






Impatto
DICEMBRE 2023

Da sinistra,

Una delle 

creatività 

dell’appello 

Greenpeace 

contro gli 

allevamenti 

intensivi: 

focolai di 

virus e causa di 

deforestazione e 

so�erenza 

animale, 

Bluelabs, 2021

Una delle 

creatività 

dell’appello 

Greenpeace 

contro gli 

allevamenti 

intensivi: 

focolai di 

virus e causa di 

deforestazione e 

so�erenza 

animale, 

Bluelabs, 2021



Impatto
DICEMBRE 2023

Da sinistra,

Una delle 
creatività 

dell’appello 
Greenpeace 

contro gli 
allevamenti 

intensivi: 
focolai di 

virus e causa di 
deforestazione e 

sofferenza 
animale, 

Bluelabs, 2021

Una delle 
creatività 

dell’appello 
Greenpeace 

contro gli 
allevamenti 

intensivi: 
focolai di 

virus e causa di 
deforestazione e 

sofferenza 
animale, 

Bluelabs, 2021



Impatto
DICEMBRE 2023

12

UNIVERSITY

INDUSTRY GOVENRNEMENTJOBS, TAXES
INFRASTRUCTURE

NEW PRODUCTS 
IDEAS, INNOVATIONS

FUNDING AND 
STRATEGIC DEMANDS

A sinistra, 
Triple Helix 
Model, 
Etzkowitz 
and 
Leydesdorff 

Mais, vrai, j'ai trop pleuré! Les Aubes sont navrantes.

Toute lune est atroce et tout soleil amer:

L'âcre amour m'a gonfl é de torpeurs enivrantes.

O que ma quille éclate! O que j'aille à la mer!

Le Bateau Ivre, Arthur Rimbaud, 1871

I 
l progetto è sempre uno sguardo sull’oltre, sul fu-

turo, con almeno un piede piantato nel presente.

Non credo se ne possa fare a meno, perché quan-

do si progetta, in qualunque campo questo avvenga,

ci si pone il problema di prefi gurare e, dunque, 

in parte, pre-realizzare una realtà che ancora non 

ha totalmente assunto la sua piena fattualità incar-

nandosi in un prodotto, ma che ne ha certamente 

anticipato le condizioni, scardinando la logica natu-

ralmente auto-referenziale dell’immanenza del reale.

Il progetto è, quindi, una chiave per aprire porte che 

altri immaginano chiuse o di cui semplicemente non 

vedono le serrature, talvolta uno strumento per sov-

vertire ordini predefi niti, altre per superare confi ni e 

ampliare visioni che improvvisamente, nella normale

conseguenzialità del fare ricerca, ci appaiono angu-

sti e non assiomatici.

Una delle immagini che mi viene in mente quando

penso alla parola progetto è quella di Truman 

Burbank in The Truman Show, il quale, una volta

scelto di avventurarsi nel mare posticcio e reso ar-

tifi cialmente periglioso da coloro che cercano di 

frenarne l’impulso verso la scoperta, si scontra im-

provvisamente con il fondale che delimita la scena, 

scende dalla barca, tasta la parete, scopre una porta, 

decide di aprirla e scopre un altro mondo, forse un 

intero nuovo universo. 

Progettare signifi ca non soltanto accettare il rischio 

— o l’opportunità — di aprire la porta, ma forse so-

prattutto scegliere di intraprendere e di aff rontare 

il viaggio, di varcare le Colonne d’Ercole del noto, 

per avventurarsi nel non ancora conosciuto.

È una spinta interiore, forse un’istanza etica, certa-

mente una volontà fondata sulla consapevolezza 

interiorizzata che il limite non può mai essere la fi ne 

di tutto, che oltre la soglia anche dell’infi nitamente 

vasto, ci sia sempre e comunque ancora qualcosa 

da scoprire.

Lo spirito del progetto è lo spirito della ricerca, e del 

ricercatore, che impone di essere pronti a capovol-

gere il punto di vista, a rinunciare ai sicuri ancoraggi 

della realtà conosciuta, a intraprendere un viaggio 

che, come per Le Bateau Ivre di Rimbaud, è desti-

nato a mai più riportarci indietro.

Il progetto non è soltanto volontà di potenza, ma 

è soprattutto metodo, perché ogni viaggio richiede 

organizzazione, strategia, capacità di trasformare 

anche l’evento, l’estemporaneità o fi nanche il caso, 

in un tassello dotato di senso, in un itinerario che si 

dipana in base a un agire secondo valori, e che per 

tale motivo deve sempre essere pronto ad abban-

donare se stesso, le proprie più ferree convinzioni 

e regole, per accogliere in una visione globale e 

transdisciplinare le istanze molteplici e contraddit-

torie del mondo.

Il progettista è sempre un operatore del presente, 

soprattutto quando si parla di Design della comu-

nicazione, a partire dal bisogno di inscrivere il con-

cetto di segno in un più ampio sistema di relazioni, 

nella dimensione del linguaggio inteso come pro-

dotto dinamico e mutevole posto all’intersezione tra 

gli universi, talora confl iggenti ma sempre interrelati, 

della langue e della parole.

Le fasi, l’articolazione del progetto, la sistematiz-

zazione delle azioni non sono e non devono mai 

essere gabbie invalicabili, ma supporti, sostegni di 
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intelligenza 
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«Se un luogo può definirsi come 
identitario, relazionale, storico, uno 
spazio che non può definirsi identitario, 
relazionale e storico definirà un nonluogo.»

dell’impatto sociale che non sia anche trasferimento 

tecnologico e sviluppo delle imprese, fermo restan-

do che tali obiettivi, per svolgere pienamente il loro 

ruolo di fattori materiali di crescita della vita socia-

le e civile, necessitino di interconnessione e dialo-

go costanti con le componenti “immateriali” che  

determinano il livello di qualità della vita e il benes-

sere di individui e di comunità.

Su questo terreno entrano in gioco le diverse  

vocazioni dei settori della formazione e della ricerca 

abitualmente ricondotti all’etichetta di humanities, 

rispetto alle quali il comparto artistico costituisce 

un’area nel contempo coerente ma divergente,  

ossia quella che si potrebbe definire una differenza 

nella differenza.

La Terza Missione, secondo le Linee Guida ANVUR⁵, 

riguarda "il rapporto degli enti di ricerca con la so-

cietà e con lo sviluppo economico e culturale attra-

verso la trasformazione, la messa a disposizione e la 

circolazione della conoscenza prodotta con l’attività 

di ricerca, nonché la promozione e l’avviamento alla 

ricerca stessa."

"Un insieme complesso di attività", dice ancora AN-

VUR, "che include diverse modalità di relazione, 

diversi output e diversi sistemi di trasferimento, 

formali e informali al cui interno sono comprese, 

laddove non incluse tra le attività di Ricerca Istitu-

zionale dell’Ente, le attività di (i) Valorizzazione della 

ricerca e (ii) Produzione di beni pubblici di natura 

sociale, educativa e culturale." ⁶

DA UN-CIVIC INSTITUTION A CIVIC INSTITU-

TION. PROGETTARE I CIVIC HIGHER EDUCATION 

NETWORK

Sembra scontato oggi ragionare sulla relazione ine-

stricabile tra istituzioni di alta formazione e territo-

rio, anche alla luce del paradosso, reso visibile dalla 

recente pandemia, della destrutturazione radicale e 

European Higher Education Area (EHEA), connesse 

all’attuazione del Processo di Bologna. 

La natura polisemica del concetto di “Terza Missione” 

applicata alle Higher Education Institutions (HEI)³ è 

stata più volte rilevata, così come la sua intercon-

nessione con terminologie quali Civic Engagement, 

Community Engagement, Social Engagement,  

Public Engagement. 

Un termine non privo di elementi di opacità, come 

fanno notare Compagnucci e Spigarelli:

"L'espressione TM è piuttosto nebulosa e ambigua. 

Da un lato, da un punto di vista generale, si com-

pone di concetti ricorrenti e ad ampio raggio come 

l’“università imprenditoriale”, il “trasferimento tecno-

logico” e le “partnership Triple Helix Model (THM)”. 

Dall'altro, la TM si riferisce a una vasta gamma di  

attività svolte dagli istituti di istruzione superiore che 

cercano di trasferire la conoscenza alla società in 

generale e alle organizzazioni, nonché a promuo-

vere le capacità imprenditoriali, l'innovazione, il be-

nessere sociale e la formazione del capitale uma-

no. Inoltre, riguarda lo sviluppo della scienza e della 

società attraverso varie forme di comunicazione e 

impegno sociale. Queste attività sono generalmente 

classificate in relazione alla ricerca (trasferimento 

tecnologico e innovazione), all'insegnamento (ap-

prendimento permanente/formazione continua)  

e all'impegno dell'università nella vita sociale  

e culturale." ⁴

La valutazione di impatto delle HEI è stata inizial-

mente improntata a principi economico-aziendali-

sti, coerenti con un’idea di formazione e di ricerca 

“funzionali” allo sviluppo economico dei territori e 

degli operatori in essi attivi. Sgombrando il campo 

da ogni possibile fraintendimento, diremo subito 

che si tratta di visioni legittime, nella misura in cui 

esse non pretendano di assumere una valenza as-

solutizzante, occupando l’intero orizzonte signifi-

cante. Infatti, non si può pensare a una valutazione 

al di là della sua veridicità o meno, produce effetti 

sempre materiali, attraverso la forza plastica dell’agire. 

L’esperienza di DESINA è stata tutto questo, un fatto 

concreto (o come avrebbe detto Marcel Mauss “un 

fatto sociale totale” ²) e altro ancora. 

La comunità del progetto si è incontrata a Napoli e 

si è riconosciuta, nella molteplicità delle forme e dei 

significati che gli atti del riconoscere e del ricono-

scersi, così permeati dalle infinite derive dell’inter-

pretare, costantemente comportano, dando così un 

contributo importante alla costruzione del signifi-

cato di ciò che oggi si identifica attraverso il termine 

Terza Missione.

UNA PAROLA PROBLEMA. DALLA TERMINOLO-

GIA AL METODO

Le strategie di Terza Missione da alcuni anni sono 

entrate non senza difficoltà anche nell’orizzonte  

linguistico e cognitivo delle istituzioni che afferi-

scono al comparto dell’Alta Formazione Artistica 

Musicale e Coreutica (AFAM). Un percorso ancora 

in itinere, certamente riconducibile al più ampio 

processo di trasformazione del Sistema della for-

mazione terziaria di livello universitario italiano, nel 

quadro delle strategie orientate alla creazione di una 

un costante esercizio critico, di un progredire della 

visione che mentre edifica nel contempo scardina, 

mentre struttura contestualmente de-struttura, riar-

ticola, ripensa, reinventa. 

Non si tratta di un esercizio retorico, bensì della 

consapevolezza della natura intima del campo di 

azione: la comunicazione è un sistema multidi-

mensionale, polimorfico, una sorta di Tesseratto, 

un Ipercubo, dove la realtà si configura come uno 

spazio a quattro dimensioni in continuo movimento.

“L’intervento grafico trasforma la scrittura in rappre-

sentazione di qualche altra cosa, connotando, nella 

direzione di un senso iconico, il messaggio”, dichia-

rava Pino Grimaldi (manca reference)¹, addentran-

dosi con forza e ostinazione nel campo insidioso  

e magmatico dell’universo delle rappresentazioni, 

dove ogni cosa che appare non necessariamente è, o 

perlomeno, non necessariamente è solo così come 

ci appare. Un campo dove sono le domande a sal-

varci, mantenendoci continuamente in allerta, e non 

le risposte, che invece ci rassicurano, inducendoci 

ad abbassare la guardia ed esponendoci al rischio 

della peggiore delle incomprensioni, quella che 

nasce dal convincimento definitivo e definitorio di  

avere compreso, di non avere altro da comprendere. 

La pragmatica della rappresentazione è tuttavia un 

universo di fatti concreti, dove una rappresentazione, 
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la loro mission. Concetto scivoloso nel contesto 

italiano, dove si tende ad associare la missione del 

Public Engagement alle istituzioni statali e a consi-

derarla meno centrale per le istituzioni non statali.

Il tema cruciale è, invece, il ruolo sociale (civico) 

svolto dalle HEI, a prescindere dalla loro natura giu-

ridica, che rende rilevante la capacità delle istituzioni 

di produrre azioni e progettualità orientate secondo 

quella che gli autori defi niscono visione olistica, nel-

la valutazione dei processi di AQ.

non frammentaria; collabora con altre università e 

college; ed è gestita in un modo che garantisca la 

sua piena partecipazione alla regione di cui fa parte. 

Mentre opera su scala globale, è consapevole che la 

sua posizione contribuisce a formare la sua identità 

e fornire opportunità per la sua crescita e per aiutare 

gli altri, compresi i singoli studenti, imprese e istitu-

zioni pubbliche, a fare altrettanto." ¹³

Lo studioso non sembra riferirsi tanto alla natura 

giuridica delle istituzioni, quanto alla loro vocazione, 

La relazione con il luogo propone in fi ligrana la 

presenza di una diade di concetti complementari, 

accountability-responsibility, che chiama in causa il 

ruolo fondante e strategico delle HEI; se intendiamo 

il luogo nei termini in cui lo concepisce Augé, ov-

vero uno spazio storicamente connotato, all’interno 

del quale si dispiegano network relazionali polidi-

mensionali, che intersecano i processi di costitu-

zione delle identità e dei valori di individui e gruppi 

le cui esistenze appaiono sempre più interconnesse.

Sono nuovamente Goddard e Kempton che ci 

suggeriscono di adottare come riferimento la cate-

goria, proposta dalla Work Foundation nel 2010¹⁰ 

e mutuata da David Maurrasse (2007)¹¹, di istituzioni 

àncora, intese come istituzioni civiche, culturali e in-

tellettuali che contribuiscono alla vitalità culturale, 

sociale ed economica delle città.

Le istituzioni àncora potrebbero essere caratteriz-

zate non solo nel luogo ma dal luogo.¹²

Quest’ultima aff ermazione rimanda al tema della bi-

direzionalità delle relazioni tra HEI e territorio, scevro 

da rappresentazioni gerarchizzanti o asimmetriche. 

Infatti, istituzioni appiattite sulle esigenze localisti-

che di specifi ci territori, secondo un pragmatismo 

poco lungimirante, perderebbero gradualmente la 

propria attitudine a produrre scienza aperta e pro-

babilmente, in breve tempo, la capacità di generare 

innovazione. Viceversa, la subordinazione dei terri-

tori alle necessità delle HEI trasformerebbe il luogo 

da laboratorio vivente in un asettico campo di speri-

mentazione in vitro, azzerandone l’endogena spinta 

dinamica alla trasformazione generativa.

Da questo punto di vista sembra utile per l’economia 

di questo ragionamento richiamare la distinzione 

tra un-Civic University e Civic University adottata 

da Goddard.

"L'università civica engaged […] è quella che fornisce

opportunità per la società di cui fa parte. Si impe-

gna nel suo insieme con l'ambiente circostante, 

pervasiva del concetto stesso di territorio, i cui con-

fi ni sono al centro di un processo di dilatazione e 

rarefazione, che ne rende ancora più ardua la defi -

nizione e la riconoscibilità.

Oggi, se la Terza Missione riguarda il rapporto tra 

istituzioni e territorio è indispensabile intendersi 

sulla possibile defi nizione di quest’ultimo.

Come ci ricordano John Goddard e Louise Kempton

in uno studio sul concetto di Civic University: 

"[…] molti scritti accademici sullo sviluppo territo-

riale riconoscono che non possiamo solo vedere la 

città come un motore economico o un luogo fi sico 

— cosa che è — ma anche un nodo in una rete di 

interazioni sociali, culturali e politiche locali e glo-

bali. Detto più semplicemente, lo sviluppo della città

riguarda le imprese che generano posti di lavoro, 

le persone che ci vivono e le istituzioni di governo 

urbano che collegano questi ambiti. L'università ci-

vica è quindi impegnata con la città a tutto tondo." ⁷

La defi nizione ricorda da vicino i noti concetti di luo-

go e nonluogo di Marc Augé:

"Se un luogo può defi nirsi come identitario, relazio-

nale, storico, uno spazio che non può defi nirsi iden-

titario, relazionale e storico defi nirà un nonluogo." ⁸

Parafrasando l’antropologo francese, diremmo che 

le HEI sono state, e continuano ad essere (o almeno 

potrebbero), attrici decisive nel processo storico di 

costruzione sociale dei luoghi. 

Ciò implica che:

"Un’università civica ha un forte senso del luogo.

Mentre può operare su una scala nazionale e in-

ternazionale, riconosce la misura in cui la sua 

posizione aiuta a formare la sua identità unica come 

istituzione. Il “luogo” è visto come un “laboratorio 

vivente” che fornisce opportunità specifi che per 

sviluppare il lavoro e l'impatto dell'università, soste-

nendo il suo ruolo e la sua funzione come istituzione 

di riferimento nella vita sociale ed economica 

dell’area locale." ⁹
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Una libertà il cui eff etto poco si è tradotto in una 

scelta di mission civica delle istituzioni di Formazione

Terziaria, poco inclini a consentire al territorio 

di accedere partecipativamente e in maniera 

contaminante allo spazio circoscritto delle istitu-

zioni, per arricchirne gli orientamenti, gli obiettivi, 

le metodologie, i processi. 

Infatti, una buona didattica non sempre è suffi  ciente

per garantire l’agire civico dell’istituzione, anche 

se sostenuta da solide e sperimentate tradizioni o 

da una primigenia appartenenza territoriale. Così 

come non basta l’enunciazione di buoni principi, 

quand’anche orientati a valori etici di elevato pro-

fi lo. È necessario intervenire su aspetti sostanziali 

legati alla gestione dei processi organizzativi, alle 

infrastrutture materiali, alle risorse umane, ai sistemi 

di governance e di management.

In tal senso, è indispensabile un cambio di marcia, 

un riorientamento dello sguardo, un allargamento 

dell’orizzonte e del campo visivo. Ci vuole un gran-

dangolo, oltre che un teleobiettivo, per cogliere e 

riconoscere la presenza di elementi che agiscono 

all’interno della scena, a pochi metri da noi, ma di 

cui continuiamo ad essere ignari. Ciò avviene se si 

decide che debba avvenire, se si mette al centro 

il valore etico, ma anche scientifi co e culturale di 

quel laboratorio vivente, che è nel contempo fonte 

e scopo di ogni azione formativa, di ogni ricerca e di 

ogni buona pratica. 

DALL’ORGANIZZAZIONE AL PUBLIC ENGAGE-

MENT

Uno dei limiti strutturali a un pieno e consapevole 

dispiegarsi delle azioni di Terza Missione in ambito 

AFAM è probabilmente da attribuirsi all’impasse orga-

nizzativa, che da molti anni blocca le istituzioni, ossia 

all’assenza (o alla limitata applicazione) di infrastrut-

turazione delle istituzioni di una chiara e connotata 

Questa distinzione, già signifi cativa all’interno del si-

stema universitario nel confronto tra discipline STEM 

e Humanities, assume un carattere paradigmatico 

in ambito AFAM, proprio per la natura peculiare e 

atipica del comparto. Ragionando in termini astratti 

sull’idea di mission, infatti, una visione tradizionale 

dell’Alta Formazione Artistica Musicale e Coreutica 

concepirebbe tale comparto come avulso da que-

stioni tipiche delle università imprenditoriali, consi-

derandolo l’idealtipo rappresentativo di una forma 

assoluta e pura di sapere umanistico. 

Tuttavia, tale rappresentazione, dalle nuances ca-

riche di romanticismo, si scontra con la radicale 

trasformazione del mercato del lavoro, dove, per 

eff etto delle accelerazioni impresse dall’espansione 

del digitale e dell’ICT, si assiste a una esponenziale 

crescita di interesse verso le competenze estetiche, 

non più appannaggio dei soli artisti o del mondo 

dell’arte, ma sempre più innervate nel sistema pro-

duttivo contemporaneo in settori strategici, come 

la comunicazione, il design, la moda, l’usability, 

l’audiovisivo, e in espansione verso ambiti come il 

design urbano (inteso come pianifi cazione territo-

riale), il management delle imprese (non solo in am-

bito culturale), la rappresentazione e la gestione dei 

dati prodotti dalla ricerca scientifi ca.

I saperi estetici e creativi entrano oggi nelle imprese 

vivendo il paradosso di non potere essere prodotti 

fi nalisticamente rispetto alle necessità delle imprese

stesse, poiché ciò ridurrebbe il tasso di innova-

zione e di problem solving indispensabile per gestire 

la complessità.

Un designer o un video maker o un musicista, che 

non esperissero propedeuticamente al proprio in-

serimento nel sistema produttivo percorsi formativi 

in ambienti di libero apprendimento, diffi  cilmente 

svilupperebbero il pensiero divergente necessario 

per immaginare l’inatteso, oggi vero valore aggiunto 

di ogni innovazione di prodotto e di processo. 

La prospettiva dell'università civica sottolinea che 

l'università si adatta come organizzazione non solo 

in risposta ai cambiamenti nell'ambiente dell'istru-

zione superiore, ma anche attraverso un impegno 

attivo e reciproco con una vasta gamma di gruppi e 

organizzazioni a diverse scale geografi che." ¹⁴

"Queste preoccupazioni sociali più olistiche dell'u-

niversità civica aiutano a distinguerla dall'università 

imprenditoriale, con la sua attenzione ai legami con 

le imprese e alla commercializzazione, un concetto

che è diventato infl uente nella gestione e nella po-

litica dell'istruzione superiore negli ultimi 20 anni. 
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relazione, snodo problematico e nel contempo dal 

forte carattere fascinatorio di ogni ipotesi di lavoro 

che guardi al territorio. 

Il bilancio delle giornate di maggio 2023 restitui-

sce non soltanto la varietà, la qualità e l’articolazio-

ne delle voci che si sono affiancate e avvicendate 

nel corso delle giornate di lavoro comune, ma so-

prattutto la crescente consapevolezza di trovarsi 

di fronte a un radicale e, forse, irremeabile snodo 

concettuale e operativo: le sfide della complessità 

per essere affrontate richiedono la costruzione di 

un’identità collettiva permeabile e mutante, capace 

di accogliere la diversità come valore e come oriz-

zonte etico, in processo rizomatico di trasformazio-

ne multidirezionale. 

Da questa molteplicità di visioni e di storie, di percorsi 

e di voci, una cosa è emersa in maniera cristallina: 

per essere noi non è più necessario rinunciare a re-

stare io, anzi è proprio nella piena esplicazione delle 

potenzialità di singolarità che si riconoscono plurali, 

che oggi le identità diventano intelligenza collettiva. 

azione di Terza Missione nel comparto AFAM, uni-

tamente alla mancanza di indicatori riconoscibili e 

validati sul piano nazionale e internazionale per la 

valutazione della ricerca artistica e della produzione.

Mancando indicatori per definire la ricerca e la pro-

duzione artistica (che tecnicamente renderebbero la 

TM una Quarta Missione), non solo vengono a man-

care criteri per valutare tali settori, ma, cosa peg-

giore, non si elaborano orientamenti e metodologie 

per accompagnare una programmazione strategica, 

orientata verso una rigorosa e consapevole attività 

di Public Engagement. 

Se non si riesce a distinguere la didattica dalla ricer-

ca, è più improbabile che la seconda diventi consa-

pevolmente fattore innovativo e comparabile della 

prima, ma è altrettanto dubbio che le azioni di ri-

cerca o di produzione possano essere strutturabili, 

gestibili, valutabili, misurabili, rimanendo indistingui-

bili nel melting pot delle attività istituzionali.

Ovviamente, non si negano interconnessione e in-

terdipendenza tra i quattro ambiti (didattica, ricerca, 

produzione e Terza Missione), né che nella quotidia-

na pratica operativa essi tendano necessariamente 

a sovrapporsi o a rendersi indistinguibili. Ciò che 

si sostiene è che una chiara distinzione tra livelli e 

ambiti dell’agire sia condicio sine qua non per ogni 

processo che intenda trasformarsi da esoterico 

a essoterico, da alchemico a scientifico, da naïf a 

strategico; idea forse meno fascinatoria ma certa-

mente indispensabile per distinguere — usando la 

terminologia di Edgar Morin — la razionalizzazione 

dalla razionalità, ed evitare così di restare imbrigliati 

nei meccanismi spiraliformi di quella che lo studioso 

francese chiama “intelligenza cieca”. Si potrà obiet-

tare che questo non rientra nei compiti di un artista, 

ma rientra certamente nelle finalità di una civic in-

stitution, qualunque sia la sua forma giuridica.

Già dalla sua prima edizione, la peculiarità di un 

evento come DESINA si è incarnata nella parola  
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Q
uando nel 2015 si avviò la produzione della 

prima grande opera pittorica su facciata 

edilizia a Napoli, affidata con lestezza da 

noi di INWARD a un giovanissimo Jorit (di cui ave-

vamo già apprezzato la tecnica in alcuni affidamenti 

precedenti), sembrò a molti un importante avveni-

mento. Da un lato, avevamo recepito una richiesta 

rilevante da UNAR (Ufficio Nazionale Antidiscrimi-

nazioni Razziali) e da ANCI (Associazione Nazionale  

Comuni Italiani): magnificare l’antirazzismo tre volte, 

in tre città italiane, per tre diverse giornate a tema;  

a Napoli fu la volta dei rom, sinti e caminanti. Dall’al-

tro, l’amministrazione comunale stessa, proprietaria 

di quei palazzoni alla estrema periferia orientale 

di Napoli, non aveva precedenti da considerare:  

fu l’allora assessore al Patrimonio Sandro Fucito, 

lungimirante e avveduto, ad autorizzarla e a dirci  

di coinvolgere la comunità residente.

Da alcuni anni avevamo il nostro Centro Territoriale 

in zona, non lontano dalla rotonda dell’ABC con  

i noti colori di Daniel Buren — un’opera pittorica 

di arte pubblica su due grandi superfici —, e molte  

volte avevamo costeggiato il Parco Merola con i 

suoi 4 monoliti edilizi e 160 famiglie stipate dentro,  

eppure mai avevamo pensato di realizzarvi interventi 

di nuovo muralismo. Già famoso come “parco dei 

colli sporchi”, il complesso era balzato agli onori 

della cronaca per fatti violenti, criminosi e finanche 

tragici; in particolare nel 2008, non troppo distante 

dal Parco, fu dato alle fiamme nottetempo il campo 

rom che insisteva sul territorio. Nel 2015 dunque, 

il pensiero fu di richiedere al Comune di Napoli di  

poter dipingere la prima grande opera pittorica 

murale, su un’estesa facciata rivolta alla strada, si-

ta nel famigerato Parco Merola, per di più a tema 

rom, pensando di attivare così, fin dove possibile, il 

recupero del buon senso e della coesistenza. L’in-

tento non era avviare un programma che, come poi 

sarebbe invece accaduto, operasse nel trasformare 

il “parco dei colli sporchi” nel “Parco dei Murales”; 

per di più, all’epoca nessuno di noi utilizzò il termine 

murali o “murales”: l’espressione fu di qualche resi-

dente e la prendemmo per buona. Eppure, dal suc-

cesso della prima opera, anticipata da incontri con 

la comunità — come anche l’Assessore ci aveva rac-

comandato di fare —, non trascorse molto tempo 

che ci fu la seconda e poi la terza.

In sintesi, astraendo dalla “zingarella” dipinta da Jorit 

il valore dell’inclusione e perfezionando il supporto 

che educatori e psicologi avevano attivato prima 

del murale vero e proprio, oltre a programmare la 

ricerca di sostegni finanziari per le produzioni pitto-

riche, comprendemmo che il desiderio degli abitanti 

di avere sempre attività e nuovi grandi dipinti poteva 

essere esaudito munendosi di un metodo strutturato 

che inanellasse le fasi.

Non passerei in rassegna la storia — per quanto 

avventurosa — di ogni singola opera; basti sapere 

che ben presto intuimmo di poter articolare il pro- 

gramma in tre unità a loro volta frazionabili: arte,  

sociale e promozione. L’azione sociale prima di tutto,  

Creatività 
urbana tra 
riqualificazione 
artistica  
e rigenerazione 
sociale

IL PARCO DEI 
MURALES DI 
PONTICELLI

— LUCA BORRIELLO

Antropologo, storico dell’arte e 

manager culturale, è direttore di 

INWARD Osservatorio Nazionale  

sulla Creatività Urbana.

— Arte Urbana
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laboratori e iniziative, i curatori si interrogavano 

man mano su quale artista avrebbe reso giustizia  

alla scelta del tema e al raggiungimento del valore, 

il Servizio Civile Universale si era attivato a tema per 

supportare l’operato, i responsabili incaricati tesse-

vano relazioni e ricercavano fondi utili, questo non 

senza incredibili problemi e sofisticate difficoltà; 

quando all’improvviso apparve un turista. Solitario, 

a Ponticelli. Forse tedesco, in autonomia e “in pochi 

minuti”, si era portato dalla stazione Garibaldi alla 

stazione poco distante dal Parco usando la circum-

vesuviana. Ci fece intendere di aver letto qualche 

notizia sulle prime tre opere e, avendo del tempo, 

perché no, aveva deciso di visitare il “Parco dei Mu-

rales”. Tale visita fu uno spartiacque nelle logiche 

tra laboratori e altre iniziative con famiglie e più  

giovani, procedeva sotto il seguente dettato: focaliz-

zazione, tematizzazione, valorizzazione. Ci rendiamo 

conto di cosa abbiamo intorno, di cosa abbia-

mo addosso, di cosa abbiamo dentro? Sappiamo  

argomentare tale condizione, possiamo definirla, 

vogliamo considerare un suo ribaltamento? Se sì, 

dobbiamo credere che l’inverso di ciò che non va sia 

per noi un valore, che va desiderato, raggiunto e 

trattenuto. Tutto ciò, come base dell’azione sociale; 

solo dopo, molto dopo, avremmo parlato di fare  

il murale.

Eppure accadde qualcosa proprio mentre cercavamo 

di portare avanti in parallelo tutto il processo:  

applicavamo il metodo, gli educatori svolgevano 

Da sinistra,

Chi è vulut 
bene nun s'o 
scorda, Rosk  

e Loste,  
e campetto di 
calcio, Parco  
dei Murales, 

Ponticelli,  
Napoli, 2015 

 ph. Francesca  
Golino

 
Cura 'e paure, 

Luca Zeus40 
Caputo, Parco 

dei Murales, 
Ponticelli,  

Napoli, 2018
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calcoli sul numero di birre in più vendute grazie a un 

murale a Ponticelli. Oltre ogni evidenza e necessità 

di un risanamento e di un accudimento, compito di 

terzi, ci ritornò in mente il campetto fantasma. Non 

potendolo allestire e, invece, in continuità con il  

nostro programma, Ceres finanziò quindi un’opera 

di richiamo: Rosk e Loste dipinsero 300 mq con 

due bimbi che giocano a calcio con le maglie del  

Napoli e dell’Argentina e un pallone in aria, che sta 

per scendere, desideratissimo: un simbolo dell’attesa 

del campo di calcetto. La promozione funzionò  

e il sindaco Luigi De Magistris non poté che fare 

visita al Parco, attratto dalla cronaca, dal successo 

mediatico, da una possibile nuova centralità.  

Sul posto fu avvicinato da bambini e ragazzi —  

mai un Sindaco era stato nel “parco dei colli  

sporchi”, ma ora al “Parco dei Murales” sì — che gli 

strapparono la promessa.

A distanza di qualche anno, tornare al Parco fa  

specie. Insieme ai colori ormai lividi dei murali,  

ci trovi le piccole grandi imprese generate da quel 

desiderio di vivere meglio, destatosi tempo fa a colpi 

di pennello, che può far succedere le cose. Un’a-

rea di sgambamento, un orto comunitario e anche 

il campetto tanto desiderato. Un breve scambio tra 

un visitatore e una residente conclude:

“Buongiorno, avete fatto il murale perché c’era  

il campetto?”

“No, no, hanno fatto il campetto perché c’era  

il murales”

metà del programma, giunsero quindi le sorprese. 

Detto in sintesi senza un ordine preciso: l’Aeroporto  

Internazionale di Napoli voleva vendere i biglietti dei 

tour; il Museo Archeologico Nazionale di Napoli ci 

aveva inseriti nella mappa estensiva dei siti da visi-

tare; alcuni TG nazionali ne avevano fatto servizi in 

prima serata; cantanti come Rocco Hunt erano stati 

al Parco per girare parte dei propri video; la loca-

tion s’era prestata bene per più stagioni di Gomorra, 

suggerita fortemente alla produzione da una sceno-

grafa partecipante a un tour, finendo tra le location 

ufficiali della Film Commission Regione Campania. 

Seguirono i video in LIS, l’arrivo di Google per una 

speciale street map, il Parco raccontato in decine 

di interviste, convegni, seminari, libri, e centinaia 

di visite da università, scuole, parrocchie, associa-

zioni e, in chiusura, all’ottava opera, venne ospitato  

il concerto dei minori della comunità cinese di Napoli 

Est, nel segno dell’inclusione che aveva dato avvio al  

primo intervento. Tra gli ospiti, a rafforzare la chiu-

sura e l’inclusione, i bimbi rom di un nuovo campo 

non lontano dal quartiere, a giocare insieme sul 

grande piano di cemento centrale che poi divenne 

un campetto vero.

Al proposito, forse la più concreta realizzazione  

di ciò che potremmo definire, con ironia, co-design 

è quanto accadde sulla spianata cementizia a corte, 

che era stata destinata — ci hanno riferito fosse così 

sin dal principio — a ospitare un campo da calcetto. 

Campo che, per un motivo o per un altro, non è 

mai arrivato, appesantendo il senso di marginalità,  

dimenticanza e abbandono percepito dalle famiglie. 

I più giovani, a un certo punto, vi hanno disegnato 

le linee di gioco, addirittura le panchine e le porte, 

giacché quelle vere, che avevano messo — ci hanno 

sempre riferito — “le aveva rubate il prete”. Tra i so-

stenitori delle opere ci fu Ceres che, con una buona 

attenzione al contesto, prese a cuore il programma 

e ci chiese di cosa ci fosse bisogno, evitando inutili 

avendo un effetto di rigenerazione, pur se embrio-

nale, a livello sociale.

Così, forti del fatto che il cammino creativo urbano 

sembrava svolto insieme, tra operatori e minori,  

artisti e famiglie, potenziammo l’ufficio stampa, 

strutturammo le visite al Parco in veri e propri street 

art tour, moltiplicammo le attività di socializzazione 

per i residenti e altro, sicuri di compiere un percor-

so condiviso, per quanto possibile. Nella seconda 

della promozione, soprattutto dopo aver sentito  

i commenti degli abitanti i quali, ormai non più “gli 

indesiderati dei colli sporchi”, erano diventati “i desi-

derati dei murales”, anche dalla Germania. Un nuovo 

senso di orgoglio e fiducia attraversarono il Parco 

e buona parte dei residenti: erano visitati, avevano 

un’identità. Si era agito secondo i principi di riqua-

lificazione, proprio nel senso di una nuova qualità  

di specie artistica sulle pareti, e si stava anche  

A destra,
'O sciore  

cchiù felice, 
Fabio Petani, 

Parco dei  
Murales,  

Ponticelli,  
Napoli,  

2018
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V
ous jouez faux! Grida il principe Grassalkovich.

Cerco di ricostruire la sceneggiatura.

È il 1785, siamo al centro della camera dedi-

cata alla musica in una nobile residenza viennese. 

Un quartetto d’archi sta eseguendo un quartetto di 

W. A. Mozart, il compositore più discusso di quegli 

anni, con un recente passato da enfant prodige in 

costante tour. Tra i musicisti che eseguono il ma-

noscritto c’è F. j. Haydn, il musicista più apprezzato 

nell’Europa a metà ’700, il quartetto è dedicato a lui. 

Il violoncello da solo suona le prime sei note che 

generano attesa e tensione. Arriviamo alla seconda 

battuta, si aggiungono gli altri tre strumenti, il prin-

cipe storce il naso, alla sesta battuta tuona: Avete 

sbagliato le note!

L’esecuzione del quartetto si interrompe. Le sue 

nobili orecchie sono state oltraggiate da circa 27  

secondi di musica.

Egli pensa ad almeno due stecche, nonostante  

al suo cospetto ci siano musicisti eccellenti che suo-

nano note lente, è difficile che accada. Haydn si alza 

e mostra la partitura, di certo in modo gentile se non 

ossequioso. È proprio scritta così, per quanto ver-

gata a mano non vi è margine di errore, Mozart scrive 

in modo molto ordinato e pulito, sembra avere  

pochi ripensamenti.

Il nobile straccia la partitura. Fine.

Sei battute. Una definizione: il quartetto delle  

dissonanze¹.

Il nobile non è l’unico a fare le sue rimostranze,  

si narra che più volte le partiture siano state riman-

date indietro all’editore con richiesta di correzione, 

per non parlare degli emendamenti compiuti diret-

tamente dagli esecutori.

Cosa accade in quella camera e per i successivi due 

secoli? Si discute animatamente sul perché Mozart 

si sia spinto a sperimentare intervalli all’epoca con-

siderati inascoltabili. Oggi è forse facile dichiarare 

con serenità che si trattava di sperimentazione, del 

grande genio precursore dei tempi, nonostante le 

sue difficoltà economiche potessero suggerirgli un 

approccio più conservatore a fronte dei suoi com-

mittenti e dei suoi uditori (non me la sento di utiliz-

zare la parola pubblico o audience per un evento 

datato 1785). Fatto sta che fu considerato a tutti gli 

effetti un errore con una enorme eco, oserei dire, 

con un notevole impatto, un errore considerato  

tale per il contesto culturale. Do per assodato che  

la musica sia comunicazione, o quantomeno ne  

faccia parte. Ma lasciamo per un attimo Mozart, 

Haydn e Grassalkovich in fermoimmagine. Perché 

l’errore, e di conseguenza il fallimento, è un ele-

mento fondamentale del Communication Design?

 

METODI, TECNICHE, STRUMENTI

Ebbene, forse avrei dovuto cominciare col dire che 

la progettazione è un continuo comprendere e pre-

venire gli errori. Non solo quelli altrui nella fruizione, 

ma soprattutto i nostri rispetto a ciò che abbiamo 

disegnato. Qualsiasi metodologia, difatti, vanta una 

serie di metodi, strumenti e tecniche strutturate  

appositamente per ridurre probabili débâcle. Talvolta 

vere e proprie discipline nascono e si sviluppano in 

modo esponenziale grazie alla notevole mole di er-

rori commessi da designer. La User Experience (UX)

ne è l’esempio più lampante e il suo inizio consiste 

in una lettura critica di errori in prodotti che non 

reggono di fronte alla vita quotidiana. Non a caso  

il testo cardine si intitola nelle prime versioni The 

Psychopathology of Everyday Things², riprenden-

do il titolo Psychopathology of Everyday Life di 

Sigmund Freud³. Oltre all’aspetto citazionale del ti-

tolo, la UX ha un’evidente matrice psicologica perché 

si fonda su osservazione, comprensione, empatia 

verso utenti attuali e futuri, cercando di strutturare 

modelli predittivi. Ci si potrebbe spingere nel con-

siderarlo un processo inverso nella fruizione di un 

Error generated 
content

LASCIATI 
GUIDARE

— ANDREA DI SALVO

Ricercatore, PhD in Sistemi di 

Produzione e Design. Si occupa di 

Interaction Design approfondendo 

gli aspetti legati all'uomo e al suo 

naturale modo di sperimentare  

e accumulare esperienze.

— Ricerca
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Schema della 

uncanny valley 
(Mori, 1970),

elaborazione 
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designer e stakeholders, sulla rottura degli equilibri, 

sul creare contesti in cui l’errore non va nemmeno 

considerato come tale proprio perché bloccherebbe

il processo creativo, generando giudizi e frizioni nel 

gruppo di lavoro. Potremmo quindi defi nirle fault 

tolerant, mutuando un termine ingegneristico. Fun-

zionano anche per la comunicazione? Domanda

delicata di stampo prestazionale, che necessita 

solo risposte qualitative: dipende dal progetto, da-

gli attori, dalle utenze, dal contesto e via dicendo. 

Un progetto con impatti sociali deve prevedere 

workshop di codesign con le persone che è dove-

roso coinvolgere, se si intende lavorare su scenari 

e strategie futuribili è impossibile non prendere in 

considerazione il design fi ction (ammesso che sia 

47 invece i metodi di testing che contano sì gli errori, 

ma di progetto, non dell’utente. Il totale dei metodi 

contenuti all’interno dell’atlante in questione⁴ è 125 

(il numero e la classifi cazione sono questionabili), 

alcuni metodi sono perfi no utilizzabili in fasi diverse,

ma 55+47 fa 102 su 125, non pochi. Seppure la 

peculiarità di questi libri-atlante sia di essere om-

nicomprensivi, includendo product design, interac-

tion design, web design e molto altro, il processo 

della Comunicazione rimane in qualche modo na-

scosto, non vengono difatti evidenziati, ad esempio, 

i test che vengono compiuti sui premontati dei video 

o dei fi lm o delle copertine di prodotti editoriali, non 

viene considerato l’editing, che è equiparabile a un 

test compiuto da expert user, così come tutte le fasi 

di verifi ca da compiere quando la comunicazione si 

appropria di strumenti più o meno tecnologici come 

le diverse realtà: aumentata, virtuale, mista. Mi rendo

conto che sia un terreno spinoso, anche perché è 

controproducente applicare in modo pedissequo 

i metodi usati per il prodotto, o per la UX, alla Comu-

nicazione. Proprio a fronte dell’elenco di tali metodi,

la mia percezione è di essere spesso sguarnito di 

validi strumenti scientifi ci che tengano conto della 

complessità del fenomeno-comunicazione in tutte

le sue fasi e, allo stesso tempo, che le griglie di pro-

getto non reggano più, vista la rapidissima muta-

zione di linguaggi, regole, aspettative, tecnologie e 

molto altro. Il mero conto dei metodi mostra che c’è 

quantomeno un’attenzione strutturata nei confronti 

dell’utenza proprio per non commettere errori, ma 

nella fase creativa?

Tra analisi utente e testing trova spazio la concept 

generation, che l’atlante declina in 64 metodi, nel 

testo di Suzanne Stein⁵ le tecniche descritte sono 15, 

divise in creative elicitation e creative technique. Iro-

nia della sorte, nessuna delle 64+15 è error-centred

o error-driven. O meglio, molte tra le tecniche e i 

metodi si fondano sul gioco, sulla cooperazione tra 

si basa su questo principio da entrambe le direzioni: 

l’utente fa una richiesta e cerca di fornire feedback, 

affi  nando sempre di più il prompt per ottenere qual-

cosa che lo soddisfi  o che lo sorprenda; la macchina 

propone, modifi ca e, in questo modo, apprende. 

È un metodo ormai accasato nel processo creativo?

Pare non ci si possa esimere dall’usarlo, ma il dibat-

tito a tal proposito è quantomeno vivace. Lo aff ron-

teremo più avanti.

Inoltre, se volessimo contare (in un modo di certo non 

esaustivo) i metodi di design che cercano di com-

prendere i comportamenti delle persone per pre-

venire errori nel processo otterremmo il valore 55;

prodotto della Comunicazione, ma è diffi  cile cono-

scerne con certezza l’ordine nell’esperienza-utente, 

ad esempio, di un manifesto, di un packaging, di un 

videoclip. Di sicuro i quattro punti sono condivisi da 

utente e progettista seppur con approcci diversi. 

Ora, non è necessario considerare il processo di De-

sign della Comunicazione come un fl usso continuo 

di trial and error, metodo applicato non solo a livello 

professionale ma anche didattico, tuttavia la neces-

sità di progettare imparando almeno da casi studio 

precedenti ne è parte fondante. Lo stesso utilizzo 

sempre più massivo dell’Intelligenza Artifi ciale per la 

generazione di testi, immagini, musica e molto altro, 

A sinistra, 
Passage 
entre deux 
prises de 
vues, 
Man Ray,  
Man Ray 
Trust / 
ADAGP, c/o 
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Amsterdam 
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A destra,
Autoritratto, 

André Kertész, 
1927

principe, il cervello suona, così come le ossa della 

nostra scatola cranica; la composizione-progetto 

a quel punto può scegliere se appagare o negare 

l’attesa. In entrambi i casi il nostro cervello può ri-

lasciare dopamina, definita non a caso “neurotra-

smettitore del piacere”⁶. Accade in qualsiasi brano 

pop: la strofa crea la dimensione emotiva della can-

zone, il ritornello deve liberare dopamina. Lo sapeva 

Mozart? Certo, sebbene non in questi termini. Aveva 

costruito un’introduzione col compito di giungere 

alla battuta 23 e far decollare il brano, nelle battute 

incriminate due e sei aggiunge altri elementi di ten-

sione che, in effetti, risolvono nelle battute succes-

sive, ma quella tensione fu considerata eccessiva, 

una tecnica). Ebbene, la concept generation pro-

duce risultati spesso contraddittori, frastagliati,  

di livello troppo alto o troppo basso, poco attenti 

alla sostenibilità economica o alla fattibilità; c’è 

quindi bisogno di una fase di decantazione e messa 

a sistema per creare quel qualcosa che l’utenza  

possa esperire. Sembra tutto molto lineare, ma nella 

comunicazione non sempre ciò che si aspetta l’u-

tente deve essere soddisfatto, così come i bisogni  

lo devono essere in un prodotto/servizio.

Facciamo per un attimo ripartire la nostra sceneg-

giatura mozartiana in chiave neuroscientifica. Le sei 

note del violoncello e le sovrapposizioni di viola e 

dei due violini hanno creato attesa nel cervello del 

A sinistra, 
Fine delle 
verifiche,  
Ugo Mulas, 
Per Marcel 
Duchamp, 
1970
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al movimento, lastre rovinate, tutto ciò che la regola 

considera errori evidenti diventa, invece, un ele-

mento formale e fondante quando surrealisti e da-

daisti si impossessano dello strumento-macchina. 

Due esempi tra i tanti: Man Ray trasforma in altro 

l’errore di uno scatto accidentale ruotando la foto di 

90° in Passage entre deux prises de vues, contenuta 

all’interno dell’articolo La photographie n’est pas 

l’art; durante il suo periodo parigino André Kertész re-

alizza, invece, il suo Autoritratto (1927) inquadrando 

l’ombra portata, pratica che fino a quel momento 

era sempre stata deprecata. Clément Chéroux⁷ de-

finisce questo passaggio “da scarto eretico a suc-

cesso estetico” e mostra inoltre il momento in cui 

l’artista fa ricerca questionando il medium stesso.  

È il caso di Ugo Mulas che sperimenta tutti gli errori  

appena citati nella sua serie Verifiche, 14 scatti che 

terminano con un episodio cruciale: lo sviluppo 

di una lastra in frantumi dal titolo Fine delle verifi-

che. Per Marcel Duchamp (1970). Siamo nel campo 

dell’errore intenzionale, ciò che in ergonomia co-

gnitiva può essere definito come mistake o come 

violation. I primi contemplano: l’applicazione erro-

nea di buone regole, l’applicazione di regole sba-

gliate e forme di errori variabili di legati al patrimonio 

di conoscenze. I secondi, le violation, derivano da 

un atteggiamento poco o per nulla incline al rispetto 

delle regole. Nel caso di Mulas ma anche di molti 

altri, tra cui Moholy-Nagy, il mistake è in realtà un 

approccio scientifico scevro da ogni idea preco-

stituita, che gioca a variare i parametri tecnici dello 

strumento fotografico per osservarne e valutarne  

le valenze estetiche, per decifrare le “leggi più intime 

del materiale”⁸. Dal punto di vista tecnico-tecnolo-

gico, lo si può ottenere anche affidandosi di propo-

sito ad apparecchi amatoriali, in cui le impostazioni 

minimali e automatiche riducono all’osso la capa-

cità di scelta del fotografo, generando in questo  

modo scatti carichi di errori che consentono di  

come se fosse andato troppo a fondo nella sua  

uncanny valley. Come se il concept avesse sotto-

valutato alcuni insight della fase di ricerca. Ma la 

dopamina oggi arriva eccome, e oggi quelle due  

battute incriminate sono considerate un capolavoro. 

Vi invito ora a surclassare il principe ed esperire con 

le vostre orecchie quanto ho cercato di raccontare. 

Siete tornati? Bene, ora possiamo insieme affermare 

che ne valeva la pena, che il modello attesa —› nega- 

zione/appagamento è reale e che proprio nella  

dicotomia tra negazione e appagamento risiede la 

fatica del comunicare.

A primo acchito il modello può sembrare calzante 

soprattutto per forme di comunicazione in movi-

mento, quali musica, video o altro, ma funziona allo 

stesso modo anche per prodotti, diciamo così, più 

statici come il manifesto o il packaging, se pensiamo 

all’esplorazione che compiamo con vista, tatto,  

udito, olfatto, gusto, e poco importa che siano reali 

o metaforiche o sinestetiche.

Il modello ha, inoltre, al suo arco qualche strumento 

tecnologico e scientifico di analisi ex post, come ad 

esempio i sistemi avanzati per il tracciamento delle 

emozioni, di cui fa parte anche l’ormai consolidato 

eye tracking, ma anche la complessa analisi delle 

espressioni facciali, dei movimenti, dell’arousal.

 

DA ERRORE CULTURALE A ERRORE STRUTTURALE

Ho cominciato con un errore percepito come tale 

da un contesto culturale, sottolineando come la 

regola e la sua percezione possano oscillare, gli 

errori percepiti nel 1785 fanno ormai parte di una 

grammatica consolidata. Nel caso della fotografia,  

il concetto è ancora più evidente, molte delle regole 

tecniche e di composizione scritte in tonnellate 

di manuali vengono, a un certo punto, non solo 

infrante, ma addirittura utilizzate per esplorare e  

mettere in discussione il medium stesso.

Ombre, riflessi sulle vetrine, flou, distorsioni legate 

A sinistra 
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in modo responsive, proprio perché anche quan-

do tutti gli elementi sembrano combaciare, tutti i 

linguaggi sono coerenti e il piano editoriale, ped, 

appare granitico, gli utenti possono chiedere a gran 

voce cambiamenti. Accade dopo la seconda punta-

ta della serie E.R. nel 1994, quando l’infermiera Ca-

rol Hathaway pare essere in punto di morte ma la 

fiumana di messaggi recapitata alla NBC costringe 

Milanesi¹⁴, così come Frank Rose nei suoi due li-

bri¹⁵,¹⁶, dimostrano che ormai la Comunicazione 

non solo deve adattarsi a diverse piattaforme, di-

versi supporti e quindi diversi linguaggi ma deve 

dimostrarsi disponibile al mutare degli eventi. Non 

possiamo più progettare una strategia e dare per 

scontato che funzioni, nonostante tutta le ricerca 

e il processo, ma dobbiamo sempre più ragionare 

didattica, in cui il vecchio adagio costantemente  

citato è che bisogna conoscere molto bene le  

regole per poterle infrangere. Per quanto si pos-

sa condividere tale affermazione, soprattutto a  

livello didattico, credo che soprattutto il digitale ne 

stia erodendo le sue fondamenta. Ovvero, quando 

si progetta una narrazione transmediale, o in realtà 

aumentata che somma contenuti grafici a ricostru-

zioni 3D e frammenti di realtà inquadrati da uno 

smartphone, qual è la regola? Rimangono inalte-

rate quelle della composizione cinematografica?  

Si adottano quelle del gaming? Quelle del cinema?  

I primi film esperibili con caschetti per la realtà vir-

tuale, girati quindi con complesse camere a 360°, 

rompevano la regola fondamentale dell’inqua-

dratura come espressione della visione registica. 

Sembrava un atto iconoclasta, al pari dei tagli su  

tela di Lucio Fontana che aprivano altre dimensioni, 

dell’atto performativo di Niki de Saint Phalle e i suoi 

shooting paintings in cui artista e visitatori sparavano 

verso sacchetti di vernice destinati ad esplodere su 

gesso o tela. Continuo a generare domande che mi 

fanno giornalmente sentire scomodo: non è forse il 

momento di mostrare in contemporanea la regola e 

le sue rotture, non più come errori ma come espe-

rimenti comunicativi?

 Non è quindi il momento di elencare gli errori che 

hanno generato successi stratosferici, dai post-it ai 

raggi x, ma forse di considerare l’errore come parte 

integrante del processo, proprio in modo scientifico 

inteso come ipotesi che non deve necessariamente 

essere confermato, tutt’altro. E come rischio, ovvero 

come sperimentazione, concetto diverso da provo-

cazione a tutti i costi. L’insistere sull’errore e la sua 

importanza deriva dalla necessità di creare progetti 

flessibili, non solo una volta conclusi, pubblicati, 

postati, ma durante il processo stesso. Anche in 

questo caso il transmedia storytelling si rivela di ot-

timo aiuto nel riconsiderare il progetto. Gavatorta e  

intraprendere esplorazioni visive tipiche dell’er- 

ranza: il mettersi in condizione di commettere un 

errore e lasciarsi guidare.

Surrealisti e dadaisti sono affascinati dal concet-

to di errore, tuttavia a cambiare è soprattutto lo 

storytelling che ne fanno. Ferventi sostenitori del 

dover sovvertire totalmente le opinioni sull’arte  

come “culto dell’errore”⁹ narrano la costruzione 

delle proprie opere o scoperte come frutto del caso, 

dell’incidente. Man Ray racconterà aneddoti com-

pletamente diversi sull’origine delle solarizzazioni, 

ammettendo perfino di non aver scoperto nulla di 

nuovo, visto che il processo risale agli esordi della 

fotografia, ai dagherrotipisti. La verità, ammesso che 

sia utile e serva davvero, la racconta Lee Miller ad-

ditando un presunto topo che le avrebbe sfiorato la 

gamba, facendole inavvertitamente accendere la lu-

ce durante lo sviluppo. Ma in fin dei conti è solo una 

delle possibili storie sull’errore. La differenza sostan-

ziale tra l’approccio-Mulas e quello Man Ray con-

sta, tuttavia, nel valore che viene attribuito all’errore. 

Il primo lo sfrutta consapevolmente per mettere a 

nudo il medium e sperimentare grammaticalmente; 

il secondo lo usa da un lato in modo iconoclasta 

“contro la chimica e contro la fotografia”¹⁰, dall’altro 

come errore-generatore cavalcando “coincidenze 

pietrificanti”¹¹, “figurazioni accidentali”¹², con la  

volontà di voler cogliere l’imprevedibile. Oppure 

costruisce il caso utilizzando il montaggio, si tratta 

quindi dell’errore generativo amato anche da  

Rodari¹³ nel suo binomio fantastico.

Certo, se posso permettermi, l’insistere sull’impor-

tanza del caso ha prodotto qualche danno dal punto 

di vista della percezione del processo, proprio perché 

lo storytelling dei surrealisti non spiega cosa avviene 

dopo, il percorso progettuale dall’incidente al pro-

getto appare come una conseguenza troppo corta. 

Per non parlare poi degli smottamenti che questo 

approccio potrebbe portare anche sul piano della 
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interessanti perché puoi lasciarli entrare e accettarli 

deliberatamente.

Non sono riuscito a farlo subito proprio perché  

richiede del tempo, la prima volta ho pensato: «ok, 

ora ho fatto qualcosa nel processo creativo, ma non 

ne ho il controllo». Ciò che è venuto fuori mi ha sor-

preso e ho pensato che fosse un buon modo per 

creare. L’errore è anche una metafora. Le persone 

solitamente si rivolgono a un creativo per risolvere 

problemi e si aspettano che quel problema scom-

paia, invece la soluzione migliore è ingigantire quel 

problema. Abbiamo lavorato (con Kramer n.d.r.) per 

una scuola che lamentava problemi con la spazza-

tura, molti rifiuti venivano gettati a terra e non nei 

cestini. Così, non abbiamo deciso di risolvere il pro-

blema, l’abbiamo peggiorato, rendendo complicate 

le azioni: abbiamo posizionato un bidone in alto su 

un albero, su un altro abbiamo messo un coperchio 

pesantissimo che necessitava di tre persone per es-

sere sollevato, intorno a un bidone abbiamo messo 

un'enorme gabbia, così ragazzi e ragazze doveva-

no davvero provare a infilare la mano tra le sbarre 

per provare a gettare i rifiuti nel bidone. Abbiamo 

dimostrato quanto possa essere difficile gettare la 

spazzatura, lo abbiamo reso molto, molto difficile 

e questo è stato, ovviamente, un completo errore 

nel processo di pensiero (NB Kessels non dice de-

sign thinking ma thinking process). Eppure abbiamo 

risolto immediatamente il problema anche perché  

з studentə l’hanno apprezzato, e questo fatto  

andava considerato e ascoltato.

 

INTELLIGENZA ARTIFICIALE

Ciò che sta accadendo l’abbiamo già osservato 

tempo fa quando YouTube fece la sua comparsa, 

tutti lo adoravano e tutte le aziende smaniavano per 

avere video propri sulla piattaforma. Il che non ha 

alcun senso.

L’intelligenza artificiale è un medium che è emerso 

ci fosse per l’errore, per l’inaspettato, e quanto  

fosse importante.

“Definirei piuttosto gli errori come incidenti felici. 

Specialmente per i creativi come me, lavoro infatti 

mettendo le mani in pasta con molti materiali e tec-

niche differenti. Questi piccoli incidenti accadono 

molto più spesso di quanto si possa pensare e sono 

sempre i benvenuti! Inoltre, l’emozione di provare 

qualcosa di nuovo è ciò che mi motiva e mi fa an-

dare avanti! Ovviamente gli errori fanno parte allo 

stesso tempo del processo di apprendimento e di 

creazione. A volte i progetti più forti nascono da un 

concetto semplice e sperimentando, lasciando che 

siano gli errori a fare da guida, anche se ciò che stia-

mo creando evolve diversamente rispetto ai piani 

iniziali. Questi errori possono alimentare la nostra 

creatività e potenzialmente portarci a nuovi progetti, 

approcci e tecniche. Esplorando le loro possibilità, 

possiamo scoprire aree inesplorate del design e  

trovare soluzioni uniche”.

 

Di Erik Kessels, invece, oltre alle sue mostre, ho di-

vorato il suo libro CHE SBAGLIO! Come trasformare 

i fallimenti in successi mandando tutto all’aria¹⁷ che 

mostra il modo in cui gli errori possono diventare 

parte integrante del processo creativo. Ho quindi 

dialogato con lui sul ruolo dell’errore, sui metodi per 

generare arte e Comunicazione, sul ruolo della AI e 

sulle necessità didattiche dei nuovi processi.

 

ERRORE E PROCESSO CREATIVO

È difficile dire quando ho cominciato a sfruttare gli 

errori, perché ci vuole molto tempo per trovare e 

seguire la giusta direzione. Inoltre, la mia teoria e il 

mio libro si riferiscono, in particolare, all’ambizione 

di perfezione che abbiamo utilizzando sia i software 

sia la tecnologia tutta, pensando siano un buon 

punto di partenza per la creatività.

Gli errori creativi sono invece spunti molto più  

intervistare Tina Touli e di Erik Kessels, presenti a 

Napoli come autori di talk tanto coinvolgenti quanto 

attivanti dal punto di vista del pensiero progettuale¹⁷.

Dei lavori di Tina amo particolarmente: il loro essere 

un continuum, si muovono anche quando sono fis-

sati su un poster, su un packaging o su altri artefatti; 

sono profondamente materici e sperimentali, quasi 

tangibili pur nella loro fruizione digitale; da ultimo, 

i suoi video di making of e i linguaggi che utilizza 

includono sempre elementi tra il psichedelico e il 

pop. A lei ho chiesto nello specifico quanto spazio 

 

gli autori a riscrivere la serie, allo stesso modo  

Milanesi è costretto a interrompere molto prima 

del tempo Riae's Alternate Reality Stories nel 2019, 

perché gli utenti di Instagram erano seriamente 

preoccupati per la salute della protagonista scom-

parsa, ai manifesti di Andrea Villa ritoccati in chiave 

Adversarial Design. Gli utenti partecipano e sono  

rapidi, immediati.

Con questo bagaglio di ricerche e qualche resi-

dua paura di sbagliare, ho avuto l’opportunità di  
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Ascolta qui un'esibizione del quartetto  
delle dissonanze

viaggiatore. I motivi sono molteplici: l’incipit diretto 

e spigliato, la descrizione dei due scrittori, la strut-

tura narrativa a scatole. Calvino scrive un libro di 

inizi, ciò che amo di più, di errori intesi come scam-

bi e io ho collezionato una serie di inizi sugli errori. 

Fin quando pochi giorni fa mia figlia di 6 anni mi ha 

chiesto: sai dirmi cosa vuol dire perfetto? Aveva quel 

guizzo negli occhi di chi sa già la risposta giusta.  

Ho provato a dire: senza errori? senza difetti?

“No. Perfetto vuol dire preciso per quello che  

vuoi fare”.

Grazie Azzurra, bastava questo. Posso solo aggiun-

gere che il quello che vuoi fare è malleabile, è in mo-

vimento, è fluido e bisogna sostenerlo, sorreggerlo, 

talvolta con fermezza, talvolta solo accompagnan-

dolo permettendo di inciampare.

Note di approfondimento

[1] Cappelletto, S. (2016). I quartetti per archi di  
Mozart. Alla ricerca di un'armonia possibile. Milano: 
Il saggiatore.
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Everyday Things. New York: Basic Books.

[3] Freud, S. (1901). Psychopathology of Everyday Life. 
Londra: T. Fisher Unwin.

[4] Hanington, B., Martin, B. (2019). Universal  
Methods of Design. Beverly: Rockport Publishers.

[5] Stein, S. (2015). Creative techniques handbook.  
Toronto: OCAD University.

[6] Levitin, D. J. (2008). Fatti di musica. Torino: Codice 
Edizioni.

[7] Chéroux, C. (2009). L’errore fotografico. Una breve 

bellissimo. Ma voglio usare un’altra metafora: una 

casa ha un giardino anteriore (front yard ) e uno sul 

retro (backyard ). Quello anteriore è meraviglioso, 

pulito, curato è l’ambizione di ogni studentə:  

il portfolio, la pagina web, il profilo Instagram, i lavori 

conclusi. Ma raramente le persone vanno nel loro 

backyard, perché è sporco, in disordine, strapieno 

di progetti incompiuti. Di solito ce ne vergogniamo, 

costruiamo recinzioni, eppure è un luogo dove puoi 

andare in giro nudo, nessuno ti vede, dove puoi 

giocherellare, puoi concederti anche cose stupide. 

Proprio per questo è molto importante immergerti 

nel tuo backyard, perché la tua personalità è molto 

più importante del tuo portafoglio. Nel tuo backyard 

c’è chi sei, cosa hai vissuto, cosa odi, cosa ami ed è 

veramente importante che le tue opinioni diventino 

taglienti, secche, non è necessario guardare tutto.

La mia famiglia, ad esempio, odia visitare i musei con 

me, mi tacciano di essere troppo negativo. Durante 

la visita solitamente passo il tempo dicendo «I fucking 

hate this, that’s horrible», ma poi scovo quelle 2 o 3 

opere che trovo fantastiche e non riesco più a dor-

mire la notte. È quindi importante sì amare le opere 

tanto quanto detestarne in quantità, tutto ciò che 

sta nel mezzo è solo normalità. In questo senso è 

fondamentale che gli studentə coltivino la loro per-

sonalità. Oggi, acquisire una tecnica digitale è im-

mediato, nei tempi dell’analogico erano necessari 

circa 10 anni per diventare senior, ovvero bravo in 

qualcosa. Adesso a 21 anni sei già perfetto nel tuo 

mestiere, padroneggiano il come fare per ottenere 

ciò che ti viene chiesto. Non sanno ancora perché 

lo stanno facendo.

 

LA FINE

Vi sarete accorti che questo testo cerca disperata-

mente di essere lineare pur con enormi difficoltà,  

il motivo principale va forse imputato a uno dei libri 

che finora ho più amato: Se una notte d’inverno un 

molto rapidamente, e penso che i creativi dovreb-

bero utilizzarla solo come uno strumento. Non 

si tratta di qualcosa con cui lavorare per ottenere  

un’idea, al contrario dovresti avere un’idea e vedere 

se puoi utilizzare l’AI. Le persone pensano che fun-

zioni così: digiti qualcosa e ottieni un risultato [pron-

to da usare]. Bene, adesso puoi buttarlo! Gli artisti 

devono rimanere persone radicali.

In questo senso l’AI non è altro che un’allucinazione 

statistica.

Quando ho provato a usare l'intelligenza artificiale, 

ho cercato strenuamente di «fuck up the system»,  

e mi diverto quando l'intelligenza artificiale com-

mette errori, perché sono riuscito a confondere 

la macchina. Sono riuscito a generare un enorme 

caos, come un glitch, ed è figo. L'artista dovrebbe 

sempre avere quel ruolo.

Un artista ottantenne diceva: «ascolta, quando ti 

prendi il pomeriggio libero e vai in un museo a ve-

dere le mie opere, chi sono io per rovinarti il po-

meriggio? Sono stato messo al mondo per rovinarti 

il pomeriggio?» La mia risposta è sempre: «No, no, 

sono stato messo al mondo per rovinarti tutta la vita 

[to fuck up your all life]». Penso che sia anche que-

sto il ruolo di un creativo e di un artista: sconvolgere, 

a volte molto dolcemente e con un’estetica molto 

bella, a volte con ironia o in modo molto politico.  

Il ruolo dei creativi è sempre quello di trovare una via 

d’uscita dal sistema, che sia un computer, un pro-

gramma, o un’opinione…

 

COME INSEGNARE IL PROCESSO ALLE NUOVE 

GENERAZIONI

Di sicuro le nuove generazioni hanno accesso a tutto, 

hanno visto tutto, possono fare riferimento a tutto. 

Ed è questo evidentemente il problema.

La nuova generazione di Communication designer, 

di artisti è molto intimidita dalla quantità di lavori  

che vedono intorno, da ciò che appare perfetto,  
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immagini, 
iknstudio, 
2018

Testo o testa, oppure capo o dirsi. 

U
n’immagine non vale mille parole, al cambio 

corrente, in verità, non ne vale neanche una. 

Sì, è una provocazione, ma è una provoca-

zione con un obiettivo, sperando porti da qualche 

parte. In un mondo in cui la norma è possedere  

dieci decimi di vista, potremmo anche farci bastare 

le caption, i sottotitoli sui post, i reel di Instagram,  

i testi ombreggiati su TikTok o su qualsiasi altra nuo-

vissima piattaforma in grado di farsi spazio nei nostri 

sempre più piccoli schermi; ma vecchiaia a parte, 

sembra chiaro che le parole, i testi, siano molto in 

basso nelle priorità di chi progetta, o meglio, indi-

rizza le nostre scelte di comunicazione attraverso 

le regole e le interazioni dei social. Ciò riverbera, 

volenti o nolenti, in tutta la comunicazione visiva. 

All’essere umano, che a tratti ancora abita fuori 

dai nostri telefoni, questa sovrabbondanza di se-

gni, simboli e disegnini non basta e non dovrebbe 

bastare. Quando, da grafici, ci si trova a pensare a  

come rendere un artefatto di comunicazione utile 

ma anche memorabile per coloro cui è rivolto, la 

prima cosa che passa per la testa è quasi sempre 

disegnare uno scarabocchio colorato, accattivante 

e simpatico. Fra l’altro, è così che la deriva totalitaria 

dei loghi e delle corporate identity a tutti i costi è 

iniziata. Così mentre metteva in moto a manovel-

la la propria nuova auto fiammante, qualcuno ha 

pensato bene che, per aggiungere maggior senso e 

chiarezza alle parole, sarebbe stato utile mettergli di 

fianco un segno che da solo (almeno per il novanta 

per cento dei casi) non significa assolutamente nulla. 

E da Babele si passa alla Ultra-Babele, nella sua nuova 

meravigliosa e colorata edizione illustrata. Ma sono 

le parole, prima dei segni grafici, a provocare senso 

e a indirizzare la forma. 

In un progetto di comunicazione è fondamentale 

interpretare la parola non solo come somma di  

lettere, e quindi di segni, ma come generatore di 

suggestioni visive. Bisogna farsi affascinare (è un  

sapere da coltivare) dal senso che noi stessi abbiamo 

scelto arbitrariamente per la parola, in modo che 

possa informare il progetto grafico senza per forza 

ergersi al ruolo di illustrazione e segno essa stessa. 

Quindi le parole sono importanti e, un po’ per di-

vertimento, un po’ per amore degli esperimenti, 

qualche volta abbiamo provato a capire quale fosse 

davvero il loro potere di rappresentazione nell’am-

bito della grafica; di contro abbiamo tastato con 

mano quale fosse il limite delle immagini e se fosse 

possibile superarlo con il solo utilizzo di un testo.  

La risposte? Eccole.

No, non è possibile utilizzare solo il testo nella  

comunicazione visiva. Sì, le parole sono lo strumento 

per eccellenza di formazione delle rappresentazioni 

(non solo) in un linguaggio naturale, ma non all’in-

terno di un sistema chiuso come quello della grafica. 

All’interno di un progetto di comunicazione visiva,  

la forma delle lettere diventa preponderante e,  

giustamente, dialogante con tutti gli altri elementi 

visivi, fisici e psicologici. L'interazione tra testi e con-

testi, immagini, movimenti, tipografia e parole, è al 

cuore della grafica contemporanea. L’intertestualità 

si estende nel vasto regno della comunicazione vi-

siva, influenzando la percezione, la comprensione 

e la costruzione del significato. Qual è dunque la 

15

Il testo come 
generatore di 
suggestioni 
visive e scusa 
per prendere 
l’ironia troppo 
sul serio

A PAROLE 
SIAMO TUTTI 
BELLISSIMI

— IGOR GRASSI

Direttore creativo di iknstudio, 

studio di progettazione con base 

in Irpinia che si occupa di eventi, 

identità visiva e packaging.

— Linguaggi
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e compiutezza, per inventare un linguaggio che pre-

diliga la curiosità, la ricerca. 

Bisognerà imparare a usare le parole come vettore 

di nuovi significati. Lo dice sicuramente meglio  

Pina De Luca citando Nietzsche e il suo Zarathustra: 

“Un pensiero [che è beato contraddirsi] [...] che non  

acquieta né sana incertezze e neppure è mai di sé 

soddisfatto. Un pensiero simile non potrà affidarsi 

alla parola che afferma sicura e svela definitivamente 

e sicuramente. La sua sarà invece una parola fram-

mentaria e plurale, intermittente e discontinua, una 

parola che, senza essere insignificante, non parla in 

ragione del suo potere di rappresentare e nemmeno 

di significare, poiché la [sua] parola non vuole essere 

appropriazione, conquista, presa”.

Ma se, pur già conoscendo la nostra imminente 

sconfitta, pur essendo già al corrente che le piatta-

forme social hanno conquistato il mondo, volessimo 

sfida? Forse andrebbe chiamata equilibrio. È una 

sfida vana, razionalmente utopica proprio perché 

le piattaforme social hanno conquistato il mondo, 

ma perché non provarci comunque? Non come 

quell’ingegnoso gentiluomo di Don Chisciotte della 

Mancia, con folle e incrollabile convinzione, ma  

come un cattivo dei film, uno di quelli che sa già di 

non poter vincere, qualsiasi cosa faccia.

Ed è così che giocare con uno dei più antichi mezzi 

di trasmissione del pensiero del genere umano sem-

bra un atto di anticonformismo, certamente demodé. 

Molto démodé. Ma per provare a disinnescare la  

potenza delle immagini, si dovrà per forza rischia-

re di far brillare insieme tutto il sistema moderno  

basato su appropriazione, vendita e consumo e — 

con una mossa completamente controintuitiva — 

allo stesso tempo disinnescare anche la forza delle 

parole, almeno nella loro componente di precisione 
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successo; ma nel mondo in cui viviamo è poco più 

di un gioco, un divertente escamotage, che serve  

a dimostrare quanto la complessità dei segni e delle 

informazioni siano utilizzati più per confondere che 

per svelare.

Sarebbe bello se fosse qualcosa in più di un gioco, 

forse l’inizio di una riflessione sulla reale necessità 

di affabulazione nella comunicazione visiva di oggi, 

sulla caduta rovinosa della grafica utile, sull’eti-

ca della professione, sul definitivo superamento 

dell’autorialità.

Certe volte, fare grafica ci fa sentire dalla parte sba-

gliata e siamo costretti e cercare pratiche, azioni e 

storie che ci dimostrino il contrario; ne troviamo 

tante, ne seguiamo parecchie, ne scegliamo alcune, 

ma talvolta possiamo solo prendercela con le im-

magini, con le illustrazioni, le foto, gli effetti ottici, 

i disegni, le icone, i caratteri tipografici, le lettere,  

i numeri. Ce la prendiamo con tutto questo e aspet-

tiamo, nella speranza di iniziare un discorso.

Se poi nemmeno il discorso dovesse iniziare, ci do-

vremo accontentare di sapere che finirà la tirannia 

delle immagini e sarà per colpa della più vecchia  

e sopravvalutata tecnologia fra le nuove tecnolo-

gie: i QR code. Dai tavoli dei bar, enormi QR code 

fluttueranno nel cielo e da gennaio a dicembre ci 

rimanderanno ad altri QR code che ci rimanderan-

no ad altri QR code, sparsi da qualche altra parte 

nell’etere etereo della comunicazione, in un con-

tinuo ciclo che non genera mai significato ma che 

dà, specchiata e limpida, una finta ma soddisfa- 

cente idea di comunicazione. Però, il genere umano 

è sempre stato una specie ingegnosa, impareremo  

a leggere i QR code a occhio nudo e alla fine saran-

no scarabocchi bellissimi.

prediligere un approccio meno nucleare, meno da 

reciproca distruzione totale, se volessimo placare  

la nostra furia iconoclasta, potremmo provare a fare 

una piccola e forse più innocua riflessione su come 

una comunicazione di solo testo si potrebbe com-

portare su un prodotto reale.

Considerando il packaging come un sistema sim-

bolico, si potrebbe esplorare come la rimozione di 

elementi visivi influisca sulla struttura del messaggio e 

sulla sua interpretazione. Ad esempio, come cambia 

la percezione di un prodotto quando il suo packa-

ging si basa principalmente sulle parole anziché 

sulle immagini? Come si integrano queste parole 

nelle strutture culturali preesistenti e come vengono 

interpretate dal pubblico?

Da un lato, la comunicazione basata esclusivamente 

sul linguaggio scritto potrebbe sicuramente rendere 

più difficile distinguere rapidamente un prodotto da 

un altro. Questo potrebbe portare a una sorta di 

livellamento visivo, in cui i prodotti perderebbero la 

loro unicità visiva distintiva (e chi sa che non sarebbe 

un bene). Tuttavia, dall'altro lato, questa difficoltà 

potrebbe anche spingere i consumatori a prestare 

maggiore attenzione ai dettagli, alle caratteristiche 

intrinseche dei prodotti e alle informazioni scritte.  

La consapevolezza più profonda potrebbe emergere 

da una maggiore interazione con le informazioni 

scritte, spingendo le persone a valutare le scelte 

in base a criteri come ingredienti, etica, pratiche  

di produzione o valori aziendali. Questo potrebbe 

portare a una relazione più riflessiva e informata 

con i prodotti e le marche, superando l'aspetto  

puramente visivo.

In questo utopico mondo completamente alfabe-

tizzato, nel quale esiste un'unica lingua e un unico  

alfabeto, in cui ognuno ha un sacco di tempo e  

voglia da dedicare alle confezioni dei prodotti,  

il packaging-solo testo sarebbe una bella sto-

ria di successo, un po’ noiosa ma sicuramente di  

A destra,
Progetto di 
immagine e 

Packaging per 
Monserrato 

1973,   
Le parole come 

onomatopea, 
iknstudio, 2021
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H
o conosciuto Matteo ad un workshop onli-

ne intitolato Type design for non type desi-

gners. Una Illuminante full immersion di due 

giorni nel mondo della tipografia con lui e Rainer 

Scheichelbauer di Glyphs (uno dei font editor più 

noti N.d.A.). Finito il workshop gli scrivo un messag-

gio per parlargli di DESINA, dopo cinque minuti mi 

chiama da New York e dopo altri cinque la sua par-

tecipazione al festival è concordata. Matteo è fatto 

così: è aperto e appassionato, sempre disponibile e 

capace di ascoltare. Gli occhi vispi tradiscono i mil-

le pensieri che gli frullano per la testa tutti insieme, 

mentre parla lentamente mescolando in continua-

zione l’italiano e l’inglese. 

NELLA BIO CHE CI HAI GIRATO PER DESINA SI 

LEGGE CHE HAI UNA PERSONALITÀ SINGOLARE, 

COSA VUOL DIRE ESATTAMENTE? 

Quello è stato consigliato dalla mia consulente di 

PR (sorride, poi tornando serio) secondo me siamo 

tutti individui singolari, io forse, rispetto ad altri, 

tendo a dichiarare apertamente le cose che non  

mi piacciono.

QUANTO SONO IMPORTANTI NEL NOSTRO  

LAVORO IL DUBBIO, L’INCERTEZZA E IL COM-

METTERE DEGLI ERRORI? 

Ti racconto una storia sul taking chances e fingersi 

un esperto... avevo circa 25 anni e mi avevano chie-

sto di fare una brochure per la Apple per un trade 

show di architettura solamente perché io sapevo 

usare QuarkXPress... allora ho disegnato questa bro-

chure, l’ho fatta stampare e consegnare e il trade 

show va bene. Dopo un paio di mesi mi chiama-

no al telefono quelli della Apple: “Matteo avremmo 

bisogno che ci stampi altre copie” e io non capivo 

perché non avessero chiesto direttamente allo 

In conversazione 
con Matteo 
Bologna

ANATOMY OF 
A CHARACTER

— MATTEO BOLOGNA

Fondatore e Direttore Creativo 

dello studio di branding Mucca. Ha 

collaborato con numerosi brand 

come Sephora, Barnes & Noble, 

Target, WeWork, Rizzoli Libri, Whole 

Foods, Shinsegae, Glyphs, Chora 

Media. È presidente emerito del 

Type Directors Club e professore 

alla School of Visual Arts e alla Kean 

University.

— INTERVISTA DI STEFANO PELLONE

Architetto e visual designer. Ha 

cofondato la digital agency Bluelabs, 

di cui è Direttore Creativo. Ha 

collaborato con note non-profit 

come UNICEF, WWF, Greenpeace, 

Medici Senza Frontiere, UNHCR, 

Telethon e Amnesty. Insegna graphic 

design alla Federico II e allo IUAD di 

Napoli ed è socio di Aiap e ADCI.

— Professioni
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di giornali e riviste che avevano pubblicato le loro 

grafiche. A un certo punto mi rivolsi a una società 

di head hunting e, anche se non parlavo l’inglese, 

grazie a quel portfolio che sembrava super profes-

sionale, ottenni immediatamente un lavoro.

VENENDO AD OGGI, COME FUNZIONA IL 

WORKFLOW IN MUCCA PER PROGETTARE UNA 

BRAND IDENTITY? SO CHE NELLA FASE INIZIALE 

ORGANIZZATE WORKSHOP CON I CLIENTI, DI 

CHE SI TRATTA ESATTAMENTE?

Il workshop è un mix tra psicoterapia e prepara-

zione della strategia, specialmente se ci sono più 

partner. Abbiamo assistito a grandi litigate o anche 

tante chiarificazioni, perché facciamo un sacco di 

domande relative al business per capire quali sono 

i pillars del brand. Un sacco di companies nascono 

sul design. Perché il suo lavoro aveva un obiettivo 

sociale, non era una questione puramente estetica, 

benchè l’estetica fosse certamente importante.

COM’È STATO INIZIARE A NEW YORK? SO CHE 

PROVAVI A CONTATTARE I PIÙ IMPORTANTI 

STUDI E RICEVEVI DEI GRANDI FUCKOFF ANCHE 

PERCHÉ CHIAMAVI DICENDO CANDIDAMENTE: 

“CIAO SONO MATTEO, POSSO PARLARE CON 

MILTON (GLASER N.D.A.)?” C’È STATO QUAL- 

CUNO CHE HA ACCETTATO DI INCONTRARTI?

Si, ad esempio Louise Fili che era uno dei miei idoli 

e, cosa non trascurabile, parlava anche italiano. Lei 

fu molto gentile e mi diede buoni consigli. All’epoca, 

non parlando l’inglese, andavo in giro con un port-

folio stampato in offset che mi era costato l’ira di 

Dio. Gli altri proponevano raccoglitori con i ritagli 

MOLTO GIOVANE. SI POTREBBE FORSE DIRE 

CHE TI CI VUOLE UN RAGIONEVOLE TEMPO PER  

ABBRACCIARE IL CAMBIAMENTO?

Si, però certe volte è ragionevole, altre invece è un 

tempo irragionevolmente lungo.

ALTRI DESIGNER MOLTO NOTI SI SONO TRASFE-

RITI NEGLI STATES A UN CERTO PUNTO DELLA 

LORO CARRIERA, TRA GLI ITALIANI SPICCA  

OVVIAMENTE IL NOME DI VIGNELLI. COSA PENSI 

DI LUI E DEL SUO LAVORO?

Era uno spirito intelligente, una persona squisita e 

molto umile. Purtroppo ci siamo incontrati poche 

volte, ma ogni volta è stato incredibile. Dal punto 

di vista del design non mi ha mai ispirato partico-

larmente, ma ho sempre apprezzato il suo pensiero 

stampatore, visto che avevo consegnato i file da 

stampa. Poi, poco prima di riagganciare mi fanno: 

“Aspetta un attimo, solo una piccola richiesta: in 

questa nuova edizione ti puoi assicurare che pagina 

4 venga prima di pagina 5 anziché dopo?” Non sa-

pevo che prima di mandare un progetto in stampa 

bisogna produrre delle blueprint (cianografiche)  

e questo era stato il risultato.

QUAL È LA TUA PIÙ GRANDE PAURA? 

La paura del cambiamento, mi terrorizza letteral-

mente. A volte so di averne bisogno ma il mio ego si 

oppone... poi e a un certo punto succede qualcosa 

dentro e cambio. Non sono uno che si butta...

PERÒ TI SEI BUTTATO NELLA TUA VITA. AD ESEM-

PIO TRASFERENDOTI A NEW YORK QUANDO ERI 
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si occupa di bio engineering, che deve comunicare 

ai propri investitori e alla propria audience concetti 

molto complessi. È molto interessante capire come 

aiutare queste persone che normalmente non sanno 

comunicare, come gli ingegneri, e trasformare tutto 

in informazioni chiare e digeribili. 

OGGI SEI SPESSO IN GIRO PER IL MONDO PER 

TALK E PRESENTAZIONI AGLI EVENTI E NELLE 

ISTITUZIONI PIÙ PRESTIGIOSE DEL NOSTRO 

SETTORE. QUANTO TI PIACE QUESTA PARTE DEL 

TUO LAVORO?

Se potessi vivere solo di quello lo farei a tempo 

pieno perché mi diverte molto raccontare delle  

storie. Mi piace ispirare i giovani designer aiutandoli 

a lavorare sul loro potenziale e naturalmente it stro-

kes my ego. 

PARLANDO DI TYPE DESIGN, SE DOVESSI AZZAR-

DARE UNA STIMA, QUANTO TEMPO DELLA TUA 

GIORNATA PASSI GUARDANDO O PENSANDO AI 

FONT?

(Dopo un lunghissimo silenzio) quasi sempre, ep- 

pure mai abbastanza. Ogni volta che vedo del type 

inizio a pensare a come lo rifarei a come lo cam-

bierei o come lo copierei.

LA MAGGIOR PARTE DEI TYPE DESIGNERS  

CONCORDA SUL FATTO CHE SI POTREBBE  

CONTINUARE A LAVORARE SULLE FORME 

ALL’INFINITO. TU COME FAI A SAPERE CHE UN 

FONT È COMPLETO?

Non lo è mai. Se pensi a Futura, ad esempio,  

ci sono innumerevoli versioni dal 1927 ad adesso, 

variazioni determinate da ragioni commerciali,  

tecniche, come la digitalizzazione, o di altra natura. 

ambito e la nostra magnum opus è il progetto con 

Tin Building che racchiude tutto il nostro know how 

all’interno di un progetto d'identità visiva molto  

coerente e allo stesso tempo vario e differenziato.

COME DOVREBBE ESSERE SECONDO TE IL 

CLIENTE IDEALE?

Il cliente più stimolante è quello che challenges i 

nostri preconcetti, qualcuno che ci aiuti a cresce-

re attraverso un vero scambio, dove noi dobbiamo 

lavorare per tirare fuori qualcosa di interessante e 

loro ci danno un sacco di energia per migliorare. 

Ultimamente abbiamo seguito questa start up che 

è fondamentale per evitare commenti sul lavoro 

da parte del cliente che non hanno niente a che 

fare con l’anima del progetto. Una volta approvata  

la brand platform, iniziamo a disegnare.

MUCCA OPERA IN ALCUNI SETTORI RICOR- 

RENTI, COME LA RISTORAZIONE E L’HOTELLERIE,  

C’È UN MOTIVO PER QUESTO? 

È successo tutto casualmente, lavorando con 

un ristorante che poi è diventato molto famoso,  

il Balthazar. Da lì in avanti ci hanno contattato spesso 

da quel mondo, dai ristoranti alle bakery, dai pro-

dotti ai consumer goods. Ci piace lavorare in questo 

senza pensarci e quindi il workshop è un momento 

di revisione e di pausa. Facciamo tante domande 

che loro non si sono mai posti o alle quali non hanno  

dato una risposta. Dopo i workshop, che dura-

no circa sei ore, facciamo una ricerca e un’analisi 

per verificare quanto emerso o fare eventuali ap-

profondimenti, finchè non riusciamo a creare un 

brand positioning e un brand platform coerenti con  

la loro business strategy. Presentiamo quindi la  

nostra proposta e dopo un po’ di back and forth until 

everything fits well consegniamo il lavoro completo. 

È come fare una giacca a qualcuno, prendi  

le misure poi gliela fai provare e lui ti chiede delle 

modifiche. Quell’allineamento fatto con i workshop  

A destra,
Mostly serif, 

Mucca
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appartenere al character set per cui mi piace l’idea 

di cambiarla in modo che diventino tutti coerenti. 

Avevo iniziato solo con le lettere che mi servivano 

per il logo e poi naturalmente le ho disegnate tutte... 

PER CHIUDERE VORREI CHIEDERTI COM'È STA-

TO PARTECIPARE A DESINA. 

Fantastico! è stato sorprendente per me  

scoprire il livello della grafica italiana e l’energia  

incredibile che hanno tutti questi studi e designer. 

Mi ha fatto cambiare molto il mio pensiero sulla 

scena italiana che, fino a qualche tempo fa, non era 

tanto positivo.

UNA FAMIGLIA PUBBLICATA DA MUCCATYPO 

CHE TI PIACE PARTICOLARMENTE?

Mostly Serif, che mi piace perché usata maiuscola 

può essere anche solo decorativa.

NOVITÀ DA MUCCATYPO? NUOVI USCITE O AL-

TRE NEWS ALL’ORIZZONTE?

Un sacco di novità! Due giorni fa, facendo  

ricerche di archivio per disegnare il logo per un  

ristorante, ho trovato un manuale ATF (American 

Type Founders N.d.A.) di questa font che si chiama 

Florentine. Mi piace perché è una font molto idiosyn-

cratic, ci sono certi caratteri che non sembrano  

particolare le varie espansioni in tutte le lingue. 

Ad esempio, ora che sono stato alla conferenza di 

Fontstand c’era un intervento di Typotheque che par-

lava proprio di questo: come una famiglia, ad esem-

pio Greta, viene declinata anche in Arabic or Korean. 

QUAL È LA LETTERA CHE PIÙ AMI DISEGNARE E 

QUELLA CHE PIÙ ODI? 

Odio quelle con le diagonali, la più difficile è la X 

perché devi fare aggiustamenti ottici e non è mai 

giusta finché non la pubblichi. Una che mi piace 

molto disegnare è la S perché è molto challenging, 

difficile da fare e quando funziona ti senti l’uomo  

più figo del mondo.

PERÒ IN QUEL CASO LA FAMIGLIA DISEGNATA 

DA PAUL RENNER È STATA POI MODIFICATA, 

REINTERPRETATA E AGGIORNATA DA ALTRI 

TYPE DESIGNER. INVECE SE TU DISEGNI UN 

TYPEFACE SEI SEMPRE TU A DECIDERE QUANDO 

FERMARTI.

Beh si... diciamo che a un certo punto pensi:  

“se continuo a lavorarci continuo anche a perderci 

soldi” (sorride).

UN FONT CHE È OVERRATED E UNO  

UNDERRATED?

Helvetica dovrebbe essere cancellato dalla fac-

cia della terra! Mi correggo: quando è usata in 

lowercase mi piace anche, ma quando la gente la 

usa tutta uppercase è illeggibile. In merito al font 

sottovalutato dirò qualcosa che sarà controversial, 

però ce n’è una che ritengo geniale, anche  

se molto cheesy. Diciamo che all’epoca mi ha  

sconvolto. Un po’ come quando conosci una per-

sona e pensi di esse ti innamorato e invece si trattava 

solo di un eccesso di ormoni... la font è Papyrus  

(risate generali).

Un‘altra font che a me è sempre piaciuta tantissimo 

è Copperplate. Mi ero addirittura comprato i costo-

sissimi, almeno per me, fogli Mecanorma (trasferibili 

N.d.A.) senza nessuna ragione specifica ma solo per 

avere il feeling di possederla. È una font fantastica, che 

non è stata mai apprezzata come merita perché vive 

in una categoria a sé stante. Mi piacerebbe un giorno 

provare ad espandere la famiglia in qualche modo. 

UN PROGETTO CHE HAI VISTO DI RECENTE E 

CHE TI È RIMASTO IMPRESSO?

Una cosa che mi affascina sempre molto è vedere 

come sono progettate le font multilingua e in 

A sinistra,
Chora: t-shirt  
con logo, 
Mucca
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N
el lontano 2006, insieme all'intera classe del 

terzo anno del corso di Disegno Industriale 

della SUN (Seconda Università degli studi di 

Napoli), intraprendemmo un'acquisizione massiccia 

del numero 9 della rivista Progetto Grafico. La moti-

vazione era chiara: la prima pubblicazione dei lavori 

universitari, sotto la guida di Daniela Piscitelli e Ales-

sandra Cirafici, rappresentò un passo significativo nel-

la nostra formazione. Divorammo le pagine di quella 

rivista, memorizzando ogni dettaglio delle parole e 

delle immagini in esse contenute. Possiamo tran-

quillamente affermare che quel numero trasformò 

profondamente le nostre vite da designer. Per la 

prima volta sentimmo parlare di identità cinetiche, 

logo variabile e design metamorfico. 

In particolare, un articolo/intervista¹ con Giovanni 

Anceschi (grazie Prof!) tracciava le linee guida e 

presentava esempi notevoli, tra cui l'identità vi-

siva di Holzäpfel progettata da Karl Gerstner nel 

1959, pietra miliare nel concetto di dynamic brand 

identity o, come Anceschi preferirebbe definirle,  

identità dinamiche.

Alla ripetizione si preferisce la trasformazione; il 

movimento diventa componente essenziale della 

progettazione. Questo concetto richiama le cor-

renti artistiche del XX secolo che avevano già aperto 

ampi dibattiti su temi quali il movimento, lo spazio  

e il tempo. Eravamo di fronte alla nostra "Les  

Demoiselles d'Avignon".

Oggi, dopo 17 anni, quelle parole continuano a esse-

re un autentico manifesto per noi. Le abbiamo stu-

diate, adottate e teorizzate, e crediamo fermamente 

che la dinamicità rappresenti l'unica strada possibi-

le per la progettazione dell'identità di un brand. Le 

motivazioni che ci spingono in questa direzione so-

no molte e riguardano l'impatto che la società ha  

sui brand e sulla sostenibilità della nostra profes-

sione come visual designer. Viviamo nell'epoca della 

società "liquida", in cui il cambiamento tecnologico 

plasma costantemente nuovi orizzonti, e questa  

sete insaziabile di novità trasforma in modo radicale 

e continuo le nostre professioni, il nostro lavoro. Il 

semplice passaggio dal formato orizzontale a quello 

verticale, e la recente introduzione di strumenti ba-

sati sull'intelligenza artificiale, rappresenta solo uno 

dei molteplici esempi di come la tecnologia abbia 

profondamente influenzato il nostro mondo.

In questa società, che idealmente non conosce 

confini, anche ai brand viene richiesto lo stesso spi-

rito di adattamento. Un brand nasce, cresce, si evol-

ve, talvolta commette errori — lo affermiamo sulla 

base della nostra esperienza —, si migliora pur man-

tenendo il suo DNA originale, può perfino giungere 

al termine. Immaginate quanto affascinante sarebbe 

progettare la fine di un brand (dal punto di vista del 

designer, ovviamente). Tuttavia, le parole dinamico 

e variabile non sono necessariamente sinonimi  

di tecnologia. Ad esempio, Rejane dal Bello, nel  

suo progetto con Studio Dumbar per Alzheimer  

Nederland, utilizza la variabilità per rafforzare il visual 

storytelling. Le lettere si trasformano in maschere, i 

colori pieni cedono il passo a gradienti circolari in 

bianco e nero, dove il nero rappresenta la malat-

tia che si espande, creando autentici spazi vuoti.  

Questa potente metafora visiva sfrutta la trasforma-

zione per esplorare aspetti profondamente umani.

Restando nel contesto della persona, ci concen-

triamo sulla questione della sostenibilità del lavoro, 

proprio per coloro che legano sempre più stretta-

mente il proprio destino ai nuovi media.

I tempi cambiano, gli strumenti si evolvono e i 

brand necessitano costantemente di nuovi artefatti  

comunicativi. Tutto ciò si traduce in un aumento del-

le ore di lavoro, dei costi e dei tempi di produzione, 

rendendo spesso insostenibili i progetti di dimen-

sioni più contenute, in cui è sempre più frequente 

il rischio di ricorrere a soluzioni che implicano 

 auto-sfruttamento e lavoro sottopagato. Quante 

ore sono necessarie per progettare un singolo arte-

fatto? Quante ore sono dedicate al brainstorming? 

Progettiamo sempre più freneticamente per visual 

che vengono rapidamente consumati dal web, il cui 

Da segno  
a sistema: 
ridefinire 
l'identità di 
marca per una 
progettazione 
più sostenibile

MAKE 
MY LOGO 
BIGGER 
GREENER

— 17STUDIO

Si occupano di progettazione di 

sistemi di identità visiva, motion 

design, art direction e strategie di 

comunicazione. Dal 2020 lavorano 

anche come etichetta discografica 

indipendente.

— Linguaggi
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evolve e si trasforma, più deve cambiare il nostro 

approccio a tali asset, a tali moduli, rendendo il  

rapporto tra il designer e il progetto un legame in 

continua evoluzione.

Note di approfondimento

[1] Chiappini, C. (2006). Hard, soft e smart: gli stili re-
gistici dell’identity design. Cristina Chiappini intervi-
sta Giovanni Anceschi. Progetto grafico, (9), 106-107.
of UK Cities, London, The Work Foundation Alliance 
Limited, pp. 1–28.

Letture consigliate

Lorenz, M. (2021). Flexible Visual Systems: The De-
sign Manual for Contemporary Visual Identities. 
Karlsruhe, Germania: Slanted Publishers.

progettato etichette di diversi colori e forme per 

rappresentare i vari stati d'animo e le personalità dei 

clienti, così come le combinazioni di gusti. Le eti-

chette vengono utilizzate per sigillare le confezioni 

che proteggono le vaschette di gelato e, attraverso 

le variazioni di forma e colore, trasformano l'intero 

packaging rendendolo diversificato e interattivo.  

I moduli che ne derivano costituiscono una sintesi 

delle nostre etichette. Esistono diverse visualizza-

zioni, composizioni e adattamenti, che costitui-

scono gli elementi base su cui costruire la nostra 

grammatica visiva. Si tratta di un sistema aperto dal 

quale attingere per la progettazione di illustrazioni, 

packaging, tote bag, piani editoriali e tutte le produ-

zioni richieste dal brand e dal mercato.

Per concludere, un altro aspetto che consideriamo 

fondamentale per le identità dinamiche è l'impre-

vedibilità dei possibili sviluppi futuri. Più il brand si 

tempo di fruizione si riduce a uno scroll o a un click.

In questo vortice di richieste, dove gli errori non so-

no permessi, una progettazione dinamica e scala-

bile può certamente contribuire a rendere il nostro 

lavoro più sostenibile. Tuttavia, la sostenibilità non 

si limita unicamente alla produttività, ma si estende 

anche all'effetto che un progetto avrà su coloro che 

dovranno gestirlo e farlo evolvere, perché rappre-

sentare il presente significa anche immaginare sce-

nari futuri. Pensiamo al processo di progettazione 

come una sequenza a cascata di incipit funzionali 

agli step successivi, ma è proprio nell'ultima proie-

zione, nella sfida quotidiana di creare un semplice 

artwork per Instagram o un volantino, che la vera 

natura di un progetto virtuoso si manifesta.

Per esempio, consideriamo la brand identity di  

Tichetta — gelato label, la “gelateria con la radio 

dentro” con due sedi a Roma (2017). Abbiamo  

Costruzione 
etichette caffè 

Tichetta,  
17studio, 2021w

A sinistra,  
Evoluzione 
formale 
Tichetta, 
17studio,  
2017-2023
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I
mpatto. Quando ho riflettuto su questa parola 

mi è sembrato che fosse tutta da raccontare. Se-

condo la Treccani Impatto è: “urto, incontro più o 

meno violento di un corpo con una superficie”. Pen-

sandoci, ho realizzato che per me, invece, il termine 

aveva un'accezione diversa, direi positiva. Quoti-

dianamente associo l’impatto alla sfera ambientale 

e, anche in questo caso, lo scenario non è dei più 

prosperi, né positivi; mi sono quindi interrogata  

sul perché della mia interpretazione ed è emerso 

quanto connetta questo termine alla mia professione.

Da 9 anni lavoro da illo.tv, uno studio con base a To-

rino prevalentemente focalizzato su motion graphic, 

illustrazione e Art Direction. Ilenia Notarangelo e  

Luca Gonnelli sono rispettivamente founder Crea-

tive & Client Director e nel 2012 hanno dato il via a 

questo progetto, che ora coinvolge 18 talenti in-

ternazionali accomunati da una forte passione per il 

design e l’animazione.

Oggi mi occupo della direzione creativa, ma riper-

correndo questi anni ho concretizzato che mol-

te cose sono cambiate: il mio ruolo, il contesto, 

le sfide. Tuttavia, una cosa è rimasta coerente e 

inalterata: lo scopo che guida lo studio da sempre,  

ossia l’idea di rappresentare concetti complessi in 

modo semplice. 

Come materia prima abbiamo una combo di ele-

menti semplici, si tratta di forme e colori, che negli 

anni vengono esplorati in molteplici sfaccettature, 

credetemi, hanno un forte potenziale espressivo, e 

sono amplificati dall’utilizzo dell’animazione. 

Questi elementi hanno caratterizzato e definiscono 

tuttora l'estetica dello studio. 

Ho pensato a quale sia il progetto che potesse aiu-

tarmi a descrivere meglio cosa intendo, quando par-

lo di impatto e lavoro.

Ripercorrendo le cartelle, mi è sembrato ovvio trat-

tare quello che rappresenta la mia combo ideale del 

termine, ossia quello travolgente, positivo e quello 

quotidiano e ambientale. 

Qualche anno fà abbiamo avuto il privilegio di ini-

ziare a lavorare con TNC — The Nature Conser-

vancy —, un'organizzazione no-profit che lavora a 

livello globale per creare un mondo in cui le persone 

e la natura possano prosperare.

Ci hanno chiesto di realizzare 4 video su argomenti 

complessi, che rappresentassero le loro priorità  

d’azione, ossia: biodiversity, carbon markets, nature 

climate solutions e regenerative foods. 

Spesso mi sono trovata a raccontare del mio lavoro 

e mi sono accorta come molti processi e metodi 

non siano così esplorati, quindi mi soffermerò su 

alcuni dettagli. 

Nel nostro processo assorbiamo tutte le fasi della 

produzione, dal brief iniziale alla stesura dello script, 

la fase di moodboard e storyboard, fino al processo 

di illustrazione, animazione e sound design.

Il primo step è la condivisione del brief da parte della 

committenza, che valutiamo insieme per capire co-

me potenziare e/o ottimizzare il progetto. 

In questo caso l’idea era di creare una serie, che 

potesse arrivare a un pubblico più vasto di quello 

scientifico. In questa fase iniziale abbiamo conve-

nuto sulla durata ottimale di ciascun episodio e 

impostato i deliverables desiderati. Quando si la-

vora a produzioni di questo tipo, la diffusione del 

contenuto e quindi le sue localizzazioni, i reformat 

e cut si impostano dal principio. Le lingue coinvolte  

sono state diverse tra cui un insospettabile Bahasa, di  

cui prima di questa collaborazione, tutto il team 

ignorava l’esistenza. 

Successivamente, il team di TNC ci ha introdotti 

ai loro esperti. Anche qui c’è stato un momento di 

rivelazione, quando abbiamo scoperto esperti di 

aspetti più disparati, dagli specialisti del sottosuolo 

a quelli delle mangrovie. Il lavoro di scrittura non è 

Condividere 
consapevolezza 
e informazione 
con la motion 
graphic

L'IMPATTO 
CREATIVO

— CRISTINA PASQUALE

Creative Director da illo.tv, uno  

studio di design specializzato in 

motion graphic, illustrazione  

e Art Direction.

— Progetti
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Direction supervisiona questa e le altre fasi, che 

partono in concomitanza, come la scelta dei voice 

over artist e la registrazione del voice over. Quan-

do dopo diversi crash di Illustrator, tutte le board 

sono pronte, è il momento di coinvolgere il team  

degli animatori. 

Come primo step si lavora all’animatic, ossia una 

versione in cui le tavole statiche sono montate sul 

voice over per capire in modo sommario il ritmo 

e il flow. Quando l’animatic supera il test, il Lead 

Animator inizia a impostare il piano di produzione  

dividendo scene e minutaggio. 

Ovviamente anche questa fase è molto impegnativa: 

animatori, Art Director e Creative Director si riuni-

scono per revisionare gli export dei work in pro-

gress. Mentre gli animatori sono impegnati tra mille 

keyframes in After Effects, il sound designer inizia a 

impostare il mood a livello musicale e non appena 

l’animazione sarà completa, farà gli ultimi ritocchi e 

aggiungerà il sound design. 

Tadà, dopo intense settimane di lavoro, i nostri video 

sono pronti!

Vedere l’evoluzione del progetto in tutte le sue fasi è 

sorprendente, soprattutto quando esporti un video 

in Bahasa. 

Ciò che mi sorprende, e qui mi riallaccio all'inizio per 

chiudere il cerchio, è quanto i nostri video producano 

un impatto su tutte le persone che guardano, li com-

mentano, li condividono, li mostrano sui loro canali, 

nelle loro presentazioni, nelle scuole, negli eventi. 

E in questo caso, l’impatto positivo che questi video 

hanno generato nella presa di consapevolezza in 

termini ambientali ci ha riempito di soddisfazione. 

La collaborazione con TNC sta proseguendo e ne 

siamo felici, significa che, nel piccolo, un impatto 

lo stiamo lasciando. Ecco perché quando penso a 

questo termine non posso che pensare in positivo, e 

tanto lo devo a ciò che faccio giornalmente a lavoro.

collaborano per tirare fuori le idee: dal modo per 

rappresentare concetti complessi in modo semplice, 

all’immaginare transizioni e movimenti di camera. 

È una fase collaborativa in cui bisogna coinvolgere 

molto la committenza e per questo motivo lo 

storyboard si presenta sempre in forma di sketches, 

in quanto si è più concentrati sulle dinamiche che 

sullo stile, pronti a rilavorare scene e transizioni in 

modo veloce, se necessario. 

Dopo diverse revisioni, si giunge al momento 

dell’approvazione che dà il via alla fase di design.

Le boards vengono divise tra gli illustratori che  

iniziano a illustrare tenendo di riferimento l’Art  

Direction settata in fase di styleframes. Questa fa-

se è molto delicata, l’Art Director segue il lavoro 

con feedback e review interne, mentre il Creative  

di TNC ha preso una decisione che ci ha piacevol-

mente stupito: nonostante si trattasse di una serie, 

hanno optato per avere stili differenti per ogni video 

tenendo come fil rouge la color palette. Abbiamo 

quindi creato dei mini team di design che si sono 

cimentati con le proposte di styleframes, ossia le 

prime esplorazioni a livello visivo per impostare la 

direzione artistica. Abbiamo cercato di creare una 

connessione tra l’argomento trattato e lo stile vi-

sivo; ad esempio per il tema biodiversity abbiamo 

pensato di rappresentare la varietà con pattern e 

texture, mentre per carbon market abbiamo avuto 

un approccio ispirato alle illustrazioni didascaliche 

che sono presenti nei libri scolastici. Parallelamente 

abbiamo lavorato allo storyboard. Questo è un mo-

mento davvero cruciale, in cui designer e animatori 

è mai semplice, bisogna infatti tenere a mente che 

il numero di parole influisce sul minutaggio e che in 

generale la scrittura deve mantenere un buon ritmo. 

Il Copywriter si confronta sempre con il Creative 

Director per iniziare a visualizzare un output visivo 

già nella fase di scrittura. Dopo diverse revisioni con 

il team di TNC, e subito dopo l’approvazione dello 

script, inizia il momento più impegnativo per il team 

di design, spesso composto da un Art Director e un 

team di illustratori.

La prima fase consiste nella ricerca. Si parte dalle 

moodboard per valutare diversi approcci visivi che 

possano coesistere in modo ottimale con il brand 

della committenza, che di solito chiede di avere  

coerenza visiva a livello di color palette e tipografia. 

In questo caso, in modo del tutto inaspettato, il team 
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Q
uando nel 1984 nasce la Fondazione  

Napoli Novantanove a opera di Maurizio  

e Mirella Barracco, Napoli e parte della  

regione portano ancora ben visibili i segni del terre-

moto che il 23 novembre 1980 ha sconvolto l’Irpinia. 

L’obiettivo della Fondazione, partendo da questa  

e dalle altre perenni emergenze che caratterizzano 

Napoli, è di risanare la città e restituirle un’identità  

riconoscibile attraverso il patrimonio culturale.  

Il concetto è chiaro: unire passato, presente e futuro 

con la consapevolezza che la ricchezza dell’arte  

nasce tra le contraddizioni e le complessità.

C’è quindi ben più di un’intenzione progettuale die-

tro l’apertura, nell’ottobre del 1986, della mostra a 

Villa Pignatelli che utilizza la grafica per raggiungere 

i propri obiettivi. Viene coinvolto il grafico inglese 

Alan Fletcher (1931-2006), socio dell’AGI (Alliance 

Graphique Internationale) e tra i fondatori di  

Pentagram, che al titolo dell’azione Ventiquattro 

Manifesti per Napoli affianca la dicitura “a con-

tribution towards the cultural image of the city”.  

L’iniziativa riunisce alcuni dei più grandi designer di 

quegli anni, tra i quali Pierluigi Cerri (1939-2022) già  

autore del marchio della Fondazione. L’idea, semplice  

e diretta, è chiedere ai progettisti di rappresentare 

la loro visione di Napoli, rielaborando temi antichi 

e contemporanei. Sono 24 i manifesti scelti alla 

chiusura del catalogo – tra gli autori, Saul Bass, Ivan 

Chermayeff, Giulio Confalonieri, Jean-Michel Folon, 

Milton Glaser, F.H.K. Henrion, Italo Lupi, Armando 

Milani, Tullio Pericoli, Massimo Vignelli – con  

aggiunta in extremis di Tomàs Gonda, presente  

anche sulla copertina del volume. Il risultato è una 

collezione di interpretazioni visive che restituisce, 

tra stereotipi e citazioni, la ricchezza e la potenza 

della città e della sua cultura. 

Riguardando il catalogo¹ a 37 anni dalla mostra,  

in occasione della nuova esposizione all’Accademia 

di Belle Arti di Napoli durante la prima edizione di 

DESINA, è inevitabile fare alcune considerazioni 

sull’impatto che l’iniziativa ha avuto a suo tempo,  

e durante gli anni successivi; nonché su come que-

sta abbia coinciso, cronologicamente e geografica-

mente, con una serie di altri passaggi fondamentali 

per lo sviluppo del design della comunicazione. 

“Dannata professione quella del grafico a Napoli, 

dove tutto sembra già disegnato dalla stratificazione 

dei luoghi comuni”, esclamano due grafici parte-

nopei (D’Ambrosio e Grimaldi) […]. E il solo modo  

di fare i conti con la duplicità, e con il carattere fissato 

e un poco macabro degli stereotipi, non consiste nel 

censurarli, ma nel giocare con l’ostentarli”. 

Giovanni Anceschi, nel testo introduttivo al cata-

logo, fa riferimento a Pino Grimaldi e Gelsomino 

D’Ambrosio, entrambi non proprio partenopei,  

trovandosi il loro Studio Segno a Salerno. È sinto-

matico che Anceschi li citi perché il duo, in quegli 

anni, stava ritagliandosi un’autorevole dimensione 

proprio nelle riflessioni sulla disciplina. Con lo stes-

so Anceschi, avrebbero contribuito alla Carta del 

Progetto Grafico, “atto fondativo aperto” del design 

della comunicazione² e diretto la rivista Grafica,  

sostenuta da Aiap, vera e propria piattaforma di  

ricerche e riflessioni teoriche sul progetto grafico. 

Il riferimento a D’Ambrosio e Grimaldi, tra l’altro, 

è tratto da un loro commento³ di introduzione al  

lavoro del grafico napoletano Franco Canale, da  

poco scomparso: originale maestro, formidabile di-

segnatore, dal tratto che si potrebbe definire intriso 

di una sorta di realismo magico partenopeo. 

Si deve ricordare che negli stessi anni emergono 

personalità come Almerico de Angelis che, prima 

di diventare direttore di Modo, la rivista del radi-

cal design, è anche grafico e designer a Napoli. de  

Angelis, come autore e direttore di riviste locali, pone  

19
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25 MANIFESTI 
PER NAPOLI

— FRANCESCO E. GUIDA

Professore associato al Dipartimento 

di Design e docente di Design della 

comunicazione presso la Scuola  

del Design, Politecnico di Milano.

— Storia
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interpretazione/traduzione della ricchezza della città 

analizza, interpreta, agisce come agente.

Ogni grafico pratica autonomamente la propria ana-

lisi del problema comunicativo, svolgendo quindi 

un primo ruolo di grafico-analista, occupandosi 

non solo, e non tanto, del problema di tecnica delle 

comunicazioni, quanto del suo substrato culturale, 

fattuale, umano. Mette a fuoco le connessioni  

fra “immagine di Napoli” (come a ciascuno degli  

autori è venuta formandosi nella mente) e il pro-

prio immaginario di base, o di provenienza. Quindi  

i 25 manifesti restituiscono un caleidoscopio di  

immagini e immaginari in cui lo stereotipo diviene 

elemento fondamentale per veicolare il messaggio 

alla base di tutta l’operazione. 

Il grafico-analista è però anche grafico-autore del 

messaggio e della forma da attribuirgli. La trasmis-

sione del messaggio prevede, difatti, che tra desti-

natario e messaggio vi sia un traduttore: il grafico-

autore. Quindi, lo spettatore/lettore (in questo caso 

non possiamo parlare di fruitore) diventa consape-

vole della presenza di un interprete, al contempo io 

narrante, che fa da mediatore proprio perché autore. 

I 25 grafici sono anche degli agenti dell’operazione. 

I manifesti non sono stati creati per essere poster in 

action, dei manifesti per l’affissione. Non era eviden-

temente questa la finalità. Ogni autore rappresenta 

la garanzia della diffusione, non tanto dell’artefatto, 

ma del problema, nei vari contesti di provenienza di 

ciascuno dei grafici-analisti-autori-agenti. La garan-

zia di una diffusione interessata e motivata. 

Arturo Carlo Quintavalle nel suo lungo e denso 

saggio nel catalogo, sottolinea un altro aspetto 

dell’operazione. Nel raccontare del mito di Napoli 

per immagini, i 25 manifesti scoperchiano una  

grafica”. Aggiunge poi: “Napoli può essere definito il 

paradiso del grafico […] non del grafico segnaletico 

ed ergonomista ma del grafico citazionista e narra-

tivo”. Quindi, non del grafico problem-solver. Sem-

mai, del grafico autore. Ecco che Anceschi compie 

una riflessione ampia, e ancora attuale, nell’evidenzia-

re l’importanza del luogo, del mito della città come 

fonte di ispirazione nella creazione delle immagini. 

I 25 autori si cimentano quindi nel tradurre un brief/

non brief: “Salvare Napoli” e diffonderne una nuova 

immagine culturale. Ciascuno nel dare una propria 

storia del progetto grafico e alla disciplina stessa un 

ruolo non più ancillare. A riprova di quanto Napoli e la 

regione fossero in quegli anni presenti nel dibattito 

sulla disciplina.

Nel citare i salernitani D’Ambrosio e Grimaldi,  

Anceschi attribuisce anche una certa centralità agli 

stereotipi. Soli e fuochi, finestre e Pulcinella, panni 

stesi e sporcizia, incertezza e scongiuri, “debbono 

esibire e mostrare la loro forza […], scavati dalla cor-

rosività sintetica della sintassi emblematica della  

questioni aggiornate al livello nazionale e interna-

zionale, in qualche caso, persino anticipandole⁴. 

Nel 1985, a un anno dalla mostra, Renato De Fusco 

– già autore di un breve e arguto, se non schietto, 

commento nel catalogo – dà alle stampe la sua  

Storia del Design, in cui pubblica E se Gutenberg 

fosse un designer?, inizialmente uscito su Op.cit. 

(1983)⁵ e firmato da D’Ambrosio e Grimaldi con Cet-

tina Lenza. Il saggio colloca tra le origini storiche del 

design l’invenzione della riproduzione proto-mec-

canica della stampa dei libri, attribuendo così alla 
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Forse oggi l’immagine della città è un’altra. Le cri-

ticità restano ma il percepito è cambiato, almeno 

in parte. Con ciò è possibile che l’operazione dei 

25 manifesti abbia contribuito a tale cambiamento  

e quindi un suo impatto lo abbia avuto, come per  

altre iniziative della Fondazione Napoli Novantanove. 

E questo fa riflettere sulla forza della grafica, del pro-

getto, della progettualità anche nelle sue espressioni 

più autoriali.

È lecito anche interrogarsi sul senso di riproporre 

una operazione simile, riflettendo se l’artefatto più 

adeguato possa ancora essere il manifesto, o meglio 

il poster, o qualcosa d’altro. E se l’obiettivo sia ancora 

quello di “salvare Napoli” o pensare, e progettare, un 

racconto nuovo riflettendo sulla criticità evidenziata 

da Quintavalle. 

I 25 manifesti per Napoli appartengono oggi alla 

storia, ma non a una storia chiusa, interrotta, gra-

zie al writer Zeal Off con They Live e al loro riuso 

dell’immagine creata da John McConnell. Zeal Off, 

infatti, ha riportato l’immagine sui muri della città a 

scala archigrafica con una serie di interventi clande-

stini tra 2020 e 2021; questo ci fa capire quanto le 

opere di 25 autori di quasi quaranta anni fa, abbiano 

avuto il loro impatto e lasciato una traccia tra passato, 

presente, e futuro. 

Una scritta, NAPOLI, trattata come una cadente 

rovia, scassata, ma leggibile, il cui messaggio è lì: 

amarla con tutti i suoi difetti e i suoi spigoli.

criticità che riguarda proprio il racconto di Napoli da 

lui definito come amaro. Il suo è un punto diverso 

da quello di Anceschi, più positivo rispetto al ruolo 

degli stereotipi. Egli attribuisce una qualità critica al-

le 25 rappresentazioni, suggerendo una riflessione 

sul percepito dichiarando che: “questi poster fanno 

pensare ai problemi di un’intera cultura, quella della 

‘lingua’ di Napoli…”. Ma al contempo — e in questo 

risiede il potere della grafica — i posters aprono uno 

squarcio inedito, sulle “storie difficili di una Napoli 

nuova”, proprio nel ricordare e raccontare i vecchi 

miti della città.

Dall'alto,

Unendo i punti 
numerati 

sovrapponete 
a Pulcinella 

il simbolo 
dell’ingegno 
napoletano 
[Benedetto 

Croce],  
Italo Lupi, 1986

La scritta 
"Napoli" — 

tratta dal 
poster di John 
McConnell — 
su una parete 
esterna della 

Chiesa di 
Sant’Agrippino, 

Via Forcella, 
Zeal Off & 

They Live, foto 
di V. Ioannou, 

2020–2021




