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1 Brovelli S., Farrauto L., Sfigiotti S. La grafica è un luogo comune in «Pro-
getto Grafico Spazio comune» n.22 Anno 10, 2012
2 Le discipline a carattere induttivo sono quelle progettuali: sapere e fare 
operano contemporaneamente per produrre contenuti. La scienza, essen-
do una disciplina analitica, invece, ha impostazione deduttiva: il sapere 
precede il fare. (Gambaro P. 2003 Design Ricerca Azione, Alinea editrice)
3 L’incessante divenire dello scenario sociale, culturale, politico ed econo-
mico. Il concetto sarà approfondito nel capitolo 1

Il concetto di identità, così come lo percepiamo oggi, rappresenta 
qualcosa di intangibile e inconoscibile nella sua totalità: è inafferrabile, 
impercettibile, oppure è immediato, lampante, visibile? 
La verità è che non c’è una risposta definitiva se non il risultato di 
molteplici evoluzioni. Antropologi, psicologi, storici e filosofi di tutte 
le epoche hanno tentato di costruire una definizione, o una teoria 
definitiva indagando il proprio ambito disciplinare, senza mai riuscire a 
trovare quella definitiva, senza mai riuscire ad “identificare l’identità”. 
Partendo dall'assunto che, attraverso la disciplina del design, sia 
possibile afferrare e rendere visibile l’essenza delle cose, è il graphic 
design a rappresentare lo strumento al servizio della comunicazione 
che costruisce e realizza un processo identitario coerente e 
determinato. 

Con questa ricerca non intendo inserirmi nel dibattito intellettuale 
aperto da secoli, piuttosto affrontare il tema da un punto di 
vista più operativo, pur sempre interdisciplinare. Innanzitutto, 
l’indagine affronterà il tema dell’identità nell’ambito del design. Più 
specificatamente, si tratterà di come il concetto di identità sia centrale 
per un communication designer chiamato a progettare il sistema di 
comunicazione di un prodotto, di un’azienda, di un luogo, riportando 
le esperienze  di alcuni maestri del design e alcuni progetti personali 

«Identities are the beginning of 
everything they are how 
something is recognized and 
understood. 
What could be better than that?».  
(Paula Scher)
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sviluppati all’interno del laboratorio universitario, Didacommunicationlab.
La scelta di focalizzare l’attenzione sul Didacommunicationlab è dettata 
non solo dall’interesse personale nel voler affrontare la disciplina del design 
sia da un punto di vista analitico sia pratico, ma anche dall’opportunità di 
approfondire il settore specifico che riguarda la comunicazione dei luoghi 
attraverso i progetti portati avanti all’interno del laboratorio stesso, durante 
cinque anni di percorso scientifico/professionale.
Nello specifico, l’obiettivo della ricerca è quello di definire qual è il 
contributo del communication design nella costruzione dell’identità di 
uno spazio comune, affinché questo riesca ad agevolare e potenziare 
l’esperienza utente. 
Si dimostrerà come il design della comunicazione sia veicolo per il 
racconto e l’analisi di un territorio, in quanto «disciplina ponte che si mette 
a servizio come un interprete di altre voci e che, allo stesso tempo, è in 
grado di far emergere voci di timbri diversi»1.

L’ossatura della ricerca, ricostruita nell’indice, dimostra che la metodologia 
progettuale utilizzata abitualmente nei progetti operativi di design può 
funzionare anche per strutturare una ricerca scientifica. Ricerca – contesto 
– progetto – prodotto è il sistema utilizzato: da una fase esplorativa, utile 
ad approfondire alcune conoscenze sul tema di ricerca, si passa alla 
definizione del campo d’azione, attraverso l’acquisizione di informazioni 
dall’esterno; una volta guadagnata consapevolezza si procede all’analisi 
e interpretazione dei dati raccolti, per poi arrivare alla concretizzazione del 
processo attraverso la fase di progettazione esecutiva.
Si vedrà come questi quattro momenti si intersechino e si sovrappongano 
tra loro. Il design per definizione è una disciplina induttiva2 che prevede la 
necessità di dover verificare operativamente ciò che è stato teorizzato, 
in un processo circolare: le fasi pratiche, quelle analitiche, i momenti 
di ricerca ispirazionale, e quelli di sperimentazione si intrecciano e si 
scambiano continuamente, per permettere la verifica effettiva dei risultati 
ottenuti.

Nella prima parte della tesi si inquadrerà il tema di ricerca attraverso un 
preambolo introduttivo sul concetto di identità, contestualizzandolo 
nella contemporaneità. Attraverso il pensiero di Francesco Remotti, 
in particolare, si proverà a definire cosa significa, per un individuo 
appartenente alla modernità liquida3, ricercare una propria identità e quali 
sono i rischi propri della tendenza umana di non poter fare a meno di 
testimoniare la propria sostanza, nella «paura di poter sparire» tra gli altri.
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Inoltre, si vedrà come, in un contesto come quello attuale, in cui le masse 
sono sempre più globali e globalizzate, in cui l’individuo singolo si sta 
disgregando e a dominare sono le immagini commerciali e il consumo 
mitico degli oggetti, si inserisca preponderante l’identità di un marchio, la 
brand identity.

La fase di ricerca prosegue, ma si interseca con quella che riguarda il 
contesto, nel capitolo 2: saranno conferite le definizioni dei termini presenti 
nel titolo della tesi, per chiarire e circoscrivere l’ambito di intervento. 
In particolare, saranno definiti il communication design, il ruolo della 
comunicazione e i termini di spazio e luogo.
Si vedrà attraverso le testimonianze di alcuni designer come spesso 
communication, graphic e visual design siano termini utilizzati 
indifferentemente pur nella loro sottile diversità etimologica. La definizione 
di Paul Rand forse è quella che, più di tutte, riesce a mettere insieme i 
vari punti di vista: «È necessario comprendere il ruolo svolto da forma 
e contenuto ed essere consapevoli che la grafica è anche commento, 
opinione, punto di vista e responsabilità sociale. Progettare è molto più 
che assemblare, ordinare o modificare: significa aggiungere valore e 
significato, illuminare, semplificare, chiarire, cambiare, elevare, portare in 
scena, persuadere e perfino divertire. Il design è l’inizio e la fine, il processo 
e il frutto dell’immaginazione» (Paul Rand, Design form and chaos , 1993). 
Il design della comunicazione dunque è uno strumento trasversale e 
funzionale alle discipline appartenenti alla cultura del progetto (Anceschi). 
Nel momento in cui si fa interprete delle necessità di un luogo, cerca di 
tradurne la sua memoria portando avanti un processo di costruzione 
identitario che ne metta in luce i valori e le ambizioni.
«L’immagine ambientale è il risultato di un processo reciproco tra 
l’osservatore e il suo ambiente. L’ambiente suggerisce distinzioni e 
relazioni, l’osservatore – con grande adattabilità e per specifici propositi – 
seleziona, organizza, e attribuisce significati a ciò che vede. L’immagine 
così sviluppata àncora, limita e accentua ciò che è visto, mentre essa 
stessa viene messa alla prova rispetto alla percezione, filtrata in un 
processo di costante interazione.» (Kevin Linch, L’immagine della città, 
Marsilio, Padova, 1964).

Come si costruisce, dunque, il linguaggio dei luoghi? Si risponderà a 
questa domanda ricostruendo l’immagine delle città nei secoli e i segni 
con cui il contesto urbano comunica all’esterno, all’interno del capitolo 3.
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«Se le città invisibili erano luoghi immaginari ed evocativi, metafore della 
realtà, le città visibili e con esse le loro culture, sempre più a rischio di 
divenire invisibili, sono luoghi tangibili, concreti, spesso territori fragili e 
permeabili dove la comunicazione svolge un ruolo determinante»4.
Un principio di carattere universale, secondo Calvino è quello per cui 
tutte le città comunicano, così come tutti i luoghi all’interno della città, a 
prescindere dalla loro natura, significano5.
Si tratta di un approccio etico che, pur riconoscendo che lo spazio 
urbano e la sua scena mutano immagine e significato continuamente 
nel tempo, rispetta l’integrità dell’identità originaria del luogo nella 
ricerca di soluzioni progettuali.
La città è un testo6, ogni cosa al suo interno possiede un’immagine 
significante che esplica, il più delle volte, la propria funzione. 
Si illustrerà nel capitolo 4 come alcuni maestri del design hanno 
contribuito alla «scrittura della città»7, in maniera multidisciplinare, 
intervenendo, ognuno secondo il proprio sguardo e i propri strumenti, 
su territori da valorizzare, identificare o ricostruire.
Questa fase rappresenta la massima intersezione dei momenti del 
processo: ricerca, contesto e progetto si sovrappongono, chiarendo 
definitivamente il campo d’azione e la complessità della materia.

Il ruolo del Didacommunicationlab per la definizione di questo tema di 
ricerca è stato fondamentale. Rappresenta il cantiere operativo ideale 
in cui è possibile trasformare in patrimonio comune la produttività 
interna, per dimostrare che la struttura accademica, pur assolvendo 
a compiti istituzionali, ha un importante impatto sul territorio e mira a 
rinsaldare il rapporto di scambio paritario con la comunità cittadina. 
Quello della comunicazione dello spazio pubblico, in questi 
anni, è diventato il settore di indagine principale del laboratorio. Il 
Didacommunicationlab sia attraverso il suo lavoro ordinario di risposta 
alle esigenze dell’Ateneo fiorentino di comunicare alla città, sia 
attraverso i progetti occasionali provenienti da committenti esterni, 

4 Bonaiuto P., Ferrara C., Palladino C., Aiap Design Per, Cultu-
re Visibili, Roma 2017
5 Daglio L., Gerosa G. 2017, Città in movimento. Muoversi in 
città vs la città che si muove «DIID disegno industriale indu-
strial design».
6 ivi
7 Ruedi Baur
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dimostra quanto sia efficace l’approccio multidisciplinare per la 
costruzione del processo identitario dei luoghi.
Di per sé l’Università è un luogo in cui si sviluppa il pensiero critico, 
si fa ricerca e si contribuisce all’innovazione sociale e culturale, 
producendo conoscenza. L’obiettivo è quello di arricchire e 
approfondire le tematiche affrontate producendo dei risultati 
accessibili da diffondere pubblicamente.
Nel capitolo 6, in tal senso, saranno raccontati i risultati 
ottenuti nei progetti più significativi portati avanti all’interno del 
Didacommunicationlab.

Anticipare, facilitare, connettere e orientare: come il communication 
design può rispondere a queste esigenze? Si tratta delle funzioni 
primarie di un buon progetto di comunicazione dello spazio: il ruolo 
del designer è proprio quello di farsi interprete e traduttore delle 
esigenze del contesto in cui opera, producendo risultati utili alla 
costruzione di nuovi scenari possibili. 

Anticipare 

Facilitare
Connettere

Orientare

Anticipare una risposta ad un problema 
prima che questo venga posto, (il design è 
un processo di problem solving)

Facilitare l’esperienza utente 
nell’interpretazione dei messaggi del 
contesto circostante 

Connettere l’utente all’identità di un luogo 
(sfruttando la capacità di tradurre in segno 
visivo il messaggio) 

Orientare l’utente nelle decisioni da 
prendere nel processo di esplorazione dello 
spazio 





capitolo uno

il concetto di identità
Preambolo
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«Il concetto di identità risale ad una tradizione di 
pensiero filosofico occidentale, ed è importante 
richiamarne il significato originario. Infatti, in 

apparenza, vuol dire una cosa molto semplice, è un 
concetto che ci garantisce il massimo della certezza 
ma, attenzione, anche il massimo della vuotaggine. 
Dicendo che un gatto è un gatto non si dà alcuna 
informazione ma il massimo della certezza, certezza vuota 
di informazioni. Se invece dicessi che il gatto è amico 
dell’uomo questa non sarebbe più una affermazione di 
identità (A uguale ad A) e, in questo caso non vi do alcuna 
certezza ma delle informazioni. L’uso del concetto di 
identità è in gran parte scomparso dall’ambito filosofico 
e si è invece spostato nella seconda metà del ‘900 
nell’ambito delle scienze sociali e umane, ad esempio in 
psicologia, dove si è collegato al concetto di Io, di persona. 
Quest’uso è in relazione all’esigenza di avere un’identità, 
ciascuno con la propria identità - io diverso da te. L’uso 
del concetto di identità veniva in quegli anni adottato 
anche in sociologia, antropologia ecc., in questo caso, 
però, il concetto di identità si sposta dal piano individuale a 
quello collettivo: i soggetti dell’identità sono in questo caso 
società, comunità, o comunque gruppi di persone che 
rivendicano la propria identità. Come gli individui hanno 
bisogno di avere una propria identità, così anche i gruppi, 
le comunità, avvertono questo bisogno, questa necessità 
di affermare la propria identità. In questo modo nell’ambito 
delle scienze umane si è affermato l’uso, sempre più 
frequente, di questo concetto, fino a che è poi passato nel 
linguaggio giornalistico e, di qui, all’uso comune»1.

1Francesco Remotti Perché “contro l’identità?”  
in «Circolo Sociale» 27 maggio 20072 Aristotele, Politica, IV secolo a.C.
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Diversificare e identificare: 
“l’ossessione identitaria”

Francesco 
Remotti

Gli esseri umani sono da sempre sospesi in una dinamica altale-
nante di ossessione identitaria. Essi tendono, per la loro stessa na-
tura, a dondolare incessantemente tra due estremi: se da una parte 
si manifesta per l’uomo, seppur autonomo, l’esigenza di realizzarsi 
e uniformarsi in un gruppo di individui dalle caratteristiche comu-
ni, dall’altra parte l’animo umano tende a rispondere a un’urgenza 
di differenziazione, di discontinuità e di individualità rispetto alla 
massa. In entrambi i casi la “costruzione identitaria” non avviene 
in condizioni di isolamento per l’individuo, bensì si tratta di una re-
alizzazione di carattere sociale, frutto dell’interazione del singolo 
con la società e con il contesto in cui è inserito. L’uomo, «animale 
sociale»2, è inevitabilmente inserito in un contesto comunitario da 
cui è impossibile sradicarlo e in cui cerca, continuamente, di tro-
vare una propria definizione, una propria identità.
Francesco Remotti, docente di Antropologia cul-
turale all’Università di Torino, ha parlato a lungo 
dell’idea di identità, dell’innata socialità dell’identità umana e del-
la sua mitizzazione nel contesto contemporaneo3. 
«Ciascuno di noi è un 'dividuo', e rappresenta nello stesso tempo 
una situazione unica. Io sono unico e irripetibile non come indivi-
duo, ma come dividuo, come insieme di relazioni sociali. In que-
sto modo, l’irripetibilità non solo non va affatto perduta, ma anzi 
viene esaltata. Come si vede, si può benissimo parlare di unicità e 
di irripetibilità, senza per questo appellarsi al concetto di identità 
personale. Non essendo una irripetibilità di sostanza, l’irripetibili-
tà è anche un mettere in luce come oggi sei così ma domani sarai 
fatto in un altro modo, perché le situazioni sono cambiate, perché 
si è entrati in un altro fascio di relazioni: vi è una irripetibilità di 
situazioni all’interno dell’io.»
Remotti si pone come obiettivo quello di sottolineare l’irripetibili-

3 Remotti F. Perché “contro 
l’identità” in «Circolo So-
ciale» 27 maggio 2007

1.1
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tà dell’identità personale. Questa si può intendere in due modi: più 
superficialmente si può parlare di unicità di una persona nel senso 
che nessun uomo sarà mai identico ad un altro, seppur simile o affi-
ne; in maniera più profonda invece l’antropologo analizza l’irripe-
tibilità d’identità presente in un unico individuo, vale a dire quell’i-
dentità d’animo che vive in ognuno di noi e che non sarà mai ugua-
le a quella di ieri, così come non sarà mai uguale a quella di do-
mani. Inserita in una dimensione temporale, dunque, l’identità as-
sume connotazioni sempre più dinamiche e mutevoli, sempre più 
uniche e irripetibili, l’io così diventa, per usare le parole di Hume, 
«un fascio di percezioni mutevoli inserite in un flusso». 
Tuttavia, Remotti, consapevole della “tossicità del termine iden-
tità”, sottolinea nei suoi scritti quanto invece risulti fondamentale 
contrastare il veleno presente in questa parola e valorizzare sia le 
relazioni che l’alterità dell’individualità4: quando si fa un discorso 
identitario, immediatamente l’io entra in una logica di contrappo-
sizione contro gli 'altri'. Si tratta di un concetto che evidenzia i van-
taggi e i privilegi del singolo alimentando una sorta di istinto di so-
praffazione nei confronti dei propri simili, una conflittualità rispet-
to agli altri individui che improvvisamente diventano un obiettivo 
da superare, un nemico da vincere. 
Il motivo profondo di questa tendenza umana risiede nell’impossi-
bilità, nel mondo contemporaneo, di fare a meno di testimoniare 
la propria sostanza, nel timore di essere livellati, nella “paura di po-
ter sparire” tra gli altri. La necessità di reclamare la propria identità 
crea l’illusione di un rifugio in cui l’io vince contro gli altri e in cui 
ci si sente, per così dire, realizzati. È chiaro che nel termine “iden-
tità” si cela dunque un aspetto negativo che, seppur latente, è parte 
imprescindibile di un discorso lungo e contorto quanto l’esistenza 
stessa. 

Risale al ’95 il saggio Contro l’identità di Remotti, scritto su invito 
dell’editore Laterza, in un periodo storico in cui il dibattito sul tema 
era particolarmente acceso. Remotti ne percepisce il pericolo e la 
nocività, sottolineando le direzioni impreviste a cui si può incorrere 
portando avanti un discorso sul termine 'identità'.
Uno dei rischi che ne deriva, ad esempio è quello connesso alla 
contrapposizione della parola 'identità' con la parola 'alterità': effet-
tivamente affermare la propria identità può creare una sorta di sen-
sazione illusoria secondo cui si è completi e non si ha bisogno di un 

4 Remotti F., L’ossessione iden-
titaria, in «Rivista Italiana di 
Gruppoanalisi,» XXV, 2011
5 Remotti F. Perché “contro l’i-
dentità” in «Circolo Sociale» 
27 maggio 2007

Contro l’identità
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quando il communication design governa il processo identitario dei luoghi

apporto esterno, come se 'gli altri' costituissero una minaccia per un 
'noi' ideale che è portatore di identità ferma e precisa. 

È così che le società, le associazioni così come ogni gruppo collet-
tivo - ogni 'noi' -, tenderanno ad essere chiusi, ad aprirsi raramente 
verso l’esterno, verso qualcosa di 'altro', di diverso. Questo può com-
portare anche un’attivazione dei discorsi sulla purezza del 'noi', che 
risultano essere molto pericolosi se si pensa a concetti come quelli 
sulla purezza della razza. 
È chiaro dunque che il pericolo è quello di percepire l’identità co-
me uno stimolo ad una chiusura mentale e sociale nei confronti 
dell’altro, di tutto ciò che il singolo individuo non è e che potrebbe 
essere. Inoltre, secondo questa visione, non rappresenta solo una 
chiusura ma anche un’esortazione ad armarsi contro gli altri. 
È per questo che Remotti afferma con de-
cisione che «all’identità si può rinunciare. 
A che cosa non si può allora rinunciare? 
Non si può rinunciare al noi, non possia-
mo vivere senza noi, tutta la nostra vita è 
fondata sul partecipare, sul far parte di noi, 
di molti e multiformi noi. Nel suo libro 
Amartya Sen si chiede: ma io chi sono? Un indiano? Un professore 
di Oxford? Un economista? E cos’altro? Indicando chiaramente la 
molteplicità dei noi di cui ciascuno è parte»5. 
È così che si passa dal parlare di identità come 'io' al parlare di iden-
tità intesa come 'noi', come relazione con l’altro, come convivenza, 
come scambio di idee, come reciprocità. Dunque la soluzione al 
pericolo identitario per Remotti è quella di fare leva sulle relazioni, 
sull’apertura al cambiamento, sulla mutazione identitaria attraver-
so cui contrastare l’idea, meramente illusoria e fallace, che si nasca 
con un’identità già data, precostituita. 

All’identità si può rinunciare
Non si può rinunciare al noi, 
non possiamo vivere senza noi, 
tutta la nostra vita è fondata sul 
partecipare
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L’evoluzione, l’instabilità e la mutabilità di ogni cosa che caratte-
rizzano l’odierna era post-moderna possono essere ricondotte a una 
sorta di liquefazione della società in cui è difficile mantenere inal-
terato il senso di identità di qualunque soggetto o fenomeno si parli. 
Siamo inevitabilmente e inconsapevolmente immersi in una mo-
dernità liquida6.
Nel mondo liquido-moderno, la solidità di ogni cosa si dissolve, si 
annulla. L’incessante divenire dello scenario sociale, culturale, po-
litico ed economico ha fatto sì che da una società globalizzata si 
passasse a una società frammentata, in cui ogni cosa fosse talmente 
istantanea da annullare completamente i concetti di tempo e spa-
zio. Se nel passato dell’età moderna tutto era dato come una solida 
costruzione, come un mito, ora invece nulla ha più un contorno ni-
tido, definito e fissato una volta per tutte, ma tutto è in continua tra-
sformazione, ogni aspetto della vita può subire una rimodellazione 
artificiale e improvvisa. 
È in questa dinamica di mutazione incessante che la pratica del 
consumo facile e immediato ha avuto luogo. La società di mas-
sa, nell’età post-industriale ha lasciato spazio a una società votata 
al consumo e la centralità di questo fenomeno emerge facilmente 
nella vita quotidiana di ognuno di noi. Vi è attorno a noi l’evidenza 
del consumo: gli individui non sono più circondati da altri indivi-
dui, bensì da oggetti, merci7. In senso ancor più radicale, i consu-
matori non consumano più rispondendo a specifici bisogni, con-
sumano invece segni appartenenti a un ordine sociale specifico, in 
maniera tale da adeguarsi alle attitudini di gruppo per non sentirsi 
esclusi. Si tratta dunque di un’omologazione generale dei costumi, 
degli stili di vita e dei modelli culturali. Il rischio di questa dinamica 
incessante è che il passo successivo potrebbe coincidere con proces-
si quali la spersonalizzazione e l’alienazione totale dell’individuo. 

Il contesto attuale: 
l’identità nella  
società liquida

6 Bauman Z. 2002 Tempo-spa-
zio in «Modernità liquida», 
Editori Laterza, Roma-Bari
7 Baudrillard J. 2010  - Lo sta-
tuto miracoloso del consumo in 
«La società dei consumi», Il 
Mulino, Bologna
8 L.Pilotti, A. Ganzaroli, 2006, 
Rileggere il marketing, strategie 
informative e gestione della co-
noscenza, CEDAM
9 Pastore A., Vernuccio M. 
2008, Impresa e comunicazione: 
principi e strumenti per il mana-
gement, Apogeo education
10 Impresa intesa come sistema 
socio-tecnico (complesso ordi-
nato di risorse umane, finanzia-
rie, tecniche) orientato ad uno 
scopo economico-produttivo 
che opera in un ambiente ge-
nerale all’interno del quale si 
collocano soggetti, istituzioni e 
sovrasistemi condizionanrti la 
vita stessa dell’impresa (Pastore 
Vernuccio)
11 Gabrielli V. 2014, La gestio-
ne della comunicazione di mar-
ca in contesti esteri in «Brand 
Communication» Il Mulino, 
Bologna
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È vero infatti che il costo maggiore della società dei consumi è il 
sentimento di insicurezza generalizzata da essa generato. 
Tuttavia, rispetto agli anni ’50 e gli anni ’60 in cui un’alta percen-
tuale di popolazione abbandonava gli studi, nell’età odierna vivia-
mo gli effetti della scolarizzazione di massa che nei prossimi dieci 
anni raggiungerà la quasi totalità dei cittadini attivi. Siamo dunque 
di fronte a un consumatore che, seppur fragile e insicuro, e nono-
stante il consumo omologato, è sempre più emancipato e che sem-
pre più continua a emanciparsi a livello intellettuale. Il consumato-
re si fa strada nello scenario economico globale e ne diventa sem-
pre più protagonista. Oggi il consumatore costituisce un elemento 
sempre più importante per lo sviluppo delle economie occidentali: 
banalmente, se si consuma, l’economia cresce. Non si può più par-
lare infatti di un semplice consumatore, ma di un attore sociale ed 
economico, informato, consapevole dei propri diritti e del proprio 
potere di scelta, un vero e proprio consum-attore o consum-autore8. 
Questa trasformazione è stata favorita dall’esplosione della tecno-
logia, dalla rivoluzione digitale. Con l’avvento di internet le regole 
sociali ed economiche sono state totalmente e inevitabilmente ri-
voluzionate. A costi minimi o praticamente pari a zero l’individuo 
può non solo accedere a una quantità di informazioni inestimabi-
le, ma può anche annullare qualsiasi tipo di distanza spazio-tem-
porale. Da qui deriva il processo di internazionalizzazione e di glo-
balizzazione dell’età post-moderna. La società così come la cono-
sciamo, quella in cui viviamo, è sempre più globalizzata non solo a 
causa dell’innovazione tecnologica, bensì anche a causa della libe-
ralizzazione dei mercati, l’omogeneizzazione dei comportamenti 
d’acquisto e la rilevanza delle economie di scala9. Il processo di in-
tegrazione dei flussi di merci e di capitali negli ultimi anni ha rag-
giunto livelli straordinari e così le imprese10, costrette ad adattarsi 
ai continui cambiamenti, da locali diventano sempre più globali e 
competitive. Di conseguenza, nel mercato globalizzato, la creazio-
ne di valore e di identità diventa una chiave strategica nella ricerca 
di vantaggi economici11. 
In un contesto di sistemi aperti, in cui le masse sono sempre più glo-
bali e globalizzate, in cui l’individuo con il suo io più profondo si 
sta disgregando, in cui a dominare sono le immagini commerciali e 
il consumo mitico degli oggetti, le imprese che aspirano a posizio-
narsi sul mercato in maniera competitiva, quelle che aspirano a “es-
sere ricordate” non possono fare altro che cercare di risaltare sulle 
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altre, di differenziarsi, di crearsi una propria, unica e solida identità 
che venga apprezzata dal pubblico. Dunque, le imprese non pos-
sono fare altro che ricercare, continuamente, il consenso. Di fatto, 
l’attività d’impresa nella società occidentale è fondata sulla relazio-
ne con i referenti esterni, sulla loro approvazione e dunque il loro 
conseguente acquisto. È per questo motivo che il fattore chiave, in 
questo gioco incessante di relazioni tra imprese e i pubblici esterni, 
è rivestito dalla comunicazione. 
L’individuo, il consum-autore, si è sempre più emancipato fino a 
modificare l’impostazione stessa della comunicazione aziendale. 
Infatti, se durante l’età industriale la comunicazione era verticale e 
gerarchica, nella cosiddetta era post-industriale la comunicazione 
è diventata orizzontale e simmetrica, vale a dire che lo scambio dei 
messaggi tra l’azienda e il consumatore non è più univoco e ripro-
dotto in serie dal produttore stesso, bensì è simmetrico, un vero e 
proprio dialogo. È così che il concetto moderno di comunicazione 
ha recuperato la radice etimologica stessa della parola cum-muni-
care12, per cui si intende letteralmente 'mettere in comune', legare, 
costruire. Ciò significa che le imprese hanno riacquisito la capaci-
tà di ascolto e la comunicazione aziendale è divenuta dialogica con 
un pubblico che sempre più interagisce con la marca. 
Inoltre, per andare incontro alle nuove esigenze dei consumatori e 
per ridare senso ai messaggi trasmessi non più percepibili a causa 
dei molteplici rumori di fondo, le imprese se prima comunicavano 
solamente attraverso la vendita dei loro prodotti, oggi il messaggio 
viene emesso attraverso molteplici tipi di mezzi e in maniera multi-
sensoriale non solo attraverso la parola e l’immagine13. È così che la 
comunicazione nel governo dell’impresa non è più solamente fun-
zionale, non è più solamente un mezzo per il raggiungimento di 
risultati misurabili in termini economici, bensì diventa permeante 
l’intera impresa, il suo essere, la sua vita, il suo divenire. La comuni-
cazione diviene dunque sostanziale. 
L’azienda comunica quindi per costruire una percezione positiva 
e attrattiva dell’impresa, così da ottenere le condizioni migliori per 
il raggiungimento dei suoi obiettivi sia in termini di reputazione 
esterna sia in termini di clima positivo all’interno dell’impresa tra 
gli stessi dipendenti. Affinché i flussi ed i messaggi della comuni-
cazione di un’azienda siano coerenti fra loro e non ci siano discre-
panze comunicative occorre che questi messaggi siano conosciuti, 
chiari e condivisi da tutte le funzioni e da tutti i dipendenti: la mis-

12 http://www.treccani.it/vocabo-
lario/ricerca/comunicare/
13 Corti P. 2005, L’identità ritro-
vata in «Identità ed immagine 
dell’impresa. Verso il nuovo pa-
radigma del corporate branding» 
Franco Angeli editore.
14 Le macro aree della comunica-
zione di cui si avvale ogni impre-
sa che si possa definire competiti-
va sono la comunicazione istitu-
zionale, la comunicazione finan-
ziaria (al fine di acquisire con-
senso nella business community 
e attrarre risorse economiche), la 
comunicazione di marketing (al 
fine di diffondere il più possibile 
la percezione del valore dell’of-
ferta ai clienti e dunque per es-
sere competitivi) e la comuni-
cazione organizzativa (al fine di 
mantenere coerenza ed quilibrio 
all’interno delle risorse umane di 
cui si compone la struttura).
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sione dell’impresa, l’identità dell’impresa, i valori dell’impresa, il 
suo posizionamento. 
La macro-area della comunicazione d’impresa14 che si occupa del-
la missione, dell’identità, dei valori e del posizionamento è la cosid-
detta comunicazione istituzionale che riguarda l’impresa nella sua 
interezza, proprio in quanto istituzione, e che pone al centro del 
messaggio la sua identità e non elementi specifici come i prodotti 
o i risultati. La comunicazione istituzionale diffonde i caratteri di-
stintivi dell’organizzazione al fine di influenzare gli atteggiamenti 
della molteplicità delle categorie dei suoi stakeholder, dunque per 
ottenere il loro consenso, e potenziare il patrimonio di reputazione 
dell’organizzazione stessa. Gli addetti alla comunicazione di que-
sto tipo hanno dunque un doppio ruolo: un primo ruolo generale 
di guida delle singole aree di governo complessivo della comuni-
cazione; un secondo ruolo più strategico-specialistico in quanto si 
occupano di articolare un piano comunicativo nel lungo periodo 
affinché si creino e si sviluppino le relazioni che l’impresa ha all’e-
sterno. È per questo motivo che la comunicazione istituzionale è 
strettamente connessa al marketing, alla pubblicità e alle relazioni 
pubbliche.
Tuttavia, tutte queste funzioni sono secondarie e successive alla 
specificazione di quelli che sono l’identità e i valori, base fondan-
te dell’impresa, e che non possono essere separati dalle modalità di 
comunicazione. La sua identità deve essere in armonia con i conte-
nuti e il loro modo di essere comunicati e recepiti. È infatti possibile 
distinguere tre elementi ben distinti nella comunicazione di un’isti-
tuzione, vale a dire quello che l’istituzione è, quello che l’istituzio-
ne dice di essere e quello che il pubblico per-
cepisce. È chiaro che una buona comunica-
zione istituzionale aspira a una totale armo-
nia fra i tre elementi facendo sì che questi si 
identifichino, evitando che l’immagine che 
si comunica non corrisponda alla realtà o che 
l’immagine percepita non sia propriamente 
quella che si voleva comunicare. 
È così che la comunicazione può essere 
paragonata a qualcosa che si muove 
nell’acqua, che emerge e che i consumatori 
vedono dalla superficie. Al di sotto del livello 
del mare, vale a dire al di sotto di ciò che i 
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consumatori vedono, occorre che ci sia una solida base irremovibile 
affinché la comunicazione si possa definire efficace. In tal modo si 
potrebbe parlare della comunicazione come una sorta di iceberg 
i cui 4/5 sono immersi nell’acqua, invisibili, ma rappresentano il 
fondamento del suo equilibrio e la condizione per il suo emergere 
in superficie. Creare un iceberg per un’azienda richiede tempo ed 
energie, ma soprattutto, richiede una solida e chiara idea di quella 
che è l’identità. 

15 Fortini F., Il logotipo, una 
parola persona in «Rassegna» 
Il campo della grafica italiana, 
C.I.P.I.A., 1981, anno III, n. 6.

La principale speranza di 
armonia nel nostro tormentato 
mondo risiede nella pluralità 
delle nostre identità, che si 
intrecciano l'una con l'altra 
e sono refrattarie a divisioni 
drastiche lungo linee di confine 
invalicabili a cui non si può 
opporre resistenza.

Amartya Sen
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Una delle prime esigenze di marchiare un prodotto per renderlo 
tracciabile e distinguibile dagli altri della stessa categoria, risale al-
le comunità degli antichi Egizi, i quali dovevano contrassegnare le 
terracotte e i mattoni per riconoscere la fornace da cui erano stati 
prodotti.
Tuttavia, il marchio, vero e proprio, inteso come simbolo utile a 
rappresentare l’attitudine di un artigiano o di un produttore, nasce 
durante la rivoluzione industriale, epoca in cui le attività commer-
ciali iniziano ad imporsi nel contesto pubblico e diventa necessario 
creare un segno essenziale ‘proprio’, per emergere all’interno di un 
mercato affollato che inizia a generare concorrenza.
Il marchio o brand è una comunicazione breve, essenziale, è il ri-
sultato molto sintetico di un processo ap-
profondito di studio sull’essenza del sog-
getto rappresentato. Ritrae l’identità inter-
na di aziende collettive, con l’obiettivo di 
promuoverla all’esterno; è importante che 
il marchio riesca a rappresentare al meglio 
i valori interni dell’impresa stessa, anche per creare senso di appar-
tenenza tra i dipendenti che lavorano alla stessa mission. 
«Quando una parola si concreta in un carattere a stampa e si fan-
no inseparabili segno, significato e supporto grafico, allora non si 
ha più una semplice parola, ma una parola oggetto, anzi una paro-
la persona l’espressione di un’identità. Un nome che agisce perché 
trascrizione alfabetica un complesso di suoni, ma anche per il suo 
aspetto grafico si chiama logotipo.[…] Ma perché un vero logotipo 
esista e 'funzioni', non basta una strettissima associazione fra signi-
ficato del segno grafico e significato della parola: ci vogliono la co-
stanza, la ripetizione di quel nesso il suo isolamento da ogni altro di-
scorso scritto»15.

La brand identity 

Products are made in 
the factory, but brands 
are made in the minds
N. Klein, 2000

1.3
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Volendo tradurre in termini grafici il concetto di brand analizzato 
finora si arriva alla definizione di logo: è una composizione visiva 
che rappresenta il brand. «The logo is the gateway to the brand»16, il 
logo dunque è un segno, progettato con l’intenzione di raccontare 
in maniera sintetica tutto ciò che un soggetto, un’azienda o un’isti-
tuzione rappresentano o vogliono che il pubblico percepisca di sé. 
I simboli in generale rappresentano la forma più veloce di comuni-
cazione, sono essenziali, convenzionali e creano un linguaggio uni-
versalmente comprensibile, riescono a racchiudere nel loro aspetto 
grafico concetti approfonditi. 

È difficile stabilire una data precisa che segni la nasci-
ta del concetto di immagine coordinata, tuttavia si può 
affermare che il termine Corporate Identity compare 

per la prima volta negli anni Cinquanta in Inghilterra. Inizialmen-
te il concetto era limitato piuttosto all’ambito dell’identità visiva, 
dell’immagine in sé e per sé, e dunque ruotava intorno al logo, il 
simbolo visivo dell’azienda. Il marketing ha avuto un ruolo fonda-
mentale nella definizione e nell’applicazione del concetto. Tale 
prospettiva, sebbene oggi appaia chiaramente riduttiva, rimane in 
auge fino agli anni Ottanta e Novanta, quando il concetto di Cor-
porate Identity va incontro ad un progressivo processo di astrazione, 
fino ad arrivare ad ottenere non solo un ruolo più rilevante all’inter-
no della comunicazione d’impresa, in quanto motore di vantaggio 
competitivo sul mercato, ma un vero e proprio elemento fondante 
di qualsiasi attività che voglia posizionarsi sul mercato. Il concetto 
di Corporate Identity diventa la vera e propria ‘filosofia aziendale’ 
permeante l’intera impresa, sia all’interno, che all’esterno.
Tuttavia, a definire in maniera esaustiva il concetto moderno di 
Corporate Identity è John M. T. Balmer che nel 2001 definisce l’i-
dentità come la «somma di quegli elementi tangibili e intangibili» 
che rendono ogni entità aziendale ben distinta. L’identità, dalla na-
tura multidisciplinare, viene modellata dalle azioni dei fondatori e 
dei leader, dalla tradizione e dall’ambiente e si manifesta attraver-
so molteplici canali di comunicazione, compresa la performance, i 
prodotti e servizi dell’organizzazione, il comportamento dei dipen-
denti e il dialogo con gli stakeholder17.
È così che viene assegnato un peso determinante alla componen-
te manageriale e si focalizza l’attenzione su missione, filosofia e va-
lori. Importanti sono il posizionamento pianificato alla vision e il 

Corporate 
Identity

16 Milton Glaser
17 Melewar, nel 2006, riprende 
Balmer nell’ultimo punto le-
gato agli stakeholder, e ribadi-
sce che la Corporate Identity è 
ciò che rende unica un’azien-
da, che comprende sia iden-
tità visiva, sia la cultura, sia la 
struttura, sia la strategia, ed è 
quindi intrinsecamente legata 
alla personalità e all’immagine 
aziendale.
18 Corti P. 2005, Identità ver-
sus immagine in «Identità ed 
immagine dell’impresa. Verso 
il nuovo paradigma del corpo-
rate branding» Franco Angeli 
editore
19 Allgemeine Elektricitäts-Ge-
sellschaft
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reputation management. Si definisce in questo caso il concetto di 
corporate strategy/identity, che indica la base sulla quale si innesta-
no visioni di management, di struttura operativa e di comunicazio-
ne necessari a definire l’identità dell’impresa.
Un’altra scuola di pensiero, invece, segue un filone diverso, asso-
ciando l’identità aziendale alla struttura interna ed organizzativa 
dell’impresa, e riconoscendo la cultura come elemento propulsivo 
per la costruzione di una forma identitaria. L’identità organizzativa 
trascende tutti i livelli gerarchici dell’organizzazione e si compone 
dall’interazione dei suoi membri interni, anche e soprattutto con 
gli interlocutori esterni. Si parla dunque di organizational identity, 
in cui sono le risorse umane a definire l’identità, nei loro pensieri e 
comportamenti legati all’impresa. L’analisi delle risorse umane in-
terne all’azienda, fa leva su elementi prettamente culturali e valo-
riali, oltre che sulla filosofia e sulla personalità d’impresa18.

Storicamente il primo esempio di Corporate Identity 
viene realizzato nel primo decennio del ‘900 da Peter 
Behrens per conto dell’AEG19, un’industria tedesca pro-

Peter 
Behrens
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duttrice di elettrodomestici. Behrens potrebbe essere definito come 
il primo industrial designer della storia, inizialmente dedito alle arti 
pittoriche e poi grafiche, finisce per dedicarsi anche all’architettura 
e al disegno di oggetti da industrializzare. 
La richiesta arriva da parte del fondatore dell’AEG, Emil Rathe-
nau, che commissiona a Berhens un incarico senza precedenti nel-
la storia del design, quello di progettare ogni aspetto legato all’im-
magine della società dal product design al visual design: dal logo, 
alle pubblicità, alla carta da lettera fino alla progettazione architet-
tonica dei punti vendita o del complesso di abitazioni per le fami-
glie degli operai, dal design dei prodotti commercializzati fino al 
design delle fabbriche stesse. 
Per la prima volta un’azienda aveva una sua identità di marca, coe-
rente e coordinata in tutti i suoi aspetti.

Il brand manual nasce come esigenza per coordinare 
tutti elementi grafici utili alla definizione dell’imma-
gine di un’azienda o di un’istituzione, ne stabilisce le 
norme d’uso e il codice grafico e evita la dispersione incontrollata 
dei materiali di comunicazione. Uso dei colori, tipografia, format 
di impaginato, declinazioni e variabili del logo, sono alcuni degli 
elementi regolamentati all’interno del manuale di immagine coor-
dinata, solo nel secondo dopoguerra diventa un’abitudine di tutte 
le grandi aziende europee e americane come IBM, AEG, Pirelli e 
Olivetti.
L’immagine di Olivetti inizialmente nasce senza manuale d’uso. I 
principi aziendali avevano sempre difeso il concetto di unità nella 
diversità20 affidando vari aspetti della comunicazione dell’azienda 
ad artisti designers e architetti diversi: Giovanni Pintori, Leo Lion-
ni, Paul Rand per citarne alcuni. Il risultato è stato il raggiungimen-
to di una forte e costante unitarietà di immagine, nella varietà delle 
proposte stilistiche, che hanno assicurato all’azienda una visibilità e 
una popolarità notevoli. Solo successivamente, con l’avvento di de-
signers cosmopoliti nella cultura progettuale italiana Olivetti adot-
terà il suo manuale d’uso21.
Creare un immaginario attorno alla corporation e nuove strate-
gie comunicative al di là della rigidità di un manuale di immagine 
coordinata, sono tra le più diffuse esigenze contemporanee di un 
brand. La visibilità è un obiettivo primario in un panorama tanto 
affollato come quello attuale. Se la grafica funzionalista degli anni 

Brand
manual

20 Maldonado T. 2001, Disegno in-
dustriale: un riesame, Feltrinelli
21 «I cosidetti Libri Rossi della Oli-
vetti progettati tra il 1970 e il 1973 
da Cino Trini Castelli, in qualità di 
design coordinator per il Servizio 
di Corporate Image diretto da Hans 
Von Klier, vengono adottati dall’a-
zienda quando la sua ‘immagine’ 
era già fortemente connotata a li-
vello internazionale. Si tratta di 10 
fascicoli, ciascuno con una coperti-
na rossa, posti in due grandi racco-
glitori ad anelli, anche questi con 
la copertina di colore rosso. Ogni 
fascicolo, dedicato ad una precisa 
tematica, contiene una introduzio-
ne che oltre a descrivere i contenuti 
e le prescrizioni d’uso, fornisce in-
dicazioni teoriche sui singoli argo-
menti.» (Cerri S. 2017, Il potere del 
brand, Didapress, Firenze)
22 Si veda il paragrafo Communica-
tion design e graphic design. Defini-
zioni e punti di vista pag.35
23 Bauman Z. 2015, Modernità li-
quida, Laterza
24 Cerri S. 2017, Il potere del brand. 
Graphic design tra identità e comu-
nicazione, Didapress, Firenze
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Sessanta aveva abituato il pubblico a un’identità monolitica e im-
mutabile, quello che è possibile rintracciare nei progetti contempo-
ranei è la dinamicità di un’immagine più informale e flessibile, de-
finita nel concetto di identità dinamica22.

La provvisorietà e la vulnerabilità sono aspetti propri del contem-
poraneo, è una tendenza quasi ossessiva quella di rimanere indefi-
niti23, nel voler dimostrare la capacità di essere sempre al passo con 
i mutamenti del contesto: «la modernità liquida è quella innestata 
sull’idea che non esista un traguardo, un ordine perfetto da raggiun-
gere, quanto piuttosto la necessità di liquefare e fondere gli ostacoli 
che potrebbero limitare la libertà individuale e il libero mercato»24. 
Questa necessità si esplica anche nel mondo del design. Oggi è ne-
cessario organizzare il processo identitario stabilendo una relazio-
ne forte ed equilibrata tra gli elementi che costituiscono l’unicità 
del marchio e i suoi aspetti variabili e dinamici. Questi, combinati 
assieme, generano un nuovo segno, che nel rappresentare il solito 
brand, ne mantengono aggiornata l’immagine.
L’obiettivo è quello di disporre di contenuti il più possibile fluidi, 
facili da trasmettere attraverso qualsiasi canale di comunicazione. 
Al tempo stesso, però, vista la complessità e il sovraccarico di infor-
mazioni a cui l’utente è sottoposto quotidianamente, è necessario 
rispettare una coerenza e una uniformità di linguaggio nel raccon-
tare una determinata realtà, definendone, seppur nella dinamicità 
visiva un’identità solida ben definita.

da sinistra

Olivetti  
Lettera 22
Paul Rand,  
1953
Giovanni Pintori, 
1953
Leo Lionni,  
1954

pagina successiva

Libri rossi Olivetti
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Alla luce di questo viaggio cronologico sulla definizione della 
Brand Identity, si arriva al concetto attuale dell’identità intesa come 
entità unica e distinguibile che, oltre a essere garante di una coeren-
za di fondo che permea tutti i flussi comunicativi, diviene il cuore 
pulsante dell’impresa, l’elemento unificante che integra una mol-
teplicità di discipline e attività essenziali al successo dell’azienda. 
L’identità, dunque, è l’articolazione unica e irripetibile di ciò che 
l’impresa è, di ciò che l’impresa fa e di come lo fa. Da qui si com-
prende il dualismo che compone l’identità: da un lato la coesione 
visiva, la forma, che crea un insieme di immagini e valori necessa-
ri affinché l’azienda risulti competitiva, affinché l’azienda riesca a 
distinguersi; dall’altro lato la mission, i suoi valori, e dunque la sua 
sostanza, che risultano di importanza strategica per la costruzione 
e il mantenimento delle relazioni con i pubblici, che sono gli unici 
che con il loro consenso giudicano l’azienda. L’identità è dunque 
l’essenza stessa dell’impresa che coincide con la sua personalità e 
si manifesta attraverso i mezzi e gli strumenti ritenuti i più idonei a 
renderla visibile attraverso modalità operative, competenze e abi-
lità che mettano in luce quell’unicità che diviene l’elemento fon-
dante dell’impresa. 





capitolo due
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È necessario 
comprendere il ruolo 

svolto da forma e contenuto 
ed essere consapevoli che la 
grafica è anche commento, 
opinione, punto di vista 
e responsabilità sociale. 
Progettare è molto più 
che assemblare, ordinare 
o modificare: significa 
aggiungere valore e significato, 
illuminare, semplificare, 
chiarire, cambiare, elevare, 
portare in scena, persuadere 
e perfino divertire. Il design è 
l’inizio e la fine, il processo e il 
frutto dell’immaginazione.

design form and chaos, 1993design form and chaos, 1993

Paul Rand
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Paul Watzlawick, insieme a Janet Beavin Bavelas e Don D. Jackson 
nel Mental Research Institute di Palo Alto, ha sviluppato la teoria 
della comunicazione umana, intendendola come il frutto di uno 
scambio di informazioni che ha origine in una relazione. «Non si 
può non comunicare»1,sosteneva, comunicare è una delle attività 
principali nella vita dell’essere umano, alla base della sua evoluzio-
ne. L’uomo inconsciamente, attraverso le relazioni sociali, acquisi-
sce continuamente delle regole di comunicazione, modula il suo 
atteggiamento a seconda del suo interlocutore e inevitabilmente 
manda dei messaggi significanti alla comunità. Il messaggio, nor-
malmente, contiene più informazioni delle parole in senso stretto, 
la relazione con gli altri, inoltre, determina uno scambio di infor-
mazioni, ma la modalità della relazione può dare un significato di-
verso a tali informazioni. 
Negli ultimi decenni i canali di comunicazione hanno subito una 
notevole implementazione e osservando la crescita esponenziale 
della quantità di informazioni scambiate tra gli esseri umani, non 
solo possiamo dire di essere di fronte dimostrazione concreta di ciò 
che aveva teorizzato Paul Watzlawick, ma risulta evidente che «la 
comunicazione non basta mai»2. 
È per questo motivo che un’azienda, così come un luogo, un pro-
dotto o uno spazio, nel momento in cui acquisiscono una propria 
identità, esternano loro stessi, si espongono ad un pubblico che ne 
percepirà in maniera soggettiva le caratteristiche.
È impossibile non comunicare l’identità di un’azienda presente sul 
mercato, in quanto anche la scelta di non comunicare è una forma 
di comunicazione3; vale a dire che, in precisi contesti commercia-
li, competitivi o comunque caratterizzati da un pubblico di riferi-
mento, anche il silenzio è significante di un determinato messaggio 
e può essere interpretato dall’utenza in maniera del tutto arbitraria.

1 Watzlawick, P., Beavin, 
J.H., Jackson, D.D, 1971, 
Pragmatica della comuni-
cazione umana, Astrolabio 
Ubaldini, Roma 
2 Sinni G. Il progetto visivo 
esteso nel tempo. Design in 
movimento, 2014,  in «Le ra-
gioni del design», a cura di 
Bassi A., Bulegato F., Fran-
co Angeli <www.medium.
com/@giannisinni/il-pro-
getto-visivo-esteso-nel-tem-
po-ae943e56fcf5>
3 Corvi, E., Fiocca, R. 1996, 
Comunicazione e valore nel-
le relazioni d’impresa, Egea

Communication design 
e graphic design
definizioni e punti di vista

2.1
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In generale, la comunicazione non può essere lasciata a se stessa. 
Tuttavia, essendo un’attività primaria che influenza in maniera de-
cisiva i comportamenti dei consumatori o utenti, la comunicazione 
va controllata attraverso delle regole. 
È proprio il communication design la disciplina che regolamenta 
le modalità con cui un brand, un’azienda o un luogo decidono di 
esprimersi e farsi conoscere da un pubblico. 
Strategia, ragionamento, intenzionalità, pianificazione, esperi-
mento e creatività sono le keywords che guidano il lavoro del com-
munication designer nella definizione di questo codice.
È importante comprendere le differenze concettuali tra graphic de-
sign, communication design e visual design ma sarà dimostrato co-
me spesso i termini vengono utilizzati indistintamente per definire 
la stessa disciplina da diversi guru del settore.

Il compito principale di un de-
signer che si occupa di comuni-
cazione è quello di organizzare e 
strutturare le informazioni degli 
altri in modo che comunichino 
un messaggio intenzionale. 

Il graphic design, in generale, è uno strumento al servizio della co-
municazione, che serve per persuadere, informare, identificare, 
motivare, migliorare, organizzare, coinvolgere, trasportare o tra-
smettere molti livelli di significato. Attraverso la gerarchizzazione 
dei contenuti riesce a enfatizzare alcune informazioni piuttosto che 
altre, per aiutare la comprensione del messaggio o la navigazione 
nel racconto. 

Giovanni Anceschi, designer, artista e accademico 
italiano, esprime la sua opinione riguardo al dibat-
tito: «forse semplicemente ordinare le parole in una 
sequenza può essere d’aiuto. Prima, appunto, grafica 

(col suo richiamarsi al laboratorio pre e protostorico della nascita 
della scrittura, del tracciare e dello scrivere), poi graphic design (che 
potrebbe essere la definizione dell’attività sistemica a partire da Gu-
tenberg, da Manuzio, da Griffo), poi il termine visual design (che si-
gnifica un’estensione della disciplina della progettazione di tutti gli 
artefatti, non più solo scrittori, ma in generale destinati ad una fun-
zione visiva) e infine, subito dopo, l’espressione comunicazione visi-
va, che oramai non designa più una professionalità progettuale ma 

4 Giovanni Anceschi
5 Bollini L., Branzaglia 
C. 2003, No brand more 
profit / Etica e comuni-
cazione, Aiap edizioni, 
Milano
6 (1911-1980) Sociologo, 
filosofo, critico letterario e 
professore canadese, ha in-
dagato sugli effetti prodot-
ti dalla comunicazione sia 
sulla società nel suo com-
plesso sia sui comporta-
menti dei singoli. 
7 McLuhan M., Fiore Q. 
2011 Il medium è il mes-
saggio, Corraini Edizioni

Giovanni 
Anceschi

Il graphic design, in generale, è uno strumento 
al servizio della comunicazione, che serve per 
persuadere, informare, identificare, motivare, 

migliorare, organizzare, coinvolgere, trasportare o 
trasmettere molti livelli di significato
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Marshall 
McLuhan

un campo, il campo sterminato della produzione e servizi della co-
municazione, dell’emissione e della ricezione dei messaggi. Com-
prendendo inoltre tutte le strategie e tutte le tecniche, tutti gli arti-
fici e tutti i semilavorati che concorrono alla loro realizzazione»4.
Anceschi definisce la grafica come la materia della raffigurazione 
e della configurazione, trasversale e funzionale rispetto a tutte le 
discipline del progetto. Mette in evidenza come ci sia una netta ri-
valità tra il grafico dedito all’immagine pubblicitaria, che mira ad 
ottenere un effetto istantaneo nello spettatore e il progettista del-
le corporate images delle aziende o istituzioni, il quale ha alla base 
del suo lavoro una strategia dagli effetti duraturi e a lungo termine. 
Infatti, in quest'ultimo caso, pur trattandosi di una comunicazione 
persuasiva, che serve a plasmare l’idea che l’utente si fa dell’azienda 
stessa, il progettista costruisce un sistema la cui funzione è la divul-
gazione dell’informazione. Nel momento in cui gli assetti dell’in-
dustria e del commercio cominciano ad orientarsi al consumo, si 
inizia a concepire l’impresa stessa come un massmedia, in quanto 
essa stessa è veicolo del messaggio5.
Il design della comunicazione è continuamente sottoposto ad una 
ridefinizione del proprio ruolo e dei propri limiti, in base all’evolu-
zione delle tecnologie e delle modalità di trasmissione dell’infor-
mazione. Tutto questo coincide con il cambiamento culturale in 
atto riguardo alle abitudini dei consumatori, i quali si ritrovano, in 
ogni momento della propria esistenza, in maniera del tutto disinvol-
ta, a consultare e recepire informazioni da mol-
teplici canali mediatici. 
È da riportare, in tal senso, il contributo di Mar-
shall McLuhan6, il quale sosteneva che le so-
cietà sono sempre state modellate più dalla natura dei mezzi attra-
verso i quali l’uomo comunicava piuttosto che dal contenuto della 
comunicazione: «È impossibile comprendere i cambiamenti socia-
li e culturali senza una conoscenza del funzionamento dei mezzi di 
comunicazione. […] Il forte smarrimento della società avviene pro-
prio nei momenti di grande transizione tecnologica e culturale»7.
Oggi è proprio la convergenza dei media che stimola nuove moda-
lità di espressione e il ruolo del designer diventa insieme quello di 
interprete e traduttore di una marea di informazioni molto appro-
fondite, che hanno necessità di essere trasmesse nella maniera più 
breve, veloce e incisiva possibile.
La democratizzazione delle tecnologie e la piena libertà offerta dai 
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social fa sì che ogni utente abbia a disposizione degli strumenti per 
poter realizzare e divulgare, anche in modo efficace, un prodotto 
comunicativo. Gli strumenti si evolvono continuamente e i prodot-
ti che ne derivano sono sempre più dinamici. 
Il graphic designer, oggi, deve essere in grado di creare contenuti 
fluidi adattabili ad ogni device e ad ogni palinsesto, che possano ar-
rivare ad un più ampio raggio di utenza possibile. 
Tecnicamente il graphic designer non disegna più soltanto prodot-
ti bidimensionali, destinati alla carta stampata, ma deve fare i con-
ti con la temporalità che si insinua nel progetto, deve farsi regista, 
e tenere presente sequenze, atmosfere, processi, e trasformazioni, 
che possano dare suggestioni allo spettatore.
Si occupa di tipografia, fotografia, illustrazione e grafica editoriale, 
ma anche di ambienti virtuali, di interfacce web, di video, di mo-
tion graphic, di 3D. 
Una società liquida e complessa ha bisogno di rendere fluidi i suoi 
metodi di rappresentazione, per cui anche il concetto rigido di 
immagine coordinata, così com’era concepito negli anni Sessan-
ta, all’epoca del funzionalismo, si rivoluziona, diventa informale e 
flessibile, per ottenere maggiore visibilità.
«È necessario comprendere il ruolo svolto da forma e contenuto 
ed essere consapevoli che la grafica è anche commento, opinione, 
punto di vista e responsabilità sociale. Progettare è molto più che 
assemblare, ordinare o modificare: significa aggiungere valore e si-
gnificato, illuminare, semplificare, chiarire, cambiare, elevare, por-
tare in scena, persuadere e perfino divertire. Il design è l’inizio e la 
fine, il processo e il frutto dell’immaginazione»8. 
Questa la definizione che Paul Rand da nel suo Desi-
gn, Forma and Chaos del ’93, è chiaro che la stessa in-
terpretazione piuttosto che alla grafica come discipli-
na potrebbe essere estesa anche al communication de-
sign più in generale, a dimostrazione di come i termini 
vengono utilizzati indistintamente.

Il design è rigore, è disciplina per Massimo Vignelli9, 
serve a migliorare la vita delle persone se fatto bene. È 
organizzazione dell’informazione e si avvale di struttu-
re semiotiche per essere efficace. Deve essere imparzia-
le, oggettivo, assolutamente corretto sintatticamente e 
coerente a livello semantico. È al di là delle mode e dei 

Paul  
Rand

Massimo 
Vignelli
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tempi ma non per questo sterile e debole stilisticamente. È volto 
all’utile, non fine a se stesso, si differenzia dall’arte per questo, è ri-
volto all’utenza in maniera imprescindibile, per cui deve essere ne-
cessariamente comprensibile.
«Troppo spesso vediamo grafica che non ha significato: strisce 
e fondini di colore spennellati attraverso pagine, senza alcuna 
ragione specifica. Grafica senza significato, incredibilmente 
volgare o criminale se fatta apposta. Sfortunatamente, ci sono de-
signer e persone del marketing convinti che la volgarità abbia uno 
speciale appeal per le masse e quindi forniscono il mercato con un 
continuo flusso di design rozzo e volgare. Considero questa azione, 
criminale, in quanto produce un inquinamento visivo che degrada 
l’ambiente allo stesso modo di ogni altra forma di inquinamento. 
Non tutte le forme di comunicazione spontanea sono necessaria-
mente volgari, sebbene spesso lo siano. Volgarità implica l’inten-
zione di una forma di espressione che intenzionalmente ignora e 
sorpassa ogni forma di cultura collettiva. Nel mondo di oggi diventa
sempre più difficile trovare forme genuine di comunicazione spon-
tanea cosi come esistevano nell’era preindustriale.» (Vignelli)
Se è vero che il buon design migliora la comunicazione tra le per-
sone, è altrettanto possibile incorrere in distorsioni del messaggio, a 
causa dei vari passaggi di interpretazione tra cliente-designer-uten-
te. Questo accade anche nella scrittura: quando gli articoli o le in-
terviste vengono tagliati per adattarli a formati specifici talvolta si al-
terano i significati del messaggio intenzionale. 

Nella storia della grafica dunque ci sono ovviamente anche episodi 
di cattivo design dimostrati da conseguenze inaspettate provocate 
dall’interazione del prodotto comunicativo con l’utenza.
Basti pensare ai risultati delle elezioni presidenziali statunitensi del 
2000 a Palm Beach. La Florida, con un passato ricco di episodi di 
irregolarità, nel 2000 ha subito l’analisi grafica di un intero proces-
so elettorale. Migliaia di elettori avevano contestato le modalità di 
voto, affermando di aver dato la preferenza per errore ad un candi-
dato non prediletto, a causa del design grafico della scheda eletto-
rale. I fac-simili delle schede circolati durante la campagna eletto-
rale elencavano i candidati in ordine diverso da quello delle schede 

ufficiali che gli elettori trovavano in cabi-
na. Il risultato è stato, secondo i democra-
tici, che elettori che pensavano di votare Al 

8 Rand P. 1993, Design Form and 
Chaos , Yale University Press
9 Si veda il capitolo 4 per un ap-
profondimento sulla carriera da 
designer di Massimo Vignelli 

cattivo design che 
compromette il 

risultato elettorale
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Gore hanno invece azionato la leva sul nome del candidato rifor-
matore Pat Buchanan. La grafica ha confuso la votazione.

Il graphic design non può prevedere conseguenze in-
desiderate, tuttavia il cattivo design è sinonimo di 
irresponsabilità da parte del professionista che, al con-
trario, viene assunto proprio per realizzare delle con-
seguenze predeterminate. Questo è uno dei princi-

pi fondamentali nella definizione della disciplina da parte di Mi-
cheal Bierut10, designer statunitense contemporaneo che è stato 
vicepresidente della Vignelli Associates per 10 anni, acquisendone 
tutti i principi di rigore progettuale e dal 1990 è socio Pentagram, 
uno dei più grandi studi di design al mondo.
Bierut da giovane si definiva «un’ape operaia», affamato di design, 
non pensava si potesse progettare senza essere operativi, tantomeno 
di poter fare della sua predilezione una disciplina da divulgare.
Con l’esperienza, ha compreso che essere curiosi e appassionati 
porta alla esecuzione di un progetto ricco di contaminazioni e cita-
zioni che il pubblico, pur non sapendo esattamente cosa ci sia die-
tro alla realizzazione, riesce a percepire. Vignelli ha iniziato a com-
prendere l’importanza di spiegare i perché e i come dei suoi pro-
getti, escludendo dai possibili risultati le conseguenze indesiderate.
Il 'metodo' traspare anche dal suo libro Seventy-nine Short Essays 
on Design, che rivela già dall’introduzio-
ne la sua inclinazione: «Warning: May 
Contain Non-Design Content» con cui 
il designer avverte ironicamente i lettori. 
Si tratta di una raccolta di 79 saggi brevi, 
dei racconti morali sulla progettazione 
grafica, che mettono in chiaro i vantaggi 
e le insidie della gestione pratica di una 
progettazione di successo. 

10 Tra i suoi progetti più cono-
sciuti: la brand identity per Mit 
Media Lab, per Yale School of 
Art e per le biblioteche per bam-
bini di New York

«Working for Massimo Vignelli in 1980, 
I had no doubt whatsoever that the 

purpose of graphic design was to 
improve the life of every person on earth 
beyond measure by exposing him or her 

to Helvetica on a three-column grid» 
79, Micheal Bierut

Micheal 
Bierut
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La sua vivacità è evidente anche nei tanti pitch che si trovano sul 
web: si nota sempre la brama di voler divulgare alle masse le moti-
vazioni del suo lavoro, di come, partendo da una semplice richiesta 
di un logo da parte del committente, si finisca sempre per proporre 
una strategia di comunicazione all’azienda. 

Erik Spiekerman, graphic e typo designer tra i 
più noti al mondo, invece, sottolinea le diffe-
renze fondamentali tra un artista e un designer, 
mettendo in luce quanto per quest’ultimo sia 
necessario imporsi un rigore assoluto nel suo lavoro. Limiti, ostaco-
li, costrizioni, obblighi sono tutti principi necessari per comunicare 
in maniera puntuale e diretta, per far sì che l’utenza colga il messag-
gio nella maniera più spontanea possibile.
Spiekerman è stato fondatore delle prime digital foundry FontShop 
e FontFont, rimasta una delle più influenti type libraries al mondo, 
e co-fondatore di agenzie internazionali come MetaDesign, United 
Designers e Edenspiekermann.
Il designer dal 2014 decide di cambiare direzione, è così che si dedi-

Erik 
Spiekerman

Poster di 
Micheal Bierut 
per la 
Yale School of 
Architecture
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ca al letterpress, avviando una nuova attività p98a, un printing wor-
kshop a Berlino, e decide di vendere la sua azienda FontShop in-
ternational e tutti i diritti dei suoi caratteri disegnati per FontFont a 
Monotype, la compagnia madre di MyFonts.com.
È sicuramente la sua propensione per il lavoro manuale e analogi-
co che ha imposto a Spiekerman di perseguire, durante tutta la sua 
carriera, una disciplina molto rigorosa. L’artigianato, la manualità, 
gli aspetti dimensionali del type design, insegnano che le infinite pos-
sibilità della virtualità del digital design devono essere ridimensionate 
quando bisogna sottostare ai vincoli fisici imposti da una macchina da 
stampa. Per molti giovani designers, abituati a progettare solo con il 
computer, è difficile pensare che una lettera si possa toccare, che è un 
oggetto esistente in più dimensioni 
e non solo un insieme di pixel. Il letterpress permette di tastare con 
mano le griglie e i layout impostati digitalmente sui programmi di gra-
fica, insegna che lo spazio non è infinito ed è composto da pieni e vuo-
ti, entrambi materialmente tangibili su una composizione tipografica. 
Il letterpress insegna a riflettere sulla progettazione della composizio-
ne, non lascia spazio all’improvvisazione perché non permette mai di 
vedere il lavoro finito finché non si comincia a stampare, dunque, ogni 
scelta è decisiva ed è vietato sbagliare. La disciplina e l’intransigenza 
che si acquisiscono con il letterpress derivano anche dalla necessità di 
dover “riordinare bottega” al termine del lavoro, ogni oggetto va rimes-
so al proprio posto, per essere ritrovato sistematicamente per la lavora-
zione successiva. 

«Per un designer è una cosa buona avere limiti, ostacoli, 
costrizioni, obblighi – clienti, budget, tempo, audience, 
formati, regole. Perché senza di questi non sei più un 
designer, sei un artista. Sono questi limiti ad insegnarti ad 
essere un vero designer: perché non è importante solo 
arrivare al massimo livello di qualità e dettaglio. È anche 
importante finire il lavoro in tempo, andare a casa, magari 
fermarti un po’ prima perché devi pulire la bottega. Sono 
discipline che tendiamo a dimenticare quando siamo 
davanti allo schermo: chi vive e lavora solo con i computer 
tende a dimenticare l’esistenza di una vita vera, là fuori. Una 
pressa da stampa pesa una tonnellata. Non puoi metterla 
nello zaino e portarla a casa la sera per finire il lavoro in 
sospeso. Devi essere concreto, realista, pianificare la 
giornata e il lavoro.»  
Erik Spiekerman

p98a
gallery e 

letterpress 
workshop a 

Berlino



2 | la terminologia
anticipare - facilitare - connettere - orientare

44

quando il communication design governa il processo identitario dei luoghi



anticipare - facilitare - connettere - orientare

45

Quello del designer è indubbiamente di un mestiere creativo, che 
richiede una certa libertà di espressione, interpretazione e rielabo-
razione dei contenuti, seppur entro alcuni limiti, imposti dalla pro-
fessione stessa, ma non universalmente codificati.
Dire che il designer viva solo del momento Eureka non è realistico, 
eppure è uno stereotipo non ancora del tutto superato quello per 
cui si crede che il progettista viva di lampi geniali e creativi per ar-
rivare ad una proposta progettuale di senso compiuto. Al contrario, 
il risultato di un processo di progettazione è un lavoro di gruppo, il 
designer crea un sistema complesso che il cliente può analizzare in 
maniera molto razionale.
Spiekerman è reticente all’utilizzo della parola creatività, la C-word 
come la definisce lui stesso, ma è conscio di quanto sia un concetto 
significativo, seppur non esclusivo, che influenza in maniera deci-
siva il cambiamento. È una qualità ampiamente diffusa in tutto il 
mondo, «siamo tutti creativi» - dice - per questo bisogna essere pru-
denti nell’uso di questa risorsa e metterla in pratica solo in combi-
nazione con il design, inteso come forza guida che ne codifica l’u-
tilizzo.
Il compito del progettista, infatti, è quello di risolvere problemi, o 
meglio, trovare soluzioni. Il designer ha un’enorme responsabilità 
sia culturale che sociale e politica nella creazione di nuovi linguag-
gi di comunicazione, che non possono prescindere dal contesto in 
cui si sta inserendo. Se il designer accettasse le richieste della com-
mittenza così come gli vengono poste, verrebbe meno il suo ruolo 
di progettista. La richiesta, qualunque essa sia, prevede una soluzio-
ne, che va cercata a prescindere da quale sia stata la domanda spe-

cifica di progetta-
zione. 
Dedicare la pro-
pria vita al design 
significa non solo 
ideare e realizzare 
nuovi prodotti, ma 
anche nuove tipo-
logie di business, 
nuove strategie, 
nuove modalità di 
pensiero.
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Si definisce luogo una parte circoscritta dello spazio, delimitata da 
coordinate geografiche e topografiche precise. 
La definizione dell’identità di un luogo invece riguarda le sue ca-
ratteristiche paesaggistiche, culturali, storiche, produttive e sociali 
che lo contraddistinguono dagli altri, attribuendogli una identità 
propria.
Solitamente un luogo è un prodotto storico avente caratteristiche 
diverse a seconda della cultura che lo attraversa in un determinato 
momento. È veicolo di identità culturale, perché gli individui che 
lo attraversano possano leggerne i segni che lo caratterizzano attri-
buendogli dei significati, creando senso di appartenenza e identità 
storica da tramandare alle società successive. L’identità culturale di 
un posto inizialmente nasce in maniera inconsapevole nelle menti 
delle nuove generazioni e, pur essendo continuamente soggetta ad 
evoluzione, sente forte la continuità con il passato, perché radicata 
nel luogo in cui ha origine. Gli elementi del paesaggio assumono 
significato culturale e rappresentano l’espressione concreta dei pro-
cessi attraverso i quali una società organizza il proprio ambiente di 
vita: essi rispecchiano i valori che guidano una certa popolazione, 
ma anche le risorse di cui essa dispone. 
«Col suo carico di segni umani ogni paesaggio sottintende un in-
sieme di relazioni che legano l’uomo alla natura, all’ambiente, alla 
società in cui vive. Tali legami si possono valutare soltanto conside-
rando l’uomo come protagonista d’una cultura, intesa questa come 
espressione complessiva delle forme di organizzazione umana nel-
la natura. Nella sua affermazione ogni cultura si avvale di specifici 
strumenti (politici, religiosi, sociali, economici ecc.) nei quali [...] 
sono da comprendere anche il suolo, l’aria, le case, le strade, le cit-
tà, cioè l’insieme degli elementi che danno vita e forma al paesag-
gio»11.

11 Turri E. 1974, Antropologia 
del Paesaggio, Marsilio, Ve-
nezia

Luogo / spazio /  
paesaggio urbano
definizioni 
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La città rappresenta essa stessa una definizione di luogo. Il paesag-
gio urbano è caratterizzato da un sovrapporsi di scritture perenne-
mente in evoluzione e la sua leggibilità dipende da quanto queste 
risultino coerenti nella creazione di un sistema complesso, ma pur 
sempre identificabile. 
La città, di per sé, è un ambiente comunicativo molto denso. Es-
sa comunica attraverso elementi dalla durabilità molto diversa, ele-
menti che stabiliscono ritmi differenti che, a loro volta, si influen-
zano a vicenda sovrapponendosi: la rete stradale, i corsi d’acqua e 
l’orografia in generale sono gli elementi dalle caratteristiche più co-
stanti; edifici, monumenti, relative facciate e decorazioni possiedo-
no una scansione temporale più veloce; arredo urbano, segnaletica, 
insegne, manifesti, striscioni, vetrine dei negozi una transitorietà 
evidente; infine ci sono le persone e i mezzi di trasporto, che rap-
presentano un passaggio effimero, ma altrettanto significativo per la 
creazione del flusso di comunicazione della città. 
Questo continuo togliere, riempire, rettificare e sovrapporsi di strut-
ture urbane dalla durabilità diversa e, conseguentemente, dai tem-
pi differenti di comunicazione, determina una polifonia di voci che 
vanno a costruire il linguaggio complesso della città12.
Al passaggio di mezzi, persone e merci nella città, nell’epoca mo-
derna si aggiunge un’ulteriore rete di flussi, quelli dell’informazio-
ne, nuova infrastruttura fisica e virtuale, che introduce nuovi ritmi e 
modelli di lettura dello spazio, che si affiancano e a volte prevarica-
no quelli già consolidati dalla storia. 
Siamo in un’epoca in cui l’interconnessione, le modalità di comu-
nicazione e la conseguente velocità di elaborazione dell’informa-
zione ci costringono a salti di scala di scenario continui. La
realtà improvvisamente risulta moltiplicata su tanti livelli, lo spazio 
urbano diventa senza confini.
In questo panorama complesso si muovono l’architettura e il desi-
gn. Osservare i luoghi, ascoltandone le necessità, disegnare il ser-
vizio prima del prodotto e agire in ottica di continua evoluzione 
sono i fondamenti che consentono ad 
architetti e designer di accompagnare i 
processi di trasformazione dello spazio 
pubblico13.

12 Leone M., 2008, La città 
come testo, scritture e riscrit-
ture urbane, Atti del Con-
vegno Internazionale, Uni-
versità di Torino – Facoltà 
di Lettere e Filosofia
13 Germak C., Spazio pub-
blico, progetto senza con-
fini in «DIID Disegno In-
dustriale | Design & Archi-
tecture» 59_15

Osservare i luoghi, ascoltandone le 
necessità, disegnare il servizio prima 
del prodotto e agire in ottica di continua 
evoluzione sono i fondamenti che 
consentono ad architetti e designer di 
accompagnare i processi di trasformazione 
dello spazio pubblicoSpaccanapoli
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Il Didacommunicationlab appartiene al sistema dei laboratori DI-
DALABS, istituito dal Dipartimento di Architettura (DIDA) dell’U-
niversità degli Studi di Firenze. Ogni laboratorio presente all’inter-
no del Dipartimento rappresenta un supporto scientifico e tecni-
co alla didattica, alla ricerca e alla formazione superiore, al trasferi-
mento di conoscenze per gli studenti dell’Ateneo fiorentino nell’a-
rea dell’architettura, del disegno industriale, della pianificazione 
territoriale e del paesaggio.
Raccontare l’esperienza lavorativa personale condotta all’interno 
del Didacommunicationlab, è utile per affrontare la tesi scientifica 
su cui si fonda questa ricerca. Lo stretto legame tra grafica e archi-
tettura, l’indispensabilità di una disciplina rispetto all’altra, la co-
municazione dello spazio pubblico, ma anche la continua ricerca 
della definizione del concetto di identità, sono alcuni dei temi di ri-
cerca, che diventano occasione di sperimentazione, all’interno del 
Laboratorio.
Il Didacommunicationlab nasce come Laboratorio di Comunica-
zione e Immagine del DIDA nel 2014 sotto la direzione scientifica 
del prof. Giuseppe Lotti e la direzione creativa di Susanna Cerri, 
docente Unifi e professionista nel settore del communication desi-
gn, che, nei due anni precedenti, si era occupata del restyling del 
logo dell’Università di Firenze. 
L’Ateneo, sotto la guida dell’allora Rettore Alberto Tesi e del dele-
gato per la Comunicazione prof. Carlo Sorrentino, aveva come ur-
genza primaria quella di rinnovare la propria identità visiva, nella 
ricerca di un linguaggio uniforme 
che potesse rappresentarne l’istitu-
zionalità e con cui poter racconta-
re tutte le iniziative, i servizi e le at-
tività di formazione offerti.

Didacommunicationlab
un luogo in cui sperimentare  
la ricerca

2.3
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La scelta progettuale è stata quella di costruire un’identità nuova a 
partire da un’immagine che, in qualche modo, era già radicata nel-
la memoria collettiva, rinnovando quindi il marchio preesistente, 
dopo un’attenta analisi dei punti di forza e di debolezza. 
Di conseguenza alla progettazione del nuovo logo, è stato struttu-
rato un sistema di gerarchie e relazioni visive tra il ‘brand’ principa-
le - Università degli Studi di Firenze - e le realtà che lo costituisco-
no: dipartimenti, scuole, corsi di studio, aree amministrative. «Per 
la prima volta nella storia dell’Ateneo Fiorentino si è pensato ad 
un progetto di corporate identity che desse unità e coordinamen-
to a quelle che fino ad allora erano state voci del tutto scoordina-
te cercando di valorizzare i tratti in comune fra aree disciplinari e 
organizzative non abituate ad intraprendere percorsi in comune. 
Costruire e definire l’identità dell’istituzione, renderla riconoscibi-

le, affermarne la credibilità e la reputazione rendendo 
conto all’opinione pubblica del suo operato, erano gli 
obiettivi che l’Ateneo aveva individuato come fonda-
mentali del proprio processo comunicativo e questi so-
no stati i punti principali su cui è ruotata tutta la pro-
gettazione identitaria»14. 

Il ruolo del team del Didacommunicationlab, che è 
cresciuto notevolmente di anno in anno, sin dall’ini-
zio è stato quello di responsabile della progettazio-
ne di materiali utili alla promozione e divulgazione 
dei risultati scientifici e delle iniziative didattiche sia 
dell’Ateneo che del Dipartimento di Architettura. È 
una struttura interna all’Università che si occupa di 

         
      

14 Cerri S. 2017, Il potere del 
brand. Graphic design tra identità 
e comunicazione, Didapress, Fi-
renze
15 «Double blind peer review»: I 
referee, esterni al DIDA, naziona-
li o internazionali, sono docenti 
e/o esperti degli argomenti tratta-
ti chiamati a deliberare sull’opera 
dando parere positivo, o rifiutan-
dola, o chiedendo all’autore una 
revisione. Nel caso di revisione, 
l’opera rivista viene spedita di nuo-
vo al referee, perché possa verifi-
care se sono state apportate le cor-
rezioni suggerite come necessa-
rie. L’opera può venire pubblicata 
esclusivamente previo parere posi-
tivo di entrambi referee.
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comunicazione per l’Università, è un’idea di laboratorio unica nel 
suo genere in Italia.

Nel 2015 nasce Didapress, l’editore scientifico che raccoglie gli esi-
ti dell’attività di ricerca e di insegnamento del DIDA in diverse col-
lane e riviste scientifiche, disegnate dal  Didacommunicationlab 
stesso.
Il Laboratorio stabilisce dialogo e contatto diretto 
con gli autori, i quali hanno possibilità di pubbli-
care i propri elaborati solo una volta approvati dal 
Comitato Direttivo Editoriale e dopo aver supe-
rato il doppio “referaggio cieco"15. 
Tutte le pubblicazioni Didapress 
sono opensource sul sito www.di-
dapress.it.
Il settore dell’architettura di per sé 
è caratterizzato da vari ambiti di-
sciplinari, nello specifico dell’Uni-
versità di Firenze si parla di tecno-
logia dell’architettura, design, pro-
gettazione architettonica, storia 

Didapress
editore  
scientifico
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dell’architettura, materiali e strutture, restauro, urbanistica e pia-
nificazione del territorio e architettura del paesaggio. Ognuno di 

questi ha determinate esigenze di comunica-
zione a seconda della pianificazione annuale 
delle attività accademiche. Conferenze, con-
vegni, seminari, mostre, openday, attività di 
formazione esterna, sono tutte iniziative che 
prevedono la progettazione di un piano di co-
municazione che si concretizza in materiali 
digitali e cartacei utili alla promozione dei ri-
sultati scientifici del Dipartimento.
Oggi lavorano nel Laboratorio laureati in ar-
chitettura, design, comunicazione, dottoran-
di, borsisti e assegnisti di ricerca, che portano 
avanti una formazione che non rimane mai 
solo teorica, ma si fa pratica e segue ritmi di la-
voro molto serrati, gli stessi di uno studio pri-
vato. 
Le importanti commissioni che arrivano 
dall’esterno, inoltre, risultano una grande op-
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portunità soprattutto per i neolaureati, che si ritrovano a doversi mi-
surare con lavori da ideare, progettare e portare in realizzazione se-
condo deadline ben precise.
Nel momento in cui arriva la richiesta di un nuovo progetto, viene 
programmato un brief tra i membri del team coinvolto nello svilup-
po della commissione, si decide quali sono i ruoli dei partecipanti 
e quali gli obiettivi da raggiungere e si comincia a lavorare sottopo-
nendo il proprio operato ad una revisione critica continua da parte 
dei “senior” del gruppo. 
In questo modo ogni progettista impara ad assumersi responsabilità 
sulle motivazioni che lo hanno condotto alla scelta di determinate 
strategie di comunicazione e acquisisce un metodo progettuale sot-
toposto continuamente a perfezionamento. 
La multidisciplinarietà, che anima ogni progetto affrontato, mira a 
favorire la complementarietà degli approcci e a stimolare lo scam-
bio di punti di vista diversi. 
La ricchezza e la varietà delle conoscenze e competenze delle nu-
merose persone che animano il Laboratorio consente di affrontare 
progetti a scale e tematiche differenti con energia e slancio d’ap-
proccio e di soluzioni. 
Il Laboratorio è un luogo caotico in senso stimolante, confluiscono 
al suo interno richieste di vario tipo, che prevedono una realizzazio-
ne estemporanea del progetto oppure tempi di indagine prolungati 
e vari step di realizzazione. La poliedricità dell’architettura, inoltre, 
esorta un approfondimento continuo sugli argomenti affrontati e 
induce una conseguente reattività e dinamicità di pensiero e solu-
zione da parte del team di lavoro. 
Il Didacommunicationlab, dunque, è un luogo da cui parte e si in-
nesta la ricerca. Si fa esperienza didattica lanciandosi verso percorsi 
di indagine di livello superiore.
Uno dei temi di ricerca affrontati sia dal punto di vista teorico, sia 
attraverso la concreta progettazione e messa in opera del concept è 
sicuramente quello della comunicazione degli spazi e del wayfin-
ding design. Nel capitolo 6 si racconterà di alcuni casi studio por-
tati avanti negli anni dal Laboratorio, che mirano a conferire una 
connotazione, un senso, un’identità  ad un determinato spazio e 
un supporto all’utenza che ne fruisce. Il primo progetto di questo ti-
po nasce dal medesimo obiettivo dell’Ateneo di uniformare la pro-
pria identità visiva ed è quello del sistema di wayfinding per le sedi 
dell’Università di Firenze.



«Non c’è contenuto che riesca ad essere 
conosciuto senza attraversare l’epidermide 
dei corpi fisici e senza quindi disporsi in un 
insieme di informazioni che assume forma 

di immagine. E l’immagine è il territorio della grafica. 
(…) Sulla superficie la grafica espone e calibra 
qualità complesse riguardanti l’intero spessore delle 
conoscenze umane, secondo i parametri di giudizio 
messi a disposizione da una cultura mutevole e aventi 
per oggetto l’intero mondo tridimensionale, vale a 
dire lo spazio in cui si svolge la vita e di cui la grafica 
indaga gli involucri. 
Ma lo spazio è il territorio dell’architettura. 
Conflittualità disciplinare dunque. Certo, ma 
anche reciproco apporto di contenuti innovativi e 
di esperienze d’avanguardia di cui, in momenti di 
particolare fecondità, ogni ambito operativo si avvale 
per arricchirsi e rilanciare stimoli.1»

Quello che si intende analizzare in questo capitolo è il ruolo 
fondamentale del graphic design nella costruzione dell’identità 
dello spazio, portando alla luce diverse testimonianze storiche, 
strategiche e operative.
Segnaletica stradale, insegne di negozi, affissioni pubblicitarie, 
targhe, bandiere, murales ricoprono le pareti delle città, 
penetrano nelle nostre menti, informano, attraggono, 
persuadono, incitano. Dipinte, disegnate, scolpite, fuse, 
assemblate in metallo, plastica o pietra le parole diventano 
un’entità fisica tangibile nel paesaggio, contribuendo 
all’identità unica della città2. Grafica e architettura si 
stratificano nel tessuto urbano, intervenendo in occasione di 
ogni cambiamento d’uso dello spazio. 
Attraverso un primo excursus storico, si vedrà come la grafica 
sia sempre stata strumento attivo della comunicazione, 

1 de Rubertis R. 1999, Editoriale in «Dimensioni del disegno. 
Grafica-Architettura» gennaio-dicembre 1999
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intervenendo nel paesaggio urbano ad ogni livello: dal linguaggio 
araldico degli stemmi al marchio industriale, dall’uso della 
tipografia nella città alla forma dell’architettura significante di 
funzione, dalle facciate degli edifici usate come superficie per le 
pubblicità al simbolismo di Las Vegas. 
Si vedrà come lo spazio pubblico viva dell’interazione spontanea 
con chi lo abita e come sia entità fisica, ma anche luogo simbolico 
di democrazia e libertà civile.
Negli anni ’60 i graphic designer impegnati come Albe Stainer 
si dirigono verso la grafica di pubblica utilità, che affianca 
quella industriale, puramente pubblicitaria, per documentare 
un rinnovato impegno sociale e culturale. Il ‘‘caso Urbino’’ si 
inserisce pienamente in questo scenario e rappresenta il primo 
esperimento di intervento sull’immagine istituzionale di una città. 
Steiner, coinvolgendo gli studenti dell’ISIA mette in pratica una 
strategia di riappropriazione dello spazio pubblico, definendo un 
unico linguaggio con cui rivolgersi agli utenti per farli sentire parte 
attiva del processo.
Nella relazione tra edificio e segno si vedrà come l’architettura, 
quando assume una funzione rappresentativa molto forte, 
raffiguri essa stessa l’istituzione, senza necessitare di interventi 
grafici che ne esplicitino la funzione d’uso; al tempo stesso, si 
vedranno casi in cui la tipografia può diventare uno strumento 
informativo fondamentale nella relazione e nel dialogo con i 
cittadini.
Verranno analizzati casi in cui i due linguaggi si fondono dando 
vita ad una architettura totalmente autoreferenziale, simbolica, 
fumettistica, ai limiti del paradosso: è lo stile degli anni ’60, 
periodo in cui, soprattutto in America, si sperimentano forme di 
tridimensionalità del linguaggio pubblicitario, dove l’edificio, così 
pop nel suo aspetto, diventa esso stesso un media, veicolo della 
comunicazione.
«Gli edifici diventano scheletro portante, che svincolano 
l’involucro dalla necessità di palesare all’esterno la dinamica 
interna del volume»3. La superficie bidimensionale delle facciate 
degli edifici diventa il supporto migliore per l’intervento grafico, 
indipendentemente dal suo contenuto. L’involucro delle 
architetture diventa parte dello spazio pubblico, entra in relazione 
con la scala urbana diventando un filtro, uno spazio di transizione 
tra architettura e città. 
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«La città contemporanea, luogo di vorace consumo 
di segni e immagini, necessita più che mai di gestire in 
maniera intelligente i suoi simboli. All’interno di essa si 
avverte una tensione fra diverse forme di forze centrifughe 
che tendono a disarticolarla nei suoi diversi aspetti e si 
sperimentano nuove modalità di accentramento. È proprio 
vero qui che lo strumento di immagine coordinata cerca di 
ritrovare una sua funzione»4.
È qui che si inserisce il tema del Place branding, inteso 
come un processo di scoperta e analisi del ‘genius loci’ di 
un luogo, elemento che trasforma la semplice relazione 
tra architettura, abitanti e segni, in un percorso per la 
definizione identitaria.
Se l’abitudine di città e regioni è stata quella di favorire 
una strategia di comunicazione territoriale ‘multimarca’, 
con l’identificazione dei vari settori di sviluppo con 
brand diversi - turismo, sport, settore industriale, 
commerciale…- l’intenzione del Place branding è quella di 
rimodellare la natura del luogo, mirando a costruirne una 
reputazione autentica. «Occorre reintrodurre l’abitante 
nel discorso sul territorio in quanto soggetto attivo, (…) 
produttore di azioni strategie, progetti (…)»5. 
Se si utilizza una regia tutta pubblica del processo6 e 
una totale trasparenza gestionale, l’esperienza di Place 
branding risulterà funzionale allo scopo.
L’obiettivo del graphic designer è quello di tradurre in 
forma visiva tutti questi elementi, renderli comprensibili, 
sintetizzarli in un segno grafico di facile lettura, favorendo 
la percezione autentica del luogo e la definizione della sua 
identità competitiva.

2 Saccani A, 2013, Letterscape. A global survey of typographic installations, 
Thames & Hudson Ltd, Londra
3 Clemente M. Architettura versus grafica in «Dimensioni del disegno. Gra-
fica-Architettura» gennaio-dicembre 1999
4 Bonini Lessing E. 2010, Interfacce metropolitane. Frammenti di corporate 
identity, Et al edizioni, Milano
5 Giusti M. 1995, Urbanista e terzo attore. Ruolo del pianificatore nelle gran-
di iniziative di autoproduzione degli abitanti, L’Harmattan Italia
6 Lombardini22 in Place Branding: non solo Logo <https://medium.com/@
lombardini22/place-branding-non-solo-logo-c0927a16b4be> 10/2019
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Passeggiando in qualsiasi centro storico italiano è facile imbatter-
si nella sovrapposizione di diversi linguaggi grafici appartenenti ad 
epoche molto distanti tra di loro. Basti pensare agli 
stemmi scolpiti e dipinti sulle facciate o sui portoni 
dei palazzi comunali, o alle vecchie insegne di nego-
zi e botteghe che resistono all’oscuramento da marchi 
commerciali.
La prima necessità per gli individui di essere identi-
ficati con un segno grafico probabilmente si palesa all’epoca delle 
crociate nel XII secolo: quando i combattenti escono per la prima 
volta dai propri possedimenti, non solo questi de-
vono riconoscersi tra di loro in battaglia, ma an-
che dimostrare l’appartenenza al proprio territorio. Lo stemma di-
venta così un abituale mezzo di identificazione, ritenuto un esclusi-
vo privilegio della famiglia, legittima titolare del sigillo stesso. 
Considerati gli strumenti tecnici per l’illustrazione figurativa a di-
sposizione all’epoca, non era possibile definire un’unica forma ori-
ginale e immutabile di ogni stemma, che ne assicurasse una ripro-
duzione standardizzata. Questi, oltre a modificarsi nel tempo, ve-
nivano realizzati su supporti e materiali diversi: disegnati, scolpiti, 
dipinti a seconda delle ‘tecnologie’ a disposizione, per cui soggetti a 

variabili di colore e fattezze formali. 
Durante il Medioevo l’araldica, come scienza che inter-

preta gli stemmi, era in grado di decodificarli e descriverli nei loro 
dettagli autentici, soltanto in epoca Rinascimentale si assisterà all’a-
vanzamento delle arti figurative e tutto inizia ad assumere una rego-
la visuale più connotata7. 
Quasi a voler definire delle regole di comunicazione generali, di-
venta necessario un tentativo di standardizzazione dei metodi di raf-
figurazione: a partire dal supporto sul quale ogni simbolo viene ri-

7 Sinni G. Una, nessuna, cen-
tomila. L’identità pubblica da 
logo a piattaforma, Quodlibet, 
2018, Macerata

La memoria dell’identità 
nelle città
excursus storico

lo stemma

Medioevo

La prima necessità di 
essere identificati con un 
segno grafico all’epoca 
delle Crociate

stemma 
arcivescovile, 
piazza  
San Giovanni, 
Firenze
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portato, fino alle scelte cromatiche e alle diciture da riportare uni-
tamente al sigillo. 
Generalmente, la versione originale dello stemma veniva riprodot-
ta su uno scudo, superficie resistente e regolare e soprattutto oggetto 
molto diffuso; la simbologia era molto identificativa, tanto da rap-
presentare quasi un linguaggio alternativo a quello dei nomi propri, 
sia per facilità di interpretazione anche dalle persone non alfabetiz-
zate, sia perché a livello rappresentativo era possibile incorrere me-
no facilmente a omonimie, dunque a ripetizione di ‘identità’.
La scelta dei colori da utilizzare, invece, era dettata dalle possibili-
tà, proprie del periodo storico, di riprodurli cromaticamente. Si de-
finivano, così, i colori araldici: rosso, azzurro, nero, verde e porpo-
ra, ben differenziati e non confondibili tra di loro. Un altro aspetto 
identificativo erano le brevi descrizioni, molto semplici tali da poter 
essere facilmente riproducibili. 
Col tempo la simbologia araldica diventata l’unico espediente per 
distinguersi dagli altri e per manifestare i propri titoli nobiliari e so-
lo successivamente questa pratica coinvolgerà anche enti e istitu-
zioni. Diventa necessario, dunque, catalogare la vasta diffusione 
di quegli emblemi, per definirne l’appartenenza sociale. Vengono 
istituiti i collegi araldici, il cui ruolo è proprio quello di occuparsi 
delle procedure di richiesta e autorizzazione all’uso degli stemmi e 
delle relative regole d’uso. Nonostante il linguaggio araldico inizi a 
coinvolgere anche soggetti al di fuori dei circoli nobiliari, l’opinio-
ne pubblica continua ad attribuirlo ad essi, sia in quanto pratica co-
ordinata dai sovrani stessi, sia per il tipo di comunicazione che rap-
presentava, troppo formale lontana dal lessico popolare. Con la fi-
ne delle monarchie, il linguaggio araldico cadrà in disuso.
Lo stemma si evolve e nell’Ottocento diventa marchio, figlio di una 

rivoluzione industriale, durante la quale le attività 
commerciali iniziano ad imporsi nel contesto pubbli-

co. Non più una lotta di “cognome” tra famiglie 
dunque: i marchi servivano ad attestare le capa-
cità dell’artigiano o del produttore, a distinguerlo 
dalla concorrenza, e solo successivamente diventeranno strumento 
di identificazione per le aziende.
Come già visto nei capitoli precedenti, dovremo attendere fino al 
1908 per assistere alla prima pionieristica creazione di un’identità 
visiva coordinata per un’azienda di notevole rilievo nell’industria, 
la corporate identity di Peter Behrens per l’AEG8. 

il marchio 
commerciale

Ottocento
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Grafica e Architettura sono due discipline con-
tinuamente coinvolte nella trattazione di questo 
tema: la grafica è la traduzione in immagine di 

un’intenzione comunicativa, quindi la trascrizione di un messaggio 
che a volte si sovrappone all’architettura per spiegarne gli scopi o 
per facilitare la fruizione degli spazi, altre volte ne diventa comple-
mentare, integrandosi ad essa. 
Fino all’età premoderna il progetto architettonico rispondeva in 
maniera molto fedele al binomio forma-funzione; la leggibilità di 
un edificio consentiva di interpretarne facilmente 

la sua destinazione d’uso, 
ogni cosa diventava «se-

gno del suo uso possibile»9, basti pensare al castel-
lo medievale, concepito come miniaturizzazione 
della città fortificata o al palazzo rinascimentale 
fiorentino, adottato come modello di proprietà dei 
regnanti10. 
Un edificio risultava decifrabile dall’esterno e la 
grafica, intesa come linguaggio scritto, tipografi-
co, era una modalità espressiva complementare, 
totalmente integrata nell’architettura. 
L’uso della tipografia nelle città rappresenta la mo-
dalità di approccio grafico più stratificato nei secoli, costituisce la 
base di un linguaggio visivo mirato a conferire leggibilità e identità 
a un luogo: «a chi l’avesse percorsa con l’animo e l’attenzione del 
turista non frettoloso, una qualsiasi città dell’Impero romano tra I e 
III secolo d.C., sarebbe apparsa caratterizzata non solo e non tanto 
da statue, dai templi, dai luoghi pubblici di ritrovo, dai colori e dal 
traffico, quanto dalle scritte presenti dappertutto, nelle piazze, nelle 
strade, sui muri e nei cortili, dipinti, graffite, incise sospese in tabel-
le lignee o tracciate su riquadrature bianche, diversissime tra loro 
non soltanto per aspetto, ma anche per contenuto, essendo ora pub-
blicitarie, ora politiche, ora funebri, ora celebrative, ora pubbliche, 
privatissime di appunto o di insulto, o di scherzoso ricordo; e natu-
ralmente rivolte se non proprio a tutti, a molti, e cioè ai molti alfabe-

ti facenti parte della comunità urbana»11.
Negli anni Trenta e Quaranta da un’estetica co-
me quella delle Beaux Arts, che valorizzava l’or-

namento, si passa ai principi del funzionalismo, propri della scuola 
del Bauhaus, che abolisce gli aspetti decorativi e privilegia uno stile 

8 Si veda il paragrafo La brand 
identity pag.26
9 Roland Barthes, 1963
10 Belardi P., Sign-City. L’ar-
chitettura della pubblicit(t)à in 
«Dimensioni del disegno. Gra-
fica-Architettura» gennaio-di-
cembre 1999
11 Anceschi G., 1992, Choreo-
graphia Universalis in «L’og-
getto della raffigurazione»,  
EtasLibri, Milano

grafica e 
architettura

tipografia
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austero e rigoroso. Negli anni Cinquanta, con lo sviluppo industria-
le gli edifici diventavano semplici contenitori di un’attività produt-
tiva fondamentale, per cui vengono disegnati dei prefabbricati eco-
nomici senza ornamento, veloci da costru-
ire e funzionali allo scopo. Negli anni Ses-
santa invece, anche come conseguenza ad 
un mercato sempre più affollato di concorrenza, si palesa l’urgenza 
della pubblicità, come tecnica persuasiva all’acquisto, e l’edificio 
diventava una superficie ideale per veico-
lare dei messaggi promozionali12. Andando 
avanti nei decenni, i formati della cartellonistica diventano sempre 

più ingombranti e presenti in città, fino agli anni No-
vanta in cui le insegne finiscono per ricoprire l’intera 
struttura dell’edificio con pubblicità nate per sostenere 
i lavori di restauro delle facciate13.

Grafica e architettura si impadroniscono del contesto, abbondando 
nella proliferazione di segni e simbolismi. L’apoteosi di questo mo-
mento storico viene documentato ed interpretato in Learning from 
Las Vegas di Venturi, Scott Brown, Izenour: «c’è un preciso spar-
tiacque epocale, segnato dall’irruzione dell’energia elettrica nella 
città; irruzione che determina la repentina metamorfosi delle quin-
te urbane: grigie e monotone di giorno, ma scintillanti e cangianti 
di notte, quando assumono le sembianze di gigantesche pagine con 
scritte e figure, fisse o in movimento, da leggere e osservare»14. La 
strip di Las Vegas, «che di giorno sembra non esistere, mentre di sera 
appare come un miraggio»15, metteva in luce il nuovo modo di in-
terpretare l’architettura, gli edifici stessi diventano media che veico-
lano il messaggio promozionale, il linguaggio pubblicitario diven-

ta tridimensionale e l’edificio la rappresentazione 
stessa della sua funzione ai limiti dell’assurdo.

12 Sussman/Prejza & Co. The bu-
ilding as message in «Dimensioni 
del disegno. Grafica-Architettura» 
gennaio-dicembre 1999
13 Zannoni M. 2018, Progetto e in-
terazione. Il design degli ecosiste-
mi interattivi, Quodlibet, Macerata
14 Belardi P., Sign-City. L’architet-
tura della pubblicit(t)à in «Dimen-
sioni del disegno. Grafica-Architet-
tura» gennaio-dicembre 1999
15 Nicolin P. 1999 Elementi di Ar-
chitettura, Skira

anni Cinquanta 
e Sessanta
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Come già visto, le città, dalle più piccole ai centri maggiori, sono 
sempre state rappresentate da uno stemma dalle precise connota-
zioni araldiche, con specifici riferimenti storici e culturali. Que-
sti rappresentano retaggi di schemi ottocenteschi, dai ricchi riferi-

menti iconografici, ovviamente non rispondenti più 
all’attuale immagine sociale.
Verso l’inizio degli anni Settanta in Italia si assiste ad 
un primo approccio a una nuova forma di comuni-

cazione dal contenuto politico e sociale, quando, all’interno di uno 
dei suoi corsi universitari presso l’ISIA - Istituto Superiore per le In-
dustrie Artistiche -, Albe Steiner chiede ai suoi studenti di progetta-
re una contemporanea interpretazione dello stemma storico del co-
mune di Urbino.
Personalità come quella di Steiner, Massimo Dolcini e Giovanni 
Anceschi, stavano guidando il movimento sulla grafica di pubbli-
ca utilità, «ultimo evento culturale davvero rilevante sulla comuni-
cazione» come lo ha definito Anceschi stesso in uno dei suoi ulti-
mi scritti. Si andava ben oltre i confini del graphic design, riservan-
do un impegno e 
una responsabili-
tà civile quasi co-
me degli operato-
ri culturali. L’idea 
era quella di veico-
lare una nuova for-
ma di comunica-
zione, dall’aspetto 
formale semplice 
e austero, ma dal 
forte impatto ideo-

La grafica 
di pubblica utilità  

anni 
Settanta

Massimo 
Dolcini, 1980

Albe Steiner per 
Coop, 1963
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logico, serviva a dimostrare il rifiuto della retorica persuasiva appar-
tenente alla pubblicità commerciale e ad affermare un interesse per 
l’impegno civico.
I progettisti intellettuali stavano costruendo un’interfaccia per i ser-
vizi pubblici realizzando una comunicazione rivolta al cittadino, 
parte attiva della vita politica e pubblica del suo territorio.
Quello di Urbino rappresenta il primo esempio di re-branding com-
pleto di una città: con un’attenzione particolare alla sua memoria 
storica, Steiner ne stava riprogettando il marchio, gli strumenti isti-
tuzionali dell’immagine coordinata ma anche tutto il sistema di se-
gnaletica, turistica e urbana. Il suo principale obiettivo, da teorico 
della grafica e della comunicazione, era quello di lavorare sull’ag-
giornamento delle immagini dei centri storici, delle istituzioni pub-
bliche e politiche, per comunicare alle comunità cittadine.
Il Comune deve contare sul ruolo attivo dei cittadini e la diffusione 
corretta dell’informazione rappresenta il mezzo per la realizzazio-
ne della partecipazione: se prima era considerato come un’istitu-
zione dal forte accentramento amministrativo, ora sostenendo un 
forte impegno sociale e culturale, diventa interlocutore primario 
per la popolazione. Un’immagine rappresentativa forte e ricono-
sciuta pubblicamente diventa necessaria per la città, per ottenere 
maggiore coinvolgimento popolare.
Il ruolo del grafico, che lavora per le istituzioni pubbliche, aspira a 
diventare quello di un intellettuale, responsabile del miglioramen-
to sociale, che deve imporre con forza l’identità del Comune, come 
fosse un prodotto da mettere sul mercato16. 
Da tecnico pubblicitario il graphic designer inizia ad occuparsi di 
comunicazione politica, sociale e culturale, partecipando ad un 
processo attivo di trasformazione della società.
È ipotizzabile che la diffusione della scolarizzazione, con la nascita 
dei primi ISIA, l’aumento della domanda del lavoro grafico e la sco-
perta dell’ente pubblico come nuovo grande committente fossero 
alcune delle motivazioni per cui il ruolo del graphic designer pro-
fessionista stava diventando più centrale sulla scena sociale.
Se fino a qualche anno prima il marchio comunale serviva solo da 
timbro, da sigillo che sanciva i documenti ufficiali, ora, anche gra-
zie al decentramento amministrativo e all’autonomia politica con-
quistata da parte delle più piccole istituzioni locali, diventa veicolo 
di diffusione dell’informazione.
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«L’uomo cammina per giornate tra gli alberi e le pietre. Raramen-
te l’occhio si ferma su una cosa, ed è quando l’ha riconosciuta per 
il segno d’un’altra cosa: un’impronta sulla sabbia indica il passaggio 
della tigre, un pantano annuncia una vena d’acqua, il fiore dell’ibi-
sco la fine dell’inferno. Tutto il resto è muto e intercambiabile; al-
beri e pietre sono soltanto ciò che sono. Finalmente il viaggio con-
duce alla città di Tamara. Ci si addentra per vie fitte d’insegne che 
sporgono dai muri. L’occhio non vede cose ma figure di cose che si-
gnificano altre cose»17. Il modo in cui ci muoviamo in una città e ne 
leggiamo i suoi messaggi visivi è una pratica tutt’altro che ingenua. 
È proprio la disinvoltura con cui ci spostiamo in determinati am-
bienti che dimostra quanto la nostra conoscenza e la nostra cultura 
influenzino totalmente il modo di osservare la realtà. «Vediamo so-
lo quello che conosciamo»18 nella maggior parte dei casi, stabilia-
mo una relazione con lo spazio che attraversiamo molto superficial-
mente, quasi a renderlo invisibile; compiamo un passaggio veloce 
dal punto di partenza al punto di arrivo, guidato dalla fretta di rag-
giungere il nostro obiettivo. Se tutti i messaggi di cui siamo bombar-
dati attraversando una città colpissero realmente la nostra attenzio-
ne non riusciremmo a compiere quel percorso. Poche volte capita 
che l’occhio sia consapevole e la mente totalmente presente alla 
ricezione di un messaggio grafico proveniente dall’ambiente circo-
stante, per cui è più facile recepire solo qualcosa di cui siamo già a 
conoscenza, attingendo dalla nostra memoria, piuttosto che elabo-
rare un input nuovo. Guardare, dunque, non è solo un atto percet-
tivo bensì un’esperienza piuttosto complessa che coinvolge la me-
moria dell’individuo. La mente umana nell’osservazio-
ne dell’urlante segnaletica stradale, ad esempio, riesce 
a trasformare in un unico input tutte le informazioni di-
sordinate che recepisce, racchiudendo in un solo mes-
saggio il rapporto tra segno e contesto.

16 Dolcini M. 2015, La grafi-
ca per una cittadinanza con-
sapevole, a cura di Piazza M., 
Galleria Credito Valtellinese, 
Sondrio
17 Calvino I. 1972, Le città in-
visibili, Mondadori, Milano
18 Sendker J.P., 2011, L’arte di 
ascoltare i battiti del cuore, Ne-
ri Pozza Editore, Vicenza

La città e i segni
il rapporto tra grafica 
e architettura

Viviamo nell’era dei segni, in cui 
persino la natura si manifesta con 
i propri segnali distintivi, basti 
pensare al fulmine che anticipa il 
tuono. Tutto ciò che ci circonda 
contiene un messaggio significante 
sia esso grafico, sonoro o luminoso, 
presagisce sempre un intento di 
comunicazione.
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In un quartiere di Vienna nel 2005 è stato fatto un 
esperimento molto significativo per dimostrare quale 
sia la quantità sconcertante di stimoli visivi ai quali 
siamo sottoposti continuamente.  
Delete! Delettering the public space19 è un 
progetto artistico e sociale degli austriaci Christoph 
Steinbrener e Rainer Dempf, nato con l’obiettivo di 
mettere a tacere tutta la comunicazione di uno spazio 
pubblico. Tutto il bombardamento visivo di una tipica 
strada commerciale costituito da segnali, insegne, 
loghi, slogan, cartelli pubblicitari è stato nascosto 
per la durata di due settimane. Sono state utilizzate 
coperture di carta e plastica di un giallo fosforescente 
per occultare tutte le insegne e qualsiasi affissione 
pubblicitaria presente in zona, con l’attenzione a non 
tappezzare la segnaletica stradale di sicurezza. Un 

Il libro di Naomi Klein No Logo 
fa emergere delle verità riguar-
do all’effetto dei marchi sulla so-
cietà: «il fenomeno ‘logo’ è stra-
ripato. Ed è consistito nell’occu-
pazione, da parte di pubblicità 
e marketing, opportunamente 
rappacificati, di quell’involu-
cro metodologico che, appun-
to, chiamiamo immagine (...). 
Appropriazione preceduta dal-
lo svuotamento forzato di questo 
esoscheletro, dalla minima trac-
cia della tradizione che l’aveva 
inventato.» 
Anceschi, in Comunicare con le imma-
gini di C. Branzaglia, 2003

Delete! 
Delettering the 
public space
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metodo facile ed economico, ma 
che grazie anche all’utilizzo di una 
monocromia che si distaccasse 
molto dai colori del contesto, è 
stato di evidente dimostrazione. 
Fondamentale ma anche di grande 
valore sociale è stata l’adesione 
di tutti i commercianti a svestire 
della propria identità gli esercizi 
commerciali per quei giorni. 
La reazione immediata ad uno 
spazio così svuotato è stato 
un horror vacui esistenziale, un 
disorientamento dovuto alla totale 
assenza di messaggi significanti 
tutto intorno, che normalmente 
guidano i flussi dei movimenti 
urbani. La gente ha iniziato a 
chiedere spiegazioni tramite 
dei graffiti apparsi sui manifesti 
gialli, «ho bisogno di informazioni 
commerciali!», per citarne uno.
Allo stesso tempo però quel vuoto 
ha reso anche il passante meno 
attento consapevole delle fattezze 
di quei segnali, ne ha messo 
in evidenza il corpo, l’aspetto 
scultoreo, geometrico e ben 
studiato nel contesto, cosa che 
nell’inquinamento visivo risultava 
totalmente invisibile.

19 www.steinbrener-dempf.com/en/
portfolio-item/delete
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20 Bonomi A., 2004
21 Amendola, 1997
22 Bonini Lessing E. 2010, Inter-
facce metropolitane. Frammenti 
di corporate identity, Et al edizio-
ni, Milano
23 Volli U., 2004
24 Bonini Lessing E. 2010, Inter-
facce metropolitane. Frammenti 
di corporate identity, Et al edizio-
ni, Milano
25 Amendola 1997
26 Volli U. Architettura e grafi-
ca in «Dimensioni del disegno. 
Grafica-Architettura» genna-
io-dicembre 1999
27 Purini F. Costruire lo sguar-
do in «Dimensioni del disegno. 
Grafica-Architettura» genna-
io-dicembre 1999

Il ruolo della città è soggetto ad evoluzione conti-
nua, è costantemente influenzato dai traguardi cul-

turali e politici raggiunti da parte della società. Dalla scarsa mobi-
lità del capitale si passa ad un contesto i cui ruoli sono sempre più 
fluidi nel rapporto fra pubblico e privato, in cui la mobilità geografi-
ca è stata implementata e la velocità della comunicazione accelera 
ogni processo evolutivo20. 
«La realtà contemporanea è segnata in questo continuo contagio e 
ibridazione di immagini, di esperienze, di codici, di culture. Il pri-
vato irrompe nel pubblico e questo, a sua volta, definisce e imbeve 
di privato»21. 
Siamo di fronte ad un fenomeno, in parte invisibile, per cui la delo-
calizzazione della produzione industriale, dovuta all’abbassamen-
to dei costi del lavoro, sta decentrando il ruolo della città come cen-
tro propulsore. La produzione dell’oggetto, che a sua volta veicola il 
marchio, si allontana sempre di più dall’ambito urbano, che diven-
ta il luogo privilegiato per la fruizione simbolica. L’attenzione co-
mune si sposta dall’aspetto industrializzato della città al prodotto, o 
meglio, alle immagini di esso distribuite sul territorio22. 
«È un territorio che ha perso i propri limiti interni, anche se forse 
non pure quelli esterni: una conurbazione […] che riempie il suo 
territorio come una schiuma o un gel, cioè includendo in maniera 
indifferenziata pieni e vuoti, riproducendo la propria struttura se-
condo una logica frattale, insomma sommergendo le differenze del 
territorio e con-fondendo le sue funzioni, riproducendosi all’infini-
to uguale a se stessa. Sul piano storico è evidente che questa schiu-
ma metropolitana è il frutto estremo di uno sfondamento della cit-
tà»23.
Anceschi sostiene che solo attraverso la regia di un progettista so-
lo attraverso la regia di un progettista è possibile guidare le persone 
all’interno di una città, di una mostra o di un edificio complesso co-
me un aeroporto. Di fronte ad una condizione urbana sempre di-
versa non si può fare affidamento sulla gestione gerarchica dei siste-
mi di informazione e comunicazione delle città, i processi decisio-
nali non sono più controllati, per cui vanno monitorati e indirizzati. 
In un contesto sempre più frammentato nel suo aspetto, la discipli-
na architettonica e quella urbanistica non sono più in grado di in-
terpretarne tutte le esigenze di identificazione24 e non sempre rie-
scono a fare delle proposte di progetto armonico sull’immagine di 
un territorio. 

il ruolo 
della città
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Il communication design può sopperire a questa mancanza, cre-
ando un linguaggio che possa raccogliere le esigenze urbanistiche 
e strutturali della città, ricostruendo una narra-
zione coerente e unitaria.
«In un clima di intensa competizione urbana 
sul mercato globale, l’immagine diventa strategica nella lotta per at-
trarre capitali, persone, imprese e l’immaginario è un fattore decisi-
vo per “vendere” la città e le sue parti. (…) Essa deve sedurre e con-
vincere sia emotivamente che discorsivamente: deve darsi un’im-
magine plausibile e adeguata in funzione di un obiettivo di merca-
to (il ruolo che la città intende svolgere), un target sociale (a chi si 
rivolge), il passato e le potenzialità della città (con quali argomen-
tazioni)»25.

Le città devono diventare dei soggetti comunicatori per connette-
re la comunità, informare e persuadere eventuali visitatori, attrarre 
possibili investitori, forze creative e innovative.
Il graphic design è la disciplina giusta che può rendere una città 
informativa, leggibile accessibile e attraente. È uno strumento che 
mette ordine ad un processo creativo, conferendo un senso armo-
nico alla sua elaborazione, per poterne verificare la consistenza e 
controllarne gli esiti. In rapporto all’architettura costruisce un con-
testo nel quale gli elaborati possano trovare un’adeguata e coerente 
spazialità.
 «Ciò è del tutto evidente considerando che nella grafica sono in-
cluse le forme della rappresentazione architettonica, cioè i modi 
del pensare lo spazio costruito rispetto a quello di riferimento, le sue 
geometrie e i processi che definiscono l’immagine»26.

communication 
design

Il primo contatto tra grafica e architettura avviene attraverso 
il disegno architettonico. Il disegno di architettura è un 
linguaggio espressivo che usa una forma visiva per 

comunicare. Questo ha ruolo di intermediario tra le varie fasi 
progettuali e rappresenta un momento di ricerca che suggerisce 
diverse alternative di direzione. L’obiettivo dell’architetto è quello 
di costruire uno sguardo e il disegno è la sua forma primordiale: 
lo sguardo è sia l’interpretazione della realtà del progettista sia 
una proposta di lettura dell’oggetto costruito. «Rendere forma la 
visione è in questo senso una delle finalità più alte del disegno di 
architettura»27.

il disegno 
architettonico
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È uno stimolo all’osservazione e alla scoperta dell’invenzione: 
«Disegnare personalmente, seguire dei profili, occupare 
delle superfici, riconoscere dei volumi, ecc. ... è innanzitutto 
guardare, è forse essere atti ad osservare, forse atti a 
scoprire... In quel momento, il fenomeno dell’invenzione può 
sopraggiungere. Si inventa e anche si crea; tutto l’essere è 
trascinato nell’azione; questa azione è il punto capitale. Gli ‘altri’ 
sono rimasti passivi; voi avete visto!»28.
Il disegno è uno strumento di espressione grafica che inizia 
a delineare le intenzioni del progetto, facendo chiara e 
determinata la composizione.
La grafica, dunque, interviene prima del progetto architettonico 

in sé, attraverso il disegno, e successivamente 
alla sua realizzazione, con l’obiettivo di 
comunicare e promuovere ciò che è stato 
prodotto. È sbagliato pensare però che 
il linguaggio che esprime l’intenzione 
progettuale – il primo intervento della grafica 
quindi – sia lontano dall’essere esso stesso 
una critica al progetto, perché, pur non 
intenzionalmente, esso tende a mettere in luce 
alcuni aspetti della composizione piuttosto che 
altri, trasmettendo un messaggio preciso. 
Una volta che il progetto è stato ultimato 
siamo portati a pensare che l’utilità del 
disegno decada, rappresentando solo la 
documentazione utile a ricostruire le fasi 
realizzative del manufatto.
Realisticamente il disegno non si dissolve 
nell’edificio ma si colloca parallelamente, 
facendosi paradigma di un metodo 
progettuale. 

Louis Kahn 
The first 
Unitarian 
Church, 
Rochester, 
N.Y., 1961
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Quando si parla di brand nell’immaginario collettivo si pensa ad un 
bene di consumo, destinato alle logiche di mercato, e dunque non 
è scontato avvicinare la stessa parola ad un luogo.
Se si pensa all’identità dei luoghi spesso si fa riferimento alle sue 
istituzioni e al sistema di rappresentanze tipiche soprattutto dei co-
muni italiani, eppure l’immagine di una città è patrimonio colletti-
vo, popolare non semplice rappresentazione del potere.
Il territorio ha bisogno di relazionarsi con diverse comunità e per 
farlo deve necessariamente adottare le tecniche di comunicazione 
proprie del processo di branding: valorizzando la reputazione inter-
na del luogo stesso attraverso le stesse strategie di promozione di un 
marchio.
Ogni luogo possiede dei fattori di unicità, delle potenzialità che lo 
rendono diverso dagli altri, attraverso il Place branding è possibile 
trovare il linguaggio giusto per raccontarli, in modo che rimangano 
non solo memorabili, ma percepibili facilmente, senza possibilità 
di fraintendimento. La capacità di parlare e di essere recepiti da un 
pubblico di utenza più vasto da possibilità di «vincere la competi-
zione»29.
La strategia di comunicazione deve risultare motivante, autentica e 
veritiera, ma sempre pronta a spingersi oltre per rilanciare l’offerta.

Bisogna considerare che costruire l’interfaccia di una città30 oggi si-
gnifica definire una narrazione accessibile a chiunque, anche a chi, 
pur non avendo la possibilità di verificare di persona i termini del 
racconto, matura in sé un’immagine di essa, che contribuisce a ca-
ratterizzarne la reputazione. La possibilità di diffusione istantanea 
dell’informazione e l’interazione tra utenti nella condivisione di pa-
reri e giudizi, fa sì che i luoghi diventino un patrimonio ‘consultabi-
le’ anche online, «in sostanza, si è davanti al grande problema della 

Place 
branding

28 Le Corbusier, 1960, L’a-
telier de la recherche patient 
29 Dedda E. aa 2013/14, tesi 
di laurea Logo Luogo, Poli-
tecnico di Milano, Scuola 
di Design
30 Anceschi

3.3
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comunicazione: inviare un messaggio non è condizione sufficiente 
affinché esso venga ricevuto. I destinatari devono essere preparati 
ad ascoltare, devono averne la voglia e devono avere gli strumen-
ti giusti per poter afferrare correttamente ciò che viene comunica-
to; in cambio, spesso, pretendono qualcosa, come “essere genuina-
mente informati […], emozionati o intrattenuti»31.
Il Place branding è la strategia che genera l’identità visiva di un luo-
go, è un processo complesso che mette in stretta relazione un terri-
torio e i suoi fruitori, divisi tra abitanti e visitatori occasionali. È uno 
strumento di ricostruzione e di sviluppo, che a volte si concretizza 
nella creazione di un segno grafico, il logo, che rappresenta solo la 
parte visibile di tutto il processo.
Il progettista, ideando l’identità di una città deve rispettare gli stes-
si criteri impiegati nel disegnare un marchio commerciale. La con-
correnza con gli altri comuni è allo stesso modo spietata, per cui per 
emergere è necessario; il logo, quindi, dev’essere sia di facile perce-
zione sia di immediata riconoscibilità, parte del sistema della cor-
porate identity che mira a «costruire una serie di misure (interven-
ti grafici, programmi sistemici, iniziative comunicative, campagne 
ecc.), che vanno a costituire l’aspetto, e a comporre lo stile di com-
portamento, di questa persona artificiale che è l’ente, l’azienda, nel 
nostro caso la città»32.

Nel costruire l’identità di una città vengono analizzati tutti quegli 
aspetti che fanno di essa un meccanismo che coordina servizi e li 
mette a disposizione del cittadino. Anceschi afferma che quando 
l’interfaccia della città funziona, non ci sia accorge nemmeno del 
motore d’azione che c’è nel retroscena, il meccanismo viene sve-
lato solo in caso di malfunzionamento: «il sistema informativo del-
la città è un sistema informativo che si dimentica. È un’interfaccia 

che non c’è, che non appare, o 
per lo meno che è straordinaria-
mente discreta. Perché quello 
che conta è vivere e godere dei 
servizi, e dei piaceri della vita 
cittadina»33.

31 Anholt, 2010
32 Anceschi G. 1994, in occasio-
ne del convegno L’interfaccia 
delle città. La comunicazione ur-
bana nell’epoca dell’informatica, 
Ravenna
33 Anceschi G. 1994, in occasio-
ne del convegno L’interfaccia 
delle città. La comunicazione ur-
bana nell’epoca dell’informatica, 
Ravenna
34 www.torinostrategica.it

Il tempo d’interpretare e rielaborare è un lusso non 
concesso agli adulti. Il grafismo è anche forma di 
pensiero, espressione collettiva di una tribù che 

condivide oggi nuove mappe mentali, costruite preferibilmente 
sull’ilarità suscitata da associazioni impreviste, sul disimpegno 
e sull’antiretorica. La grafica è oggi un mezzo generazionale 
a basso costo e basso impatto per far parlare i luoghi in un 
momento di crisi in cui la comunità è debole e si rifiuta di 
appropriarsene con coraggio, mentre l’architettura ha forse 
poco di nuovo e interessante da dire alla società, in una fase 
storica in cui gli esseri umani in cattività urbana hanno bisogno 
di distrarsi dalla durezza e aggressività del vivere, illudendosi di 
riscoprire la libertà personale nella presunta evasione infantile.

Caterina Pagliara, 2012
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Torino può essere un caso studio molto interessante per dimostra-
re quanto il processo di Place branding possa risultare vantaggioso 
per una città. Ospita ogni due tre anni eventi internazionali, che 
danno visibilità a spazi interni ed esterni alla città; negli ultimi an-
ni, inoltre, stanno guadagnando spazio una serie di festival con ca-
denza annuale che stabiliscono un appuntamento abituale per gli 
interessati.
Torino, nel 2000, è stata la prima città italiana a re-
alizzare un Piano strategico, che prevedesse come 
obiettivo primario la promozione del territorio cit-
tadino. È stato realizzato in un momento storico in cui, per affron-
tare la crisi dell’industria manifatturiera, era necessario attuare un 
processo di diversificazione industriale, con l’obiettivo di produrre 
ricchezza e innovazione34.
L’ambizione della città, in quel momento, era quella di creare una 
rete di governo forte e unitaria che potesse fare di Torino un polo 
del turismo e della cultura per poter competere in un panorama in-
ternazionale. Il primo risultato è stato quello delle Olimpiadi Inver-
nali del 2006.
Da quel momento la città inizia ad attivare la sua partecipazione a 
molti bandi pubblici, conquistando risultati notevoli: oltre a porta-
re avanti abitualmente progetti di ricerca e conve-
gni internazionali, è diventata partner di 5 diverse 
reti di città europee e ha presentato la candidatu-
ra per eventi di portata mondiale – le Olimpiadi invernali 2006 e il 
World Design Capital –.
Tutte le attività svolte hanno contribuito a rigenerare l’immagine 
della città e aperto numerose prospettive di sviluppo, fino ad inne-
stare la costituzione del secondo Piano Strategico.
L’amministrazione locale, diventata consapevole di quanto sia ne-
cessario affiancare i processi attivi di trasformazione urbana ad un 
sistema di comunicazione pubblica, ha cercato di rendere i citta-
dini e i potenziali visitatori consapevoli dell’evoluzione. La comu-
nicazione del processo di cambiamento però non è stata trasmessa 
attraverso l’immagine coordinata originaria delle istituzioni; le va-

Torino
un caso studio 

Piano 
Strategico 2000

Olimpiadi 
invernali 2006
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rie iniziative, infatti, si sono difuse in modo capillare e ognuna con 
la propria brand identity. «Il servizio allo sport, prima, e quello alla 
cultura del design, poi, sono diventati, uno dopo l’altro, nuovi ves-
silli intorno ai quali Torino ha ricostruito la propria immagine. Così 
facendo si è abbandonata l’idea di una comunicazione della città 
basata su un rigido modello di corporate identity, fisso e immutevo-
le per sempre, in favore di un altro, mutevole, molteplice e tempo-
raneo, ma non per questo meno efficace»35.
La realtà urbana agisce come un gigantesco soggetto-espositore36 
che mette in mostra la sua merce migliore con la performance mi-
gliore. Torino ha affrontato un re-design dell’identità della città, 
che si è trasformata «da capitale dell’industria a capitale della co-
noscenza»37.

Look of the city, ad esempio, (Lupi e Ser-
vetto 2006) è comunicazione e architettura effimera, ma riesce ad 

ottenere più risultati di un progetto perma-
nente anche se nelle intenzioni avrebbe do-
vuto solo vestire a festa la città. 
Durante i XX Giochi Olimpici di Torino 
2006 e le Paralimpiadi del ghiaccio e della 
neve appaiono in città migliaia di stendardi, 
teli, bandiere e altre decorazioni lungo i viali, 
per le strade e sulle facciate degli edifici di co-
lore rosso. Un’istallazione del tutto indipen-
dente da quella delle sedi destinate alle ga-
re. Torino ha puntato sulla comunicazione 
temporanea che risulta più libera e dinamica 

nelle rappresentazioni, esprime una relazione più elastica tra me-
tropoli e periferia, proprio a sottolineare le esigenze di un contesto 
in continua evoluzione.
Per veicolare l’attenzione da parte di pubblici diversi su vari even-
ti, la città decide di non utilizzare sempre la stessa immagine co-
ordinata, puntando sulla riconoscibilità del processo piuttosto che 
dell’identità visiva.
Nel 2008, Torino è stata la prima World Design Ca-

pital38, come città che punta sul 
design per la sua crescita econo-
mica sociale e culturale. Il riconoscimento de-
rivava dai cambiamenti in atto in città, frutto 

Look of the city

World Design 
CapitalPer veicolare l’attenzione da 

parte di pubblici diversi su vari 
eventi, la città decide di non 
utilizzare sempre la stessa 
immagine coordinata, puntando 
sulla riconoscibilità del processo 
piuttosto che dell’identità visiva
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della commistione tra la forte tradizione industriale e la vocazione 
all’innovazione e alla ricerca. Per incentivare la generazione di un 
network urbano tra il pubblico e il privato, che potesse coinvolgere 
allo stesso modo amministrazioni, aziende, designer, opinion lea-
der, scuole e cittadini, durante tutto il 2008 sono state organizzate 
mostre, conferenze, workshop, congressi e fiere per aumentare la 
visibilità della città e attrarre nuovi investitori internazionali.
Per la definizione del sistema di identità dell’evento, Aiap39 e Tori-
no 2008 WDC hanno dato il via ad una collaborazione trasversale 
di progettisti e professionisti della comunicazione che, data una se-
rie di elementi di base, hanno lavorato da fronti diversi per andare a 
costituire una fisionomia unica40, il processo è stato gestito dal desi-
gner torinese Pietro Palladino.
«In generale i concorsi grafici ‘aperti a tutti’ sono in realtà azioni 
demagogiche messe in atto dalle istituzioni che nascondono l’inca-
pacità da parte degli interlocutori pubblici di scegliere i propri re-
ferenti professionali e ottengono risultati generalmente mediocri.
Nel caso di Torino invece, l’impostazione pur organizzata sotto for-
ma di contest, ha fatto sì che si creasse un’identità diffusa, polifo-
nica. (…) Quello della qualità nei concorsi è un tema molto im-
portante: la partecipazione allargata, specie se la serie di elementi 
richiesti dal concorso non è particolarmente complessa, può signi-
ficare azzardo, sia per i dilettanti che spesso partecipano cercando 
fortuna che per i professionisti che, scettici sulle modalità di giudi-
zio, si impegnano il giusto. Nel sistema di identità visiva di Torino 
2008 World Design Capital, si è cercato di realizzare  una metodo-
logia di lavoro innovativa che è partita dal presupposto che nono-
stante il coinvolgimento di una molteplicità di designer sia possibi-
le produrre una visione ‘unitaria’»41.
Come primo approccio è stato scelto un colore, il verde. Torino è 
sempre stata associata al blu e al giallo del suo marchio istituziona-
le: il verde rappresenta la loro combinazione. Il verde rappresenta 
anche la sostenibilità ambientale. Essendo centrale sulla scala cro-

World Design 
Capital

35 Bonini Lessing 2008
36 ivi
37 Branzaglia C. 2009, Comu-
nicare la città, in Sinni G., 
Rauch A. (a cura di), «Dise-
gnare le città. La grafica per 
le pubbliche istituzioni in Ita-
lia», LCD edizioni
38 WDC è un progetto di pro-
mozione delle città dell'Inter-
national Council of Societies 
of Industrial Design che rico-
nosce e premia gli obiettivi 
raggiunti dalle città di tutto il 
mondo nel campo del design
39 Associazione italiana design 
della comunicazione visiva
40 www.aiap.it/noti-
zie/889/#top
41 Cerri S. 2017, Il potere del 
brand. Graphic design tra 
identità e comunicazione, Di-
dapress, Firenze
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matica della percezione visiva umana, è il colore di cui l’occhio rie-
sce a percepire la maggior parte di variazioni cromatiche.
«Il sistema di identità visiva di Torino 2008 World Design Capital 
è soprattutto una tecnica di visione, nella quale la percezione gio-
ca un ruolo profondo e radicale. Per esercitare la nostra sensibilità 
allo sfondo abbiamo selezionato una palette cromatica non-finita 
delle sensazioni del verde: perché è nel luogo della migliore sen-
sibilità che si producono le migliori soggettività. Per esercitare la 
nostra sensibilità agli oggetti abbiamo costruito una serie alfabetica 
adattativa: perché crediamo che il type design sia il migliore stru-
mento espressivo contemporaneo. Brandizzare un territorio non è 
interessante né utile. Interessante e utile è costruire un insieme di 
strumenti riferibili a un sistema aperto usabile, multisensoriale. Il 
sistema di visibilità è stato quindi inteso come capacità/predisposi-
zione alla produzione di nuovi significati e di nuove relazioni. La 
grande dimensione (spaziale e temporale) del progetto complessivo 
ha consentito una progettazione multipla, pluriverso e caotica at-
traverso il coinvolgimento e l’esposizione di un gran numero di de-
signer che concorrono alla scrittura del progetto complessivo, defi-
nendone, contemporaneamente, le condizioni ‘ideali’ di lavoro in 
termini di conoscenza e autonomia. Il sistema ha offerto loro, insie-
me a poche regole, gli strumenti di base della progettazione, sem-
plici attrezzi di espressione: una serie alfabetica e la sensazione di 
un colore42.»

Torinostratosferica43 è un’altra occasione che 
dal 2016 pone l’accento sulle potenzialità di 

innovazione che la città possiede. È un progetto di city imaging44, 
che spinge i progettisti e tutti coloro che, mossi dal senso civico e di 
appartenenza al territorio, hanno una visione ideale della città: con-
temporanea, positiva, coraggiosa e anche provocatoria e al di là del-
la fattibilità. 
Prima di tutto Torinostratosferica è un brand, è un esperimento in-
novativo di city branding su un luogo immaginario. L’obiettivo è 
quello di coinvolgere un ampio raggio di utenza attiva e quello di 
trasmettere all’esterno una percezione generale della città, che pos-
sa alimentare la definizione della sua reputazione già radicata nella 
mente dei cittadini. «È il progetto di una meravigliosa utopia collet-
tiva». Gli strumenti di intervento sono quelli dell’architettura e del 
design urbano e tutte quelle componenti che mirino a migliorare 

Torinostratosferica

42 Palladino P., Un carattere 
un colore. L’identità di Torino 
2008 World Design Capital, 
«Progetto Grafico», n. 11, an-
no 5, novembre 2005
43 Si è istituita formalmente 
come associazione no-profit 
nel 2016 e l’obiettivo genera-
le, che si è data da statuto, è 
quello di promuovere il city 
imaging, rispondendo ad una 
mancanza percepita. È un la-
boratorio permanente aperto 
alla collaborazione, una piat-
taforma di scambio con l’in-
dustria creativa e culturale in-
ternazionale. 
44 si veda la nota 44
45 www.torinostratosferica.it
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la qualità della vita urbana: cultura, creati-
vità diffusa, impresa, mobilità, tecnologia e 
innovazione.
L’obiettivo è quello di raccogliere tutte le 
idee più dinamiche e visionarie, per creare 
una rete informale di energie, che possa rap-
presentare il motore dello sviluppo e della 
competizione economica e culturale globa-
le. Utopian hours è il festival che attraverso mostre, incontri, visite 
guidate, ogni anno racconta i risultati degli esperimenti di Torino-
stratosferica.
«La Torino che desideriamo non è sotto gli occhi, bi-
sogna fare uno sforzo. Proiettarsi in avanti, come fac-
ciamo per mestiere: in modo positivo, aperto, veloce, 
lucido e umile, attenti a ciò che si muove attorno a 
noi. Senza paura di esagerare»45.

Torino as its best
proposte e visioni per 
posizionare Torino nel mondo 
e nella stratosfera
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Storia, cultura, geografia e società sono 
gli elementi che costituiscono l’imma-
gine di un paese, ma spesso a livello co-

municativo raccontare una verità già assodata non è così interessan-
te e soprattutto non è detto che sia strategico per la creazione di una 
identità competitività della nazione stessa. 
La progettazione di un’identità competitiva, in generale, deve par-
tire da questi presupposti per adottare una nuova strategia di comu-
nicazione che si relazioni al mercato in modo ambizioso, ma anche 
motivato e convincente. La sfida di ogni paese è quella di ripresen-
tare continuamente i propri traguardi culturali, in modo che risulti-
no attraenti per la popolazione più giovane. La gente deve percepi-
re il luogo in modo nuovo e più produttivo.
«L’immagine ambientale è il risultato di un processo reciproco tra 
l’osservatore e il suo ambiente. L’ambiente suggerisce distinzioni e 
relazioni, l’osservatore – con grande adattabilità e per specifici pro-
positi – seleziona, organizza, e attribuisce significati a ciò che vede. 
L’immagine, così sviluppata, àncora, limita e accentua ciò che è vi-
sto, mentre essa stessa viene messa alla prova rispetto alla percezio-
ne, filtrata in un processo di costante interazione»47.
È sbagliato supporre che il brand territoriale consista nella “ven-
dita” di un luogo attraverso tecniche di promozione pubblicitarie: 
«Più di un giornalista ha paragonato il branding territoriale al mer-
cato delle vacche: applicare un logo attraente, uno slogan accatti-
vante e promuovere il luogo come se non fosse altro che un prodot-
to del supermercato globale»48. 
La difficoltà di dare una definizione di brand è dovuta al fatto che 
ognuno ne parla sulla base della personale cognizione della parola, 

in relazione ai propri interessi sul tema. 
Simon Anholt, esperto mondiale di nation branding, dà 

L’immagine delle 
città e il branding 
territoriale

«Non si può inventare il brand di un 
luogo perché quasi invariabilmente 
il luogo un brand già ce l’ha. […] La 
gente è il brand e il brand riflette il 

genio della gente»46.

Simon 
Anholt
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una definizione abbastanza tradizionale del concetto di brand, defi-
nendolo come un prodotto, un servizio, un’organizzazione al quale 
viene associato un nome che racchiude tutti i suoi valori identitari, 

il valore aggiunto di questa definizione risiede 
nell’introduzione del concetto di reputazio-
ne, inteso come la percezione del brand stesso, 

che risiede nella mente dei consumatori o dell’audience.
L’idea di reputazione è un elemento rilevante in una società globa-
lizzata come quella attuale in cui esistono moltissimi prodotti iden-
tici tra di loro, è inoltre necessaria per definire un margine di com-
petitività. 
La reputazione è utile alla formazione di una brand image che, es-
sendo la trasposizione dei valori del soggetto da identificare, genera 
un insieme di percezioni, associazioni, ricordi, aspettative, legate al 
prodotto al servizio, all’azienda o al luogo da identificare.
Bisogna riconoscere che l’influenza dell’opinione pubblica anche 
negli affari internazionali è fondamentale, l’approccio alla compe-
titività orientata al branding dunque è auspicabile e necessario.
«Il marketing e il branding formano un chiaro set di regole univer-
salmente applicabili per costruire imprese di successo. Queste due 
discipline mettono insieme il commercio e la cultura come forze 
potenti per creare prosperità. Possono utilizzare la potenza del lin-
guaggio e delle immagini per portare vasti cambiamenti sociali»49.

La teoria dell’identità competitiva di Anholt 
descrive come per un luogo sia necessario ge-
stire l’identità interna e la reputazione esterna.
La reputazione, la percezione di un paese o di un territorio, spesso, 
si costruiscono anche accidentalmente, attraverso sei canali natu-
rali, che il governo si trova a dover gestire: la promozione turistica, 
le marche di esportazione, le politiche di governo, i flussi di investi-
mento, le attività culturali, la popolazione stessa del paese. Questi 
fattori generano un esagono, il quale, se equilibratamente gestito 
dalle forze del paese, tende a dare buone chance allo stesso di crea-
re una forte identità nazionale competitiva e durevole. Nella mag-
gior parte dei casi, però, ogni gruppo di interesse persegue i propri 
obiettivi in modo autonomo e indipendente dagli altri senza scopo 
comune, per cui l’immagine complessiva del paese non è mai chia-
ra e coerente.

identità 
competitiva

reputazione

46 Anholt S. 2007, L’identi-
tà competitiva. Il branding di 
nazioni, città, regioni, Egea, 
Milano
47 Linch K. 1964, L’immagine 
della città, Marsilio, Padova

48 Anholt S. 2007, L’identi-
tà competitiva. Il branding di 
nazioni, città, regioni, Egea, 
Milano
49 ivi
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Anholt dice che la reputazione di una nazione non si 
costruisce nel tempo con la comunicazione, e perciò 
non può essere cambiata attraverso la comunicazione 
stessa: «La reputazione dei luoghi risiede nella mente 
di centinaia di milioni di consumatori in tutto il mon-
do, non su una brochure, su un sito Internet o negli uf-
fici del governo o del Ministero della Cultura e del Tu-
rismo, e mostrare ai visitatori solo belle immagini e slo-

gan arguti non può far molto per cambiare quello che le persone già 
credono da decenni riguardo al paese. Inoltre, dare loghi a luoghi 
bellissimi ed esotici non fa che sminuirli: li fa sembrare confeziona-
ti proprio come fossero prodotti commerciali»50.

Un caso particolarmente significativo è 
quello della Germania. In generale questo 

paese ha costituito un’immagine positiva di sé, eppure 
come destinazione turistica è ben lontana in classifica 
nell’indice dei brand nazionali. L’immagine della Germania 
sembra essere sana, ma anche dura e fredda, inoltre, la 
percezione del suo patrimonio culturale è abbastanza 
debole. L’idea più diffusa di questo paese è quello di 
una fabbrica di beni di consumo i cui abitanti risultano 
particolarmente affidabili ed efficienti, ma poco ospitali.
Tutto questo probabilmente deriva dal fatto che la maggior 
parte delle persone ha insito in sé uno stereotipo basato 
sulla storia passata del paese, che si contraddice con la 
ricchezza di tradizioni culturali tedesche. La storia di una 
nazione deve essere abbastanza interessante da suscitare 
attenzione, per cui anche questo è apprezzabile.
Nonostante dal punto di vista turistico sia una nazione 
poco attrattiva a causa dei pregiudizi, il messaggio di 
stabilità, integrità, e onestà che passa del paese, in un 
momento storico tanto irrequieto tende comunque a fare 
della Germania un punto di riferimento (insieme a Svezia, 
Svizzera e Canada) per le altre nazioni.
«L’obiettività è una delle qualità più preziose e difficili da 
raggiungere nella cura dell’immagine di un paese»51. 

il Caso 
Germania

turismo

persone politiche

cultura

brand

investimenti

competitive 
identity
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La vera sfida nel progettare l’identi-
tà di un luogo è far sì che l’immagine 
percepita coincida con la sua reale en-
tità, dunque che la Brand Image e la 
Brand Identity corrispondano. 
Ciò significa che, essendo l’immagine 
del luogo un riflesso, spesso generato 
dalla visibilità che si può ottenere attraverso la comunicazione di 
marketing, può accadere che non coincida con la sua vera e auten-
tica identità, o perché distorta dal pubblico, o perché comunicata 
male. Tuttavia, la consonanza o dissonanza tra immagine e identi-
tà di una città è data solo in parte dalla qualità della comunicazio-
ne, perché essa è rintracciabile soprattutto nel grado di autenticità 
dell’offerta storico culturale e sociale della città stessa. 
Per questo motivo, un luogo, di fronte a fruitori sempre più attenti 
e fiduciosi nei confronti della marca, deve adottare comportamen-
ti coerenti e responsabili, che siano idonei a rispondere a una plu-
ralità di attese. Un territorio, in questo modo, mira a contribuire 
alla costruzione e al potenziamento nel tempo del patrimonio di 
reputazione52. Quest’ultimo, esplicandosi nel tempo ed essendo 
dunque un giudizio sedimentato nella mente degli interlocutori, 
risulta molto più stabile e durevole rispetto all’insieme di sensazio-
ni che costituiscono l’immagine percepita. La reputazione, inoltre, 
permette di stabilire uno spirito di appartenenza e una coesione in-
terna che si riflettono su una maggiore autorevolezza nei riguardi 
del pubblico contribuendo così ad affrontare con maggior fiducia 
eventuali momenti di crisi. 

Dunque, l’identità di un luogo è il suo stesso pa-
trimonio genetico fatto di immagini di memo-
rie storiche, stratificazioni di conoscenze, tradi-
zioni, cultura e valori in continua mutazione; sono gli individui 
che lo abitano, che interagendovi riescono a decretarne l’unicità. 
Conferire identità ad un luogo significa comprenderne il potenzia-
le e trovare il modo giusto per comunicarlo, per fare in modo che le 
persone si sentano connesse ad esso. 
È vero, che i luoghi un’identità già ce l’hanno ed è proprio il risulta-
to del passaggio dell’uomo: il designer dunque non ha il compito di 
reinventarla o costruirla, ma scoprirla e tradurla in comunicazione, 
in modo che la collettività si possa riconoscere in essa.

avere una 
strategia 

competitiva

avere grandi 
idee in linea 

con la strategia

eseguirle 
brillantemente

comunicarle 
al mondo

identità 
di un luogo

50 Anholt S. 2007, L’identità 
competitiva. Il branding di 
nazioni, città, regioni, Egea, 
Milano
51ivi
52 Pastore A., Vernuccio M. 
Impresa e comunicazione: 
principi e strumenti per il 
management.” Apogeo edu-
cation, 2008
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«Il territorio diventa un palinsesto di segni del passato sovrapposti 
gli uni agli altri, cancellati e ritrovati […]. Le comunità si trasfor-
mano nel corso della storia, producendo informazioni, stratificazio-
ni e sostituzioni; ma alcuni elementi permanenti del palinsesto re-
stano costanti a fare da fondamento al giudizio e al riconoscimento 
dell’identità. Occorre ritrovare queste invarianti e adattarle alle si-
tuazioni e condizioni contemporanee ed è su questo patrimonio di 
specificità […] che si può fondare un efficace e sostenibile processo 
d’innovazione del territorio, che può diventare fonte di identità col-
lettiva e strumento di comunicazione tra generazioni e di massimiz-
zazione delle opportunità»53.
Un territorio, però, per mantenere attiva la propria identità compe-
titiva non può far leva solo sul patrimonio storico, ma deve necessa-
riamente tenere aggiornata l’offerta, tenendo in considerazione le 
esigenze di un’utenza sempre più dinamica dagli stili di vita in con-
tinua evoluzione. 
Le persone, dunque, sono il mezzo e il fine con cui raggiungere 
una reputazione e un’identità competitiva soddisfacente. 

Made in... Talvolta una place brand non rappresenta 
soltanto una soluzione ma anche un problema 

di partenza. Si pensi al famoso Made in…, tanto utilizzato da 
alcune nazioni, tra cui quella italiana. La fiducia che si instaura tra 
consumatore e territorio può diventare sinonimo di qualità, ma se 
da un lato Made in Italy può significare gusto, ricercatezza e prodotti 
alto livello, dall’altro lato Made in China, innesta meccanismi che 
fanno riferimento a mancanza di qualità, omologazione e scarso 
valore, arrivando persino ad influire sul versante economico e 
sociale di un territorio. Bisogna avere coscienza di ciò che si fa e 
soprattutto occorre agire sulla realtà, su aspetti concreti e non solo 
sull’immagine stessa: mirare a costruire una reputazione autentica, 
lavorare nel pieno rispetto della propria identità, non costruendo 
da zero qualcosa che nulla ha a che fare con la propria natura, ma 
rimodellando ciò che si possiede in un’ottica migliore e più positiva. 
Susanna Cerri, Il potere del brand, 2017
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Nella dimensione contemporanea, lo spazio sta assumendo una 
preponderante mutazione da molteplici punti di vista: la tecnologia 
sta aumentando progressivamente la porzione visibile del mondo e 
lo spazio virtuale diventa un’estensione vera e propria della realtà. 
Siamo di fronte alla smaterializzazione dello spazio, che in un ver-
so potrebbe disorientare, dall’altro stimola e moltiplica le occasioni 
di sperimentazione, abbattendo tutti i limiti temporali. 
Gli utenti ora impiegano la quarta dimensione nella fruizione dei 
beni e servizi, il tempo54.
«Il rapporto tra persone distanti tra loro crea un 
progressivo scollamento tra i due concetti di spazio 
e luogo: il tempo reale (il live, il nuovo tempo del-
la comunicazione) impone la compressione spa-
zio-temporale della vita, elimina l’estensione, le distanze.
La compressione spazio-temporale è la condizione della smateria-
lizzazione, cioè della originale fase transitiva in atto che non ha sen-
so intendere quale paradigma edificabile, ma solo nei termini di 
una necessaria presa di coscienza che l’architetto deve compiere»55.
Gli strumenti di comunicazione digitale contemporanei non rispet-
tano i ritmi di vita naturali dell’uomo; muovendosi al di là della di-
mensione temporale, le informazioni massificate che riceviamo 
durante la nostra ‘esistenza digitale’ non sono catalogabili insieme a 
quelle di cui disponiamo nella vita reale, per cui costruire una me-
moria personale e collettiva in base a questo risulta complicato, per-
ché manca la ‘consapevolezza del vissuto’.
L’esperienza quotidiana vissuta è per lo più digitale, produce una 
moltitudine di dati, più che di sensazioni, che si stratificano nella 
nostra mente come fosse un server. Le informazioni che riceviamo 
sono piatte, senza una gerarchia, per cui è difficile archiviarle in 
modo che abbiano un senso, sarebbe necessario che i dati avessero 

Spazio / tempo / 
contemporaneità
gli scenari futuri

la quarta 
dimensione 
il tempo

53 Carta 1999
54 Wolf 2003
55 Golfetto A., Le città nel-
la rete, nuove immagini 
urbane nella scrittura di-
gitale in «Dimensioni del 
disegno. Grafica-Archi-
tettura» gennaio-dicem-
bre 1999
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una propria intenzione comunicativa, che fossero delle informazio-
ni rilevanti per chi le riceve, con una propria identità.
«L’avvento dell’archiviazione digitale ha finalmente liberato l’uo-
mo dal vincolo della non disponibilità della conoscenza umana» 
ma allo stesso tempo non permette la catalogazione e una organiz-

zazione selettiva dei contenuti ricevuti.
«La memoria personale e collettiva, con l’avvento del di-
gitale, si sta sempre più configurando come un flusso che 

attraverso uno streaming continuo, possiamo condividere, ma che 
non ci concede soste per la sua rilettura.» (Zannoni)

«La modernità liquida non ha portato solo alla creazio-
ne di non luoghi56 e non spazi che contribuiscono alla 
creazione di una memoria storica collettiva, ma anche 
alla creazione di non spazi virtuali. La massificazione 

delle informazioni, che vengono trasmesse e ricevute giornalmente 
dai nodi di questa enorme rete, potrebbe nascondere un rischio la-
tente di non comunicazione causata dalla persistente connessione 
non solo tra le persone, ma anche tra le cose e i sistemi»57.
Siamo di fronte ad un’inversione di marcia però, in cui nonostante 
il potenziamento della dimensione di sperimentazione nel digitale 
e nel virtuale, la rete sta diventando sempre più localizzata58, basti 
pensare alla tendenza attuale dei social, che suggeriscono attività, 
appuntamenti, occasioni, appartenenti all’offerta culturale o di in-
trattenimento del territorio in cui il profilo utente si è registrato. Il 
risultato è una riappropriazione dello spazio da parte dell’utenza, 
che stabilisce una nuova relazione con il tessuto geografico attraver-
so le esperienze suggerita dalla rete.
La rete è sì luogo di aggregazione, ma ciò che ne deriva sono comu-
nità spesso solo virtuali e dinamiche, che condividono interessi cul-
turali e territoriali temporanei. Questi gruppi si formano, crescono 
e mutano durante tutto il tempo di promozione dell’evento, dissol-
vendosi nel momento in cui l’utente decide di vivere concretamen-
te l’esperienza oppure di rinunciarci. 

memoria

non luoghi
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«Il mutamento in questione 
è l’odierna irrilevanza dello 
spazio, mascherata sotto forma di annullamento del tempo. 
Nell’universo software il viaggio alla velocità della luce, lo 
spazio è attraversabile letteralmente ‘all’istante’: la differenza tra 
‘lontano e ‘vicino’ è cancellata»59.
Alimentare la memoria personale e collettiva significa stabilire un 
contatto fisico con gli oggetti e con gli spazi, in un mondo governa-
to dalla digitalizzazione e dagli ambienti virtuali, l’interaction de-
sign ha il compito di ristabilire un rapporto reale con gli oggetti60.
La società delle informazioni in cui viviamo presenta delle impli-
cazioni non sempre positive: come abbiamo già visto, la quantità 
di dati a cui siamo sottoposti quotidianamente genera spesso iper-
stimolazioni sensoriali, inquinamento semiotico e incapacità di fil-
trare i contenuti. I fruitori, inoltre, sono sempre più differenziati ed 
interculturali e diventa fondamentale prestare attenzione alle uten-
ze fragili.
Soluzioni tecnologiche, realtà aumentata, realtà virtuale, applica-
zione di sensori beacon, possono garantire un importante innalza-
mento della quantità e qualità dell’offerta di informazione. Tutta-
via non bisogna mai abbandonare il punto di vista volto al progetto 
dell’interazione che pone la qualità della vita e il valore dell’utente al 
centro dello scenario d’uso. È necessario permettere l’accesso a espe-
rienze che propongono consapevolezza, partecipazione, informa-
zione, ed evitano al contempo prassi di straniamento e alienazione.
Si può parlare di user experience ormai in ogni ambito del quotidia-
no: quello che conta è l’esperienza vissuta dall’utente, reale o vir-
tuale che sia, l’importante è che ogni occasione di interazione sia 
una commistione di intrattenimento e formazione, per poter risul-
tare interessante.
La realtà aumentata si configura come lo strumento ideale per ap-
profondire di contenuti un’esperienza e per renderla più interattiva. 
Progettata per mantenere la connessione dell’utente con il mondo 
tangibile, aggiunge informazioni alla percezione sensoriale umana 
in contesti reali. Si differenzia dalla realtà virtuale che invece cat-
tura l’utente, portandolo in una nuova dimensione, al di fuori del 
mondo circostante.

Gli strumenti digitali, 
la realtà aumentata e 
il crowdsourcing

56 Augé, 1992 e Bauman, 2002
57 Zannoni M. 2018, Progetto e 
interazione. Il design degli eco-
sistemi interattivi, Quodlibet, 
Macerata
58 ivi
59 Bauman, 2002, pos. 2188
60 Zannoni M. 2018, Progetto e 
interazione. Il design degli eco-
sistemi interattivi, Quodlibet, 
Macerata
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La decostruzione delle superfici che delimitano un luogo fa si che 
questo diventi altro dalla sua fisicità, attraverso processi comunicati-
vi dinamici, generativi o virtuali si assiste all’approfondimento delle 
qualità di un oggetto.
Rimanendo nell’ambito della comunicazione degli spazi, lo scena-
rio del wayfinding61 intelligente non è così prospero di idee come 
si potrebbe immaginare. La maggior parte dei progetti interessati a 
questo argomento si basano sull’implementazione o l’approfondi-
mento dei contenuti tradizionali di mappe cartacee o virtuali, con 
la realtà aumentata. Si tratta per lo più di App dedicate alla navi-
gazione con supporto GPS, che aggior-

nano le informazioni in tem-
po reale, come Google Maps 
e la recentissima opzione di 
Live view, che permette di ot-
tenere indicazioni direzionali 

sullo schermo dello smartphone cam-
minando, mediante frecce e riferimen-
ti che compaiono sulla visualizzazione 
live del contesto reale.
La realtà aumentata sulle mappe, vir-
tuali o cartacee che siano, dunque, per-
mette di approfondirne i contenuti oltre che sostenere l’orienta-
mento dell’utente nel suo percorso. 
L’attenzione è focalizzata sia sull’orientamento in larga scala, che 
su quello in scala ridotta degli interni degli edifici; nel 2018, ad 
esempio, Google ha introdotto Arts & Culture, che permette di fare 
tour virtuali all’interno di tanti musei italiani e internazionali. 

Mapillary, invece, è un’App che sfruttando la condivisio-
ne e la collaborazione libera e volontaria di tutti gli uten-
ti, come avviene per Wikipedia, rende possibile la con-

divisione di foto geolocalizzate. 
L’obiettivo del servizio è di rap-
presentare fotograficamente il 
mondo intero, non solamente 
le strade, usando le foto in mo-
dalità crowdsourcing62. Sfrutta 
gli stessi concetti di 
OpenStreetMap, un 

Google 
Maps

Mapillary

Open 
Street Map

61 Letteralmente signifi-
ca “trovare la strada” e ri-
guarda tutti i sistemi dei 
quali ci si può avvalere 
nella ricerca di una me-
ta. Per un approfondi-
mento sull’argomento si 
veda il paragrafo Wayfin-
ding Design pag.126
62 Sviluppo collettivo di 
un progetto da parte di 
persone non apparte-
nenti a comunità pree-
sistenti. È un processo 
favorito dagli strumenti 
che mette a disposizione 
il web e viene reso dispo-
nibile, in open call, attra-
verso dei portali presenti 
sulla rete.
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progetto collaborativo finalizzato a creare mappe del mondo a con-
tenuto libero. Il progetto punta ad una raccolta mondiale di dati ge-
ografici, con scopo principale la creazione di mappe e cartografie.
Pochi sono gli esempi di progetti di wayfinding in cui la tecnolo-

gia incrementa le potenzialità del tradizionale segnale 
direzionale. Un esempio potrebbe essere Points, il pro-
getto dell’agenzia Breakfast NY per un sistema di cartel-
li stradali interattivi in grado di rispondere alle esigenze 

del passante. All’apparenza sembrano comuni segnali elettronici, 
invece le indicazioni presenti sui pannelli led si aggiornano conti-
nuamente. La connessione del segnale ad una rete permette la pro-
iezione di informazioni sempre diverse, attingendo anche dai trend 
topic dei social network in tempo reale – dai concerti al traffico, agli 
spettacoli teatrali al meteo in città vicine –. 

Uno degli aspetti più innovativi 
nel design contemporaneo risiede 
proprio nel coinvolgimento dell’u-
tenza all’interno del processo stes-
so di progettazione, una metodolo-
gia che consente di distaccarsi dal-
la logica chiusa del classico proces-
so di industrializzazione e standar-
dizzazione. Dal confronto conti-
nuo tra cittadini, designer e istituzioni pubbliche si mira ad ottenere 
un risultato più efficiente e responsabile.
«La considerazione di partenza è che, in un mondo in rapida e pro-
fonda trasformazione, tutti progettano. Dove “tutti” significa le sin-
gole persone, i gruppi, le comunità, le imprese le associazioni, ma 
anche le istituzioni, le città e intere regioni. E ‘progettano’ significa 
che tutti questi soggetti individuali e collettivi, volenti o nolenti, so-

Points

«La tecnologia, che 
neppure dovrebbe essere 
visibile, è interessante 
solo se può essere 
utilizzata per risolvere 
problemi reali»
Mike Krieger, 
cofondatore di Instagram
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no spinti a mettere in campo delle capacità progettuali per definire 
e realizzare le loro strategie di vita.
Il risultato di questo design diffuso è che tutta la società può essere 
vista come un grande laboratorio in cui si producono forme sociali, 
soluzioni e significati inediti. In cui si crea cioè innovazione socia-
le»63. Il ruolo del designer è ancora una volta quello del regista che 
coordina e instrada tutti gli attori presenti in scena.

63 Ezio Manzini: design per 
l’innovazione sociale. Inter-
vista maggio 2015 <www.
che-fare.com/ezio-manzi-
ni-design-diffuso-per-linno-
vazione-sociale/> 10/2019
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Il designer, grazie alla sua formazio-
ne interdisciplinare, è in grado di far 
fronte alla continua esigenza di innovazione del contesto contem-
poraneo, conferendo ai suoi progetti non solo novità tecnologica, 
ma anche funzionalità e accessibilità per un bacino di utenza sem-
pre più ampio. 
La leggibilità, intesa come usabilità, è il criterio fondamentale con 
cui progettare determinati materiali affinché siano fruibili e com-
prensibili da un’utenza più ampia possibile. 
Parlando di barriere percettivo-visive, solitamente si focalizza l’at-
tenzione sugli accorgimenti per le persone non vedenti senza ba-
dare minimamente alla resa formale, di tali proposte. Questo target 
invece coinvolge anche persone ipovedenti, anziani, o comunque 

utenti con difficoltà visiva, che preferireb-
bero degli accorgimenti riguardo alla quali-
tà della comunicazione visiva piuttosto che 
nuovi linguaggi come quelli del braille, del-
le mappe a rilievo o delle traduzioni acusti-
che, tutte soluzioni che prevedono una mo-
dalità d’accesso non naturale.

È ormai diffusa, nei musei soprattutto, l’e-
sigenza di creare dei percorsi plurisenso-
riali attraverso i quali gli utenti con disabi-
lità percettive possano vivere un’esperienza 
soddisfacente, gli obiettivi sono quelli di far 
percepire e comunicare l’opera attraverso 
suoni odori, forme e volumi.
L’esplorazione tattile, in particolare, è una 
delle tecniche che permette di avvicinare 
le persone non vedenti e ipovedenti, con-
cedendogli il piacere di godersi le bellezze 
messe in scena in un percorso museale ad 
esempio.
«Per arrivare alla comprensione dell’ogget-
to rappresentato, la formulazione comples-
siva del lavoro di illustrazione tattile deve es-

Invisible City,
Anton Parsons, 
2003, 
Wellington

L’accessibilità 
sensoriale: 
il design inclusivo

3.5.2
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sere frutto di un’attenta correlazione tra descrizione verbale, qualità 
della riproduzione, e valorizzazione delle esperienze pregresse del 
soggetto. 
Chi non vede ha un’esperienza della realtà attraverso il tatto carat-
terizzata dalla tridimensionalità e dalla molteplicità sensoriale che 
la caratterizza. La trasposizione di un soggetto dal tridimensionale 
all’altorilievo, al bassorilievo, fino al disegno a rilievo, sottintende 

necessariamente la maturazione di specifici pas-
saggi astrattivi che conducano il soggetto a rico-
noscere l’oggetto anche se progressivamente pri-
vato delle sue caratteristiche di tridimensionalità, 
grandezza, sensorialità, ecc… solo grazie al per-
manere costante della schematizzazione della 
forma»64.

64 Lettura agevolata Associazio-
ne Onlus < http://www.lettu-
ragevolata.it/letturagevolata/
rappresentazioni-tattili/intro-
duzione>
65 La percezione aptica è il pro-
cesso di riconoscimento degli 
oggetti attraverso il tatto.
66 Carfagni M, Furferi R., Go-
verni L., Tennirelli G., Volpe 
Y., 2013, T-Vedo: Ricostruzione 
Tridimensionale per non Veden-
ti di opere d’arte pittoriche
67 Un interessante catalogo leg-
gibile anche dai non vedenti è 
stato realizzato dal Tactile Stu-
dio di Parigi per il Museo Quai 
Branly, risulta molto piacevole 
esteticamente e estremamente 
d’impatto per la cura del detta-
glio utilizzata per le rifiniture 
embossed e debossed. Abbiamo 
avuto il piacere di vederlo dal 
vivo grazie alla collaborazione 
presso il Didacommunication-
lab di una desgner che aveva 
precedentemente lavorato pres-
so il Tactile Studio. Il progetto: 
<www.tactilestudio.fr/blog/por-
tfolio/imagier-sensoriel-muse-
e-du-quai-branly/>
68 La tecnica prende il nome 
dalla prima ditta che ha com-
mercializzato la carta speciale e 
il fornetto a raggi infrarossi. At-
tualmente Minolta non produ-
ce più i fornetti, prodotti inve-
ce da alcuni anni dall’azienda 
Zychem.
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La tecnologia fa appello alle potenzialità della percezione aptica65: 
l’utente legge la tridimensionalità del disegno, nelle sue variazioni 
di spessore, e anche se la rilevazione del dettaglio è ridotta rispetto a 
quella fruibile attraverso la vista, è possibile percepirne l’aspetto fi-
gurativo dell’opera. 
Le sperimentazioni in questo ambito sono molteplici. Alcuni labo-
ratori, anche interni all’Università di Firenze, hanno sviluppato un 
software la cui tecnologia permette di riprodurre in 3D, in maniera 
automatica, opere pittoriche. Attraverso l’osservazione e la rileva-
zione di dettagli figurativi, come le prospettive e le ombreggiature 
dei personaggi raffigurati, permette una ricostruzione di bassorilievi 
tattili leggibili anche dai non vedenti66.
Design inclusivo e interpretazione culturale sono gli stessi prin-
cipi che animano i professionisti dello studio parigino Tactile Stu-
dio. Si definiscono makers, designers-artigiani digitali specializza-
ti nell’ambito dell’accessibilità culturale, portano avanti i progetti 
all’interno dei loro stessi alteliers dalla fase di ideazione a quella di 
produzione.
Le possibilità di realizzazione di tali manufatti sono varie e prevedo-
no l’uso di diversi materiali a seconda di quale sia la richiesta. I sup-
porti rigidi da sottoporre all’incisione, fresatura e levigatura solita-
mente sono in corian, alluminio o plexiglass, con buona durabilità 
anche all’esterno.
Ma esistono anche tecniche per la lavorazione di supporti cartacei, 
che conferiscono matericità e sensibilità tattile, ottenendo anche 
un risultato estetico notevole67. Il racconto avviene attraverso vari li-
velli di rilievo ottenuto con la tecnologia della stampa a pressione a 
secco – emboss e deboss – oppure con la tecnica Minolta68, che at-
traverso l’uso di una speciale carta a ‘microcapsule’ dotata di cellu-
le sensibili che reagiscono al calore di un fornetto a raggi infrarossi, 
produce un disegno adatto per 
l’esplorazione tattile.

«La vista consente un processo 
di cognizione della forma rapi-
do e fluido. Con fatica presso-
ché nulla si abbraccia la globali-
tà dell’oggetto in un campo di vi-
sta esteso. L’osservazione visiva 
dell’oggetto avviene, tra l’altro, 
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anche attraverso micromovimen-
ti oculari rapidi che indagano, 
misurano, collocano e offrono 
al sistema percettivo indicazio-
ni per organizzare osservazioni, 
confronti, valutazioni soggettive. 
L’esplorazione con le mani si 
estende invece su un campo per-
cettivo ridotto e raggiungibile, “a 
portata di mano”. Procede con 
sequenzialità su frammenti spa-

ziali, ma è in grado di definire con un attento apprezzamento ana-
litico la sensazione termica del contatto con l’oggetto e, attraverso 
micromovimenti delle dita, la qualità della superficie e la sua con-
sistenza. Mani addestrate all’esplorazione tattile inoltre sanno inda-
gare l’oggetto con sequenze di movimento esplorativo aptico che 
misurano le parti indagate e analizzate. I movimenti possono varia-
re per rapidità e sistematicità, possono anche essere catturati e di-
stolti (come accade anche all’occhio) da particolari soggettivamen-

69 Lettura agevolata Associazione On-
lus < http://www.letturagevolata.it/
letturagevolata/rappresentazioni-tatti-
li/introduzione>
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te interessanti, ne riconoscono la forma, la dimensione, la significa-
tività. Le percezioni acquisite man mano si integrano progressiva-
mente l’una con l’altra dando luogo a immagini mentali d’insieme 
gradualmente più ricche e complesse. In tali condizioni è impen-
sabile avere immediatamente un’idea complessiva anche solo som-
maria dell’immagine che si sta esaminando»69.



Questo capitolo intende analizzare l’approccio diverso 
che ciascun designer, con la propria formazione 
intellettuale e professionale, applica al tema di ricerca 
trattato. È interessante approfondire come una questione 
possa essere affrontata e risolta attraverso soluzioni 
multidisciplinari, a seconda di quali siano gli strumenti e le 
conoscenze a disposizione. 

Si analizzeranno i tools di progettisti, contemporanei e non, 
che si interfacciano con la comunicazione dello spazio, 
e che, a seconda del proprio background professionale, 
hanno contribuito a fare del graphic design uno strumento 
fondamentale che governa il processo identitario degli spazi.
Si affronteranno i concetti dell’environmental design con 
il lavoro di Paula Scher per Pentagram; la tematica del 
wayfinding e dell'urbanistica dei segni,come strategia di 
problem solving spaziale e culturale, attraverso l’esperienza 
di Ruedi Baur; si riporterà un approfondimento storico 
sulla realizzazione delle prime mappe delle metropolitane 
del mondo, che testimonierà l’attualità di alcune scelte 
progettuali; si parlerà di city branding citando il logo di una 
città, il più famoso al mondo disegnato da Milton Glaser, 
che ha fatto della sua simbologia un nuovo linguaggio 
universale. 

Sarà documentato, attraverso l’analisi di progetti osservati 
e analizzati da vicino1, come affrontando la stessa tematica 
progettuale ma con metodi differenti si ottengano risultati 
stupefacenti, che contribuiscono al miglioramento della 
contemporaneità. I progettisti selezionati, infatti, seppur con 
esperienze differenti, sono accomunati tutti dall’ambizione di 
valorizzare l’ambiente circostante e dalla volontà di lasciare 
un segno nella società in cui vivono.

1 Nel settembre 2018 abbiamo organizzato un viaggio studio a Parigi 
e Strasburgo, insieme ad altri dottorandi del Didacommunicationlab 
interessati al tema della comunicazione degli spazi. L’obiettivo spe-
cifico è stato quello di documentare e approfondire alcuni progetti di 
wayfinding – soprattutto con la firma di Ruedi Baur – il cui argomento 
di intervento è la creazione di un’identità per lo spazio pubblico, attra-
verso il linguaggio dei segni.
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Paula Scher nasce nel 1948 a Washington D.C. e frequenta la Tyler 
School of Art di Elkins Park in Pennsylvania, studiando illustrazio-
ne, e il Bachelor of Fine Arts, prima di trasferirsi a New York dove 
inizia e porta avanti tutt’oggi la sua carriera. 
Il suo è un successo professionale indiscusso, anche se nei racconti 
dei vari talk e interviste mette in evidenza quanto sia faticoso e ne-
cessario reinventarsi per un designer chiamato a costruire un nuovo 
linguaggio di comunicazione in ogni progetto. Paula Scher, come 
ama raccontare lei stessa, è sempre stata spinta da creatività e pas-
sione incessanti nelle sue tre vite parallele: quella da graphic desi-
gner e disegnatrice, quella da environmental designer dedita alla 
grafica tridimensionale1 e quella da pittrice. La necessità di cambia-
re "direzione creativa" è sopraggiunta ogni volta in cui il suo contri-
buto professionale diventava mero supporto tecnico.
Ha iniziato tra gli anni Settanta e Ottanta come art director, dise-
gnando copertine dei dischi musicali per la CBS e l’Atlantic Re-
cords; dal 1991, tutt’oggi è partner Pentagram dell’ufficio di New 
York, uno degli studi di design più famosi al mondo.
Da subito ha scoperto una passione sfrenata per la tipografia. Riu-
sciva ogni volta a trovare il modo di far parlare le sue lettere, ricer-
cando e scoprendo delle nuove modalità di composizione tipografi-
ca dall’espressione vittoriana mista al pop e all’art decò. La designer 
americana fa parte di quella generazione post moderna di progetti-
sti che scansano la pulizia e il rigore ‘fascista’ di un font come l’Hel-
vetica, molto utilizzato negli anni del suo esordio, spingendo verso 
una grafica irriverente, dissacrante e ironica. Ovviamente questo ti-
po di espressione non sempre le è stato concesso, «arriva sempre un 
momento in cui cominci a progettare quello che la gente si aspet-
ta, a quel punto ti rimane solo di fermarti e cercare una cosa in cui 
essere il primo che ti puoi inventare, su cui puoi essere ignoran-

1 È così che Paula Scher definisce 
il suo lavoro grafico di rivestimen-
to di oggetti tridimensionali, che 
siano edifici, pareti di una stanza o 
pellicole per automobili, durante il 
suo talk del 26 ottobre 2019 in oc-
casione della premiazione durante 
la Florence Biennale in cui ha ri-
cevuto il Premio alla carriera Leo-
nardo da Vinci. 

Communication design / 
Environmental design 
l’esperienza di Paula Scher

4.1
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te, essere arrogante, in cui puoi fallire, e 
con cui ti puoi divertire. Perché alla fine 
è così che si cresce»2.
Alla base del suo pensiero riguardo alla 
professione di communication designer c’è il concetto di gioco: ri-
tiene sia necessario giocare come bambini nell’affrontare una nuo-
va commissione, ma anche giocare d’azzardo nella proposta di so-
luzioni prorompenti e iconiche, che possano avere influenza in un 
più ampio pubblico di utenza. 
«La parte peggiore del lavoro di un communication designer è con-
vincere milioni di persone ad utilizzare un nuovo logo o una nuova 
modalità di espressione grafica, (…) noi non cambiamo le persone 
gli diamo una visione più completa della loro dimensione» dice la 
Scher e per farlo bisogna essere immersi nella realtà «se non sei ca-
lato nel mondo non puoi fare design»3.
La sua prima fonte di ispirazione è la città in cui vive, la folle New 
York. Facendo riferimento al progetto per la nuova brand identity 
del Public Theatre questo è evidente: la scelta dei caratteri, lo sti-
le grafico urlante e impertinente con cui sono progettati i manifesti 
rappresentano totalmente l’anima della città. Paula Scher ha intui-
to l’importanza di questa opportunità, infatti, oltre ad aver disegna-
to un logo, ha dato identità ad un luogo attraverso la riconoscibilità 

la folle New York, 
la fonte primaria 
di ispirazione

2 TedX Serious play, 2008 
<www.ted.com/talks/pau-
la_scher_gets_serious?lan-
guage=it> 10/2019
3 Abstract: Art of design, 
Paula Scher, Netflix 2017 
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del suo nome e della sua espressione comunicativa. Quella grafica 
rappresenta talmente tanto lo spirito newyorkese che i graphic desi-
gner cominciano a copiarla, rendendola un trend e costringendo di 
conseguenza l’autrice a inventarsi una nuova elaborazione, più ori-
ginale. Soprattutto dopo la campagna di Bring in ‘da noise. Bring in 
‘da funk New York inizia ad essere tappezzata, e da quel momento 
Paula decide di ideare una nuova immagine per ogni stagione tea-
trale, per continuare a fare la differenza.
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Non avere già esperienza in un de-
terminato lavoro significa doversi 
mettere in gioco da zero, apprende-

re, immedesimarsi in un nuovo settore, studiare, fare ricerca, è la 
sfida che Paula Scher ha sempre di più apprezzato del suo mestie-
re. Quando ha iniziato a dedicarsi all’environmental design ha av-
viato molte collaborazioni con architetti e ingegneri, imparando a 
leggere planimetrie e disegni tecnici e a concepire i tempi più dila-

tati di progettazione e realizzazione di 
progetto. 
Sia nell’idea per il Symphony Space a 
Broadway che in quella per il Perfor-
ming Center of Arts a Newark nel New 
Jersey ad esempio, l’impulso princi-
pale di Paula rimane quello di confe-
rire identità alle strutture architetto-
niche, rendendole parlanti attraver-
so la tipografia. Le grosse scritte che 
ricoprono le facciate esterne raccon-
tano la funzione dell’edificio, quelle 
che percorrono le parti interne, girano 
gli angoli e si estendono sui pavimen-
ti invece si rivolgono agli attori fornen-
dogli un supporto all’orientamento.

environmental 
design

New Jersey 
Performing Arts 
Center
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risultati elezioni 
presidenziali 
2000, Florida

pagina seguente

Driving Times 
and Mileage USA, 
2014 

In ogni progetto esiste il momento in cui si crea la 
magia, un momento di incredibile gioia e euforia, 
in cui l’obiettivo è stato raggiunto, ma il momen-
to successivo è buio, noioso e dimostra quanto sia 
necessario reinventare se stessi appena dopo un 
lavoro4.
Paula Scher ha sempre amato la dimensione ma-
nuale dei suoi progetti. Inizialmente, disegnava i 
caratteri a mano, poi all’inizio degli anni Novan-
ta, con l’imporsi della tecnologia in tutti gli studi 
di design, la perdita del contatto fisico con il pro-
getto ha significato molto per lei. 
Ha iniziato a dipingere mappe dalle dimensioni 
gigantesche proprio sapendo che poteva diventare un lavoro lungo 
e laborioso, che poteva occuparle tempo mentre portava avanti pro-
getti di poca soddisfazione personale.
Si tratta di mappe sentimentali, personali, non realistiche, delle gi-
gantesche, ossessive e imprecise riproduzioni degli stati di tutto il 
mondo, piene di informazioni dipinte a mano. Ogni tavola è svilup-
pata su una tipologia di dati precisa, diventando così un’infografica 
del paese raffigurato.  
Un esempio è la mappa della Florida in cui, sui contorni della co-
sta, galleggiano i risultati delle elezioni presidenziali statunitensi 
del 2000.

4 TedX Sirious play, 2008 
<https://www.ted.com/
talks/paula_scher_gets_
serious?language=it> 
10/2019
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Nonostante il sovraccarico di informazioni, è palese la cura ossessi-
va e maniacale del dettaglio. Nel suo libro MAPS, pubblicato dalla 
Princeton Architectural Press, ci sono delle immagini in scala reale 
dei dettagli dei suoi dipinti, dalle quali questo è evidente.
Oltre alla soddisfazione del lavoro manuale dietro quelle mappe c’è 
come sempre un’intenzione comunicativa. Ognuna di esse elenca 
tutto ciò che l’autrice sa riguardo al luogo raffigurato, i ricordi, le 
impressioni, l’eccesso di informazioni ricevute, definendo una mo-
dalità narrativa personale e distorta.
La distorsione in effetti è una delle caratteristiche della cartogra-
fia: «tutte le mappe mentono, tutte le mappe sono distorte, non so-
no un fatto letterale». È il padre di Paula per primo a raccontarle di 
quanto le fotografie aree distorcessero la realtà.
Il padre era un cartografo, aveva inventato un dispositivo di misu-
razione chiamato Stereo Templates che rendeva le mappe più ac-
curate, correggeva le distorsioni dell’obiettivo quando la fotografia 
aerea veniva ingrandita per le mappe stampate. La tecnologia al-
la base di Google Maps sarebbe impossibile senza la possibilità di 
correggere le distorsioni nella fotografia aerea utilizzando dispositi-
vi come gli stereo templates5.
Le mappe tipografiche della Scher iniziano ad avere successo, di-
verse gallerie le chiedono di esporle, fin quando cominciano ad es-
sere messe in vendita. I tempi 
di realizzazione a quel punto 
sono dettati dalla committen-
za, i sei mesi iniziali di produ-
zione devono ottimizzarsi. Le 
mappe hanno perso il motivo per cui erano nate. Il gioco è finito, lo 
scopo del lavoro è diventato ancora soddisfare le attese degli altri. È 
così che, di conseguenza, avviene di nuovo la perdita di stimolo e la 
Scher mette un punto ad un altro momento della sua carriera.

tutte le mappe mentono, 
tutte le mappe sono distorte

5  Scher P. 2011, MAPS Paula Scher:  
Paintings, Installations, Drawings and Prin
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Con la stessa tecnica delle Mappe de-
cide di lavorare ad un progetto per la 
Tyler School of Art, Università in cui 
ha studiato, per creare un ambien-

te immersivo nella galleria della scuola; Philadelphia Explained 
è un’installazione su larga scala che racconta la città e le aree 
circostanti in una mappa dipinta a mano su tutte le superfici di una 
stanza di 640 metriquadri. 
La Scher coinvolge 150 studenti nel dipingere a ma-
no e riflettere nella grafica la propria visione del mon-
do; con una tipografia mul-
tistrato rappresentano la so-
vrapposizione di informa-
zioni: punti di riferimento 
della città, ma anche com-
menti sociali e osservazioni 
personali sui luoghi di Phi-
ladelphia. Si tratta di una 
mappa geograficamente af-
fatto precisa, ma nonostan-
te questo gli abitanti si ritro-
vano molto in essa. È uno 
degli aspetti dell’environ-
mental design, «puoi dare 
vita praticamente a qualsi-
asi spazio con la grafica, gli 
studenti adorano partecipa-
re alla creazione di qualco-
sa che rifletta il loro mon-
do».

Il più grande dei dipinti della Scher è di circa 2 
metri e mezzo per 3. Per creare un ambiente 
immersivo e più vasto per Philadelphia Explai-
ned, le fasi del progetto sono state molteplici. 
Paula ha realizzato un dipinto in bianco e ne-
ro molto grande, lo ha fotografato e lo vettoria-
lizzato; ha selezionato le strade principali co-
lorandole digitalmente in rosso e giallo, i fiumi 
Delaware e Schuylkill di colore blu; ha quin-
di consegnato il file a ad uno dei suoi colleghi 
di Pentagram che ha utilizzato la modellazio-
ne tridimensionale per capire come la grafica 
potesse avvolgersi attorno alle pareti e al pavi-
mento della galleria. 
La mappa è stata segmentata in 258 pannel-
li che la Scher insieme ai suoi studenti avrebbe 
poi migliorato con dei dettagli a mano in verni-
ce acrilica blu e bianca.
Hanno partecipato alla messa in opera del 
progetto anche diversi professionisti del team 
di Pentagram, definendo delle linee guida che 
ogni partecipante doveva rispettare per man-

tenere un’impeccabile coerenza 
grafica di progetto. L’uso di Go-
ogle Maps è stato fondamenta-
le per identificare i punti di riferi-
mento e i dettagli delle strade. Il 
pavimento è stato rivestito di un 
tappeto adesivo, prima dipinto 
a mano dalla Scher, poi ridimen-
sionato 6 volte digitalmente.

dettagli tecnici

Philadelphia 
Explained

4.1.1
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Un progetto molto significativo di ricostruzione 
dell’identità di un luogo è quello sviluppato per 

Rockaway beach nel Queens.
Nel 2012 l’Uragano Sandy colpì violentemente New York e distrus-
se il lungomare urbano più iconico della zona, quasi cancellando-
ne la sua presenza anche dalle mappe geografiche. 
L’idea di Paula Scher è stata proprio quella di conferire di nuovo 
un connotato, innanzitutto identitario, a Rockaway Beach, ripor-
tandola materialmente sulle mappe grazie alla ricostruzione di una 
passerella in cemento di un paio di chilometri che, vista dall'alto, 
funzionasse da grosso segnale satellitare. È stato costruito un let-
tering gigantesco lungo più di un chilometro e mezzo con il quale 

è stato scritto il nome stesso della spiaggia. I ca-
ratteri tipografici sono stati costruiti sulla base di 
grossi mattoni in cemento, disegnati in collabo-
razione con lo 

studio di architettura a cui era sta-
to assegnato il progetto della nuo-
va passerella. Utilizzati come fosse-
ro giganteschi pixel, i mattoni blu 
disegnano ogni lettera della parola 

Rockaway 
Beach

6 www.pentagram.com/news/
nyc-beaches

i mattoni del lungomare 
come giganteschi pixel di un 

carattere tipografico
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‘Rockaway’, ben visibile dagli aerei che sorvolano la spiaggia. Si trat-
ta sicuramente del carattere tipografico più grande che Pentagram 
abbia mai progettato.
Lo scopo più ampio del progetto era quello di ricreare il senso del 
luogo e la riconoscibilità di ogni punto di interesse. Paula Scher è ri-
uscita a ricreare un’identità per Rockaway non 
solo facendo sì che questa venisse riposiziona-
ta sulle mappe, ma anche disegnando una se-
rie di poster ritraenti il litorale e le zone di in-
gresso da diverse prospettive, offrendo così ai visitatori una guida vi-
siva per orientarsi e accedere ad una spiaggia i cui vecchi punti di 
riferimento erano or-
mai scomparsi.
Questi manifesti so-
no dunque alla base 
di un progetto di way-
finding molto iconi-
co dal punto di vista 
grafico, e successiva-
mente sono diventa-
ti anche una serie di 
cartoline fondamen-
tali nella ridefinizio-
ne della brand iden-
tity della località bal-
neare6.

ricostruire l’identità di un 
luogo dopo un evento 
catastrofico
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«C’era un mondo nel quale le differenze accadevano naturalmen-
te. La mancanza di informazione, le difficoltà di accesso, i motivi 
economici, politici, religiosi e culturali creavano automaticamente 
diversità profonde. Quel tempo è finito per sempre. Né il protezio-
nismo o altre aberrazioni nazionaliste, né le reminiscenze religiose, 
né la tutela delle tradizioni potranno contribuire alla creazione di 
naturali differenze in uno spazio di interferenza continua. In que-
sto mondo ormai irreparabilmente globale la differenza può risul-
tare solo da un atto volontario: un atto di design, in un certo senso. 
Ma il termine “design” non è anche l’espressione dell’uniforimità 
visiva contemporanea? Quali approcci deve sviluppare questa disci-
plina per sfuggire alle soluzioni intercambiabili della cultura del-
la decontestualizzazione che ancora la 
caratterizza?»7.

Ruedi Baur si inserisce nel panorama 
del design contemporaneo come per-
sonaggio molto eclettico nel suo gene-
re: teorico, docente e ricercatore presso 
la HEAD University of Geneva, l’ENSAD di Parigi e l’Università di 
Strasburgo ma anche attivo professionista, con una particolare at-
tenzione ai temi del sociale. 
Lui stesso non ama circoscrivere il suo mestiere nei confini di una 
definizione, si occupa di progettazione di sistemi di identità e di 
orientamento per lo spazio pubblico: musei, ospedali, aeroporti, 
ambienti urbani, spesso affiancato da architetti, urbani-
sti, sociologi, esperti di segnaletica e scenografi. «Pro-
veniamo innegabilmente dalla cultura della grafica, 
dell’identità visiva e della segnaletica. Vi abbiamo innestato la cul-
tura della messa in scena dell’oggetto e dello spazio». Ruedi Baur 

Urbanistica dei segni:  
la costruzione del  
linguaggio delle città
Ruedi Baur 

Integral 
Concept

7 Diversificare conte-
stualizzando, AIAP 
<http://www.aiap.it/
documenti/10115/> 
(09/2019)
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ha sempre valorizzato l’interdisciplinarità del suo mestiere e, nel 
1989, fonda Integral Concept, una rete di diversi studi partner indi-
pendenti che collaborano sui vari ambiti della co-
municazione visiva. 
Studia le relazioni fra l’informazione, l’identità e l’orientamento 
nello spazio, intendendo per quest’ultimo la città come spazio ci-
vico. 
Nel 2011 fonda a Zurigo, insieme alla moglie, Vera, sociologa, spe-
cializzata in antropologia visiva e urbana, Civic City, un istituto 
di ricerca, che usa il design come strumento critico per sviluppa-
re analisi e progetti in settori diversi connessi con il tema della cit-
tà e delle relazioni tra cittadini. Civic City è una piattaforma per lo 
scambio delle conoscenze che coinvolge designer, architetti, socio-
logi, antropologi, politologi, geografi e urbanisti.

Il suo principale obiettivo come progettista è quello di uniformare 
visivamente l’ambiente in cui vivere, senza mai appiattirne le mol-
teplici influenze culturali che lo hanno caratterizzato nel tempo, 
piuttosto integrandole e valorizzandole. Il suo design non è mai 
neutrale, esprime sempre una posizione, a volte anche politica8, 

sente forte la sua responsabilità culturale, che na-
sce dalle esigenze della contemporaneità. 
In ogni suo progetto sull’identità urbana, l’aspet-
to grafico è parte integrante dell’architettura, così 
come la segnaletica assume aspetti quasi sceno-
grafici.
Ruedi Baur tenta di costruire nuovi linguaggi vi-
sivi e la tipografia, spesso, ne diventa il codice che 
conferisce identità al progetto. Il concetto italia-
no di immagine coordinata esplica i suoi obietti-
vi personali più di quanto possano fare i termini 
inglesi branding o corporate identity, sottolinea 
quanto nella progettazione dell’identità di un’a-
zienda, di un luogo o di un’istituzione sia neces-
sario che gli elementi progettati siano in perfetta 
armonia tra loro, siano appunto coordinati, pur 
mantenendo una loro diversità.
È proprio riflettendo sull’identità che decide di 
provare a diventare “urbanista dei segni” com-
ponendo ogni volta una “scrittura della città”. 

Civic City

8 Un design non sottomesso. In-
tervista a Ruedi Baur, in «So-
cialDesignZine» 09/2008 <ht-
tp://sdz.aiap.it/notizie/10580> 
(09/19)
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Di certo l’approccio progettuale di Baur non può definirsi rigoro-
so e austero, piuttosto sperimentale e anticonvenzionale, perlome-
no quando la committenza lo permette. Tuttavia, il suo progetto si 
basa sempre sulla concreta percezione del contemporaneo. Non 
agisce mai pensando di proporre una cre-
azione eterna, piuttosto di portare una tra-
sformazione al contesto, dettata dalla cultu-
ra della grafica di quel momento storico. La 
consapevolezza della contemporaneità del-
le sue proposte lo rende un designer molto 
rilevante dal punto di vista stilistico.

Non è accettabile considerare 
l'identità del luogo e il wayfinding 

come un qualcosa aggiunto alla
fine di un progetto.
La creazione della segnaletica "last-
minute" utilizzando un font predefinito del 
sistema operativo, come ad esempio Arial, 
cambierà sempre un luogo e con questo la 
sua relazione con chi lo vive.
Sono necessarie un'analisi rigorosa e 
una progettazione legata al contesto, 
preferibilmente nelle prime fasi dello 
sviluppo di un luogo.
Capire il potenziale di un luogo va di pari 
passo con la ricerca del modo giusto per 
comunicarlo.
I luoghi dovrebbero ispirare e promuovere 
un senso di comunità.
L'identità del luogo consiste nel creare 
un senso duraturo di connessione per 
le persone che lo usano, così che, in 
definitiva, non si sentano fuori posto.
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Adiacente alla facciata sud della Cattedrale di 
Nostra Signora di Strasburgo, Place du Château 
ha un impianto rettangolare ed è circondata da 
un panorama architettonico poliedrico e mae-

stoso: al gotico medievale della 
Cattedrale si affiancano il Museo 
dell’Opera e la Fondazione No-
tre Dame in stile rinascimentale, 
Il Gabinetto di stampe e Disegni, 
il liceo Fustel Coulanges e il Pa-
lazzo dei Rohan in stile neoclas-
sico. È uno degli spazi più visita-
ti all’interno di una città turistica 
come la capitale alsaziana.
Fino al 2010 Place de Château 
era un vuoto urbano congestio-
nato dalle automobili e dal traffico; l’amministrazione comunale di 
allora decise di rimuovere la viabilità veicolare e rivalorizzare l’area, 
al fine di promuovere i cinque musei9 che vi si affacciano e restituire 
alla piazza la sua funzione pubblica e sociale. 
I vincoli urbanistici imponevano di mantenere le lastre di gneiss ai 
piedi della Cattedrale e vietavano l’uso di vegetazione non arborea 
(es. arbusti o aree coltivate a prato). 
Il nuovo layout sviluppato dal team Linder Landscape – Integral 
Ruedi Baur – Lollier Ingegneria – A IK - Light Act assolve alle pre-
scrizioni dell’amministrazione comunale e va oltre, fornendo un 
luogo di interazione urbana in cui la pianificazione paesaggistica 
usa espedienti grafici e principi illuminotecnici in maniera esem-
plare. 
Il progetto si allinea al selciato originale della Cattedrale utilizzan-
do lastre di gneiss per la pavimentazione, interrotte saltuariamente 
da bande di arenaria rosa dei Vosgi, materiale con cui è costruita an-
che la Cattedrale.

Un sistema di blocchi scultorei e monolitici, sem-
pre in arenaria dei Vosgi, attraversa l’intero slargo 
longitudinalmente senza incidere sul flusso natu-
rale dei passanti, si configura sia come spazio di se-
duta che come sistema informativo e direzionale. 
I moduli diventano un segno evidente di ricucitu-
ra tra il tessuto stradale e lo spazio antistante alla 

Place du Château
identità 

di una piazza 

9 I cinque musei presenti sulla Piazza 
sono: il Museo dell’Opera, Il Gabinet-
to, il Museo delle Arti Decorative, il 
Museo di Belle Arti, il Museo Arche-
ologico
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Cattedrale, con l’obiettivo di recupero dell’idea della piaz-
za come spazio pubblico unico.
Le superfici piane dei moduli monolitici sono ricoperte 
di testi in rilievo10, che forniscono pillole informative sulla 
storia del luogo in tre lingue diverse (francese, inglese, te-
desco); a ciascuna lingua corrisponde una caratterizzazio-
ne tipografica diversa; l’effetto finale, simile ad un tessuto 

trinato, sembra ispirarsi agli stilemi 
plastici della cattedrale. 
Sulle superfici verticali, invece, so-
no incise le informazioni direzionali 
per i musei: un sistema integrato che 

evita l’impiego di ulteriori dispositivi di segnaletica.
Nel blocco centrale alloggia un’opera artistica prodotta dalla Fon-
dazione dell’Opera di Nostra Signora, un omaggio al lavoro di scul-
tori e scalpellini che hanno contribuito alla costruzione della Cat-
tedrale.
L’obiettivo del progetto di Baur è sicuramente quello di donare nuo-
va vita alla piazza, facendo in modo che i passanti possano fermarsi 
a godere dei suoi spazi, al tempo stesso l’intenzione è quella di sti-
molare l’interazione sociale e l’integrazione tra le varie nazionalità 
attraverso l’abbattimento delle barriere linguistiche.

Maîs moi, ce que je 
préfère a l’universel,  

c’est le pluriel!
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 La penisola André Malraux è lo storico appro-
do fluviale della città di Strasburgo e il nuovo 
polo culturale della capitale alsaziana grazie 
alla presenza della Città della Musica e della 

Danza, la biblioteca multimediale André Malraux, il centro com-
merciale Rivetoile, il complesso UGC Ciné Cité, la stazione del 
tram Winston Churchill.
La Mediateca Malraux nasce con l’esigenza di riconversione e am-
pliamento di un ex deposito per la conservazione di cereali. La ri-
chiesta da parte dell’amministrazione è quella di raddoppiare la 
superficie dell’edificio, rimanendo stilisticamente legati all’equili-
brio architettonico del quartiere. Sulla penisola, tutto è costruito se-
guendo la logica del corso d’acqua: la linearità delle banchine, l’al-
lungamento del molo, l’allineamento degli alberi, la perpendicola-
rità dei silos sugli edifici perfettamente disposti per creare interazio-
ne tra di loro. È proprio la rigorosa e ritmica successione dei volumi 
che rende il posto così bello.
La Mediateca, dall’approccio industriale, con i suoi impianti tec-
nici a vista e le sue ampie vetrate, è appena stata realizzata nel mo-
mento in cui viene affidato il progetto di wayfinding a Ruedi Baur. 
L’obiettivo del progettista dunque de-
ve essere quello di rafforzare un con-
testo già finalizzato, intervenendo 
con una segnaletica graficamente 
molto forte che non sovrasti il proget-
to architettonico, ma al tempo stesso che non si mimetizzi in esso.
La Mediateca, di per sé è un luogo la cui funzione prevede necessa-
riamente una facilità di orientamento, sia nell’indicazione della ca-
talogazione e classificazione dei contenuti, sia nel suggerimento di 
movimento dei flussi.
L’unico ‘segnale’ che gli architetti Jean Marc e Ibos Myrto Vitart 
hanno previsto nel loro progetto è un lungo nastro rosso, che colle-
ga tra di loro i piani della biblioteca, guidando semplicemente i vi-
sitatori ai piani superiori, tracciato direttamente sulle superfici degli 
ambienti: sui pavimenti, sui soffitti, sui mobili. 
Baur, invece, crea un linguaggio visivo che rappresenta e riflette lo 
spazio e le fasi del suo impiego, continuando a dipingere diretta-
mente le superfici. 

Médiathèque 
André Malraux

identità 
di un edificio 

La pelle dell’edificio 
si connota 
graficamente

10 A ricordare le incisioni rinve-
nute nella Cattedrale
11 Neutelings & Riedijk Archi-
tects City and building in «Di-
mensioni del disegno. Grafi-
ca-Architettura» gennaio-di-
cembre 1999
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All’esterno, le facciate dell’edificio fanno da supporto per le citazio-
ni letterarie di testi alsaziani o europei, selezionati da Thibault Four-
rier. All’interno il progetto di segnaletica si sviluppa sul pavimento, 
sulle pareti e attorno ai pilastri, con la tecnica della serigrafia o della 
pittura a stencil, a seconda della dimensione del carattere. La pel-
le dell’edificio si connota graficamente, relazionandosi con lo spa-
zio urbano «Ragioni estetiche fanno sì che la pelle delle architet-
ture contemporanee perda la sua naturale purezza per concedersi 
alla disinibizione del tatuaggio, sistema sovrapposto di segni, senza 
relazioni con l’anatomia dell’edificio, che conferisce identità, rico-
noscibilità all’interno di un ambiente omologato. Questo aspetto 
dell’involucro, che avvicina l’oggetto edilizio all’oggetto di design, 
ha radici nella filosofia del carter, dell’involucro accattivante, che 
nasconde al suo interno la meccanica del funzionamento, e quindi 
nel packaging dell’oggetto»11.
Grazie anche all’aiuto dei bibliotecari è stata fatta una selezione di 
testi appropriata al contesto, l’uso di diversi stili tipografici differen-
zia le particolarità e le funzioni di ogni sezione della mediateca. Le 
parole chiave e quelle necessarie all’orientamento sono rafforzate 
da caselle colorate. 
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L’installazione, montata negli spazi del CE-
AAC12 di Strasburgo, racconta i progetti del 
Laboratorio Integral Ruedi Baur avviati nei 
seminari di Parigi e Zurigo, nonché quelli 
sviluppati con gli Istituti di ricerca Civic City 
e Design2context, che dimostrano l’esigenza 

di un progetto di spazio pubblico più civico, che possa rispondere 
alle problematiche urbane, ambientali e sociali.
Sia nell’allestimento che nei contenuti la mostra attesta la forte pro-
pensione dell’autore nel dare un significato agli spazi, nel renderli 
comunicativi a seconda di quello che conten-
gono e di come mettono in mostra il contenu-
to. Si tratta di numerosi poster raccolti in uno 
spazio esteso su due piani, che nel racconta-
re i risultati di un corso di laurea, in cui Baur 
stesso insegna, fanno da scenografia rendendo il percorso espositivo 
molto immersivo.
La serie di installazioni create attorno al lavoro di Ruedi e Vera Baur 
non mirano quasi mai ad essere retrospettive ma piuttosto lampan-
ti e manifeste. Ciò che emerge da questa mostra in particolare è il 
risultato di esperienze presenti e passate, riflessioni critiche e ricer-
che approfondite su un certo tipo di design che, in un mondo fragi-
le e in continua mutazione, decide di porsi come una vera e propria 
sfida urbana, ambientale e sociale. 
“Sens des lieux”, dunque il Senso dei luoghi, è il nome della mostra 
che risulta essere veramente rappresentativo ed emblematico. L’o-

biettivo è quello di raccoglie-
re delle proposte di progetto 
che diano valore e significato 
a contesti urbani e che, pur ri-
spondendo ai bisogni funzio-
nali, si rivolgano ai “sensi” e 
alla “sensibilità” dell’utente, 
la stessa sensibilità che spesso 
in questi spazi viene vista va-
cillare. Il fine ultimo è dun-
que quello di contribuire alla 
comprensione di determina-
ti spazi fisici, donando ad es-
si un senso e una direzione si-
gnificante. 

12CEAAC 
Service de 
mediation 
Culturelle 

una mostra di 
Vera Baur e 
Ruedi Baur 

Sens des lieux
identità 

di una mostra 

conferire valore 
e significato a 

contesti urbani
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Con il termine wayfinding si indica l’ambito di ricerca che identi-
fica i modi con cui le persone si orientano all’interno dello spazio 
fisico, allo scopo di spostarsi da un luogo a un altro, in relazione ai 
meccanismi di percezione sensoriale dell’ambiente e alle sue con-
dizioni qualitative.
È nel periodo della Guerra Fredda che fra i progettisti si solleva il 
problema di come comunicare le informazioni di orientamento al 
pubblico. Si parlava di Grafica Architettonica, o di Design Ambien-
tale. In un primo momento, i designer con questa vocazione si spe-
cializzavano nella progettazione di sistemi di cartelli; con le Olim-
piadi estive del Messico del ‘68, per esempio, si affermava Lance 
Wyman come designer di segnaletiche, autore anche della mappa 
della metro di Washington.
Il primo a teorizzare questa nuova disciplina, però, è stato nel 1960 
Kevin Lynch, professore alla Scuola di architettura e urbanistica del 
MIT, nel libro The image of the city: «Smarrirsi del tutto nella città 
moderna è esperienza piuttosto rara per la maggior parte della gen-
te», scriveva Lynch. «Noi siamo assistiti nel trovare la strada dalla 
presenza di altri e da speciali artifizi: piante, toponomastica, segnali 
stradali, targhe di autobus. Ma se ci capita la disavven-
tura di perdere l’orientamento, il senso d’ansietà e per-
sino di paura che l’accompagna ci rivela quanto stretta-
mente esso sia legato al nostro senso di equilibrio e di 
benessere». Lynch aveva compreso, e aiutava a com-
prendere, quanto fosse difficile a volte navigare in am-
bienti complessi come le città. 
Letteralmente wayfinding significa “trovare la strada” 
e riguarda dunque tutti i sistemi dei quali possiamo av-
valerci nella ricerca di una meta. Lynch richiama l’at-
tenzione sui nomi delle vie, sui numeri civici e altri tipi 

Wayfinding 
design

University 
of Applied 
Sciences 
Osnabrück,
signage system 
Büro Uebele, 
2004

primo sistema 
di wayfinding 
coordinato
Lance Wyman, 
Olimpiadi 
Messico,1968
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di segnali urbani, ma è importante sottolineare che questo concetto 
non riguarda unicamente oggetti esplicitamente comunicativi, ma 
comprende anche aspetti strumentali, come per esempio in una 
città possono essere gli arredi urbani, le pavimentazioni, la posizio-
ne degli edifici, l’uso del verde ecc.
Wayfinding è dunque il modo in cui si organizza lo spazio costrui-
to e come viene arredato, per aiutare, per sostenere o per indirizza-
re l’orientamento. Quest’ultimo è un processo di tipo statico, con il 
quale una persona è in grado di dire dove si trova, il wayfinding, nel-
la sua accezione più recente, è un processo di tipo dinamico, che 
permette di comprendere quali comportamenti vengono compiuti 
nello spazio per raggiungere una certa destinazione. Questo aspet-
to è stato affrontato da Paul Arthur e Romedi Passini, autori di Way-
finding: People, Signs and Architecture. Questi ultimi sottolineano 
che non ci si deve assolutamente limitare a quello che generica-
mente chiamiamo “segnaletica”: la segnaletica è solo un aspetto del 
wayfinding, non è il wayfinding, le due cose non vanno identificate. 
Nel corso del tempo questo concetto si è esteso sia ad ambienti in-
terni grandi e complessi, come aeroporti, ospedali, musei, sia a pa-
esaggi esterni come campus universitari e complessi aziendali, luo-
ghi in cui l’interazione individuo-ambiente risulta svilupparsi se-
condo dinamiche molteplici e molto articolate. Gli ambienti com-
plessi, però, inducono gli utenti a mettere in atto e comprendere 
strategie di wayfinding che comportano un elevato livello di stress 
cognitivo e di impegno psicofisico nella fase di decisione e di azione 
per svolgere il movimento, soprattutto in quegli scenari in cui non 
c’è molto tempo a disposizione per prendere e portare a termine ta-
li decisioni.
Dal punto di vista dell’utente, inoltre, è necessario aggiungere co-
me le limitazioni cognitive, funzionali e culturali di ogni sogget-
to, oltre al proprio trascorso esperienziale, possano determinare una 
deficienza nella comprensione dei sistemi di identificazione delle 
vie d’uscita, della definizione di mappe cognitive e, soprattutto, del 
rischio connesso con le situazioni di emergenza sfavorendo ulte-
riormente le prestazioni di orientamento. 
Come fare allora per riuscire a strutturare un progetto di wayfinding 
il più possibile funzionale e universalmente condivisibile?
Di seguito un tentativo di descrivere il processo attraverso le istru-
zioni che il designer danese Per Mollerup fornisce nel suo Way-
showing > Wayfinding: Basic & Interactive
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1. decision to move 
 

2. seeking information
3. checking internal information
4. checking esternal information
5. computing alternatives routes
6. selecting elegible routes
7. choosing criteria
8. evaluating elegible routes 

 

9. choosing route  
 

10. phisical solution= journey completed

SEARCH

MOVE

DECISION PLAN (mental solution)

EXECUTION MOVE

1. SEARCH 
initial planning 

2. DECISION

3. MOTION

4. SEARCH 
planning navigation

5. DECISION

6. MOTION

off route

on route

Mollerup P.,  
Wayshowing > Wayfinding: 
Basic & Interactive

three-step iterative wayfinding 
process Search-Decision-Motion

The wayfinding 
process 



«Il gesto della mappa, per ricostruire una situa-
zione, è l’istinto dell’umano, prima era l’arte dei 
cartografi che rappresentavano il mondo imma-
ginandoselo»13.
L’età d’oro del cartografo coincide con la sco-
perta delle spezie esotiche: pepe, cumino, zaf-
ferano e tante altre erano una merce molto pre-
giata in quel periodo, economiche perché leggere, ma fonte di un 
business molto proficuo. I mercanti si avventuravano dall’Europa 
verso terre sconosciute, non collocabili geograficamente; gli uomi-
ni, infatti, sono stati nomadi, hanno costruito la geografia cammi-
nando «Il camminare produce luoghi  [...]  un’azione che è simul-
taneamente atto percettivo e atto creativo, che è contemporanea-
mente lettura e scrittura del territorio»14.
Diventava necessario, però, mappare il mondo per abbreviare i 
tempi e i rischi di viaggio e soprattutto per creare connessioni com-
merciali vantaggiose. 
La prima rappresentazione dello spazio geografico del mondo inte-
ro è stato l’ecumene di Anassimandro del 541 a.C.; il planisfero di 
Tolomeo arriverà solo nel 159 d.C., insieme al trattato che introdu-
ceva la nascita della geografia, che riportava con la tecnica dell’in-
cisione su papiro, ricerche della durata di 1000 anni sulle dimensio-
ne, la forma e l’estensione del mondo abitato.
Con l’evoluzione delle tecniche rappresentative le mappe diven-
tavano colorate e piene di informazioni iconografiche, ma sfortu-
natamente corredate di pochi testi descrittivi che invece sarebbero 

le mappe

13 Mantova Lectures, La mappa del-
la metropolitana di Londra. Sulla ve-
rità Baricco A., 21/01/2017 www.
raiplay.it/video/2017/01/TEATRO--
-MANTOVA-LECTURES-7c1954c2-
e8b7-4137-9ab2-d64901097822.html 
(2019)
14 Careri F., 2006, Walkscapes: cam-
minare come pratica estetica, Einaudi, 
Roma.
15 Wikipedia < https://en.wikipedia.
org/wiki/Mercator_1569_world_map
16 Questo tipo di proiezione – detta 
“conforme”– è ideale per la navigazio-
ne tramite bussola, perché in grado di 
preservare gli angoli nella cartografia. 
La proiezione di Mercatore, tuttavia, 
distorce la dimensione e le forme de-
gli oggetti estesi, è una rappresentazio-
ne cilindrico-centrale-equatoriale, che 
si ottiene proiettando tutti i punti della 
terra – sferica – su un cilindro tangen-
te ad essa all’altezza dell’equatore. Le 
proiezioni, dunque, hanno origine tut-
te dal centro della terra, per cui le for-
me si distorcono in maniera esponen-
ziale man mano che dall’equatore si 
arriva ai poli, secondo una griglia dalle 
latitudini crescenti.
17 Per i servizi cartografici online co-
me Google Maps viene utilizzata una 
versione semplificata della proiezio-
ne di Mercatore, comunemente det-
ta Web Mercator (indicata anche co-
me Google Web Mercator, Spherical 
Mercator, WGS 84 Web Mercator op-
pure WGS 84/Pseudo-Mercator) 
<www.focus.it./cultura/storia> 2019
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risultati utili a comprendere meglio le rotte; ciò era dovuto al fatto 
che gli uomini di mare anche se pratici e di esperienza, spesso era-
no analfabeti. 
Il mappamondo del cartografo fiammingo Gerardo Mercatore15 fu 
realizzato proprio negli anni delle grandi esplorazioni geografiche, 
precisamente nel 1569: questa è diventata la proiezione cartografica 
più usata per le carte nautiche. Denominata poi proiezione di Mer-
catore16, rappresenta tutt’oggi il sistema di rappresentazione delle 
mappe geografiche più utilizzato – dagli atlanti a Google Maps17 
– eppure è lontana dall’essere realistica. Di fatto nessuna proiezio-
ne bidimensionale di un solido può essere perfetta, perciò anche se 
nessuna carta nella storia è riuscita a riprodurre fedelmente il plani-
sfero, ognuna di esse ha dato un contributo importante, trasferendo 
nero su bianco le conoscenze geografiche a disposizione. 
Con il progresso delle tecniche a disposizione degli esploratori, 
man mano che venivano scoperti nuovi territori e aree sempre più 
vaste della Terra, il disegno del planisfero risultava troppo limitato, 
era necessario passare ad un’altra scala per descrivere le nuove sco-
perte con più precisione, e così nacquero gli atlanti, che illustrava-
no in maniera più dettagliata porzioni di territorio.
Con la motorizzazione di massa dei primi del Novecento, invece, 
assistiamo alla proposta di tante case automobilistiche di adottare 
la gloriosa cartina stradale, dall’ingegnosa piegatura a fisarmonica, 
brevettata dalla casa Michelin nel 1910. 
Questo veloce digressione storica serve da introduzione ai paragrafi 
successivi, che raccontano come sia necessario, in qualsiasi perio-
do storico, ideare nuovi linguaggi al passo con la cultura e le cono-
scenze umane, per far sì che l’utenza non si senta persa e disorien-
tata nella lettura di uno spazio circostante in continua evoluzione.
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La mappa di 
Mercatore,
1569

Mappa del 
mondo 
babilonese, 
circa 500 a.C.

Planisfero 
di Tolomeo, 
ricostituito dalla 
Geographia 
tolemaica, circa 
150 d.C.
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Il sistema delle linee metropolitane di Londra inizia 
a prendere forma nel 1908, quando 8 line ferroviarie 
si uniscono per diventare un sistema unico. Alla gen-
te serviva un sostegno con 

cui orientarsi in quella struttura, ma la 
mappa proposta risultava molto com-
plessa e ricca di dettagli topografici su-
perflui.
Nel 1933 a Londra, Harry Beck, dise-
gnatore tecnico del London Under-
ground Signals Office di 29 anni, non 
solo propone una nuova mappa della 
metropolitana della città, ma introdu-
ce un modo totalmente nuovo di legge-
re il reale. La semplificazione e la razionalizzazione delle linee me-
tropolitane impone un linguaggio, seppur radicale, universalmente 
comprensibile al di là dei tempi. 
Analizzandolo con attenzione, il suo progetto grafico è un falso, ha 
creato un diagramma, un’infografica moderna, che nonostante la 
sua funzionalità, è molto lontana dalla reale planimetria della città. 
Risolve tutte le curve delle linee in due angolazioni: 90 e 45 gradi, 
comprese le anse del Tamigi, e tutte le fermate sono poste alla stessa 
distanza tra loro «senza poesia senza dubbio» - dice Alessandro Ba-
ricco raccontando in una Lecture il fenomeno Beck - «ma molto 
più semplice».
Per la prima volta nella cartografia ci si allontana dalla fedele ripro-
duzione del paesaggio urbano, per prediligere non la verità, ma la 
sua rappresentazione. È palese la menzogna di una periferia londi-

Henry C. Beck
Metropolitana di 

Londra

London Tube Map.
Primo schizzo 
di Beck, 1931. 
Conservato al 
Victoria and Albert 
Museum di Londra

prima mappa in 
circolo nel 1908

disegno originale 
di Henry Beck del 
1933
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nese così vicina al centro, eppure gli utenti si sentono a proprio agio 
nel leggerla.
In effetti, in un sistema di orientamento conta di più la velocità di 
lettura che la geografia del territorio; un utente qualsiasi, che utiliz-
za un mezzo di trasporto come la metropolitana necessita di sape-
re come ci si muove da una destinazione all’altra, non cosa succede 
in superficie. «Beck ha progettato un’interfaccia utente pur non sa-
pendo esattamente cosa fosse»18.
Nel ’33 decisero di dargli una possibilità stampandone un numero 
limitato di copie tascabili. Fino ad allora il successo delle carte geo-
grafiche si misurava in base alla tiratura delle copie stampate, ognu-
na era numerata in progressione, come le prove d’artista. La riuscita 
di quella di Beck è stata palese, inizialmente sono state stampate so-
lo un migliaio di copie, ma a un mese dall’emissione ne  sono state 
richieste 750.000 perciò la ristampa fu necessaria. 
Henry Beck ha lottato per far valere il suo progetto, ha continuato 
ad aggiornare la mappa da collaboratore indipendente, ma, visti gli 
aggiustamenti successivi e continui da parte di altri, non gli è mai 
stata attribuita la proprietà intellettuale, nonostante sia rimasta in 
uso fino ad oggi. L’importanza del suo progetto è stata riconosciu-
ta postuma, solo nel 1997, nonostante quel disegno e quei principi 
grafici, sono stati la base per un nuovo sistema di orientamento e lo 
spunto per mappe di tanti sistemi di trasporto di altre città.

18 Michael Bierut: The ge-
nius of the London Tube 
Map intervista TED mar-
zo 2018
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Edward Johnston 
è il disegnatore del 
roundel, simbolo 
dell'Underground 
londinese e del 
carattere tipografico 
sans-serif Johnston, 
utilizzato in tutto il 
wayfinding system 
della metropolitana 
di Londra fino agli 
anni '80.
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Massimo Vignelli ha continuamente testimoniato 
che il design può migliorare la vita di ogni persona: 
la sua missione è sempre stata quella di elevare le 
ragioni del design al di sopra di quelle puramente 
commerciali, pur rivolgendo il suo lavoro alle mas-
se, tentando un fermo equilibrio tra qualità e popo-
larità. 
Nel suo stile, affianca il rigore della grafica svizze-
ra alla raffinatezza del suo canone. L’affermazione 
di un carattere come l’Helvetica ne è testimonian-
za, importato in America dall’Europa e imposto dal 
suo studio come standard di scrittura, dai logotipi, 
alla segnaletica, all’editoria. Ogni aspetto dei suoi 
progetti, siano essi di graphic design, di product o 
di interior design, è dettato da una necessità, mai 
esclusivamente formale o autoreferenziale: è pro-
prio questo che ha contribuito ad avvicinarlo alle 

masse, che entrano in contatto e affezione con i suoi progetti quasi 
senza rendersene conto, semplicemente fruendone. Nella sua lun-
ga carriera ha sempre sostenuto che i prodotti durano se rispondono 
ad un bisogno concreto dell’utente. 
Massimo e sua moglie Lella, che sono stati per una vita “due matite 
e un’unica mano”, spesso hanno raccontato nelle interviste di vive-
re del loro stesso design, di essere circondati da complementi d’ar-
redo, orologi, sedie, piatti, bicchieri, posate, divani, vestiti, che loro 
stessi hanno progettato, dettati dalle proprie ne-
cessità. Hanno sempre creduto che “il design è 
uno”, un’unica disciplina, con cui è possibile ap-
procciarsi ad ogni esigenza del reale con tanta responsabilità. Ogni 
settore necessita di competenze specifiche, ma il risultato è sempre 
una risposta ad un bisogno concreto dell’utente, per cui “se si è dav-
vero in grado di progettare una cosa, allora si è in grado di progetta-
re qualunque cosa”. 
Tra i loro lavori e clienti più celebri: Brionvega, LaRinascente, Oli-
vetti, Piccolo Teatro e Pirelli, Benetton, Ferrovie dello stato, Ame-
rican Airlines, Knoll, ma anche il rebranding per Lancia e Ford e il 
progetto per la metropolitana di New York con la sua mappa e il suo 
sistema di segnaletica.
Quest’ultimo incarico ricevuto nel 1972 dalla MTA (Metropolitan 

Massimo Vignelli 
Metropolitana di 

New York

Design is one!
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Transportation Authority), rappresenta uno tra più complessi pro-
getti di wayfinding della storia.
«Dal punto di vista storico, sociologico e ambientale si tratta di un 
intervento importante, il sistema di segni che indica al viaggiatore 
urbano la via da percorrere non può, per via sotterranea, mostra-
re incertezze, titubanze, ambiguità. L’indifferenza dell’architettu-
ra e la monotonia degli orizzonti non tollerano sbagli né indicazio-
ni ridondanti o carenti. Ecco quindi la complessa essenzialità della 
pianta che si stacca da quanto fino ad allora progettato nel settore 
(si pensi alla mappa di Londra) per diventare diagramma puro, ri-
fiutando ogni rappresentazione di percorso che non sia la linea che 
non ha, proprio per la sotterranea invisibilità nei riferimenti reali, 
alcuna tentazione né giustificazione rappresentativa.»19

La metropolitana di New York viene inaugurata nel 190420 e già 
negli anni Settanta è vastissima e simile a ora, con le sue 24 linee e 

19 Rauch A. 2006, Graphic Desi-
gn. La storia i protagonisti e i te-
mi dall’Ottocento ai giorni nostri, 
Mondadori, Milano
20La storia della metropolitana 
di New York è complicata: fino 
al 1940 esistevano tre sistemi di 
subway, ognuno con un linguag-
gio grafico e comunicativo diver-
so in competizione diretta l’uno 
con l’altro. Esistevano tre mappe 
sulle quali erano rappresentate 
solo le linee di quel sistema per 
cui un turista a New York neces-
sitava di tutte e tre le mappe per 
orientarsi. Le tre linee erano IRT, 
BMT e IND, di compagnie di 
proprietà e gestione individuale. 
Solo nel 1940 tutte le linee si fu-
sero in una sola
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472 fermate su cui si spostano ogni giorno sei milioni di persone. La 
mappa invece è molto diversa da quella odierna, simile a un grovi-
glio intricato e indecifrabile. Il compito di Vignelli è quello di sem-
plificarla e renderla immediatamente comprensibile ai viaggiatori. 
Tuttavia, la prima reazione delle masse è negativa, gli utenti non 
riescono a comprendere quel disegno, così poco realistico. Ogni li-
nea era identificata da un colore diverso e ogni fermata da un pal-
lino, i nomi delle fermate sempre ben leggibili e mai frammenta-
ti, grazie all’uso del suo Helvetica, eppure i fruitori non trovando 
corrispondenza geografica tra il disegno e la realtà, si sentono diso-
rientati. Le distanze tra una destinazione e 
l’altra sono ovviamente falsate, Vignelli ha 
sfruttato il criterio pioneristico di Henry 
Charles Beck, che nel 1933 aveva disegna-
to la mappa della metropolitana di Lon-
dra semplificando ogni suo contenuto fino a trasformarla in un dia-
gramma: angoli retti e a 45 gradi per ogni linea, fermate equidistanti 
e un colore diverso per ogni percorso.
La mappa di Vignelli viene ritirata nel 1979 a causa delle proteste 
che lo accusano di aver distorto la topografia di superficie della cit-
tà, ma è tuttora presa a esempio da grafici e architetti e fa parte della 
collezione permanente del MoMA di New York.
La critica pubblica più forte è relativa all’incongruenza delle for-
me dei quartieri rappresentate sul fondo della mappa, al di sotto dei 
tracciati colorati. Massimo Vignelli successivamente ammetterà 
con obiettività che le informazioni topografiche potevano essere 
considerate superflue, perché un di più rispetto alla reale funzio-
ne del diagramma creato dalle linee colorate. Il suo obiettivo infat-
ti non è quello di dare indicazioni geografiche letterali, vista l’esi-

La mappa 
migliore è quella 
che la gente usa
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stenza di tanti altri strumenti destinati ad assolve-
re questo compito, piuttosto quello di creare un 
linguaggio immediato utile alle persone che si 
muovono sottoterra, che non hanno la necessità 
di vedere cosa succede al di fuori, ma solo di sa-
pere dove sono e dove devono arrivare. Tuttavia, 
«la mappa migliore è quella che la gente usa»21 
e la risposta successiva a tanta polemica è stata 
una tavola che esplodeva di informazioni, con 
vari colori di fondo, scritte frammentate, molto 
simile a quella usata tutt’oggi, «un disastro!» di-
ce Vignelli. 
La cronaca racconta che dopo la consegna nel 
1972, Vignelli non ha avuto più alcun controllo 
sulla mappa. Infatti fino al 1978 sono state pro-
dotte altre 6 edizioni, con ampie modifiche. Nel 
1974 al cambio di direzione dell’azienda è sta-
to subito preso in considerazione il rinnovamen-
to del disegno, nel ‘75 la nomina di un comita-
to che ha portato al rilascio della nuova mappa 
disegnata da John Tauranac e dal suo team nel 
1979.
Oggi la mappa originale di Massimo Vignelli è 
esposta sulla linea F 57th Street/6th Avenue, in 
una bacheca di plexiglass.

John Tauranac,  
nel 1979, 
disegna la 
mappa ancora 
in uso 

21 Massimo Vignelli, 1980
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Il sistema unificato di segnaletica, pro-
gettato durante il periodo Unimark di Vi-
gnelli, ha avuto più fortuna, tuttora in uso 
e visibile nelle subway newyorkesi.
Negli anni ’60 i segni all’interno delle 
metropolitane di New York erano un mi-
scuglio di differenti linguaggi, nati da di-
verse agenzie di comunicazione che pro-
ducevano risultati contemporaneamente 
ma non in maniera coordinata.
Il manuale di Unimark ha rappresentato una bibbia che descrive il 
design e la costruzione dei segnali iconici della subway newyorkese 
tutt’oggi in uso, mette insieme le regole d’utilizzo di tutto il sistema 
di wayfinding pensato da Noorda e Vignelli, dalla scelta dell’Helve-
tica alla selezione cromatica, «rappresenta un pezzo di design mo-
derno incredibile»22.

Tutt’oggi viene citato e consultato ogni volta che la MTA, Metro-
politan Transportation Authority di New York, commissiona nuo-
vi progetti dettati dall’evoluzione delle tecnologie e dalle esigenze 
del mercato. È di settembre 2019, ad esempio, il progetto OMNY, 
il nuovo sistema di pagamento tariffario contactless per il trasporto 
pubblico di New York. La MTA, sta implementando il servizio pro-
prio in questi mesi, lanciandolo su alcune linee di autobus e me-
tropolitana. Pentagram, la storica azienda di design, ha sviluppa-
to la denominazione e l’identità del marchio per OMNY. Il nome 

22 Bierut  M. 09/2010,  
Mr. Vignelli’s Map in «Design 
Observer»
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sta per One Metro New York, 
un riferimento ai trasporti co-
me un servizio essenziale che 
collega la città. 

Il logo è caratterizzato da lettere dal design line-
are, che suggerisce tracce di treni e pneumatici. 
È una citazione del caro Helvetica utilizzato da 
Vignelli, lo stesso carattere tipografico del mar-
chio MTA rielaborato graficamente dal type de-
signer Christian Schwartz, che ne ha realizzato 
l’OMNY Titling, un carattere tipografico com-
pletamente personalizzato. Utilizzando le linee 
parallele del font è possibile creare un’ampia va-
rietà di icone, utilizzate per ora nel sito di pre-
sentazione e in seguito nell’App dedicata, di cui 
Pentagram ne sta dise-
gnando attualmente la 
user experience.

OMNY
sistema di pagamento contactless 

per viaggiare in metro a NY
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La formazione di Bob Norda si basa sui 
principi rigorosi e razionali del funzio-
nalismo, basti pensare che i suoi mae-
stri erano gli eredi della scuola Bauhaus. 
La sua istruzione, mescolata all’indole olandese volta 
all’essenziale, contribuiscono alla genesi di uno stile 
personale lucido e consapevole, in cui la logica preva-
le sempre sull’emotività, in cui si tenta di produrre un 
risultato che sia il migliore possibile, sintesi estrema 
di forma e funzione.
Figura pacata ed elegante anche al di fuori del suo 
mestiere, Noorda è sempre cosciente dei limiti e delle 
massime ambizioni possibili delle sue idee. L’umiltà 
e il senso del dovere, tipico di un artigiano meticolo-
so, lo portano ad essere sempre schivo di celebrazioni 
e 'musealizzazioni' di se stesso. Si sente inadatto a for-
mulare teorie, eppure la lista delle sue pubblicazioni 
è smisurata, tanto che i critici dicono di lui che riusciva a «costruire 
visioni». 
Dalla collaborazione tra Noorda e Massimo Vignelli, nel 1965 na-
sce Unimark International, lo studio grafico internazionale più im-
portante del dopoguerra. 
L’agenzia chiude negli anni Settanta a New York, tuttavia Noorda 
continua a gestirne l’ufficio milanese e, alla sua chiusura nel 2000, 
continua a lavorare con la sua Noorda Design. 
Il designer olandese è autore anche di alcune tra le più conosciute 

Bob Noorda
Metropolitana di 
Milano
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e storiche brand identity italiane: supermercati e ipermercati Coop 
in Italia, Mondadori, Regione Lombardia, Feltrinelli, Agip, Enel e 
Touring Club Italiano. 
È suo anche il progetto per la segnaletica della metropolitana di 
Milano tutt’oggi in uso. 
Nel 1961 gli ambienti della metro sono appena stati inaugurati, gli 
architetti Albini e Helg hanno preso in carico il disegno di tutti gli 
arredi interni per le varie stazioni e, nonostante le difficoltà di dover 
intervenire a progetto architettonico concluso, si rendono conto di 
quanto sia necessaria l’intercessione di un graphic designer per un 
progetto di wayfinding realmente funzionale. 
Noorda decide di caratterizzare le due linee metropolitane in quel 
momento funzionanti con due colori, il rosso e il verde. Delinea 
tutto il tragitto compiuto dal treno con delle fasce di quei toni, po-
ste a 2 metri di altezza, nelle quali era inscritto, in negativo, il nome 
della fermata successiva. La novità, successivamente copiata a livel-
lo mondiale, consiste nella ripetizione del nome della stazione ogni 
5 metri per consentire all’utente, anche in movimento, di capire 
quale tappa stava per raggiungere.
Il metodo Noordiano rispecchia perfettamente i principi per cui la 
forma segue la funzione, il suo obiettivo principale è quello di facili-
tare l’esperienza di un utente che, per la prima volta, si trova ad uti-
lizzare quel sistema di trasporto. L’elemento più ricorrente nel pro-
getto è la linea rossa, rintracciabile in vari aspetti che sottolineano la 
perfetta sintonia del progetto di wayfinding con il disegno architet-
tonico: dal corrimano ad alcuni dettagli degli arredi, alla fascia rossa 
o verde sotto i nomi delle stazioni, che rende l’orientamento più ve-
loce e intuitivo. Per quanto riguarda la tipografia, invece, cita l’Hel-
vetica modificandone alcuni aspetti tra cui gli spessori, le curvatu-

re delle lettere per aumentarne l’a-
pertura e il taglio su ascendenti e 
discendenti per migliorarne la let-
tura e la velocizzare la percezione 
visiva delle informazioni, creando 
così un nuovo carattere, il Noorda.
«Il grafico non è un artista che 
possa agire secondo il proprio 
libero pensiero […] non mi sono 
mai sentito libero, in questo 
senso, perché ho sempre dovuto 



4 | lo stato dell’arte: lo sguardo dei guru
anticipare - facilitare - connettere - orientare

144

quando il communication design governa il processo identitario dei luoghi

individuare un sistema visivo facilmente comprensibile per il pub-
blico. È questa, per me, la grande differenza tra l’opera dell’artista e 
quella del grafico […] e la differenza tra pubblicità e grafica»23.
Non è evidente la firma d’autore in un progetto del genere, ma la 
soddisfazione del designer risiede nell’aver offerto un servizio prati-
co e funzionale ai cittadini.
Il progetto originario del brand, invece, riporta in maniera molto 
caratterizzante lo stile di Bob Noorda, eppure non ha avuto molto 
successo, a causa del dissenso del presidente del consiglio di ammi-
nistrazione: due M capovolte, a rappresentare la Milano in super-
ficie e quella sotterranea, con una linea grafica che citava il famoso 
corrimano, quasi a trasformarlo in un carattere tipografico. L’alter-
nativa, messa immediatamente in uso, è la versione con le due M 
affiancate, poi trasformatasi in quella tutt’oggi adottata della M in-
scritta in un quadrato rosso, utilizzata anche nelle città di Roma e 
Napoli.

23 Noorda B., Dondina F. 
2009, Una vita nel segno 
della grafica, Dialogo con 
Bob Noorda, Hoepli
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Milton Glaser, profondamente innamorato della sua città, è tra 
quelli che John Leland, giornalista del New York Times, defini-
sce Lions of New York, coloro che, in risposta alla crisi degli anni 
‘70 e ‘80, erano tra i sostenitori della rinascita della città. 
Fonda insieme ad altri grafici e illustratori il Push Pin Studios che, 
nella sua eterogeneità di tendenze, non solo interpreta la nuova 
America, ma rappresenta a tutti gli effetti il passaggio dal "vecchio 
al nuovo". Ha vissuto nell’epoca di passaggio tra il Razionalismo e la 
decorazione, ma non si è mai rinchiuso in uno stile unico e defini-
to, preferendo alla scelta esclusiva le varie influenze che lo hanno 
reso tanto eclettico. 
Si colloca a metà tra sperimentazione e recupero dalla storia della 
grafica, dunque, e, cercando di superare la pura illustrazione, predi-
lige una tendenza figurativa che ha prevalso sempre più sulla grafi-
ca di scuola svizzero-germanica. 
Durante la sua lunghissima carriera da graphic artist, a metà tra un 
designer e un illustratore, Glaser ha curato una serie di progetti mol-
to diversi tra loro: poster, marchi, copertine di libri e dischi, caratte-

City branding 
Milton Glaser

4.6
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ri tipografici, quotidiani, arredi per ristoranti, oggetti per l’industria. 
Milton Glaser è il graphic designer di 'I♥NY' che, così potente e 
universalmente comprensibile, è ormai uno dei marchi più ricono-

sciuti al mondo. 
Nel 1976 l’assessorato al turismo dello Stato di 
New York gli ha commissionato un progetto di 
promozione turistica. Era un periodo storico dif-
ficile per la città, tra la disoccupazione dilagante 

e l’incursione della criminalità era necessario rinvigorire lo spirito 
tradizionale americano, con uno slogan positivo e ottimista. Glaser 
aveva accettato l’incarico senza impegno, ci lavorava a tempo per-
so. Su un taxi, su una busta di carta fece il primo schizzo di I♥NY, 
con una matita rossa. Ora quello scarabocchio è esposto al MOMA 
di New York.
Rappresenta «l’immagine più riprodotta dall’umanità dopo la cro-
cifissione», scherza Glaser stesso in un’intervista, tutt’ora incredulo 
dell’immortalità del suo marchio.
Gli avevano chiesto di produrre un 
logo per incrementare il turismo 
della città e lui ha rappresentato lo 
stato d’animo di tutti i suoi abitanti. 
Le città non sono solo luoghi, rappresentano racconti di vita di chi 
le attraversa ogni giorno, memorie storiche, visioni in continua evo-
luzione; portare avanti un progetto di city branding per New York 
City significa dover rappresentare le mille sfaccettature di un’iden-
tità territoriale molto complessa. New York è la città cosmopolita 
per eccellenza, notoriamente un luogo di transitorietà, con arrivi e 
esodi continui di flotte di popolazione, dettati dai boom economici 
o dalle crisi improvvise. È una città di contaminazione, di fermento 
di contraddizioni nei suoi tanti quartieri e Glaser l’ha vissuta a pie-
no in tutti i suoi 90 anni, nei momenti di vivacità e in quelli di de-
clino totale, non se n’è mai andato, «I never separated the city from 
myself. I think I am the city. I am what the city is. This is my city, my 
life, my vision»24. 
Sarà per questo che nella ricerca di un’identità visiva per il suo luo-

l’immagine più 
riprodotta dall’umanità 

dopo la crocifissione

«It seems the world was 
waiting for a way to say 
'I love… something'

24 Intervista Milton Glaser 2016 < ht-
tp://www.internationalcommunication-
summit.com/en/ics-newszine/ics-inter-
view/i-love-ny-milton-glaser-and-secrets-
brand-made-history>
25 ivi

 http://www.internationalcommunicationsummit.com/en/ics-newszine/ics-interview/i-love-ny-milton-glas
 http://www.internationalcommunicationsummit.com/en/ics-newszine/ics-interview/i-love-ny-milton-glas
 http://www.internationalcommunicationsummit.com/en/ics-newszine/ics-interview/i-love-ny-milton-glas
 http://www.internationalcommunicationsummit.com/en/ics-newszine/ics-interview/i-love-ny-milton-glas
 http://www.internationalcommunicationsummit.com/en/ics-newszine/ics-interview/i-love-ny-milton-glas
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go d’origine è stato in grado di inventare un nuovo modo 
iconico di comunicare l’amore. 
Il cuore è entrato, infatti, nella simbologia universale in 
questa occasione, prima di allora non era abituale usarlo 
come forma contratta della parola amore nel linguaggio 
scritto.
«It seems the world was waiting for a way to say 'I love… 
something' when the logo first appeared, but it is less 
believable and certainly more banal when it becomes an 
advertising tool unrelated to its audience»25.
Glaser non ha creato una comunicazione pubblicitaria 
per convincere un pubblico ad acquistare qualcosa, per 
cui l’immagine contiene un’autenticità particolare, è un 
marchio che dichiara e crea affezione, che dimostra qua-
si come un giuramento l’attaccamento per la città.
È un logo che appartiene alla cultura popolare, per questo non è 
mai stato solo un trend del momento, ma continua a circolare nel 
merchandising della città e ad essere citato tutt’ora come motivo 
anche nell’alta moda. Nonostante il suo design pop continua a fun-
zionare come logo istituzionale che il dipartimento statale usa sul 
sito del turismo - www.iloveny.com -.
Dopo gli attacchi alle Torri Gemelle dell’11 settembre 2001 ha ag-
giornato il marchio aggiungendo una bruciatura al cuore rosso e 
componendo così la frase «I♥NY, more than ever». È così che, grafi-
cizzando un’emozione, il designer newyorkese è riuscito a comuni-
care ancora una volta un sentimento che tiene insieme le persone.

http://www.iloveny.com
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Raccontare l’esperienza personale all’interno del Didacommuni-
cationlab, è necessario per motivare la scelta dell’argomento scien-

tifico su cui si fonda questa ricer-
ca e per descrivere i metodi e gli 

strumenti di progetto utilizzati nelle varie sperimentazioni.
Come già detto, il Didacommunicationlab è una struttura interna 
all’Università che si occupa di comunicazione per l’Università stes-
sa, è un’idea di laboratorio unica nel suo genere in Italia, in quanto 
luogo di incontro tra personalità accademiche, professioniste e gio-
vani ricercatori.
Di per sé l’Università è un luogo in cui si sviluppa il pensiero criti-
co, si fa ricerca e si contribuisce all’innovazione sociale e culturale, 
producendo conoscenza. 
L’Università deve neces-
sariamente alimentare il 
dialogo sociale prendendo 
delle posizioni precise nel 
dibattito quotidiano, l’obiettivo è quello di arricchire e approfondi-
re le tematiche affrontate producendo dei risultati accessibili da dif-
fondere pubblicamente.
In generale, l’Università rappresenta la principale istituzione cul-
turale della città, non solo per la sua naturale missione orientata 
all’alta formazione e alla ricerca, ma anche per la partecipazione at-
tiva alla vita culturale della città «le attività dell’Università possono 
concorrere alla rigenerazione di quel fondamentale bene comune 
che è il senso civico»1. 
È un’istituzione e in quanto tale, per comune pregiudizio, è un luo-
go chiuso, rigido, respingente, di non dialogo, dunque risulta diffi-
cile trasmettere all’esterno il fermento che c’è al suo interno. 
Il Didacommunicationlab nasce anche con questo intento: trasfor-

1 Manzini E. 2019, Senso 
civico come bene comune. 
Che cosa ci insegna l’in-
novazione sociale. in Sin-
ni G (a cura di), «Desi-
gn Civic Consciousness. 
ABC per la ricostruzione 
della coscienza civile» 
Quodlibet, Macerata.

Obiettivi, 
metodi e strumenti

didacommunicationlab

l’Università è un luogo in cui si sviluppa 
il pensiero critico, si fa ricerca e si 

contribuisce all’innovazione sociale e 
culturale, producendo conoscenza



anticipare - facilitare - connettere - orientare

153

mare in patrimonio co-
mune la produttività 
interna, per dimostrare 
che la struttura accade-
mica, pur assolvendo a compiti istituzionali, ha un importante im-
patto sul territorio e mira a rinsaldare il rapporto di scambio parita-
rio con la comunità cittadina. 
Il prorettore alla comunicazione dell’Ateneo fiorentino del 2014 - 
anno di nascita del Didacommunicationlab - prof. Carlo Sorrenti-
no, definiva così gli obiettivi imposti nel voler rinvigorire il settore 
della comunicazione e del public engagement, poi confluiti negli 
anni nella dicitura di terza missione.

«[...] uno degli obiettivi strategici posti dal nuovo Statuto universita-
rio è aprirsi maggiormente al contesto esterno, per 
chiarire meglio e con senso di responsabilità ruoli 
e compiti istituzionali, per costruire quella fiducia 
nel ruolo culturale e formativo dell’Ateneo e nelle 
funzioni di stimolo allo sviluppo e all’innovazio-

ne; consapevoli che tale fiducia nelle società contemporanee non è 
più concessa sulla base di una reputazione pregressa, garantita dal 
passato e dalla tradizione, ma va sempre negoziata attraverso azioni 
comunicative orientate alla trasparenza e alla chiarezza, che renda-
no visibile il senso dell’istituzione e rinnovino la sua legittimazione. 
[...] Ebbene, è forse opportuno approcciare gli aspetti comunicati-
vi di un’organizzazione complessa quale un’Università pubblica di 
dimensioni medio-grandi proprio come un problema. Un proble-
ma attribuibile alla moltiplicazione dei flussi di relazioni sempre 
più ampi, articolati e differenziati, che impone all’organizzazione 
di non potersi affidare allo spontaneismo comunicativo, ma la ri-
chiama a riflettere sulla gestione di tale ricchezza e a individuare 
processi capaci di ordinare tale ricchezza. 
È proprio partendo da 
questa convinzione che 
negli ultimi anni l’Ate-
neo fiorentino ha rite-
nuto opportuno investire sulle attività di comunicazione»2. La terza 
missione3, proprio come da rapporto Anvur4, gestisce quelle attivi-
tà grazie alle quali l’Università entra in contatto con la società: ha 
l’obiettivo di favorire la crescita economica, attraverso la trasforma-

la struttura accademica, pur 
assolvendo a compiti istituzionali, ha 
un importante impatto sul territorio e 
mira a rinsaldare il rapporto di scambio 
paritario con la comunità cittadina

La terza missione gestisce le 
attività grazie alle quali l’Università 
entra in contatto con la società

2 Sorrentino C. 2014, Comunicare l’U-
niversità di Firenze. Percorsi sperimen-
tazioni e prospettive, Firenze Universi-
ty Press, Firenze
3 Si affianca alle missioni tra-
dizionali di insegnamento 
(prima missione, che si basa 
sulla interazione con gli stu-
denti) e di ricerca (seconda 
missione, in interazione prevalente-
mente con le comunità scientifiche o 
dei pari). Nel favorire la crescita eco-
nomica si occupa di gestire della pro-
prietà intellettuale, la creazione di im-
prese, la ricerca conto terzi, in partico-
lare derivante da rapporti ricerca-indu-
stria, e la gestione di strutture di inter-
mediazione e di supporto, in genere su 
scala territoriale.  
Quando si parla di beni pubblici che 
aumentano il benessere della società, 
invece, si riferisce a tutte quelle attivi-
tà di contenuto culturale (eventi e be-
ni culturali, gestione di poli museali, 
scavi archeologici, divulgazione scien-
tifica), sociale (salute pubblica, attivi-
tà a beneficio della comunità, consu-
lenze tecnico/professionali fornite in 
équipe), educativo (educazione degli 
adulti, life long learning, formazione 
continua) o di consapevolezza civi-
le (dibattiti e controversie pubbliche, 
expertise scientifica). Cfr. La Terza 
Missione nelle Università, Rapporto 
Anvur < http://www.anvur.it/attach-
ments/article/882/8.Rapporto%20AN-
VUR%202013_UNI~.pdf> 10/2019 
4 Agenzia nazionale di valutazione del 
sistema universitario e della ricerca

terza 
missione

http://www.anvur.it/attachments/article/882/8.Rapporto%20ANVUR%202013_UNI~.pdf
http://www.anvur.it/attachments/article/882/8.Rapporto%20ANVUR%202013_UNI~.pdf
http://www.anvur.it/attachments/article/882/8.Rapporto%20ANVUR%202013_UNI~.pdf


5 | obiettivi, metodi e strumenti
anticipare - facilitare - connettere - orientare

154

quando il communication design governa il processo identitario dei luoghi

zione della conoscenza prodotta dalla ricerca in conoscenza utile 
a fini produttivi o al potenziamento culturale della società. Tenere 
sotto controllo e valorizzare le attività appartenenti alla terza missio-
ne è complesso, perché spesso si tratta di iniziative ideate dai singoli 
ricercatori e non dall’istituzione. Il Didacommunicationlab nasce 
anche con l’obiettivo di promuovere tali attività e renderle parte di 
un processo sfaccettato dall’unica identità, quella dell’Ateneo. 
Il primo obiettivo, dunque, è quello di migliorare i processi comu-
nicativi verso l’esterno per favorire una buona visibilità delle attività 
interne, per farlo l’Ateneo usa le competenze messe in gioco all’in-
terno di un laboratorio scientifico multidisciplinare.
La didattica e la ricerca sono per natura attività che prevedono un 
intenso scambio di conoscenze e si ar-
ricchiscono proprio attraverso la capa-
cità di interazione tra le parti. Le mol-
teplici competenze dei ricercatori, neolaureati, professionisti che 
animano il laboratorio stimolano approcci complementari; nello 
scambio intenso di conoscenza, ogni progetto portato avanti è af-
frontato in tutti i suoi aspetti e uno dei metodi adoperati è quello 
della ricerca-azione.
Si tratta di una metodologia che ha lo scopo di individuare e mi-
gliorare una situazione problematica attraverso il coinvolgimento 
di ogni singolo attore, attraverso il continuo evolversi vicendevol-
mente di teoria e pratica.
Le procedure della ricerca-azione sono state teorizzate da Lewin 
secondo il paradigma: pianificare – agire – osservare, per poi ripia-
nificare – agire – osservare, quindi riflettere di nuovo; tra una fase e 
l’altra si inserisce un momento di valutazione in cui le parti coinvol-
te decidono se passare alla fase successiva o ripensare alle decisioni 
già prese.
Se il gruppo di ricerca-azione ha svolto un buon lavoro di analisi e 
di individuazione del target, la soluzione predisposta metterà l’u-
tente a suo agio nel comprendere il proprio ruolo di interlocutore 
nei confronti del progetto, sia esso finalizzato alla valorizzazione di 
uno spazio, un sistema di wayfinding o 
un progetto di place branding.

Il Didacommunicationlab dunque è 
un luogo di sperimentazione, ma l’ope-
ratività arriva solo dopo un lungo pro-

ricerca-azione

pianificare – agire – osservare

pianificare – agire – osservare
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cesso di ricerca. L’iter di progetto affrontato, apparentemente co-
mune, risulta spesso utile come chiave di svolta per determinate 
scelte esecutive: 
ricerca - contesto - progetto - prodotto
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ricerca
• Ricerca attiva e consapevole 
• Ricerca sperimentale: valutazioni visionarie di progetto
• Analisi di casi studio di portata internazionale inerenti al brief
• Benchmarking su progetti di design interessanti,  

anche non pertinenti alla stessa domanda di ricerca
• Costruzione di un quadro analitico e di prospettiva

contesto
• Chi è il committente, qual è 

la sua immagine pubblica?
• Individuazione delle profesi-

sonalità di cui avvalersi: coinvolgimento delle persone più pra-
tiche della committenza

• Valutazione dei vincoli determinati dallo  
spazio d’intervento e dei fattori da cui sono generati

• Valutazione del contesto ambientale:  
scelta dei materiali da utilizzare

• Definizione di tutti i casi d’uso, esistono delle eccezioni?
• Monitoraggio 
 

progetto
• Combinazioni possibili di 

composizione dei team di la-
voro

• Inquadramento dell’utenza
• Inquadramento degli obiettivi
• Definizione di una sola soluzione o più proposte,  

oppure di una soluzione con più declinazioni
• Fotoinserimenti per trasmettere concretezza 
• Valutazione di massima dei costi di produzione 

prodotto
• Valutazione dei costi dei mate-

riali e definizione degli stessi
• Prototipazione
• Modifica eventuale delle previsioni sviluppate
• Valutazione interna e proposta definitiva alla committenza
• Definizione dell’esecutivo di progetto da consegnare  

alla ditta che si aggiudica l’appalto della produzione
• Assistenza nella messa in opera

definizione del campo
d’azione acquisizione di info 
dall’esterno

fase esplorativa, 
approfondimento delle 
conoscenze

concretizzazione 
del processo

acquisizione di 
consapevolezza, analisi e 
interpretazione dei dati raccolti
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Il metodo del nostro tempo consiste 
nell’usare non un singolo, ma molteplici 
modelli di esplorazione: la tecnica della 
sospensione del giudizio è la scoperta 
del ventesimo secolo, come la tecnica 
dell’invenzione fu la scoperta del 
diciannovesimo.
Marshal McLuhan, Il medium è il messaggio, 2011
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Un luogo come il laboratorio, così stimolante e pieno di persone 
dalle competenze complementari, permette di comporre il team di 
lavoro ogni volta secondo una combinazione diversa, di conseguen-
za non può prescindere dal possedere più metodologie di progetto, 
tra queste si riconoscono anche quelle proprie del service design.

In generale lo scopo di un designer è 
sempre quello di soddisfare le neces-
sità del fruitore, immedesimandosi 

nella logica utente, anticipandone i problemi, ogni progetto deve 
risultare una risposta a domande prima che queste vengano poste. 
Si parla di user experience, ormai, in ogni ambito del reale, quello 
che conta è appunto l’esperienza vissuta per l’utente, che sia reale o 
virtuale non conta, l’importante è che ogni occasione di interazio-
ne sia una commistione di intrattenimento e formazione oppure ri-
sulti di agevolazione in una prestazione.
Il service design in particolare prevede la definizione di un’espe-
rienza complessiva (non della singola parte del servizio) a partire 
dai comportamenti, dalle necessità e dalle motivazioni dell’utenza. 
Mette insieme una serie di strumenti per decifrare scenari comples-
si e osservarli dal punto di vista dello user, al fine di realizzare solu-
zioni performanti5.

5  https://www.slowd.it/servi-
zi/design-dei-servizi/

service design

elaborare

concept

progettoricerca

apprendere

realizzare

agire

analisi

grafico 
tratto da
Design 
Ricerca 
Azione,
Gambaro, 
2003



La scelta di concludere la ricerca con un capitolo sul 
progetto non è casuale.
È stato illustrato come il design sia frutto di una 
dimensione ciclica, che valuta sistematicamente gli 
effetti dei tentativi intrapresi. 
Il metodo di ricerca-azione infatti, si prefigge di risolvere 
dei problemi concreti, individuati nei contesti di analisi, e al 
tempo stesso di porre le basi scientifiche per un’indagine 
trasversale.
È uno strumento per valutare al meglio le azioni progettuali, 
mirando al confronto diretto tra teoria e prassi. La 
possibilità di mettere in pratica gli studi sugli argomenti di 
ricerca per un designer è fondamentale per comprendere 
dove finisce la teoria e dove la sperimentazione diventa 
essa stessa strumento con il quale raggiungere progressi 
nell’indagine.

In questo capitolo sono esposti alcuni dei progetti 
portati avanti durante l’esperienza presso il 
Didacommunicationlab. 
Si tratta di quattro casi progettuali con esigenze e contesti 
profondamente diversi; alcuni progetti, seppure iniziati 
anni fa, sono ancora in corso di realizzazione e in continua 
evoluzione.
La selezione dei lavori nasce dall’intenzione di voler 
portare in analisi diverse scale di intervento, con molteplici 
approcci metodologici e attraverso collaborazioni 
professionali diverse: contesti urbani, quartieri della città, 
spazi architettonici complessi o percorsi museali.
Il contatto tra linguaggi, saperi e approcci operativi diversi 
mira a promuovere lo sviluppo di conoscenza e ad 
alimentare la consapevolezza e la responsabilità con cui 
un progettista interviene per  «migliorare la vita delle 
persone»*. 

* Massimo Vignelli
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Il Giardino dei Semplici1 di Firenze creato per volere del duca Co-
simo I de’ Medici nel 1545, nasce in un periodo storico in cui l’at-
tenzione per le Scienze naturali era notevole. Inizialmente, infat-
ti, era destinato alla coltivazione e allo studio di piante medicinali 
e terapeutiche, rappresentava un Orto mes-
so a disposizione degli studenti della facol-
tà di Medicina, per perfezionare le proprie 
indagini. Oggi è il terzo più antico al mon-
do, dopo l’Orto botanico di Pisa e quello di 
Padova, rappresenta una delle sedi del Mu-
seo di Storia Naturale dell’Università di Fi-
renze.
Il Sistema Museale di Ateneo espone e va-
lorizza le collezioni scientifiche, stori-
co-scientifiche e storico-artistiche dell’Uni-
versità degli Studi di Firenze da oltre quat-
tro secoli; è il più importante museo natura-
listico italiano e uno dei maggiori a livello 
internazionale. Si articola nelle sedi di La 
Specola, La Pira e Palazzo Nonfinito e nel-
le due dimore storiche: il complesso di Vil-
la La Quiete alle Montalve e Villa Galileo 
in Arcetri.
L’Orto botanico si sviluppa su un’area di oltre due ettari, al chiuso e 
all’aperto. Nelle serre calde e fredde, costruite nel XIX secolo, sono 
collocate le piante tropicali e subtropicali tra cui, particolarmente 
importanti, la collezione di Cicadee, Ficus, Palme, una antica col-
lezione di Agrumi, piante succulente e acquatiche, oltre ad una ric-
ca collezione di piante di usi tradizionali etnobotanici.
Di grande suggestione sono 94 alberi monumentali, tra cui il Tasso 

Giardino dei Semplici 
di Firenze
passeggiate 
narrative

Sistema Museale 
di Ateneo

La Specola
Museo di Zoologia 
Ceroplastica e Mineralogia

L’Antropologico
Museo di Antropologia 
ed Etnologia

Il Paleontologico
Museo di Geologia 
e Paleontologia

L’Orto Botanico
Giardino dei Semplici

Villa la Quiete
Antico Convento 
delle Montalve

Villa il Gioiello
Dimora storica
di Galileo Galilei

Museo di Storia Naturale

Dimore Storiche

1 Nella terminologia medievale
i Semplici erano i principi
curativi ottenuti direttamente
da prodotti naturali, mentre
Compositi erano i farmaci
ottenuti miscelando e trattando
sostanze diverse.

6.1
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piantato nel 1720 - l’esemplare più antico nell’Orto - e la Sughera 
del 1805.
All’aperto, nelle varie aiuole, prosperano le piante alimentari, una 
ricca collezione di rose antiche e moderne, le aiuole di piante me-
dicinali e velenose, il giardino zen, due aiuole di acclimatazione 
per palme esotiche. Tre teche contengono una piccola collezio-
ne didattica sulle piante carnivore. Durante la primavera, di fronte 
all’imponente Sughera, è allestita una mostra stagionale con la sug-
gestiva collezione delle Felci.
Il disegno architettonico delle aiuole ricorda sia il modello dei giar-
dini medievali dei conventi o dei monasteri, dedicati alla coltivazio-
ne delle erbe medicinali e aromatiche, sia lo schema del giardino 
segreto della villa rinascimentale.
L’edificio, su pianta rettangolare, sviluppa la sua parte principale 
lungo via Micheli, in cui sono distribuiti l’ingresso, gli uffici ammini-
strativi, una biblioteca e un laboratorio, come corpi laterali, possiede 
due grandi serre. Sono presenti nel giardino altre cinque serre fredde 
e calde, realizzate in vetro e metallo, che ospitano diverse collezioni.
La richiesta iniziale arrivata al Didacommunicationlab nel 2015 è 

stata quella di costruire dei pannelli descrittivi che 
riuscissero a raccontare in maniera puntuale l’im-
portanza e la ricchezza di tutte queste collezioni, 
mettendo in evidenza l’appartenenza dell’Orto al 
Sistema museale dell’Università di Firenze. 

progetto 
di wayfinding
del 2015
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Il primo approccio del Laboratorio, tuttavia è stato di tipo dialogi-
co, abbiamo cercato di intervenire anche sui contenuti, lavorando 
al fianco dei botanici e dei curatori dell’Orto, 
per assumere uno sguardo più consapevole sul-
la materia e contribuire alla sua esternazione ad 
un pubblico non per forza di esperti del settore.
Prima di tutto è stato necessario rifarsi al Manua-
le di identità visiva dell’Ateneo, per analizzare 
quanto era già stato studiato in precedenza ri-
guardo alla comunicazione del Museo di Storia 
Naturale nel complesso. 
Di conseguenza alla progettazione del brand di 
Ateneo, infatti, è stato strutturato un sistema di gerarchie e relazioni 
visive tra ‘Università degli Studi di Firenze’ e le realtà che la costi-
tuiscono. Il Museo di Storia Naturale ovviamente è una di queste. 
Per ogni museo è stato disegnato un logo diverso, ma per rafforzare 
l’unitarietà delle varie sedi dislocate sul territorio e per dimostrare 
all’esterno l’appartenenza all’istituzione è stato mantenuto forte il 
richiamo al Salomone.
Nonostante il punto di partenza del progetto sia il riferimento all’i-
dentità istituzionale dell’Ateneo, per la realizzazione del sistema di 
wayfinding dell’Orto, il concept prevede il distacco dall’austerità 
propria di un’immagine accademica e punta al target vario che può 
vantare il Giardino, che rappresenta di fatto una preziosa area verde 
al centro della città.
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Un percorso museale, in genere, ha il compito di 
seguire, accompagnare il visitatore nel racconto 
senza essere invasivo, senza coprire lo sguardo sul-

le collezioni, evitando quindi strutture eccessive e una ridondanza 
di informazioni.
Analizzando in particolare le problematiche dell’Orto botanico so-
no state individuate tre fasi che costituiscono la struttura della visita: 
l’accoglienza, l’orientamento e l’edutainment. 
Le due grandi proposte progettuali2, non propriamente risponden-
ti alla richiesta della committenza, riguardavano il ripensamento  
dell’ingresso e la possibilità di approfondimento di alcuni contenuti 
con materiali digitali.
Inizialmente, infatti era stato suggerito di ristrutturare l’organizza-
zione degli spazi di prima accoglienza, quelli destinati alla bigliet-
teria e al bookshop, facendo in modo che rappresentassero non solo 
l’ingresso all’Orto, ma anche il punto di partenza della visita, con la 
distribuzione di materiali di supporto, la vendita del merchandising 
dedicato, un’area wi-fi per l’eventuale download delle applicazioni, 
noleggio dispositivi ecc…
Nella proposta relativa all’orientamento invece dopo una fase di 
benchmarking, la soluzione più convincente risultava quella mira-
ta a strutture non invasive, che potessero accompagnare il visitato-
re, evitando l’eccesso e la ridondanza di informazioni.
L’Orto, oltretutto, è un ambiente in continua metamorfosi, che mu-
ta il suo aspetto a seconda dei climi stagionali, per cui i vari uten-
ti non possono godere sempre della stessa esposizione. Proprio per 
superare i limiti imposti dalla natura delle stagioni, era stato propo-
sto di creare dei contenuti multimediali e di realtà aumentata che 
potessero non solo dimostrare la ricchezza delle collezioni persino 
“fuori stagione”, ma anche contribuire ad intercettare una parteci-
pazione più attiva delle scolaresche in visita.

Abbiamo progettato un sistema di totem snelli e slanciati che indi-
cano le zone da esplorare per area tematica e cromatica, elemen-
ti semplici che diano l’idea al visitatore di avere a disposizione una 

guida e un sostegno discreti, pur nel 
loro design affatto mimetico, ma 
volutamente in contrasto materico 

totem colorati

2 Le proposte sono rimaste 
tali, nonostante il grande 
consenso ricevuto da parte dei 
responsabili. In quella fase non 
c’era la possibilità economica 
di sviluppare quel tipo di 
intervento, per cui il progetto è 
stata accolto ma con un rinvio di 
realizzazione.

Un percorso museale, in genere, ha il 
compito di seguire, accompagnare il 
visitatore nel racconto senza essere 
invasivo, senza coprire lo sguardo 
sulle collezioni

strutture non invasive, che 
accompagnano il visitatore, 
evitando l’eccesso e la ridondanza 
di informazioni
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con il contesto circostante, quasi a evidenziare il distacco rispetto al 
patrimonio esposto.
Nei loro vari colori, rappresentano le famiglie più importanti pre-
senti nel Giardino, divise per categorie. 
All’ingresso si trovano 21 totem riuniti in una sorta di struttura di 
benvenuto monumentale, che fornisce una legenda di lettura della 
segnaletica che guida l’utente durante la visita.
Gli stessi elementi presenti all’ingresso vengono poi ritrovati disse-
minati nel parco in ogni aiuola e l’associazione tra colore e catego-
ria di appartenenza delle specie esposte diventa immediata. 
Il percorso, poi, è approfondito tramite pannelli circolari, che spun-
tando dal giardino stesso, descrivono la maggior parte di specie con-
tenute in ogni aiuola, attraverso testi brevi tradotti in doppia lingua 
e immagini esplicative, che in qualche modo descrivono la specie 
anche nella sua fase di non fioritura.

I totem in lamiera dalla base quadrata di 
12x12cm sono stati progettati in 3 altezze 
differenti (180cm, 210cm e 230cm), dotati 

di una piastra di zavorra sotterrata, sono stati montati secondo rota-
zioni diverse per conferire dinamismo alla composizione comples-
siva e per fare in modo che le diciture riportate sui quattro lati fosse-
ro leggibili da vari punti di osservazione.
Sono realizzati con tecnica di zincatura a freddo e verniciatura a 
polveri elettrostatiche, secondo una cartella precisa di colori RAL 
selezionati. Successivamente alla verniciatura, è stata applicata una 
pellicola in vinile in tono con il fondo del totem, che raffigura l’illu-

aspetti tecnici
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strazione di una silhouette della specie botanica di riferimento. Lo 
stesso tipo di pellicola in prespaziato bianco, invece, riporta, su ogni 
lato del totem, le diciture in italiano e inglese della specie e del per-
corso tematico di appartenenza.
I pannelli di forma circolare invece, realizzati in la-
miera di spessore 4 mm e diametri di 50 e 40 cm, 
sono dotati di un perno di snodo sotto al piatto su 
cui è applicata la stampa, che gli permette tre di-
verse inclinazioni, gestibili a seconda della modalità di lettura. Le 
grafiche applicate sulla superficie circolare, sono state realizzate in 
stampa su vinile a colori e poi calandrate sulla piastra stessa.
La nostra richiesta iniziale è stata quella di produrre delle stampe 
opache per i piatti tondi, ma dopo varie verifiche sulla durabilità dei 
materiali ci siamo accorti che una particolare pellicola dalla finitu-
ra lucida, risultava essere più resistente all’esterno, all’esposizione 
agli agenti atmosferici, probabilmente perché più funzionale alla 
lavorazione della calandratura. 
Questa tecnologia, tuttavia a lungo andare ha dimostrato delle fal-
le. I materiali hanno naturalmente una garanzia a termine che ne 
sancisce la resa nel tempo, ma la continua esposizione dei disposi-
tivi a diversi agenti atmosferici (da sole pie-
no a piogge e sbalzi termici) ha accelerato 
il deterioramento. Attualmente siamo nella 
fase di “restauro” di alcuni pezzi del proget-
to, per cui probabilmente ipotizzeremo una 
nuova tecnologia più funzionale per i pan-
nelli descrittivi. 

         

      

Profilato a caldo
Zincato e verniciato a polvere
dim. 120x120x2626 mm spessore 4 mm

Profilato a caldo
Zincato e verniciato a polvere
dim. 120x120x1926 mm spessore 4 mm

Profilato a caldo
Zincato e verniciato a polvere
dim. 120x120x2226 mm spessore 4 mm

Profilato a caldo
Verniciato a polvere o micaceo
dim. 110x110x1000 mm spessore 4 mm

“Fazzoletti” di irrigidimento
lamine di ferro saldate al vassoio e ai pofilati 110x110
Verniciato a polvere o micaceo
dim. 100x100 mm spessore 4 mm

“Vasca” in ferro forata per drenaggio acqua posata 
sotto il livello del terreno ad una profondità di 25 cm
Verniciato a polvere o micaceo
dim. 900x900x200 mm spessore 4 mm

Fori di drenaggio
dim. Ø 20 mm spessore 4 mm

Aspetti tecnici

pannelli 
circolari
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La nuova brand identity
Sistema Museale 
di Ateneo

Comunicare la cultura è senza dubbio uno 

dei doveri delle istituzioni nei confronti dei 

cittadini che in questo modo hanno la possibilità 

di entrare in contatto con un patrimonio, 

quello museale per esempio, di cui sono 

contemporaneamente fruitori e proprietari. 

Da qui nasce la necessità di riflettere 

sull’importanza del ruolo che può assumere il 

progetto dell’identità visiva in ambito culturale.

In queste pagine di approfondimento, si accenna 

al caso studio del nuovo brand per il  Sistema 

Museale di Ateneo afferente all’Università degli 

Studi di Firenze, presentato recentemente alla 

città (ottobre 2019).

Il brand racconta ogni collezione con lo stesso 

tono di voce nell’ottica di tenere insieme la 

varietà di contenuti e di luoghi e con l’intento 

di rafforzare la presenza di SMA sul territorio 

cittadino. La parte visual che cita la tecnica 

xilografica, ricordando le riproduzioni tecnico-

scientifiche ottocentesche, assume il ruolo di 

trait d’union tra collezioni tanto diverse.

Ciascuna collezione viene identificata con un 

“nome proprio”, un ulteriore segno essenziale 

di riconoscimento, un modo per rafforzare il 

rapporto tra luogo e collezione e salvaguardarne 

l’unicità, privilegiando contemporaneamente 

una relazione ‘personale’ tra utente e museo in 

antitesi all’approccio formale che privilegia la 

dizione istituzionale.LA
CO

sistema museale di ateneo
università degli studi di firenze

la

museo di zoologia
ceroplastica e mineralogia

SPE
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La prima 
insegna 
installata 
è quella di 
palazzo 
Non Finito, 
Museo di 
Antropologia 
ed Etnologia
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Nella primavera del 2019 il Didacommunicationlab è stato chiamato 
dal Comune ad intervenire sul progetto della ciclopolitana di Prato: 
cinquantacinque chilometri di rete ciclabile o ciclopedonale, che 

vanno ad aggiungersi ai cinquantacinque già esistenti in 
città; si tratta di quattordici linee per collegare la periferia 
al centro, le frazioni tra loro e queste al centro della città. 
Il progetto segue le scelte del PUMS (Piano Urbano del-

le Mobilità Sostenibile), in particolare si affianca al principio della 
“Città accessibile a tutti”, quale nuova visione dello spazio pubbli-
co da destinare alla fruizione collettiva e al principio della “Città a 
rischio Zero”, zero vittime di incidenti stradali attraverso la modera-
zione diffusa della velocità per rendere compatibili i diversi usi del-
lo spazio pubblico.
Se l’obiettivo del Comune è quello di disincentivare l’uso del mez-
zo privato, garantendo, mediante l’incremento della mobilità dol-
ce, la riduzione delle emissioni inquinanti per il miglioramento del-
la qualità dell’aria, il compito del Didacommunicationlab è quello 
di comunicare all’utente il nuovo sistema integrato di percorsi.
La fase sperimentale parte da via Po, un tratto di strada sulla linea 

Maliseti-centro, per poi proseguire lungo via 
Montalese e via Strozzi, verso il centro di Pra-
to.
Come spesso accade, il Laboratorio è stato 

chiamato ad intervenire su un progetto già avviato, si tratta di una ci-
clopedonale, per cui un percorso condiviso tra ciclisti e pedoni, già 
caratterizzato a livello paesaggistico da una striscia ampia di asfalto 
rosso e una molto stretta a ridosso delle abitazioni del grigio/nero 
tradizionale. Apparentemente l’obiettivo di que-
sta distinzione cromatica sembra quello di de-
marcare l’area di utenza, eppure considerando 

Progetto di infografica 
e segnaletica sulle 
piste ciclopedonali  
di Prato
Prato mooving

come spesso accade, il 
Didacommunicationlab è stato 
chiamato ad intervenire su un 
progetto già avviato

primavera
2019

linea
Meliseti-Centro

6.2
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gli spazi limitati questo non è propriamente utile, per 
cui sia l’area rossa che quella incolore dovranno acco-
gliere indistintamente pedoni e ciclisti.

L’obiettivo progettuale è quello di rendere lo spazio parlante, fare 
in modo che la ciclopedonale sia lo scenario di un racconto che de-
scriva al meglio l’importanza della condivisione degli spazi, della 
mobilità sostenibile e della convivenza di diverse utenze.
È stato disegnato un sistema di icone e 
personaggi impegnati in diverse attività: 
bambini che corrono, mamme con pas-
seggini, ciclisti frettolosi, ragazzi in monopattino, anziani in attesa 
dell’autobus, mescolati a citazioni d’autore che sottolineano l’im-

portanza della mobilità dolce per una vita più 
sana. La pista è una striscia di storyboard che 
mantiene un filo narrativo attraverso le illu-
strazioni raffigurate, che rappresentano i sog-
getti di una storia di ordinaria quotidianità!

convivenza di
utenze

rendere lo 
spazio parlante
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La pista è una striscia di storyboard e le 
illustrazioni sono i soggetti di una storia di 
ordinaria quotidianità

secondo 
la nostra 
infografica 
la striscia di 
asfalto grigia 
è destinata 
ai pedoni

ai veicoli 
‘veloci’ 
invece è 
destinata 
la parte di 
asfalto rossa
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Il Didacommunicationlab ha seguito il proget-
to dalla fase iniziale di ideazione fino alla sua 
messa in opera. 
Il concept iniziale era quello di creare un’info-

grafica di facile interpretazione, attraverso un linguaggio conven-
zionale e universale come quello dell icone e dell’illustrazione, che 
potesse parlare a tutte le comunità  multiculturali pratesi, in manie-
ra incisiva e tempestiva, tenendo 
presente la fugacità con cui si at-
traversa una pista ciclabile.

• Brief del team rispetto ai materiali ricevuti e alle richieste della 
committenza e sopralluogo sul posto

• Benchmarking: indagine su casi simili di piste ciclabili nel 
mondo e sulla tipologia di linguaggio grafico da usare. Analisi 
dei materiali e delle tecnologie per la realizzazione su asfalto 

• Progetto: ideazione del racconto, definizione dello stile di illu-
strazione e dei soggetti da disegnare, scelta di citazioni  signifi-
cative e del font da adottare

• Contatto diretto con la ditta produttrice delle lamiere di stancil 
per fornitura dei file necessari alla realizzazione 

• Supervisione della messa in opera. 
Avendo tutti gli strumenti a disposizione: lo spazio della pista, i 
personaggi raffigurati singolarmente sulle lastre, le tinture e l’a-
erografo, siamo potuti intervenire al momento su alcuni aggiu-
stamenti rispetto al disegno realizzato in digitale.

le fasi progettuali

parlare a tutte 
le comunità  
multiculturali pratesi

illustrazione come 
linguaggio convenzionale 
e universale
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ciclabili e cammini per narrare territori, 2018ciclabili e cammini per narrare territori, 2018

Il progetto di narrazione, per 
prendere forma, ha bisogno di 
arricchire la propria grammatica 
di segni. Per farlo è necessario 
che la sperimentazione si 
muova verso nuovi codici visivi 
in grado di articolare il progetto 
infrastrutturale
Alessandro Giacomel
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Luigi Ghirri
Fotografo dell’originale perduto

Per me non è  
il duomo  
(di Modena)  
che fa una città. 
È l’insieme 
delle atmosfere 
presenti che 
fanno una città

intervista di mauro curati, 
in «l’unità», 25 marzo 1984
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La città di Prato sta portando avanti da alcuni anni un processo di 
valorizzazione del suo patrimonio sia per quanto riguarda gli aspetti 
legati alla qualità ambientale e urbana (pedonalizzazione e riquali-
ficazione degli spazi pubblici del centro, progetto Riversibility, pro-
getto Parco Centrale di Prato, sviluppo della rete ciclabile) sia per 
quanto riguarda il patrimonio culturale in senso stretto (nuovo Pec-
ci, Museo di Palazzo Pretorio, Museo del Tessuto, opere di arte pub-
blica). A tale processo si è affiancata la creazione di alcuni strumen-
ti di comunicazione centrati attorno al sito www.cittàdiprato.it e al 
relativo marchio.
In questo contesto risulta evidente la carenza di un sistema di segna-
letica pedonale che valorizzi le iniziative avviate e agevoli la fruizio-
ne del patrimonio culturale e ambientale della città. 
È stata rilevata, in alcuni spazi del centro e presso alcune emergen-
ze architettoniche, la presenza dei “resti” di una segnaletica realiz-
zata dalla Provincia di Prato alla fine del secolo scorso. Questa tut-
tavia, risulta del tutto inadeguata allo scopo, non solo per il cattivo 
stato di conservazione, da imputare in gran parte alla scarsa qualità 
dei materiali adottati, ma soprattutto a causa dell’antiquata conce-
zione generale, che si articola in modo esclusivo attorno alla pro-
mozione delle emergenze architettoniche e artistiche attraverso iti-
nerari rigidi e difficilmente comprensibili dall’utente.

Per questo motivo il Didacommunicationlab è stato chiamato a 
sopperire a questa mancanza, con un progetto che potesse preve-
dere l’ideazione e lo sviluppo di un sistema integrato di comunica-
zione e valorizzazione del patrimonio architettonico, artistico e am-
bientale della città di Prato mediante la produzione e l’installazione 
di dispositivi fisici informativi nello spazio urbano.

Segnaletica turistica 
per la città di Prato 
cultural placemaking 
& narrative wayfinding

6.3
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L’idea di partenza è stata quella di fonde-
re la narrazione del luogo e la ricerca del 
percorso da compiere, con l’obiettivo di 
creare una sorta di urbanistica dei segni, di 
scrittura della città.

È stato ideato un sistema che si articola in una serie coordinata di di-
spositivi informativi da installare negli spazi pub-
blici urbani e nei punti di interesse strategici per la 
mobilità, come stazioni, e parcheggi. Questi stes-
si dispositivi hanno il fine di presentare la ricchez-
za del territorio, raccontare la storia di ogni spazio, 
connettere un luogo all’altro.
La segnaletica non si limita a definire le modalità in cui fornire le 
indicazioni o orientare le persone, è anche e soprattutto un proble-
ma di identità. Dare espressione visiva a uno spazio significa per-
mettere ai luoghi di ispirare e promuovere un senso di comunità. 
L’identità del luogo, infatti, crea la connessione con le persone che 
lo usano e che lo attraversano.

Il lavoro si fonda su un’attività di ricerca articolata sui seguenti punti:
• Raccolta e analisi di casi studio e “best practices” internaziona-

li sul tema della segnaletica pedonale e della valorizzazione del 
patrimonio mediante sistemi di comunicazione integrata e di-
spositivi fisici di orientamento spaziale

• Studio delle caratteristiche specifiche della realtà urbana di Pra-
to, attraverso l’individuazione e la mappatura e  delle emergen-
ze che costituiscono il patrimonio architettonico, artistico e am-
bientale della città, le quali verranno studiate all’interno del lo-
ro contesto urbano specifico con il fine di evidenziare e mappa-
re le relazioni tra gli “oggetti” e i luoghi

• Creazione di un modello astratto di sistema della rete costituita 
dai luoghi individuati e dai percorsi che li connettono, che fun-
zioni come impianto di base per le fasi operative della progetta-
zione

fondere la narrazione del luogo e la ricerca 
del percorso da compiere, con l’obiettivo 
di creare una sorta di urbanistica dei segni, 
di scrittura della città

presentare
raccontare
connettere

Progetto di ricerca 
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L’attività di ricerca progettuale vera e propria si articola sulle se-
guenti strategie:
• Focus sugli spazi pubblici urbani come nodi centrali della rete 

di valorizzazione del patrimonio: gli spazi pubblici nella loro di-
versa identità e specificità sono riconosciuti come la principale 
espressione del patrimonio culturale e ambientale del territorio

• Focus sulla relazione tra i monumenti, le opere, i musei, e gli 
spazi pubblici sui quali si affacciano: questi non verranno con-
siderati come oggetti autonomi ma piuttosto come componenti 
del luogo specifico del quale fanno parte

• Integrazione tra diverse componenti del patrimonio (storico ar-
chitettonico, storico artistico, arte contemporanea, archeologia 
industriale, spazi verdi, ecc…): non verranno promosse in mo-
do separato ma al contrario verranno integrate, con l’obiettivo 
di valorizzare le sinergie tra le diverse componenti, mettendo-
ne in luce la rilevanza per la creazione delle qualità spaziali del 
territorio

Strategie progettuali

Piazza
Duomo

Piazza
S.Maria

delle Carceri

Piazza
Mercatale

Piazza
del Comune

Porta al
Serraglio
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SINOTTICO GENERALE

SINOTTICO SPAZI

DIREZIONALE A TERRA

Dispositivi in cemento
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DIREZIONALE A PARETE

DIREZIONALE VERTICALE

Dispositivi in lamiera
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Secondo i principi di presentare, raccontare e connettere, sono 
state definite la funzioni dei dispositivi da progettare:
• informare gli abitanti, i visitatori e i turisti sull’offerta architetto-

nica, artistica e ambientale del territorio, costruendo una “map-
pa pubblica” del patrimonio della città;

• orientare il visitatore non abituale e il turista dandogli la possi-
bilità di muoversi autonomamente a piedi nella città e di costru-
ire, a partire dalle informazioni fornite, un itinerario personaliz-
zato sulla base dei propri interessi;

• valorizzare i luoghi e le opere principali che costituiscono il pa-
trimonio della città di Prato, fornendo informazioni dettagliate 
sulle loro caratteristiche formali, storiche, culturali, ambientali, 
ma stando attenti ad evitare la museificazione

Funzioni dei dispositivi

#presentare
isole 
rappresentative 
di ogni piazza 
della città  

#raccontare
sinottico di 
racconto di 
ogni piazza, 
attualmente 
ancora in fase di 
studio 
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Cimatoria
Campolmi

Museo del Tessuto
Biblioteca Lazzerini

Colonna vertebrale della vita
Untitled HOSSEIN GOLBA

BARBARA KRUGER

Piazza Santa Maria
delle Carceri

Castello dell’Imperatore

Grande Sognatrice

Chiesa di Santa Maria
delle Carceri

FABRIZIO CORNELI

Piazza
del Duomo

Cattedrale di Santo Stefano
Palazzo dei Vescovi

Museo 
dell’Opera del Duomo

#connettere
dispositivi 
direzionali 

lamiera  
di metallo

luogo

strutture presenti 
sulla piazza

foto iconica

percorso arte 
contemporanea:

nome opera e 
artista

pellicola 
fotografica su 

supporto rigido 
spessorato

Piazza
San Marco

Cassero Medievale
Large Squared 

Form with Cut HENRY MOORE
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Una convenzione stabilita tra DIDA e Comune di Prato, definisce 
le fasi progettuali per step. Al termine della fase preliminare, il La-
boratorio ha consegnato al Comune una relazione descrittiva del 
progetto complessivo di comunicazione e promozione insieme ad 
un abaco di dispositivi informativi da utilizzare come base per l’ado-
zione di un sistema ufficiale, comprendente per ogni tipologia di di-
spositivi le caratteristiche dimensionali e i requisiti tecnici dei mate-
riali e delle finiture, oltre che indicazioni di massima per la proget-
tazione delle parti grafiche da inserire nel dispositivo.
Successivamente ad un feedback da parte della committenza, ri-
spetto alla fase preliminare, l’avanzamento del lavoro, prevede l’av-
vio di un progetto pilota che porti alla realizzazione, in forma pro-
totipale, di una serie di dispositivi informativi da installare in uno 
dei luoghi individuati. Attualmente siamo in fase di prototipazione 
e definizione dei tempi di realizzazione del progetto complessivo.
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Il progetto di wayfinding è stato voluto e incen-
tivato dall’Ateneo fiorentino per due motivazioni 
diverse, seppur complementari: consolidare l’im-
magine identificativa d’Ateneo e fornire un sup-
porto all’utenza per l’orientamento nelle tante se-
di dell’Università.
Da una parte era impellente l’esigenza di aggiornare le vecchie 
strutture di orientamento in seguito ai cambiamenti organizzativi e 
legislativi: i vecchi dispositivi riportano ancora in molte sedi la vec-
chia dicitura di ‘facoltà’, che seppur rimasta forte nell’uso verbale 
comune, è di fatto stata superata dalla struttura binaria dipartimen-
ti-scuole in seguito alla riforma Gelmini del 2010. Dall’altra si è 
sentita la necessità di uniformare il linguaggio delle numerose sedi 
dell’Ateneo in modo da rafforzare la sua presenza diffusa sul territo-
rio. L’Ateneo fiorentino, infatti, annovera 1 sistema museale di Sto-
ria Naturale ripartito su 3 edifici, 2 ville e dimore storiche, 30 edifici 
storici vincolati dalla soprintendenza3, a cui si aggiungono 56 edifi-

ci per la didattica e il servizio agli studenti per 
un totale di 174 strutture dislocate tra la città 
di Firenze (144), Prato (1), Sesto Fiorentino 
(26), Calenzano (1), Empoli (1), Pistoia (1). 
Rafforzarne l’identità, dunque, significa an-
che dare maggiore visibilità alla presenza 

dell’Università all’interno del tessuto urbano ed extraurbano e forti-
ficare il senso di appartenenza.
Il progetto è nato con l’affidamento del primo studio di fattibilità al 
Didacommunicationlab da parte del Consiglio di Amministrazio-
ne nel 2016. Ad un primo approccio progettuale la decisione è stata 
quella di stabilire delle linee guida grafiche coerenti con l’immagi-
ne coordinata già adottata dall’Università. 

Wayfinding system 
Università di Firenze

3 Il confronto con il parere della 
soprintendenza ci ha portato a 
rivedere alcuni aspetti del pro-
getto complessivo, sopratutto in 
riferimento ai dispositivi di se-
gnaletica esterna, alla loro com-
ponente materica e all’uso o 
meno di retroilluminazione.

174 strutture  
totali di cui
144 a Firenze 
1 a Prato 
26 a Sesto Fiorentino 
1 a Calenzano 
1 a Empoli
1 Pistoia 

Rafforzarne l’identità, 
dare maggiore 

visibilità alla presenza 
dell’Università,

fortificare il senso di 
appartenenza

6.4
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Il benchmarking, l’analisi dei materiali, le declinazioni del font 
scelto per l’immagine coordinata, Helvetica Neue Pro4, lo studio dei 
RAL, la possibile modularità degli oggetti, hanno portato alla pro-
gettazione di una serie prototipi fisici, pensati ad hoc per la segnale-
tica dell’Università di Firenze: l’obiettivo era quello di progettare un 
sistema di dispositivi capaci di rispondere a tutte le esigenze di orien-
tamento dell’Ateneo di Firenze, replicabili sede per sede, ma unici 
nel proprio genere; non un prodotto standard di segnaletica, acqui-
stabile su un catalogo di un qualunque fornitore, dunque, ma un set 
di oggetti in grado di essere caratterizzanti e identificativi dal punto 
di vista del design, oltre che utili come supporto di orientamento.

4 Si veda la scheda di approfondimento 
Helvetica nelle pagine seguenti.



6 | ricerca/azione | i progetti
anticipare - facilitare - connettere - orientare

194

quando il communication design governa il processo identitario dei luoghi

È uno dei caratteri più 
popolari di tutti i tempi, 
creato nel 1957 da Max Miedinger da un’idea 
di Eduard Hoffmann direttore di una fonderia 
svizzera. Utilizzato dagli anni Sessanta ad oggi 
senza mai diventare ripetitivo e retorico, è un 
carattere deciso, incisivo, robusto, ma anche 
neutrale, versatile e funzionale, è onnipresente, 
tanto da risultare spesso invisibile soprattutto 
nei contesti urbani.
Ha subito diverse migliorie nella storia, 
ogni aggiornamento lo ha reso sempre più 
sofisticato, senza mai rinnegarne le origini. 
L’ultimissima è stata pubblicata nell’aprile del 
2019, consacrando l’Helvetica Now: ne ha 
migliorato la leggibilità a dimensioni ridotte, ha 
accresciuto la quantità di glifi presenti in vari 
pesi e ne ha ottimizzato la versione Display, 
molto più affinata e con una gamma di stili 
molto più ampia.

Helvetica
my preference for Helvetica 
was not a choice; it was a 
logical consequence

Lars Müller
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Nonostante siano già passati tre anni dai primi passi di questa espe-
rienza, rimane un caso ancora unico almeno nel panorama italia-
no: alcuni Atenei hanno intrapreso un percorso di brandizzazione 
della propria immagine; altri si sono attrezzati con una segnaletica 
uniforme e coordinata; ma nessuno oltre a Firenze, ha concepito 
un progetto così ambizioso con l’ottica di affidarlo ad un laboratorio 
di ricerca interno all’Università stessa.
Il risultato ottenuto fino ad ora, è il frutto di analisi, ricerche e rifles-
sioni e non si sarebbe raggiunto con una normale procedura di for-
nitura.

Il paradigma di riferimento per la declinazione dei dispositivi è sta-
to il quadrato, i suoi multipli e la sua definizione tridimensionale, il 
cubo.
I primi prototipi approvati erano declinati principalmente in due 
materiali:
• lastra composita di alluminio, più comunemente chiamata di-

bond5, sottile, duttile e facile da piegare, resistente agli agenti 
atmosferici, robusta, ma leggera; adatta sia all’interno che all’e-
sterno

• mdf, ovvero Medium-density fibreboard, pannelli a fibra di le-
gno a media densità; facile da lavorare al pari del legno massel-
lo; resistente agli urti e adatto alla verniciatura in forno.

5 Dibond è il nome commer-
ciale del materiale composto 
dall’accoppiamento di due lastre 
di alluminio di spessore 0,3mm 
e un nucleo in polietilene.
6 A riguardo dei fuoriporta si ve-
da la scheda di approfondimen-
to pag.197.
7 A riguardo del sistema di no-
menclatura si veda la scheda di 
approfondimento pag.206.
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I colori iniziali erano 4: nero e bianco per le informazioni genera-
li, blu (5019) e rosso (3001) per i dispositivi di locazione – fuoripor-
ta6 – delle scuole (rosso) e dei dipartimenti (blu). Questa bivalen-
za rifletteva le scelte operate nell’immagine coordinata, ma è stata 
accantonata quando si è compreso che le strutture non hanno una 
divisione netta degli spazi e spesso funzioni appartenenti ad una o 
all’altra istituzione convivono all’interno delle stesse stanze; si è ri-
solto di mantenere il colore rosso soltanto per gli spazi delle scuole 
adibiti alla didattica.

Lo stadio della prototipazione ha raggiunto una 
sua prima fase di chiusura con le prime sperimen-

tazioni nelle sedi di Brunelleschi, Santa Teresa e Morgagni 407. Per 
questi progetti sono stati realizzati 6 dispositivi di forme diverse de-
clinati in sottocategorie in base alla dimensione e al materiale: 
• targa identificativa retroilluminata in corten
• pannello scatolare identificativo in dibond;
• cubo sospeso direzionale in dibond o polipropilene;
• cubo angolare direzionale in dibond;
• pannelli direzionali in dibond;
• pannelli fuoriporta e direzionali in MDF.

sede di 
Brunelleschi

prototyping
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Quelli che per semplicità sono definiti fuoriporta rap-

presentano i pannelli che descrivono le destinazioni d’u-

so e le varie funzioni svolte all’interno di una stanza di 

un edificio Unifi. Le informazioni necessarie per consen-

tire una rapida identificazione degli spazi sono: la scel-

ta cromatica a seconda che si tratti di un ufficio ammi-

nistrativo, o un’aula destinata alla didattica, l’apparte-

nenza alla struttura, (dipartimento o scuola) l’elenco 

delle persone che lavorano all’interno dell’ufficio con re-

lativa mansione.

Dopo una prima indagine è emerso che l’attribuzione 

della destinazione d’uso dei vari ambienti è molto precaria, così come la sta-

bilità delle persone che sono al loro interno. Si è reso dunque necessario pen-

sare ad un sistema facilmente aggiornabile, che possa essere modulare nei 

suoi aspetti e economico sia dal punto di vista dei materiali impiegati, che del 

montaggio e della posa in opera.

Inizialmente la soluzione ideata proponeva una composi-

zione modulare a quadrati, un mosaico di funzioni e per-

sone. La struttura prevedeva alcuni pezzi fissi, corredati di 

informazioni che avevano più probabilità di permanere nel 

tempo e altri pezzi mobili, di dimensione inferiore che riguardavano il perso-

nale di afferenza. In questo modo ad ogni dipendente spettava il suo “tassel-

lo” fuoriporta, che, in occasione di trasferimento, avrebbe potuto portare con 

sé in un altro ufficio, per ancorarlo ad un altro mosaico fuoriporta.

Questo sistema è stato sperimentato nella sede di Santa Teresa 

e Morgagni, ma dopo un primo approccio è risultato dispendio-

so e complicato dal punto di vista dell’aggiornamento e della manutenzione. 

Per cui il team di lavoro si è dedicato ad una nuova ipotesi progettuale.

Fuoriporta

sistema utilizzato 
nelle prime sedi

Santa Teresa
e Morgagni
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Attualmente è in uso un nuovo sistema: si tratta di un uni-

co pannello quadrato di MDF (dimensioni 20x20cm) con un 

inserto scorrevole in plexiglass, al cui interno è ospitato un 

cartoncino recante le informazioni sulla destinazione d’uso 

del locale e sul personale che vi si trova all’interno. Il pan-

nello è pensato per essere aggiornato in maniera autonoma dal personale 

unifi; lo scorrimento del plexiglass è possibile allentando una vite a testa esa-

gonale inserita nella parte inferiore del pannello usando una comune brugo-

la, facilmente reperibile in una qualsiasi ferramenta. 

Per consentire un aggiornamento autonomo dei cartelli fuo-

riporta, sono state ipotizzate varie possibilità, tra cui anche 

quella di fornire dei pdf editabili nel formato del cartonci-

no contenuto all’interno del plexiglass ai dipendenti. Que-

sta possibilità però è risultata non funzionale, a causa della 

scorretta gestione dei font da parte dell’editor dei file.

È stato così ideato e sviluppato dal Didacommunicationlab stesso, un appli-

cativo online su GitHub8 che permette ai dipendenti di configurare e stampa-

re il fuoriporta della propria stanza, rispettando il layout grafico di progetto, 

semplicemente compilando dei campi di testo secondo una procedura gui-

data. L’applicativo non ha fornito la possibilità di ottenere uno sviluppo ide-

ale nella scelta dei font e dei pesi utilizzabili, tuttavia fornisce un valido stru-

mento per combattere la generazione autonoma di materiali improvvisati, 

rimanendo fedele all’identità visiva di Ateneo. Ad oggi risulta una soluzione 

vincente, seppur ancora nella prima fase sperimentale. 

Rosella Carresi

Luca Secciani

Scuola di
Psicologia
segreteria didattica

022

applicativo online 
per aggiornamento 
autonomo

8 sistema per la gestione 
dello sviluppo di software

Santa Teresa
e Morgagni
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Santa Teresa, DIDA
Dipartimento di Architettura

via della Mattonaia 8, Firenze
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Queste tre esperienze sono state fondamentali per far emergere 
punti di forza e debolezza del progetto, il quale risultava vincente 
da un punto di vista grafico e progettuale, ma che aveva alcune falle 
dal punto di vista gestionale. 

Nel plesso di Morgagni, una struttura per lo più de-
stinata alla didattica, con alti numeri in termini di 
affluenza e con diverse strutture (dipartimenti, aree, 
scuole, centri) al suo interno, il mancato coinvolgi-

mento di alcune figure amministrative ha generato un caos organiz-
zativo, soprattutto perché l’installazione della nuova segnaletica, 
con il relativo nuovo sistema di numerazione degli spazi, ha coinci-
so con l’inizio dell’anno accademico. Le prime settimane studenti 
e docenti non trovavo corrispondenza tra la segnaletica e i numeri 
delle aule nell’orario delle lezioni. Questo episodio ha fatto emer-
gere un substrato di reti amministrative, la cui conoscenza è neces-

numerazione 
degli spazi
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saria sia per evitare spiacevoli inconve-
nienti, sia per reperire informazioni ne-
cessarie alla stesura del progetto stesso. 
L’imprevisto accaduto a Morgagni non 
ha comunque inficiato il risultato fina-
le che, stando al sondaggio di gradimen-
to proposto dall’Ateneo, ha avuto un ri-
scontro positivo: il 70,18% degli intervi-
stati (702 tra studenti, professori, tecni-
ci e amministrativi) ha giudicato la nuo-
va segnaletica più efficiente; il 21,89% 
ugualmente efficiente a quella prece-
dente; e solo il 7,93% non ne è rimasto 
soddisfatto. 
Il privilegio di poter unire ricerca e azio-
ne ha permesso al team del Laboratorio 
di affinare l’approccio ad ogni nuovo pro-
getto, creando consapevolezza e capacità di controllo interno.
Le prime esperienze hanno indirizzato il ripensamento di alcune 
scelte: sia nel design di alcuni dispositivi, sia nell’organizzazione 
della produzione che nella scelta di alcune nomenclature e defi-
nizioni.

Dopo questa prima fase sperimentale, si è sentita 
la necessità di catalogare i risultati dei primi inter-
venti; di mettere nero su bianco la varietà di dispo-
sitivi utilizzati e quelli ipotizzati9, definendone i differenti formati 
e materiali. Il risultato è stato l’Abaco dei dispositivi, un documen-
to che illustra le caratteristiche generali degli oggetti progettati per 
la segnaletica interna ed esterna dell’Ateneo e che è stato utilizza-
to come base d’asta per la gara l’appalto per la produzione che si è 
svolta nel 2018.
Nell’abaco, i dispositivi sono organizzati in 23 ‘tipologie’, a loro vol-
ta raggruppate in base al principale materiale di produzione; per 
ogni tipologia sono previsti un certo numero di formati e sono indi-
cate le possibili finiture grafiche (stampa, serigrafia o pellicola vini-
lica) e varietà cromatiche. Per ogni tipologia sul documento vengo-
no descritte le possibilità di realizzazione e di posa in opera e viene 
fornito un fotoinserimento in modo da chiarire l’aspetto finale ad 
istallazione avvenuta. 

Abaco dei 
dipositivi

8 Un primo sopralluogo 
esplorativo nelle successive 
sedi di progetto aveva infat-
ti evidenziato la presenza di 
spazialità profondamente 
eterogenee e fatto emergere 
la necessità di contempla-
re dispositivi con casistiche 
molto diverse, sia dal punto 
di vista materico che dimen-
sionale.
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FASE 1
Saldatura 
del telaio

FASE 2
inserimento 
del sistema a 
chiavistello e 
saldatura del 
carter e del 
binario per 
pannello led

FASE 3
inserimento 
tubo di scolo e 
pannello led

FASE 4
inserimento 
metacrilato e 
relativa  
struttura di 
supporto

FASE 5
inserimento 
vetro 
stratificato

FASE 6
chiusura 
superiore 
e sportelli 
ispezionabili

Totem 
in vetro stratificato 
e acciaio 
retroilluminato 
monofacciale o bifacciale
è uno dei dispositivi all’interno dell’abaco, ha una funzio-
na riepilogativa: riassume, infatti, tutte le informazioni di 
orientamento utili per muoversi all’interno di un edificio o 
di uno spazio urbano.
L’uso di pannelli led lo rende adatto anche a contesti poco 
illuminati. La concezione stratificata (in cui il pannello in-
formativo è indipendente dalla lastra in vetro) ne permet-
te un rapido aggiornamento. A livello dimensionale è con-
cepito come ripetizione verticale di un cubo. 
Ad oggi è stato impiegato nel progetto di Novoli.
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Per quanto riguarda la scelta della nomenclatura delle varie sedi, dopo un’indagine 
approfondita sulle abitudini di chi le vive ogni giorno, è stato deciso di valorizzare la 
dicitura più comunemente in uso tra i fruitori. 
La denominazione non è etimologicamente univoca. In alcuni si 
tratta di una scelta odonomastica: è il caso di Novoli, in cui il toponi-
mo di un intero quartiere è diventato anche il nome del campus uni-
versitario che ospita al suo interno; per quanto riguarda “Morgagni” 
il nome deriva dal viale – Viale Giovanni Battista Morgagni – che collega Piazza Dal-
mazia all’Ospedale di Careggi e che ospita su questo lungo percorso ben 8 sedi uni-
versitarie; il Rettorato invece viene comunemente chiamato “San Marco” dal nome 
della piazza su cui si affaccia.
In altri casi la denominazione deriva dal nome proprio dell’edificio: “Santa Teresa” 

e “Santa Verdiana” sono rispettivamente abbre-
viazioni delle diciture “Ex monastero di Santa Te-
resa” e “Ex monastero di Santa Verdiana”; Palaz-
zo Nonfinito deve la sua denominazione di uso 

popolare al fatto che più volte è stato progettato, ma mai completato; Palazzo Fen-
zi invece prende il nome dall’ultimo privato che lo acquistò nel 1829, il banchiere 
Emanuele Fenzi. 
La scelta di utilizzare una nomenclatura eterogenea, ma già in uso nel lessico comu-
ne, favorisce quel processo di aggregazione e senso di appartenenza al luogo fisico e 
istituzionale. Laddove possibile questo processo è stato incentivato dall’inserimen-
to di una dicitura secondaria, graficamente meno visibile, in grado di raccogliere più 
edifici sotto un’unica denominazione: a Novoli i 7 edifici che ospitano i dipartimenti 
di Economia, Giurisprudenza e Scienze Politiche, insieme con la Biblioteca, la mensa 
e gli alloggi universitari, sono riuniti dal sottotitolo “Campus delle Scienze Sociali”. 
In altri casi il raggruppamento di più edifici sotto il termine “campus” è una scelta 
più geografica che concettuale: a Morgagni, ad esempio, le 8 sedi universitarie ospi-
tano dipartimenti e scuole difficilmente raggruppabili sotto un’unica dizione fun-
zionale; tuttavia la convivenza di più luoghi didattici, laboratori, segreterie, studen-
tati e biblio-
teche in uno 
spazio lineare 
di 300 metri 
non potrebbe 
essere iden-
tificato diver-
samente.

La nomenclatura 
delle sedi

valorizzare la dicitura 
più comunemente in 
uso tra i fruitori

La denominazione 
non è etimologicamente 
univoca
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Il primo progetto eseguito nel 2019, a seguito dell’aggiudicazione 
della gara di appalto, ha riguardato il Campus delle Scienze Sociali 
di Novoli, dove è stata installata la segnaletica all’esterno del Cam-
pus e internamente agli edifici così denominati originalmente: D1, 
D4, D5, D6, D14, D15. 

Novoli rappresenta il primo progetto urbano, pensato 
come una narrazione di segni, nel quale il design vario 
dei dispositivi che connettono l’intero percorso in Via 
delle Pandette, consente una sintassi di lettura utile all’o-

rientamento: la targa in corten retroilluminata sul fianco del D1 
preannuncia la presenza del Campus delle Scienze Sociale su Via-
le Guidoni; sei totem raccontano nei principali snodi dell’isolato le 
funzioni accolte in ciascun edificio; gli ingressi vengono identifica-
ti da prominenti cubi bianchi sul percorso lungo la strada e da tar-
ghe retroilluminate in vetro e acciaio lungo il porticato, queste ul-
time posizionate di fianco alla porta principale di accesso. Ciascun 
dispositivo replica il quadrato e le sue 
reiterazioni in modo bidimensionale 
o tridimensionale; ciascun dispositi-
vo richiama a sé gli altri nella grafica e 
nei colori; ciascun dispositivo, seppur diverso per forma e funzione, 
rappresenta un elemento della stessa sintassi grammaticale.

primo progetto urbano, 
pensato come una 
narrazione di segni

ciascun dispositivo 
rappresenta un elemento 
della stessa sintassi 
grammaticale

Campus delle 
Scienze Sociali 
Novoli
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Tomás Maldonado, 1966, Verso una 
progettazione ambientale, in «Tomás Maldonado, 
Avanduardia e razionalità», Einaudi 1974

Ecco perché l’ambiente umano non è soltanto 
ricettacolo, ambito ma anche prodotto. In 
altre parole oltre ad essere i principali utenti 

dell’ambiente umano, siamo anche i suoi creatori, 
inventori costruttori e fabbricanti. L’intorno umano 
è cultura, poiché è nel compito di dare struttura e 
senso al suo intorno che l’uomo realizza e consolida 
il mondo culturale che gli è proprio e inalienabile.
Questo è il nostro compito: il compito di tutti coloro 
che, in un modo o nell’altro, contribuiscono alla 
qualità ultima delle attrezzature di uso individuale e 
collettivo, e cioè degli urbanisti degli architetti dei 
disegnatori industriali. Compito comune perché la 
responsabilità è comune.

Scoprirne l’identità, andare a fondo alle sue 
origini, riportarne alla luce le sue ambizioni e le sue 
caratteristiche di unicità, scoprire un patrimonio, 
valorizzarlo, comunicarlo con responsabilità 
significa regalare alla comunità un’esperienza di 
contatto con l’essenza più intima di un luogo. 
La cultura del progetto è proprio questo, si 
evolve e si ancora ai mutamenti sociali e culturali 
continuamente, ma senza mai perdere di vista le 
proprie radici fondanti.
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Ecco perché l’ambiente umano non è soltanto 
ricettacolo, ambito ma anche prodotto. In 
altre parole oltre ad essere i principali utenti 

dell’ambiente umano, siamo anche i suoi creatori, 
inventori costruttori e fabbricanti. L’intorno umano 
è cultura, poiché è nel compito di dare struttura e 
senso al suo intorno che l’uomo realizza e consolida 
il mondo culturale che gli è proprio e inalienabile.
Questo è il nostro compito: il compito di tutti coloro 
che, in un modo o nell’altro, contribuiscono alla 
qualità ultima delle attrezzature di uso individuale e 
collettivo, e cioè degli urbanisti degli architetti dei 
disegnatori industriali. Compito comune perché la 
responsabilità è comune.
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