articola in sfilate, esibizioni musicali,
performance (tra il teatro e la danza)
e quelle che vengono definite “messe
in scena”. Queste sono delle esibizioni,
fatte di musiche e coreografie, coordi-

nate dal "Maestro” ed eseguite in cer-
chio, da cui deriva la prima immagine
chiara, addirittura una geometria, che
puo essere eletta a simbolo di un feno-
meno che racchiude significati profon-
di. La storica palmese, Floriana Nappi,
infatti, ha raccontato come “il cerchio
& un simbolo molto importante per la
Quadriglia e volendone fare un’analisi
sociologica, & molto significativo per-
ché é totalizzante di tutte le classi so-
ciali, dalle nobili a quelle pit modeste.
Tutti si trovano disposti lungo una sola
linea, il cerchio da lidea della solida-
rieta e dell'inclusione in una dinamica
di gruppo, in cui non c’é gerarchia™.

Il centro di questo cerchio, che vie-
ne ridisegnato ad ogni dimostrazione

3 - Intervista del 16/04/2021

Fig. 03 - Foto della Quadriglia
“Gaudenti” che ha messo in sce-
na il tema della Costiera Amalfi-
tana durante il Carnevale 2020.

© Fondazione Carnevale Palmese

Fig. 04 - Foto della Quadriglia
“Studenti” durante il Carnevale
2020, impegnata in una perfor-
mance musicale, caratterizzata
dalla disposione circolare.

© Fondazione Carnevale Palmese
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Fig. 05 - Foto aerea in cui é evi-
denziato il percorso seguito dalle
Quadriglie nei giorni della festa,
con lindividuazione delle nove
tappe urbane.
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musicale, trova il suo riscontro nel-
la figura del “Maestro”, un altro degli
elementi chiave, forse il piu evocativo,
quello che potremmo definire U'ogget-
to-icona a cui si e fatto riferimento in
precedenza. Il Maestro “é il cardine
della Quadriglia, definirlo non & sem-
plice... Le prerogative di un Maestro
sono: innanzitutto, la simpatia e il ca-
risma di rimanere al centro del cerchio
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tra tanti figuranti; la capacita di guida-
re l'esecuzione musicale e di riuscire a
trovare il giusto equilibrio tra la stru-
mentazione tipica, quella orchestrale
e la cosiddetta ‘banda piccola’ com-
posta da grancassa, piatti e rullante.
Il Maestro deve essere bravo a portare
a compimento lesecuzione musica-
le, deve capire il tempo, la musicalita,
deve avere orecchio per poter stare al
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centro. Ricordandoci che non & un pro-
fessionista, ma un cittadino palmese™*
(Roberto Stampati, segretario della
Fondazione). Da queste considerazio-
ni, che quindi enfatizzano l'elemento
del cerchio e la figura del Maestro, &
nata una prima proposta di marchio,
generata dalla combinazione di nove
cerchi, ognuno diverso per dimensione
e colore (come awiene per le Quadri-

glie], appartenenti ad un unico segno,
che ha la sua (asimmetrica) centrali-
ta in un piccolo elemento bianco, che
vuole rappresentare simbolicamente
il Maestro (fig. 06). Si possono, natu-
ralmente, immaginare ulteriori nume-
rose declinazioni cromatiche, mentre
il pay off vuole enfatizzare il tema del
cerchio come inclusione e come invito
alla partecipazione.

Carnevale di
PALMA CAMPANIA

TU parte del cerchio

4 - Intervista del 15/02/2021

Fig. 06 - | “Nove cerchi”, propo-
sta di un nuovo marchio basato
sulla composizione di nove cer-
chi rappresentativi delle Quadri-
glie e del Maestro.
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Fig. 07 - Proposta di rebranding
che utilizza un pattern geome-
trico colorato, richiamando la
varieta e la ricchezza dei tessuti
dei costumi.
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Un’altra proposta & scaturita dall'idea
di lavorare su di un pattern colorato e
geometrico, che richiamasse la com-
plessita e la trama dei costumi, in una
maniera sintetica ed allusiva. Lobiet-
tivo & quello di definire una grafica
che desti interesse, che possa essere
flessibile e quindi utilizzata in diverse
e molteplici applicazioni.

In questo caso, il tema che si vuole en-
fatizzare e legato alla peculiarita del

Carnevale di Palma della realizzazione
costume. Infatti, la componente pil si-
gnificativa della cultura di questo Car-
nevale é la tradizione artigianale, pri-
matra tutte quella sartoriale, maanche
il know-how della produzione, che vede
artigiani esperti e praticamente uni-
ci, impegnati nella realizzazione degli
abiti (si pensi per esempio alla lavora-
zione della gommapiuma, competenza
ormai quasi esclusivamente palmese).




Questa proposta, quindi, presenta un
modello geometrico, fatto di cerchi,
quadrati e rettangoli, che si reiterano
nel piano, definendo un pattern colora-
to che vuole richiamare le textures dei
tessuti, lavorati nei laboratori artigia-
nali del territorio (fig. 07).

Un'ulteriore proposta progettuale, in-
vece, cambia completamente registro
e si propone di lavorare sul logotipo,
sperimentando, quindi, versioni al-

€ M
€ kM

ternative nella scrittura della parola
“Carnevale”, restituita in una forma
grafica, che simbolicamente mira ad
identificare l'evento, in quanto parte-
cipazione inclusiva di tanti elementi
diversi, per forma e colore, che nell'in-
sieme definiscono il Carnevale. Questa
traduzione propone una stesura delle
lettere generata dalla struttura geo-
metrica che tiene insieme cerchio e
quadrato (fig. 08). La combinazione di

VAL
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Fig. 08 - Proposta di rebranding
che lavora sul logotipo, utilizzan-
do una struttura geometrica che
tiene insieme il cerchio e il qua-
drato.
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Fig. 09 - Proposta di rebranding
che lavora sul logotipo, in una di-
sposizione quadrata e facilmente
utilizzabile per la produzione di
diversi artefatti visivi e prodotti
brandizzati.

figure semplici e colori che lasciano
leggere la parola “Carnevale” richiama
uno scenario gioioso e colorato, tipico
della festa. Le stesse lettere possono
essere disposte in una composizione
quadrata che sfrutta i contrasti cro-
matici per esaltare il logotipo in una
forma compatta e quindi adattabile a
differenti utilizzi (fig. 09).

Queste sperimentazioni hanno costitui-
to la fase preliminare alla progettazio-
ne della proposta di brand definitiva, e
sono state molto utili come ulteriore
analisi per linidivduazione delle tema-
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tiche che potessero essere veramente
identitarie e comunicativamente effi-
caci. Per esempio, nel corso delle ri-
flessioni durante le fasi progettuali, ha
cominciato a farsi sempre piu spazio
la figura del Maestro, personaggio che
esiste (in questo senso) solo ed unica-
mente a Palma Campania e che & ca-
ratterizzato sia dalla sua collocazione,
centrale rispetto alla Quadriglia, che
da un accessorio connotativo e pecu-
laria, come la bacchetta (figg. 10-11).




Figg. 10 - 11 - Fotografie dei
Mestri nellatto di dirigere le ri-
spettive Quadriglie con la loro
bacchetta, anch’essa decorata e
abbinata al costume.

© Fondazione Carnevale Palmese
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5.3 Concept

A valle delle considerazioni elaborate
finora, sia relativamente alle valuta-
zioni di marketing che alle conside-
razioni sugli aspetti visivi, emergono
con chiarezza alcuni valori fondativi
del significato del Carnevale di Pal-
ma Campania. Valori che generano il
Carnevale, lo definiscono e, pertanto,
costituiscono quegli aspetti unici che
devono essere trasmessi e condivisi
con il pubblico. Il primo tra questi & il
tema dell'inclusione sociale, per cui il
Carnevale mira a interessare in ugual
modo tutta la comunita, indipendente-
mente dal genere, dal livello sociale e
culturale, dalla ricchezza, dalla pro-
fessione: nellambito della festa non
c'eé gerarchia, ognuno ha un valore
uguale all'altro.

Un secondo valore, non di secondaria
importanza, che & emerso nitidamen-
te dalle interviste privilegiate, & lin-
tenzione di aver un sempre maggiore
coinvolgimento delle nuove genera-
zioni, che saranno ereditiere di questo
patrimonio immateriale e che quindi
dovranno essere coinvolte, in quanto
promotrici e allo stesso tempo desti-
natarie, della comunicazione e custodi
della tradizione da portare avanti, con
innovazione, ma tenendo lo sguardo
concentrato sul territorio e sul know-
how tipico di Palma.

Questo implica il terzo valore indivi-
duato, ovvero quello del senso di ap-
partenenza e dellidentita cittadina,
che si manifesta attraverso le com-
petenze artigianali (alcune delle qua-
li, come gia detto, sono uniche) e che

hanno esiti visivi distinguibili dal ricco
uso del colore, dalle trame e dalle ar-
ticolate combinazioni di materiali im-
piegati per la produzione dei costumi.
A questi valori, si aggiunge la natura
colta del Carnevale Palmese, che si
distingue da altre manifestazioni si-
mili, per la cura e la complessita dei
momenti caratterizzanti la festa, che
vedono coinvolte le Quadriglie (che
gia costituiscono un concetto unico e
inconfondibile del Carnevale di Pal-
ma Campania) in “eventi nell'evento”,
come la messa in scena e il canzonie-
re, nonché, ovviamente, la figura del
Maestro. Quest’ultimo rappresenta un
elemento inedito, inesistente in altri
carnevali, e che distingue ognuna delle
Quadriglie definendo quella tipica di-
mensione esperenziale, radicata nella
cultura del teatro e della musica tradi-
zionale. Diventa prevalente, quindi, la
dimensione performativa dell’'evento,
che vede la coesistenza di diverse for-
me d’arte, tra cui il ballo, la musica dal
vivo e quella ricca gestualita, enfatizza-
ta dai trucchi e dai costumi, tipica dello
spettacolo teatrale. Fattori che si im-
personano nel Maestro, che interpreta
il direttore di orchestra, il ballerino, la
“macchietta” (intesa come personag-
gio che recita un ruolo comico o bur-
lesco, dotato di aspetti marcatamente
caricaturali o molto caratteristici), in-
somma, un concentrato delle abilita
artistiche che contraddistinguono le
Quadriglie, le quali (in senso fisico e
figurato) ruotano intorno al Maestro. Il
Maestro ¢, in questo senso, l'anima del
Carnevale di Palma Campania.



Il Maestro e il suo costume

Il cerchio fatto di persone

La bacchetta del Maestro

Il sorriso

Fig. 12 - Individuazione degli
elementi connotativi del Carne-
vale di Palma Campania, pre-
messa della definizione del nuo-
vo marchio.
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5.4 Definizione del brand

La proposta finale elaborata durante
il progetto, attualmente in uso per la
comunicazione ufficiale del Carnevale
di Palma Campania, presenta un mar-
chio che raffigura il Maestro nell'atto
di coordinare, con la sua bacchetta
(elemento unico e distintivo), i musi-
cisti e i membri della sua Quadriglia.
Il pittogramma sorridente, vestito con
un costume dal collo e dalle spalle ela-
borate e con le braccia che lo incorni-
ciano in un cerchio, personifica lo spi-
rito di questo Carnevale. Il Maestro e
una figura coinvolgente, performativa,
teatrale, popolare, oltre ad essere un
personaggio storico, caratterizzante
ed identitario dell'evento. Le braccia,
insieme alla bacchetta, circondano il
corpo del Maestro formando un ele-
mento circolare e richiamando, quindi,
la forma geometrica, che ormai appa-
re chiaro essere pregna di significato,
nel contesto della festa e della tradi-

zione (figg. 13-14). Il cerchio rappre-
senta una geometria totalizzante e, da
un punto di vista sociologico, esprime
Uunita e la solidarieta di una societa. Di
conseguenza, ilmomento della perfor-
mance musicale non & solo prova della
bravura del Maestro e della banda, ma
& soprattutto occasione di condivisione
e di abbattimento dei differenti livelli
sociali. Il marchio, quindi, forte nei se-
gni e vivace nei colori, diventa simbolo
del sigillo di autenticita, di quello che
possiamo, senza esitare, definire il pa-
trimonio culturale immateriale di Pal-
ma Campania.

Il logotipo, che affianca il marchio, e
stato frutto di un pensiero che ha tenu-
to sempre ben presente limportanza
della leggibilita del nome dell'evento
e dellimmediatezza con cui questo va
comunicato, evitando eventuali frain-
tendimenti o ambiguita. Il carattere
tipografico utilizzato, di conseguenza,
e chiaro e leggibile; presenta delle

Fig. 13 - Schizzi progettuali: dal
cerchio alla figura del Maestro.

Fig. 14 - Evoluzione della pro-
posta definitiva, incentrata sulla
gestualita del Maestro con la sua
bacchetta.
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Fig. 15 - Schema delle proposte
di naming e individuazione del
“nome brand”.

Fig. 16 - Prove di scrittura del

naming sperimentando diversi
caratteri tipografici.
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grazie che lo caratterizzano fortemen-
te e che in questo contesto hanno la
funzione di evocare i costumi carneva-
leschi, l'atto del mascherarsi, di ador-
narsi con lo scopo di poter far parte di
un evento collettivo (fig. 16).

La cultura grafica, infatti, indaga il po-
tenziale espressivo del lettering, affi-
dando al testo un ruolo significativo
nel proprio linguaggio, mostrando di
saper interpretare la doppia valenza
della scrittura, quella di “testo” (rigo-
rosamente funzionale) e quella di “im-

magine” (espressivamente comunica-
tiva) (Cirafici et al., 2008, p.84).

Il pay off, che completa il progetto della
nuova immagine visiva, sottolinea an-
cora una volta il valore simbolico del
cerchio, in un gioco di parole che invita
lo spettatore a prendere parte ai gio-
chi, a seguire il Maestro e a lasciarsi
andare al ritmo della festa, enfatizzan-
do la natura partecipativa dell'evento.
Logotipo, marchio e pay off diventano
insieme rivelazione di identita e sintesi
interpretativa.

15

PROPOSTE NOME BRAND

Carnevale Palmese

nome selezionato )

Quadriglie Palmesi

Quadriglie del Carnevale di Palma Campania

CARNEVALE DI PALMA CAMPANIA

Carnevale storico di Palma Campania

Carnevale Storico Palmese

Le Quadriglie di Palma Campania




carattere tipografico selezionato

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania

Carnevale
di Palma Campania
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nome carattere tipografico: Yeseva one
type designer: Jovanny Lemonad
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Pay off

pay off selezionato

PROPOSTE PAY OFF BRAND

Ridi e sorridi

Sorrisi e festoni

Ridi, balla, canta

Vieni a danzare in cerchio

Maestri del divertimento

Sii parte del cerchio

METTI IN CIRCOLO LA FESTA

Una festa pantagruelica

Una festa in circolo

Una festa mobile

Entra nel cerchio

18

Fig. 18 - Schema dei possibi-
li pay off e individuazione della
proposta finale.
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Carnevale
di Palma Campania

metti in circolo la festa

Carnevale
di Palma Campania

metti in circolo la festa
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Cartella colori Fig. 19 - Marchio, logotipo e pay
off in bianco e nero, versione in

positivo e in negativo.

Fig. 20 - Definizione cartella co-
lori, in relazione ad uno dei co-
stumi palmesi, con riferimento ai
colori primari.
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Fig. 21 - Partendo dai tre colori
individuati - rosso, giallo e blu -
sono state sperimentate delle
variazioni sul parametro del nero
(k], andando ad individuare le
nuances ritenute piu funzionali
al segno grafico prodotto.
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Combinazioni e proporzioni

N
N

Fig. 22 - Sperimentazioni del-
le combinazioni dei colori nelle
diverse proporzioni, ricercando
una condizione di equilibrio, at-
traverso un contrasto di quantita.
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Marchio nella versione a colori

( :a

Fig. 23 - Marchio definitivo, nella
versioni a colori, raffigurante il
Maestro, il suo costume e la sua
bacchetta.
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Marchio, logotipo e pay off nella versione a colori

Carnevale
di Palma Campania

metti in circolo la festa

s

)

[(

Varianti colore

25

Carnevale
di Palma Campania

metti in circolo la festa

)

U

Carnevale
di Palma Campania Figg. 24-25 - Marchio, logotipo

e pay off, nella versione defini-
tiva e in due possibili varianti di

metti in circolo la festa colore.
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Prove di ridimensionamento

(
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Carnevale
di Palma Campania

metti in circolo la festa
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Carnevale
di Palma Campania
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Fig. 26 - Prove di ridimensiona-
mento per verificare la chiara
leggibilita del marchio, anche in
una scala ridotta, assicurando-
ne unampia gamma di possibili
utilizzi.
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5.5 Proposte per la campagna di
comunicazione

L'idea chiave per lo sviluppo delle pro-
poste operative di una campagna di co-
municazione & concepita in linea con le
indicazioni della strategia del brand e
piano di comunicazione e con la nuova
proposta di brand identity per il Car-
nevale di Palma Campania che rap-
presenta i principali valori e caratte-
ristiche dell’evento. Infatti, il progetto
del marchio, logotipo e pay off si pone
come punto di partenza per la fase
successiva: definire un’idea chiara e
funzionale che consenta di progettare
gli artefatti comunicativi per promuo-
vere l'evento. Questa nuova fase, per
garantire la coerenza del progetto, &

Carnevale
di Palma
Campania

dal 20 GENNA102022
al 16 FEBBRAIO

metti in circolo la festa

stata concepita come una declinazione
di quelli che sono gli aspetti formali e
percettivi della brand identity.

Il Carnevale di Palma Campania viene,
cosi, raccontato come una festa diver-
tente e gioiosa, coinvolgente e spetta-
colare nel suo genere. Il divertimento
viene percepito come una piacevole
conseguenza derivante dalla condizio-
ne di appartenenza ad una comunita e
viene rappresentato dai colori primari,
da cui si ottengono tutti gli altri colori e
sfumature possibili.

Lintenzione della nuova campagna di
comunicazione & quella di promuovere
l'evento attraverso una serie di artefat-
ti visivi che mettano a fuoco i valori in-
trinseci del Carnevale di Palma Cam-

27

Fig. 27 - Ipotesi di manifesto
600x300 cm, inserito nel conte-

sto urbano.
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Fig. 28 - Ipotesi di possibili ap-
plicazioni su borse di tela, utiliz-
zabili durante i giorni dell’'evento,
ma che possono continuare a
promuovere il marchio del Car-
nevale durante tutto [anno.
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pania e che riescano a comunicarli in
maniera efficace, in una narrazione
fatta di piu puntate. Obiettivo di que-
ste azioni e soddisfare l'esigenza delle
istituzioni e della comunita di Palma
Campania di rendere riconoscibile e
appetibile Uevento, elemento di grande
valore e rappresentativo della comuni-
ta, della sua storia e dell'identita socia-
le. Come indicato dal piano strategico,
le proposte operative hanno lo scopo
di promuovere il Carnevale di Palma
Campania e la sua nuova immagine,
principalmente attraverso manifesti
e cartellonistica negli spazi pubblici
(dentro e fuori la citta, diffusi a livello
regionale, fig. 27). Il marchio, logotipo,
pay off e i colori del brand sono parte
dei contenuti da comunicare. Insieme
a questi, viene promosso l'evento indi-
cando date, luoghi e appuntamenti da

1»‘! h g;ixi‘

Carnevale
ai Palma ampania
craie o fed

malth i 6
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g

non perdere e dove poter trovare mag-
giori informazioni riguardo il Carneva-
le di Palma Campania (sito web, social
network, eventuali info-point). La tipo-
logia di artefatti individuati per la co-
municazione permette di prendere in
prestito le superfici degli spazi comuni
e di poter costruire una narrazione ef-
ficace nello spazio urbano, ma anche
attraverso oggetti di uso quotidiano,
come borse e magliette, per una pro-
mozione fatta dagli stessi fruitori.

Infine, non e trascurabile la comunica-
zione con il pubblico attraverso i social
network, che oggi si presentano in una
veste nuova, ben lontana da quanto
visto nella fase di analisi, identificata
con un linguaggio visivo chiaro e rico-
noscibile, oltre che facilmente utilizza-
bile in diversi modi, come dimostrano
le attuali pagine social (fig. 29-30).
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Fig. 29 - Profilo Facebook del
Carnevale di Palma Campania -
Periodo di riferimento febbraio
2024.

Fig. 30 - Composizione di visua-
lizzazioni del profilo Instagram
del Carnevale di Palma Campa-
nia - Periodo di riferimento feb-
braio 2024.

157






6. Sinergia con il territorio

Alice Palmieri

6.1 | project work in ambito universi-
tario

La ricerca sull'affascinante tema del
Carnevale di Palma Campania ha por-
tato alla luce una serie di argomenti
complessi, che hanno permesso di
analizzare questo evento da vari punti
di vista: sociale, economico, culturale,
grafico, visivo, comunicativo. Queste
stesse chiavi di lettura, in senso este-
so, sono state proposte agli studenti
delterzo anno del Corso di Studiin De-
sign e Comunicazione e in Design per
la Moda, nell'ambito del Laboratorio di
Multimedia Graphics (prof. Alessandra
Cirafici, prof. Pasquale Argenziano, tu-
tor arch. Alice Palmieri) affidando agli
allievi il compito di reinterpretare que-
ste tematiche e tradurle in segni gra-
fici, loghi, marchi, pay off e strategie
per ipotetiche versioni di campagne di
comunicazione. Il lavoro degli studenti
e stato sviluppato seguendo lo stesso
approccio metodologico del progetto di
ricerca, quindi, con una fase di analisi
dei contenuti culturali e dei segni gra-
fici (cromotipi, morfemi, grafemi...) e
proponendo la loro personale visione
di nuova possibile nuova veste per il
Carnevale palmese. Gli esiti sono stati
molto vari perché generati da differenti
categorie di pensiero, appropriandosi

di un peculiare aspetto dell’evento, che
ne e diventato immagine.

Un racconto fatto di “trame”

Un tema molto significativo, per esem-
pio, & legato al valore sartoriale che
impreziosisce, non solo il costume in
sé (in quanto fatto a mano e, pertan-
to, pezzo unico), ma tutta la conoscen-
za e la tradizione del know-how, che
ha una dimensione eterea, vincolata
ad una trasmissione del sapere, che
sarebbe riduttivo tradurre in comuni-
cazioni verbali scritte. La capacita di
apprendere come realizzare le lavora-
zioni (ormai esclusive del luogo) & un
privilegio riservato ai cittadini, che ne
carpiscono i segreti “di generazione in
generazione”.

Alcuni studenti si sono cosi dedicati ad
un progetto intitolato “Trame” in cui l'i-
dea principale & quella di lavorare sul-
la composizione materica dei tessuti,
basando il concept dell'identita visiva
sul concetto di inclusione, rappresen-
tato dal disegno della tessitura, della
trama e dell'ordito, che simbolicamen-
te raffigura la compresenza di storie,
persone, culture e tradizioni che si in-
trecciano in un’unica colorata trama,
in cui ogni filo & necessario al risultato
finale.
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Fig. 01 - Rappresentazione del
progetto “Trame”, profondamen-
te connesso con la dimensione
artigianale e sartoriale del terri-
torio. Per questo concept, si rin-
graziano gli allievi: Elisabetta Ar-
gento, Maria Antonella Arsenio,
Assunta Fabozzi, Stefano Perna
e Domenico Sparaco.
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tu parte della trama!
1 Monelli parte della trama!
1 Gaudenti parte della trama!

tu parte dei Teglanum!
tu parte degli Scagnizzi!

tu parte di Tutta n’ata storia!

Fig. 02 - Il progetto“Trame” in-
vita chiaramente alla partecipa-
zione all’evento, enfatizzandone
la qualita partecipativa e, a que-
sto scopo, propone diversi pay
off, adattabili all’evento o alle
singole Quadriglie.

Fig. 03 - Simulazione di un mani-
festo divulgativo 600x300 cm che
suggerisce a ciascuno di essere
“parte della trama”.
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Next generation - Quadriglie

Un altro progetto, invece, si € concen-
trato sul coinvolgimento delle nuove
generazioni, talvolta restie nei con-
fronti di un evento “di nicchia”, cosi
legato alla storia e alla tradizione. Tra-
dizione che rimane consolidata nel ti-
tolo “Quadriglie”, ma che rivela un pro-
getto di identita visiva pensato per una
dimensione tecnologica e concettuale.
Infatti, il marchio (immaginato anche
in dinamico) nasce con lintenzione di
raccontare, in diretta, la quantita e la
qualita della partecipazione alla festa,
attraverso la condivisione di contenuti
sui social. Il segno grafico, che rimane
legato all'idea dei nove cerchi, rappre-

sentativi delle altrettante Quadriglie, si
modifica continuamente nel tempo, in
funzione di due parametri: il grado di
partecipazione (visibile dal numero di
condivisioni e di contenuti pubblicati) e
lo spostamento delle Quadriglie lungo
il percorso, definendo cosi una sorta di
mappa virtuale, che non si lega al ter-
ritorio, ma al movimento.

Questa lettura, che prevede una fru-
izione in presenza, accompagnata e
guidata dallo smartphone, mira ad in-
crementare la componente del pubbli-
co giovane, veicolando contenuti tradi-
zionali, in modalita “smart”.
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35x50 cm
SCALA 1:6
5,83x8,33cm

Fig. 04 - Naming, marchio e
logotipo del progetto “Quadri-
glie” con alcune delle possibili
variabili. Per questo concept, si
ringraziano gli allievi: Maria Do-
menica De Marco, Giovanna Or-
lando, Mariarca Rummo, Alessia
Serino e Arianna Moxedano.

Fig. 05 - Manifesti per la promo-
zione dell’evento, del progetto
“Quadriglie”, in versione vertica-
le, nei formati 70x100 cm (a sini-
stral e 35x50 cm (a destra).
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UADRIGLIE
di Palma Campania

INGRESSO GRATUITO -9.00-24.00
Via Guglielmo Marconi, 80036
Palma Campania, Napoli

filtuocarnevalesocial(e)

Fig. 06 - Manifesti per la promo-
‘ zione dell’evento, del progetto
di Palma Campania —— ‘ “Quadriglie”, in versione orizzon-
: tale, nei formati 200x140 cm [a
sinistra) e 70x100 cm (a destra).

Fig. 07 - Cartoline finalizzate alla
[ 26 FEBBRAIO 202? . , .
% i promozione dell'app per la condi-
EEEF  MESSINSCENA QUADRIGLIE . . . .
visione social, in tempo reale.

Via, Guglielmo Marconi, 80036
Palma Campania, NA

camevalepalmeseofficial.it

Fig. 08 - Mockup dei manifesti
stradali, utilizzati in diverse ver-
sioni.
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Fig. 09 - Naming, marchio e lo-
gotipo del progetto “Carnevale
e”. Per questo concept, si ringra-
ziano gli allievi: Davide Ciquera,
Francesca Fabozzi, Valentina
Esposito Marroccella, Manuela
Muscia e Lucia di Leo.
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Carnevale &

Il terzo progetto lavora in maniera
molto significativa sul marchio, con
Uintenzione di costruire un’immagi-
ne riconoscibile e simbolica di quegli
aspetti, riconosciuti come identitari,
del Carnevale di Palma Campania.
In particolare, il pittogramma & stato
immaginato come una combinazione
dinamica di segni corrispondenti ed
emblematici delle sette parti fonda-
mentali che costituiscono il Carnevale
Palmese: il Maestro, la Quadriglia, la
musica, la messinscena, la sfilata, il
costume e il pubblico. In seguito, sono
state sperimentate diverse cartelle
cromatiche, fino a individuarne una,

sui toni del rosa e dell'azzurro, che &
stata privilegiata nella comunicazione
finale. Nella pagina accanto ¢ illustra-
ta la costruzione geometrica, fatta an-
cora una volta di cerchi e figure radiali,
che enfatizzano un segno centrale rap-
presentativo del Maestro. Il Maestro e
sempre al centro, impersona la guida
della Quadriglia e, pertanto, & raffigu-
rato attraverso una stella, brillante ed
esuberante, legante e bussola di ogni
squadra. Cio che lo contraddistingue
e la simpatia, il carisma e la musica-
lita. Le nove punte della stella rappre-
sentano le Quadriglie e i corrispettivi
Maestri. La sovrapposizione dei segni,
genera un pittogramma complesso.

Futura Pt Medium

¥ CAMPANIA

e carnevale

Futura Pt Bold



Fig. 10 - Costruzione geometrica
del pittogramma, cone le pro-
gressive evoluzioni e semplifica-
zioni, fino alla definizione ultima.

Fig. 11 - Alcune delle prove co-
lore e possibili variazioni croma-
tiche.
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Figg. 12-13 - Ognuno dei sette
segni sovrapposti corrisponde
ad uno degli elementi identitari
che possono, all’'occorrenza, es-
sere utilizzati singolarmente, per
orientare la comunicazione verso
un unico tema.
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CARNEVALE CARNEVALE
é quadriglia e pubblico

ol

CARNEVALE

e sfilata
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Fig. 14 - Manifesti per la promo-
zione dell’evento, del progetto
“Carnevale é”, in versione ver-
ticale, su fondo nero e su fondo
bianco.

Fig. 15 - A seguito delle prece-
denti prove di colore, si arriva
alla definizione della cartella
cromatica di riferimento, che uti-
lizza i toni dellazzurro e del rosa.
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Questa proposta avanzata dagli stu-
denti, che particolarmente pone lat-
tenzione sul tema dellidentita, ha
avanzato anche un’ipotesi di piano di
comunicazione per il Museo del Car-
nevale. Infatti, al fine di veicolare i
contenuti del patrimonio immateriale,
legato profondamente alla storia del-
la cittadina, & opportuno mettere a si-
stema le tracce, tangibili e intangibili,
veicolandole attraverso diverse forme
di narrazione. Il Museo diventa, in que-
sto senso, il luogo della narrazione,
deputato a custodire e condividere la
memoria del Carnevale, raccontando-
ne levoluzione, le tradizioni e i prota-
gonisti. Questo progetto, ampiamente
condiviso dalla Fondazione, prevede
U'esposizione degli abiti di maggior va-
lore, lallestimento di spazi interattivi

rivolti a giovani e bambini, in cui im-
maginare di svolgere una serie di atti-
vita volte a salvaguardare e valorizzare
la tradizione del Carnevale di Palma
Campania in modo continuativo e stra-
tegico, durante tutto l'anno.

Nasce cosi il marchio del Museo, nato
dalla sovrapposizione del segno sim-
bolico del costume e quello del pubbli-
co (fig. 16}, che puo essere riproposto
per le iniziative relative al solo Museo,
ma nell'ambito di una comunicazione
integrata, nel linguaggio e nelle forme,
a quella del Carnevale. Di conseguen-
za, mappe, brochure, pannelli allesti-
tivi e biglietti, hanno un brand autono-
mo, ma coerente [fig. 17).

MUSEO

e costume

16

Fig. 16 - Definizione del marchio
ideato per il Museo e nato dalla
sovrapposizione del segno del
costume e quello del pubblico.
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Fig. 17 - Brochure e biglietti di
ingresso al Museo.

Fig. 18 - Immagine illustrativa di
un’ipotetica sala con tavoli inte-
rattivi che mettono a disposizio-
ne un archivio digitale, contenen-
te le parti scomposte dei costumi
dei precedenti Carnevali Palme-
si. | visitatori potranno comporre
il proprio costume virtualmente
e salvarlo nella sezione dedicata
alle creazioni degli utenti. Lar-
chivio digitale viene, poi, proiet-
tato sulle pareti della sala.

Fig. 19 - Una seconda immagi-
ne evocativa illustra un percor-
so sensoriale tattile, durante il
quale é possibile toccare i tes-
suti e i materiali impiegati per la
creazione dei costumi. Al centro
delle sale sono esposti i costumi,
mentre lungo le pareti perime-
trali é descritta la storia celata
dietro la costruzione di ogni abito
esposto.

172

17

Il percorso

o

olgl

WITTTT

Iy

Il museo




¢ Costumg

€ pubblico
& creafivita
& carnevole

173

18

19






Postfazione

Alessandra Cirafici

Cosi - dice qualcuno - si conferma lipotesi che ogni

uomo porta nella mente una citta fatta soltanto
di differenze, una citta senza figure e senza forma,

Palma Campania & senza dubbio una
citta particolare, perché particolare &
Uintimo rapporto che coltiva e custo-
disce con la tradizione del suo Carne-
vale. Una sorta di ‘epifania’ collettiva,
in grado di costruirne limmagine nel
presente, custodirne e tramandarne la
memoria, traghettarne il potere evoca-
tivo e limmaginario nel futuro, come le
belle pagine di questo volume raccon-
tano con efficacia.

Lavorare ad un ripensamento com-
plessivo del piano di identita visiva di
questo evento che, in vario modo, coin-
volge per un tempo significativo e in
modo cosi pregnante l'intera comunita
cittadina e provare, al tempo stesso,
a delineare una possibile strategia di
riposizionamento dell'evento nell'ot-
tica di un progetto di valorizzazione
culturale e il compito che Uammini-
strazione comunale ha affidato all'U-
niversita Vanvitelli. Ma, come spesso
accade all'interno dei percorsi di ricer-
ca, loccasione si & mostrata propizia
per ampliare i ragionamenti possibili e
per portare all'interno dell'esperienza
progettuale una riflessione che non ha

e le citta particolari la riempiono.

Italo Calvino, ‘Le citta invisibili’

potuto prescindere da un ripensamen-
to complessivo sul rapporto tra citta e
comunicazione e piu in generale sul
ruolo della comunicazione nelle dina-
miche della progettazione culturale.
Le citta e le pratiche che in esse si
compiono, costituiscono infatti un ‘te-
sto’ che, nel suo insieme, puo essere
letto e interpretato come sistema com-
plesso di segni e di messaggi colloca-
bili all'interno di una prospettiva semi-
otica o se si vuole in una piu generale
‘estetica della ricezione’, da intendersi
come il “riverbero dei messaggi sui
comportamenti sociali e culturali, sui
progetti e sulla produzione successiva
alla loro comparsa” (D’Auria, 1998).

Vi e, in tempi recenti, una rinnovata
attenzione al rapporto dialogico che
si instaura tra la citta e la comunita
dei suoi fruitori, i quali di volta in volta
interpretano il ruolo di destinatari pri-
vilegiati del messaggio estetico che la
citta produce, ma anche quello di indi-
scussi artefici e protagonisti della sua
continua ‘invenzione’, proprio grazie
alle pratiche di ricezione, di ascolto,
di uso.
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Si tratta di un modo di guardare alla
citta in una prospettiva che, privile-
giando linterazione dialogica tra te-
sto e lettore, intende linterpretazione
come momento costitutivo del testo
stesso, e in questo senso, mescola se-
mantica e pragmatica. Leffetto esteti-
co della citta si misura, infatti, proprio
con la capacita che hanno i suoi segni
di stimolare il fruitore ad assumere at-
teggiamenti e a intraprendere attivita,
che alla fine si dimostrano come azioni
di costruzione dellimmagine stessa
di citta, e non solo di passiva ricezio-
ne del suo manifestarsi. Se dunque in
partenza la comunicazione che la citta
mette in atto appare costituita dall'in-
sieme dei segni che in vario modo ne
definiscono le funzioni, ne organizzano
la fruizione e ne esplicitano i sistemi
di orientamento, il suo esito finale &
un atto profondamente culturale, rap-
presentato dalla costruzione comples-
sa dellimmagine che essa elabora e
costruisce di sé e che di sé proietta
all'esterno, attraverso linsieme dei
gesti collettivi che la definiscono. Ela
citta intesa non come oggetto in sé, ma
come insieme dei modi in cui e perce-
pita e, in un certo senso, rappresentata
dai suoi fruitori.

Il riferimento ai concetti da cui pren-
de le mosse Lynch per lelaborazione
delle sue mappe fenomenologiche &
evidente, come pure il richiamo a quel
concetto di citta/testo che Derrida in-
tende come meccanismo di ‘scrittura’,
in cui si articolano e si contraddicono
le permanenze e le cancellazioni che
la definiscono nel tempo. C'é in piU,

nell'interpretazione contemporanea,
un’attenzione alla citta intesa come
sito strategico di formazione di iden-
tita collettiva; non un’identita intesa
come nostalgia regressiva, ma piutto-
sto come affermazione di valori con-
frontabili e traducibili con altri, in una
logica non di chiusura localistica, ma
di ‘relazione’, come impone il contesto
‘liquido” del mondo contemporaneo.
E facile intuire come queste conside-
razioni, se riferite al caso specifico di
Palma Campania, finiscono per assu-
mere un significato del tutto partico-
lare perché indissolubilmente legate
all'esperienza collettiva del Carnevale
e impongano una riflessione sul modo
in cui sia possibile interpretarne il ruo-
lo nella costruzione di quella che Der-
rick de Kerkhove definirebbe come la
sua ‘intelligenza connettiva’.

Sono temi profondamente connes-
si tra loro, che legano la storia delle
citta all'universo delle tradizioni, del-
le memorie individuali e collettive,
dei patrimoni immateriali, in sintesi
del sistema dei valori che collabora
ad esplicitare quel concetto di ‘comu-
nita patrimoniale’ (Volpe, 2021) cosi
ben delineato dalla Convenzione di
Faro, quando fa esplicito riferimento
al diritto di ciascuno “da solo o col-
lettivamente a trarre beneficio dall’e-
redita culturale e a contribuire al suo
arricchimento” (art. 4). E il contesto
nel quale in vario modo si inquadrano
molteplici azioni di valorizzazione dei
contesti urbani e dei patrimoni cultu-
rali che custodiscono, in un’ottica che
sempre di piu tende a superare una



visione dei beni culturali intesi come
strumento per creare meccanismi di
sviluppo locale, legati al turismo, ma
che intravede in essi lo straordinario
motore, indispensabile per amplia-
re quelle ‘infrastrutture mentali’, che
rendono le persone capaci di accede-
re a nuove esperienze, creando nuovi
valori e dunque nuove economie le-
gate alla cultura. Costruire senso di
appartenenza e di identificazione nel
bene culturale; incentivare la richiesta
di consumo di cultura da parte di un
mercato che si definisce interno; tra-
sformare lidea ‘autoreferenziale’ del
bene culturale in un’idea ‘relazionale’;
creare le condizioni per cui si determi-
ni quell'intreccio tra relazioni conosci-
tive e relazioni emotive, che gli studio-
si francesi del patrimonio definiscono
suggestivamente ‘emozioni patrimo-
niali" sono gli aspetti piu significativi di
quello che potremmo definire il nuovo
punto di vista sul patrimonio culturale,
obiettivi di una politica culturale il cui
scopo non puo limitarsi alla valoriz-
zazione economica, ma deve tendere
allampliamento, attraverso il rapporto
con il patrimonio, dello 'spazio menta-
le’, cioé di quella condizione indispen-
sabile perché si costruisca una societa
realmente orientata alla produzione di
conoscenze.

Rileggendo le ricerche e le pubblica-
zioni degli ultimi anni sul tema della
valorizzazione, &€ possibile riscontrare,
tuttavia, come alcune realta abbiano
posto la loro attenzione sull'obiettivo
di diventare, non senza qualche ri-
schio, “luoghi di consumo culturale”,

mentre, all'opposto, altri luoghi hanno
preferito cercare di farsi riconoscere
come “luoghi di produzione culturale”
supportando le industrie creative loca-
li, promuovendo pratiche di ascolto e
di relazione, incentivando sinergie col-
lettive, promuovendo distretti di pro-
duzione e cercando di farsi distinguere
per le proprie specificita identitarie.
E questo lorizzonte pil interessante,
questa la cornice in cui € possibile rac-
chiudere un buon numero di azioni, di
sperimentazioni, di pratiche immagi-
native e riletture dei consueti modelli
d'uso del patrimonio culturale, in cui
spesso i concetti di ‘partecipazione’ e
di ‘creativita’ sono stati utilizzati con
un’accezione sempre pit ampia fino ad
essere considerati come le risorse pil
importanti che si hanno a disposizione
per innescare strategie di riappropria-
zione o di ripensamento della propria
identita culturale. Il caso del Carnevale
di Palma Campania sembra potersi in-
quadrare in questa logica, incentivan-
do la richiesta di consumo di cultura
da parte di un mercato che si definisce
interno, trasformando lidea ‘autore-
ferenziale’ della cultura in un’idea re-
lazionale” e creando le condizioni per
cui si determini quell'intreccio tra re-
lazioni conoscitive e relazioni emotive,
che gli studiosi francesi del patrimonio
definiscono suggestivamente ‘emozio-
ni patrimoniali’.

In questo articolato processo di costru-
zione identitaria, un ruolo tutt’altro che
marginale hanno assunto le strategie
della comunicazione a cui le politiche
di valorizzazione e le pratiche della
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progettazione culturale hanno affidato
il compito di efficace strumento di pro-
mozione e di divulgazione. E opinione
condivisa che il ruolo della ‘comunica-
zione’ sia stato e sia essenzialmente,
quello diidentificare e rafforzare il ‘va-
lore percepito’ di un prodotto - inclusi
evidentemente i prodotti culturali ma-
teriali o immateriali- con un approc-
cio legato in vario modo al concetto di
‘marca identitaria’ e dunque di brand
applicato al patrimonio attraverso un
processo di ‘narrazione dell'identita’
che si manifesta in elementi visivi che,
con tutta evidenza, hanno nel segno
grafico il loro principale riferimento.

Sono riferibili a questo scenario i nu-
merosi progetti di ‘'marchi territoria-
i’ nati nel panorama europeo a cui
sono collegate sofisticate strategie
e campagne di marketing territoriale
progettate al fine di attivare processi
di ‘riposizionamento’ turistico o cultu-
rale, attraverso la definizione di vere
e proprie azioni di branding in cui i
marchi territoriali, affiancandosi alle
rappresentazioni istituzionali, si mo-
strano come efficaci ‘moltiplicatori di
visibilita" che veicolano limmagine dei
luoghi e del loro patrimonio in un con-
testo assai piu ampio e in modo univo-
co e coerente. Tuttavia, lo spostamento
del ‘punto di vista’ sull'idea stessa di
bene culturale, che in estrema sintesi
si e cercato di delineare impone qual-
che riflessione anche relativamente
allambito della comunicazione. Sia
essa rivolta a una utenza locale (una
comunicazione, cioé, finalizzata alla
nascita di una forte relazione con il

‘proprio’ patrimonio culturale), oppure
a un’utenza esterna (una comunicazio-
ne, cioe, finalizzata ad attrarre utenti
potenziali secondo le istanze del turi-
smo locale), da piu parti si sottolinea
la necessita di modificare l'approccio
comunicativo. Un approccio che sino
ad ora tende a interpretare la comu-
nicazione in modo riduttivo, come tra-
smissione di ‘informazioni’ sui beni
culturali. Una simile accezione, che
identifica il processo comunicativo
esclusivamente come strumento ‘uni-
direzionale’ e ‘asimmetrico’, senz'al-
tro & perdente in un’ottica che voglia
migliorare il rapporto cittadino/patri-
monio. Un modello di comunicazione
vincente non puo limitarsi a una fun-
zione persuasiva, ma deve aspirare a
un ruolo dialogico; deve essere innan-
zitutto ‘interattivo’, cioé deve tendere
a instaurare un rapporto dialettico e
di scambio con il patrimonio, inteso
come valore comune su cui instaurare
processi identitari collettivi. Insomma,
un processo comunicativo che inter-
preti le istanze del nuovo punto di vista
sui beni culturali deve essenzialmente
configurarsi come una ‘comunicazio-
ne-con’ piuttosto che come una ‘co-
municazione-per’ i beni culturali.

Di questo orizzonte di riflessione si &
nutrita la proposta progettuale di re-
branding e di nuova identita visiva di
cui il volume & testimonianza. Ma so-
prattutto questa & la premessa da cui
partire per interpretare le proposta di
alcune azioni/progetto elaborate con
gli allievi dei corsi di design circo-
scrivibili nellambito del design della



comunicazione, con cui provare ad at-
tivare, attraverso un approccio design
oriented, processi di consapevolezza e
interazioni con i luoghi del Carnevale e
con le memorie che essi custodiscono.
Nel loro insieme, i progetti proposti si
declinano come atti comunicativi capa-
ci di coltivare immaginari. Si mostrano
come azioni sistemiche esportabili ad
altre esperienze e ad altre realta ter-
ritoriali, ponendo in essere un approc-
cio che sembra interpretare in modo
convincente le istanze del dibattito
contemporaneo: la vita di una citta e la
storia del suo patrimonio sono in fondo
la vita del rapporto che essa & capace,

nel tempo, di intessere con i suoi frui-
tori; e la storia delle caratteristiche di
questa relazione e dei modi in cui essa
riesce a interpretare differenti livelli di
comunicazione e intense forme di dia-
logo. E di questo dialogo, che & essen-
zialmente il dialogo tra una comunita
e i suoi luoghi, le sue tradizioni, le sue
artigianalita, che il progetto di comu-
nicazione deve farsi interprete, e per
quanto risentano della loro dimensio-
ne didattica, tutti i progetti hanno sa-
puto intercettare gli elementi di questa
storia e su di essi hanno elaborato con
sensibilita processi di attribuzione va-
loriale.
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Nel 2003, 'Unesco conia la definizione di “patrimonio culturale immateriale” attribuendo significato e nuovo valore alle tradi-
zioni, alle ritualita e alle prassi, che le comunita riconoscono come identitarie. Rientrano in questa nuova categoria di pensiero, gli
eventi culturali e, in particolare, i Carnevali, che spesso sono espressione di un profondo legame tra territorio e manifestazione.

L'ltalia vanta la presenza di numerosi Carnevali storici, alcuni dei quali molto noti, come il Carnevale di Venezia o quello di Via-
reggio, che travolgono il territorio cittadino, influenzandone profondamente le dinamiche urbane, economiche e sociali, ben oltre il
breve periodo delle festivita carnevalesche. Eppure, oggi si vuole porre lo sguardo su una realta meno conosciuta, ma ricca di valori
peculiari: il Carnevale di Palma Campania, manifestazione le cui prime testimonianze risalgono addirittura al Seicento. Il Comune
campano ha una tradizione antichissima nell'arte del costume (handmade e rigorosamente prodotto nel territorio palmese) che la-
scia spazio alla creativita e ad un know how unico, legato non solo alla dimensione sartoriale, ma all’artigianato in senso piu ampio.
Inedite forme di rappresentazione trovano espressione in una messa in scena collettiva, che coinvolge i cittadini in un’organizza-
zione partecipata, in cui -temporaneamente- si annullano le differenze tra ciascuno, per ritrovarsi, uniti ed uguali, nelle Quadriglie.

L'unico personaggio di spicco, che assume il ruolo di guida nello svolgimento della festa, & il Maestro, figura unica e tipica di
questo Carnevale. Il Maestro € un direttore d’'orchestra, & un carismatico, & colui che guida le performance artistiche che prendono
forma negli spazi urbani. Il Maestro diventa, in questo progetto, I'icona, l'immagine identitaria che rende distinguibile questa festa,
che ha dinamiche senza uguali, introvabili altrove.

La narrazione delle inaspettate rivelazioni di questo Carnevale, fatto di memorie e prospettive future, comincia da attente analisi
del contesto territoriale e delle strategie di event-marketing, per arrivare, infine, alla ridefinizione di un brand identitario che racconti,
in maniera autentica, di Palma Campania e del suo Carnevale.
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