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1. Introduzione

Con le ultime medaglie distribuite 
ai Giochi Olimpici di Torino, si è 
concluso un evento che la città ha prepa-
rato intensamente negli ultimi 4 anni. Eppure, 
il significato di ospitare i Giochi va oltre l’orga-
nizzazione della prestigiosa competizione spor-
tiva. I Giochi invernali devono essere visti in un 
contesto più largo di ristrutturazione urbana e 
di rinnovamento (post)industriale. I Giochi, ol-
tre ad essere un mezzo per promuovere su sca-
la internazionale la città e la regione, permetto-
no anche di accedere a dei fondi da investire in 
nuove infrastrutture. A Torino, per esempio, si 
è investito nell’allacciamento alla rete dei treni 
europei ad alta velocità, nel miglioramento del 
sistema di trasporto locale grazie ad una nuova 
metropolitana e si sono messi in opera altri 80 
singoli progetti urbani, fra i quali spicca il pro-
getto chiamato “Spina centrale”1.

Approfittare di un evento internazionale spetta-
colare per concretizzare dei progetti di sviluppo 
urbano è uno schema utilizzato con più o me-
no successo da altre città europee prima di Tori-

no. Questo articolo vuole portare gli esempi di 
altre città europee che hanno conosciuto espe-
rienze o strategie simili di cambiamento urba-
no in una prospettiva di trasformazione globale 
dell’immagine della città. Grazie agli esempi di 
Glasgow, Barcellona e Vienna sarà possibile va-
lutare i punti comuni, le differenze e le difficol-
tà che si nascondono in questi ambiziosi proget-
ti di cambiamento urbano, promossi in alcune 
città europee.

2. Cambiare la struttura 
urbana: verso una città postfordista?

Per parlare di cambiamento urba-
no (e quindi di cambiamento loca-
le) bisogna tener conto sicuramente anche del 
cambiamento economico e politico su scala glo-
bale; in effetti, solo grazie ad un’analisi del qua-
dro generale ci si può fare un’idea dei problemi 
toccano il livello locale.
I processi globali di ristrutturazione economi-
ca comportano una complessa varietà di proces-
si sociali, economici e politici e sono interpre-
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tati in modi diversi dalla comunità scientifica:
il passaggio da un sistema “fordista” a un siste-
ma “postfordista”; il segno della nuova era della 
“postmodernità”; o semplicemente la “globaliz-
zazione”. L’impatto di questi cambiamenti strut-
turali si fanno sentire soprattutto nelle agglome-
razioni urbane, perché le città rappresentano i 
centri nodali delle trasformazioni globali, i luo-
ghi in cui i cambiamenti sono realizzati e speri-
mentati (Castells).
Dagli anni ’80 in poi, nelle agglomerazioni ur-
bane si percepiscono i primi sintomi della crisi 
economica. In molti dei vecchi centri industriali 
si assiste all’aumento della disoccupazione strut-
turale, alla de-industrializzazione e alla differen-
ziazione del mercato del lavoro, i quali procura-
rono (o accentuarono gli esistenti) problemi so-
ciali. Di fronte a questa crisi, lo Stato nazionale 
ha reagito dando maggior potere alle istituzioni 
locali, ormai diventate attori importanti nella ri-
cerca di nuove idee per stimolare la crescita eco-
nomica locale (MacLeod/Goodwin).
Le nuove strategie locali rispecchiano il caratte-
re del capitalismo del 20° secolo. La flessibilità 
dei processi di produzione e dei movimenti di 
capitale creano competizione fra le diverse ag-
glomerazioni urbane, non so-
lo a livello regionale, ma sem-
pre più anche su scala interna-
zionale. In questa competizione 
per gli investimenti e i posti di 
lavoro, i fattori “soft” di localiz-
zazione2 diventano sempre più 
importanti e l’amministrazione 
locale è vista come un attore ca-
pace di proiettare un’area loca-
le nel mercato globale. Le stra-
tegie d’attrazione degli investi-
menti nelle agglomerazioni ur-
bane sono applicate in vari set-
tori, quali per esempio l’edu-
cazione (“learning regions”) o la 
cultura (eventi, festival ecc), e 

sono spesso connessi a progetti che dovrebbe-
ro fungere da motori dello sviluppo urbano. 
Le strategie rispecchiano le nuove tendenze 
globali del marketing, ma sono incorporati in 
uno specifico contesto urbano locale. L’obiet-
tivo supplementare di modificare l’immagine 
della città crea una simbolica positiva e dina-
mica, ma spesso disputata localmente perché 
non solo creatrice di benefici per la città (Swyn-
gedouw)3.

3. La strategia di sviluppo urbano: 
un modo per rinascere dalla crisi?

Alcune strategie sono state per-
cepite come particolarmente effi-
caci, e perciò copiate come “strategie di suc-
cesso” (Gomez) da varie città in diversi contesti 
culturali, economici e sociali. Per questo motivo, 
ogni città che vuole “re-inventarsi” come luogo 
del 21° secolo sembra essere obbligata a cercare 
la strategia più promettente nella corsa globale 
verso il successo.
Nella sezione seguente, vorremmo presentare tre 
esempi di “strategie di successo” fra i più acclama-
ti: Glasgow, Barcellona e Vienna hanno conosciu-
to delle fasi di sviluppo urbano particolarmente 
interessanti, che saranno riassunte di seguito.

3.1.  “Glasgow’s miles better”4

Nel 2003, la città di Glasgow, quarta città più po-
polosa del Regno Unito, contava 600 mila abi-
tanti e la sua agglomerazione, la regione scozze-
se più popolata, ca. 1,8 milioni d’abitanti. Gla-
sgow cominciò la sua industrializzazione all’ini-
zio del 20° secolo e fu un luogo centrale dell’in-
dustria pesante (cantieri navali, industria side-
rurgica ecc). Questa struttura economica entrò 
in una crisi strutturale dopo la seconda guer-

1. Glasgow:
LuÜČČÈăÅĊ©ĝÅÈkÈČÈÜØĊ]Ø Ċ
uÜØě©ØČÈÜØĊu©ØČĀ©
(foto: Jörn Harfst©).

  Fonte: Harfst, 2005

 Graf. 1. Glasgow: Impieghi per settore (in %)

2 Quali per esempio: im-
magine, sicurezze, qua-
lità della vita ecc.

3 Per una critica teori-
ca di questo processo 
chiamato “urban en-
trepreneurialism”, ve-
di HARVEY.

4 Gioco di parole che si-
gnifica, fra l’altro, “Gla-
sgow sorride meglio”.
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ra mondiale, che si accen-
tuò negli anni ’90, quan-
do le basi industriali furo-
no quasi completamente 
eliminate.
In questo contesto di cri-
si socio-economica, diver-
si attori proposero, agli 
inizi degli anni ’80, dei 
progetti per ravvivare la 
città. La Scottish Develop-
ment Agency, fondata dal 
governo nazionale, entrò 
in contatto con le autori-
tà locali per cercare nuo-
ve vie per uscire dalla cri-
si. Rappresentanti politi-
ci, dell’economia locale e 
dei media si unirono per 
modificare radicalmen-
te l’immagine della città. 
Le “vecchie” immagini di 
Glasgow (produzione industriale, criminalità, po-
vertà) furono rimpiazzate con l’immagine di una 
“nuova” città “post-industriale”. Per raggiungere 
questo obiettivo fu usata una precisa strategia di 
marketing riassunta dallo slogan “Glasgow’s miles 
better”. Inoltre, la città si candidò con successo per 
l’organizzazione di diversi eventi culturali, che 
promossero la nuova identità urbana. L’obietti-
vo ultimo di questa strategia consisteva nell’atti-
rare turisti e aziende di servizi.
L’uso della cultura per promuovere la città non è 
stato casuale. Glasgow è sempre stata un’impor-
tante sede d’istituzioni culturali, capaci di cattu-
rare il pubblico esterno tramite immagini tele-
visive e cinematografiche. I responsabili politici 
hanno usato quest’opportunità per attrarre di-
verse esposizioni d’arte e d’architettura. Il Natio-
nal Garden Festival (1988) ha attirato 4,3 milioni 
di visitatori e nel 1990 è stato raggiunto il culmi-
ne di questa nuova strategia con la consacrazione 
a “città europea della cultura”, che ha portato 9 
milioni di visitatori nella città (Boyle/Hughes) e 
ha permesso a Glasgow di crearsi una nuova im-
magine positiva. Oltre a questo nuovo posiziona-
mento nel contesto nazionale e internazionale, 
di cui ha beneficiato fra le altre anche l’industria 
turistica, si è potuto registrare un rinnovato con-
sumismo nel centro cittadino (Burdack).
Grazie a questi eventi, inoltre, si è potuto modifi-
care fisicamente la città. In effetti, per migliorar-
ne l’apparenza, fu organizzata una massiccia cam-
pagna di pulizia e ordinata la ristrutturazione di 
facciate storiche. Il centro cittadino si è trasfor-
mato in vetrina per l’intera area urbana, divenuta 
una località centrale del settore terziario.
Gli sforzi promulgati da Glasgow per rinnova-
re la sua immagine5 sono l’esempio più flagran-

te di realizzazione di una re-invenzione econo-
mica, politica e psicologica di una città europea 
negli anni ’80.

3.2. “Barcelona, mes que mai”
Barcellona è la capitale della Catalonia e la secon-
da città spagnola per abitanti (1,6 milioni). Nel-
la regione metropolitana barcellonese vivono ca. 
4,6 milioni di persone. Barcellona è il porto spa-
gnolo più grande e, dopo Madrid, la più impor-
tante metropoli industriale del Paese. Negli an-
ni ’60 e ’70, periodo chiamato “SEAT-Fordismo”, 
Barcellona conobbe dei tassi di crescita econo-
mica spettacolari grazie alle industrie stabilitesi 
nella città. Con la morte di Franco nel 1975, co-
minciò la fase di trasformazione del sistema poli-
tico spagnolo. Questo processo portò con sé una 
crisi economica, che toccò Barcellona negli anni 

Contributi

Graf. 2. Barcellona: Impieghi per settore (in %)

Fonte: Harfst, 2005

5 Secondo i dati forniti da 
BURDACK, fra il 1985 e 
il 1990 è stato stanziato 1 
miliardo di sterline a que-
sto scopo.

2. Barcellona:
UÈÏ]ĊAÏÈÓëÈu]

(foto: Cristina
Del Biaggio©).
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’80 e che fece aumentare il tasso di disoccupazio-
ne fino al 20 per cento (Reimann).
In un primo momento Barcellona pianificò una 
quantità di piccole, ma qualitativamente rilevan-
ti, modificazioni dello spazio cittadino, quali gli 
investimenti per gli edifici pubblici (scuole, ospe-
dali ecc) e l’ubicazione di nuovi parchi e piazze 
pubbliche.
L’organizzazione dei Giochi Olimipici (1992) fu 
alla base della seconda fase di sviluppo urbano. 
Per quest’occasione furono stanziati fondi na-
zionali, che Barcellona utilizzò per modernizza-
re le infrastrutture pubbliche (canalizzazioni, te-
lecomunicazioni) e di trasporto (circonvallazio-
ne, connessione alla rete ferroviaria europea). Il 
progetto aumentò l’identificazione della popo-
lazione nella città anche attraverso slogan quali 
“Barcellona, fatti bella”, che portarono al restau-
ro di facciate cittadine e a delle misure di miglio-
ria dello spazio pubblico.
Per riposizionare Barcellona nel contesto euro-
peo e internazionale furono realizzati alcuni pro-
getti, fra i quali:
• Poble Nou: la costruzione del 

villaggio olimpico su uno spa-
zio industriale ubicato diretta-
mente sul mare;

• la miglioria dell’infrastruttu-
ra stradale grazie alla costru-
zione di circonvallazioni;

• Arees de Nova Centralidat: la 
creazione, in diversi quartieri, 
di 12 nuovi centri, che hanno 
portato ad un miglioramen-
to generale dell’area interes-
sata.

I responsabili cittadini utilizza-
rono i finanziamenti per creare 

un centro finanziario e di 
servizi di livello europeo. 
Il nuovo “centro dell’Euro-
pa meridionale” necessitò 
di moderne installazioni 
di comunicazione, palazzi 
dei congressi e alberghi. 
L’organizzazione del “Fo-
rum mondiale delle cultu-
re” (2004) fu l’occasione 
per portare a termine que-
sti nuovi aspetti di pianifi-
cazione territoriale.
Le Olimpiadi hanno co-
stituito l’elemento centra-
le della nuova strategia di 
marketing urbano, unica 
nel suo genere negli anni 
’90 in Europa. Non si trat-
tò unicamente di lanciare 

Barcellona nel mercato globale, ma anche di fa-
re in modo che gli abitanti si potessero identifi-
care in modo più profondo alla loro città. L’eli-
te locale si basò principalmente su un processo 
consensuale d’orientamento verso strategie eco-
nomiche vincenti. Questa visione politica è stata 
personificata dal sindaco Maragall, che promos-
se la città in quanto (primo) cittadino, ma anche 
come diplomatico e lobbyist. La “sua” Barcellona 
era basata sulla cooperazione e l’identificazione 
degli abitanti nella comunità cittadina.

3.3. “Gateway Wien”
Vienna, con i suoi 1,5 milioni d’abitanti, è di gran 
lunga la città più popolosa austriaca ed è tradi-
zionalmente la sede dell’amministrazione e del 
governo nazionali. La regione viennese era com-
posta, nel 2001, da circa 2,1 milioni d’abitanti. 
Dopo esser stata centro culturale e politico del-
l’Europa centrale, Vienna si ritrovò, sul finire del-
la prima guerra mondiale, in una posizione geo-
grafica periferica, che venne accentuata dopo il 

6 Essendo gli impieghi 
nell’agricoltura infe-
riori all’1%, il settore 
dell’agricoltura non è 
presente nel grafico.

Graf. 3. Vienna: Impieghi per settore (in %)6

Fonte : Harfst, 2005

3. Vienna:
+ÜØ]ĕĊ)ÈČĞ
(foto: Cristina
Del Biaggio©).
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1945. Nel 1989 la situa-
zione di Vienna mutò e 
si ritrovò da città ai limi-
ti della Cortina di Ferro 
al centro dell’Europa, e 
funse da avamposto po-
litico nell’allargamento 
verso est dell’Unione 
Europea. La situazione 
economica viennese co-
minciò a barcollare ne-
gli anni ’90, quando le 
conseguenze sociali del 
cambiamento struttura-
le intaccarono il merca-
to del lavoro.
Si conosce Vienna so-
prattutto per le sue com-
petenze culturali utiliz-
zate a scopo turistico. 
Approfitta inoltre della 
presenza di alcune agen-
zie delle Nazioni Unite 
per proporsi come cen-
tro congressuale. Poco 
conosciuta come centro finanziario, Vienna vie-
ne citata soprattutto come “a City of Kaffeehäu-
ser and Heurige” (Novy).
All’inizio degli anni ’90, cominciò per Vienna 
una fase di riposizionamento nel contesto euro-
peo e internazionale, e venne proclamata una cit-
tà-ponte verso l’Europa dell’Est (“Gateway Wien”), 
capace soprattutto di attirare imprenditori inter-
nazionali, allettati dall’idea di aggiudicarsi il nuo-
vo mercato economico est-europeo.
Grazie a questa nuova configurazione politica, 
lo sviluppo cittadino conobbe nuovi impulsi. Si 
crearono nuove retoriche e simboliche attorno 
alla città, che rispecchiarono i nuovi progetti, tut-
ti iniziati negli anni ’90. Nacquero così proget-
ti che si concretizzarono in vari campi: tempo li-
bero e cultura (Prater, Donauinsel, Museumsquar-
tier), traffico (trasporti pubblici su binari), e mi-
sure di rivitalizzazione di diversi quartieri abita-
tivi (Leopoldstadt, Spittelberg ed Erdberg).
La costruzione di nuovi uffici fu dinamica e spet-
tacolare, come lo dimostrano i progetti denomi-
nati Wienerberg e MonteLaa, ma soprattutto la nuo-
va Donau City, sulla sponda sinistra del Danubio. 
Lo schizzo di quest’ultima, situata proprio dove 
sarebbe dovuta essere realizzata la struttura per 
accogliere l’EXPO universale, data del 1995. Co-
me complemento al già presente centro congres-
suale (che comprende il Vienna International Cen-
tre e gli uffici dell’ONU), sono stati investiti 1,5 
milioni di euro per aggiungere degli spazi com-
merciali adibiti ad uffici (Juchelka) e per fare di 
Vienna un centro funzionale sopraregionale nel 
territorio europeo.

4. Conclusioni

Le tre strategie presentate sono 
state una risposta al contesto di ri-
strutturazione economica che ha tocca-
to le economie locali. Queste ultime hanno con-
statato una perdita di posti di lavoro nel settore 
secondario e un aumento di quelli del terziario, 
non sufficiente però per contrastare le perdite 
del settore manifatturiero. Si può quindi sostene-
re che le trasformazioni strutturali globali hanno 
avuto un impatto sulle strategie locali.
Nonostante l’influenza della situazione economi-
ca globale, abbiamo visto, grazie ai nostri esem-
pi, come i cambiamenti politici regionali e na-
zionali giochino un ruolo essenziale nella de-
cisione di lanciarsi in una strategia di rinnova-
mento urbano:
• Glasgow ha subito i cambiamenti istituzionali 

voluti dalla Gran Bretagna, i quali hanno fre-
nato l’autonomia finanziaria delle amministra-
zioni locali;

• La fase di transizione che portò la Spagna da 
un regime autocratico ad una democrazia ha 
influenzato le scelte di Barcellona;

• Vienna si è trovata ad affrontare la caduta del 
muro di Berlino e l’adesione dell’Austria al-
l’Unione Europea.

Anche se i tre esempi s’iscrivono in tre contesti 
differenti, la natura della loro strategia di svilup-
po urbano è simile. L’accento è posto sullo svi-
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luppo del settore terziario, con l’intento di atti-
rare aziende internazionali. Per riuscire nell’im-
presa di riposizionarsi su scala globale, gli atto-
ri coinvolti hanno lavorato con investitori inter-
nazionali e concentrato i loro sforzi soprattut-
to nel miglioramento (architettonico) del cen-
tro storico. Questo ha naturalmente portato ad 
un’internazionalizzazione del mercato immobi-
liare cittadino, divenuto attrattivo grazie anche 
ad un’estesa campagna pubblicitaria che ha avu-
to il merito di cambiare l’immagine industriale 
delle città evocate.
Avendo analizzato in questo articolo alcune del-
le più celebrate strategie di sviluppo urbano in 
Europa negli ultimi 25 anni, si capisce perché le 
città come Torino competono attivamente per 
poter organizzare le Olimpiadi o altri prestigio-
si eventi internazionali. Gli esempi sopra citati 
mostrano la storia e le opportunità identificate 
con questo tipo di processo.
Torino, come Barcellona, ha voluto usare un 
evento internazionale quale le Olimpiadi per 
provare a dare uno slancio positivo all’agglome-
razione urbana. Come abbiamo visto per Barcel-
lona e per le altre strategie di sviluppo urbano 
analizzate, non è solo l’attenzione dei media e 
la possibilità di ottenere dei fondi ad attrarre gli 
iniziatori di questi progetti. Grazie a delle stra-
tegie mirate, si vuole migliorare l’immagine di 
un’intera città e regione per poterle lanciare sul 
mercato globale del turismo e dei servizi. In ef-
fetti, dal punto di vista del marketing urbano e 
dei servizi (e quindi anche del turismo) questi 
progetti rappresentano una “success story”, per-
ché permettono di equipaggiare le agglomera-
zioni urbane con moderne infrastrutture per gli 
uffici e i negozi.
Per concludere, cosa possiamo ritenere dai pro-
getti di sviluppo urbano nella società post-for-
dista? I cambiamenti strutturali influiscono sul-
la situazione economica delle città (basti pen-
sare alla crisi del settore automobilistico a Tori-
no), che deve trovare delle risposte valide al pro-
blema. Queste risposte devono essere adattate al 
contesto locale ciò che rende impossibile copia-
re le “strategie di successo” già sperimentate in 
altre città. Per imporre una strategia urbana, bi-
sogna trovare un consenso fra i diversi interessi 
degli attori urbani. I grandi eventi, che impon-
gono un lavoro intenso, che permettono di otte-
nere consistenti finanziamenti e che si distanzia-
no da tutta ideologia, possono aiutare a trovare 
questo consenso. D’altro canto, però, gli esem-
pi del passato ci insegnano che bisogna saper af-
frontare con intelligenza e lungimiranza il “post-
event blues”, ossia il momento in cui si chiude il si-
pario dell’evento tanto desiderato, in cui il con-
senso locale viene a mancare e i soldi comincia-
no a scarseggiare. Riuscire a mantenere uno spi-

rito innovativo dopo un evento propulsore è una 
vera sfida; spesso possono sorgere conflitti attor-
no alla “nuova” immagine e alla “nuova” identità 
promosse dall’amministrazione urbana, ma rifiu-
tate da alcuni cittadini, che possono rompere il 
consenso degli attori e interrompere tutta la stra-
tegia pianificata dall’amministrazione. Varrebbe 
dunque la pena usare le energie per promuove-
re progetti più locali, attivando gli abitanti così 
che possano identificarsi ad una città che evol-
ve per e con loro.
Bisogna rimanere coscienti del fatto che gli inve-
stimenti da soli non generano opportunità lavo-
rative sul lungo termine (a Barcellona, per esem-
pio, il numero dei disoccupati non è mutato pri-
ma e dopo i Giochi) e che, inoltre, mettono pres-
sione sul mercato immobiliare, incrementando 
così i prezzi delle proprietà, degli affitti e in ge-
nerale il costo della vita.

Geografo, Amburgo; <j.harfst@gmx.de>.


