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«Ogni generazione e migliore di quella precedente, altrimenti
non esisterebbe il progresso. Avete fatto un lavoro prezioso ma
ancora pit importante € stato partecipare. Fate in modo che
questa passione possa essere diffusa a tutti quelli che lavore-
ranno con voi in futuro»

Marco Bucci, Sindaco metropolitano di Genova






INTRODUZIONE

“A quattro mani” verso un percorso identitario
di Citta metropolitana di Genova

La riforma messa in atto dalla legge 56/2014 (c.d. Riforma Delrio)
recante “Disposizioni sulle Citta metropolitane, sulle province, sulle
unioni e fusioni di Comuni”, ha aperto la strada a profondi cambia-
menti sul piano del governo territoriale.

Il legislatore, infatti, ha individuato e regolamentato le Citta met-
ropolitane come nuovo soggetto amministrativo, trasformato le
Province in enti di secondo livello, incentivato I’'unione e la fusione
delle amministrazioni comunali come strumento di semplificazi-
one del governo locale.

Si tratta di una legge che offre una pluralita di soluzioni e in-
terpretazione alle amministrazioni stesse poiché ha affidato ai
sindaci e agli amministratori dei comuni del territorio il compito
di modellare il nuovo sistema, sulla base delle esigenze e delle
prospettive di sviluppo di ogni realta metropolitana, per ottenere
una nuova capacita di coordinamento dell’azione complessiva di
governo del territorio metropolitano.

Lobiettivo € perciod quello di costruire una vera governance unitaria
ed efficace a consentire alla nuova amministrazione di governare per
trovare soluzioni condivise alle questioni metropolitane e ad assolvere
il difficile compito di migliorare i servizi, ammodernare la pubblica am-
ministrazione e rinnovare il rapporto tra cittadini e istituzioni.
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Provincia di Genova Q Q Citta Metropolitana di Genova

Comune di grande/media dimensione @ @ Comune di grande/media dimensione

Comune di piccole dimensioni (O (O Comune di piccole dimensioni

[] Zona omogenea

Si possono creare, cosi, nuove occasioni di sviluppo del siste-
ma locale, attraverso azioni di innovazione e differenziazione da
perseguire in ragione delle diverse ambizioni di ogni territorio gra-
zie anche alle nuove funzioni affidate alle Citta metropolitane: cura
dello sviluppo strategico del territorio metropolitano, promozione e
gestione integrata dei servizi, delle infrastrutture e delle reti di co-
municazione di interesse della citta metropolitana, cura delle relazi-
oni istituzionali afferenti al proprio livello, ivi comprese quelle con le
citta e le aree metropolitane europee.

Il 1° gennaio 2015 Citta metropolitana di Genova & subentra-
ta al’omonima Provincia, e il Sindaco del Comune capoluogo ha
assunto anche le funzioni di Sindaco metropolitano.

’amministrazione ritiene fondamentale che tale percorso di tras-
formazione istituzionale venga accompagnato da un importante
progetto di comunicazione, sia interno che esterno al suo territorio,
poiché il cambiamento dell’Ente che non & un restyling della Pro-
vincia, ma l'inizio di una nuova modalita di governance del territo-
rio aperta a sinergie e contributi esterni, in cui Citta Metropolitana
diviene l'interlocutore principale per raggiungere uno sviluppo del
territorio, condiviso e sostenibile, e luogo di attrattivita di risorse dal
mondo esterno.

Veicolare il messaggio di questa vision diventa centrale per fo-
calizzare I'identita del nostro territorio e di tutti coloro che qui vi-
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Immagine diagrammatica
della visione strategica

di government della
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A destra:

Immagine diagrammatica
di strategia della Citta
metropolitana di Genova:
costruzione di una
governance a “rete”
con il Comune di Genova
e i Comuni metropoitani
con il coordinamento
della Citta metropolitana



vono, lavorano, studiano, perché si possano sentire pienamente
“cittadini metropolitani”.

Come cita il Piano strategico di Citta metropolitana di Genova
— uno dei primi ad essere adottati in Italia — “Creare un brand
territoriale implica alcuni dei piu profondi quesiti filosofici che
si possano affrontare: la natura della percezione della realta, la
relazione fra oggetti e la loro rappresentazione, il fenomeno della
psicologia di massa, i misteri dell’identita nazionale, leadership,
cultura e coesione sociale” (Simon Anholt)

Ma qual & il buon prodotto da comunicare? Con riferimento al
territorio metropolitano, per buon prodotto va inteso un mix ideale
tra una visione chiara di un percorso di sviluppo € una serie di
occasioni concrete di trasformazioni fisica e funzionale in grado
di attirare I'interesse di utilizzatori finali e di investitori qualificati.

Compito non facile, anche in considerazione della connotazione
del territorio metropolitano genovese: il profilo orografico non &
particolarmente favorevole, con una prevalenza di zone montane
su zone collinari e I'assenza di vere aree pianeggianti; I'urbanizzazi-
one si sviluppa in maniera lineare lungo la costa, senza offrire signif-
icativi sbocchi verso l'interno; quest’ultimo si caratterizza piuttos-
to per la relativa perifericita del tessuto edificato e di fatto, buona
parte del territorio metropolitano & costituito da aree intermedie ed
aree interne, secondo la classificazione della Strategia Nazionale.

Citta metropolitana di Genova, come molte citta europee che
hanno saputo “reinventarsi”, cioé riaffermare un nuovo posizion-
amento competitivo, ha voluto iniziare questo percorso “a quat-
tro mani” promuovendo un confronto con il mondo della ricerca
sulla propria identita, che nasce dall’intreccio di visioni differenti.

Per questo motivo il Consiglio metropolitano (deliberazione n.
45/2018) ha deciso di avviare una collaborazione con il Diparti-
mento di Architettura e Design Dell’Universita di Genova per svi-
luppare una ricerca sulla rappresentazione e comunicazione di
un sistema di segni identitari di “Citta Metropolitana di Genova”
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L’'amministrazione ha ritenuto, infatti, che I'aspetto creativo
potesse essere un fattore importante nella creazione di un con-
cept comunicativo legato all'immagine in grado di offrire una
nuova narrazione della riforma istituzionale e di “bonificare” cosi
il linguaggio dai retaggi burocratici, adattando le nostre comuni-
cazioni alle attuali modalita di fruizione delle informazioni.

La sfida, su cui anche gli studenti del Dipartimento di Architet-
tura e Design sono stati chiamati a rispondere, &, superando la
frammentarieta e le differenze che caratterizzano appunto il ter-
ritorio metropolitano, dare ai residenti la percezione di far parte
di un territorio omogeneo, I'appartenenza al quale costituisce di
per sé un valore aggiunto.

| risultati ottenuti sono sorprendenti e rappresentano il pun-
to di partenza per i nostri territori per ragionare in termini di
collaborazione su vasta scala, arrivando in un prossimo futuro
alla definizione di un’immagine grafica coordinata, che caratter-
izzera le piu ampie strategie di comunicazione, da utilizzare in
ogni strumento comunicativo e di marketing territoriale di Citta
Metropolitana di Genova.

| progetti migliori sono stati valutati da una giuria qualificata
composta da professori universitari, esponenti di istituzioni, es-
perti di innovazione e di aziende, scelta da Citta Metropolitana
di Genova, che aveva gia fatto una preselezione dei lavori mer-
itevoli di partecipare alla selezione finale.

Le valutazioni della giuria si sono basate su cinque criteri pon-
derati, ossia I'originalita, la coerenza con la visione dell’Ente, la
flessibilita di applicazione, i valori emozionali € la memorabilita.

Il premio in palio & in linea con le finalita innovative dell’iniziati-
va: i memobri dei team vincitori hanno infatti la possibilita di svol-
gere un tirocinio curriculare o extracurriculare offerto da Citta
Metropolitana di Genova anche in modalita a distanza, per svi-
luppare il progetto ideato, coordinati da tutor aziendali qualificati
che fanno parte dello Staff del Direttore Generale.
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Il presidente della giuria, Claudio Garbarino, consigliere dele-
gato di citta Metropolitana di Genova alla Pianificazione Strate-
gica e Trasporti, esprime soddisfazione:

“Ringrazio il Dipartimento di Architettura e Design dell’Univer-
sita di Genova e Citta Metropolitana per il lavoro svolto. Le nos-
tre parole d’ordine sono comunicazione e integrazione del ter-
ritorio metropolitano, che deve essere orgoglioso dei valori che
lo contraddistinguono, che andremo a migliorare, accrescendo
cosi il senso di appartenenza di ciascun cittadino alla comunita.”

Abbiamo cosi deciso di raccogliere i progetti in un catalogo
che rappresenta anche una sintesi del contributo accademico
di Universita di Genova al dibattito culturale che si € formato a
livello nazionale intorno alla riforma: un dibattito pit creativo che
giuridico ma altrettanto efficace.

Le immagini raccolte in questo libro, infatti, vogliono percorre-
re le varie interpretazioni del nostro territorio, attraverso elementi
di forte caratterizzazione ed unicita: i contrasti tra la costa e
I’entroterra, I'ardesia, i piazzali a “risseu”.

Un volume che diventa un percorso itinerante tra le zone omo-
genee, un messaggio “illustrato” che ci accumuna nell’obiettivo

finale per un migliore sviluppo dell’intero territorio metropolitano.

Cristiana Arza, Maria Giovanna Lonati,
Citta metropolitana di Genova
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1
IDENTITA VISIVE

Maria Linda Falcidieno



1.1
Citta metropolitana:
citta madre/citta sorella

Affrontare il tema dell’identita visiva di una citta metropolitana —
intesa nell’accezione legata all’attuale normativa italiana — significa
innanzitutto capire cosa significhi realmente la locuzione stessa,
che, per altro, viene proposta sovente con sfumature differenti; di
volta in volta, infatti, € accompagnata dal nome proprio del luogo
Cui si riferisce, oppure indicata come sua specificazione: ad esem-
pio “Genova, citta metropolitana” o “Citta metropolitana di Geno-
va”, dove nel primo caso “citta metropolitana” e apposizione qualif-
icante di Genova e nel secondo & complemento di specificazione.

Questa apparentemente minuscola differenza, in realta pud sot-
tende significati molto diversi.

Apposizione: in grammatica, € un sostantivo che si aggiunge a
un altro per determinarlo e attribuirgli una proprieta particolare. Pud
precedere il termine a cui si riferisce o seguirlo, e spesso ha ulteri-
ori determinazioni (per es., Pirro, re dell’Epiro). A differenza dell’at-
tributo, I'apposizione ha sempre funzione accessoria. Ecco perché
I'attributo deve concordare con il nome cui si riferisce, tanto che,
nelle lingue dotate di declinazione, ne segue il caso.

1 Il'lavoro si basa innanzitutto sulla consapevolezza che tutta la comunicazione — anche quella sub specie
visiva — sia un linguaggio e che come tale abbia meccanismi e principi di base comuni; le conseguenti ricerche
svolte hanno portato a letture critiche che indagano sul parallelo tra linguaggio verbale e linguaggio visivo e,
pertanto, il primo elemento pre-progettuale & proprio dato dalla comprensione del quesito operativo come
fosse un testo da analizzare (cfr. Gianfranco Caniggia e gli sviluppi a cura dell’autrice, citati in bibliografia)
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la comunicazione di
strutture complesse

Nell’analisi logica, invece, il complemento di specificazione va a
indicare un qualsiasi elemento (cosa, avvenimento, persona) che
possa spiegare, specificare meglio il significato della parola stessa
di riferimento. Pu0 istituire numerosi tipi di rapporti: i piu comuni
sono quello attributivo (la luce del giorno), di possesso (la casa di
Franco), di parentela (la madre di Giulio), di pertinenza (questo &
compito della polizia) ecc.

Cio significa che si tratta di un complemento indiretto che detta-
glia, ovvero determina e precisa, attraverso I'aggiunta di un sostan-
tivo o di un aggettivante, in maniera da chiarire al meglio al fruitore
del testo quanto si vuole esprimere.?

Nel primo caso si tratta, quindi, di determinare e attribuire una
proprieta particolare, ovvero Genova & gia definita nella sua interez-
za, ma le viene attribuita una qualita specifica; nel secondo di de-
terminare e precisare, ovvero data Citta Metropolitana, indicare di
quale si stia trattando.

A partire da tali considerazioni linguistiche, possono discendere
tutta una serie di ragionamenti che sono estremamente utili per
approcciare il progetto di identita visiva di una struttura comples-
sa, quale & senza dubbio la citta metropolitana; struttura comp-
lessa in quanto definita da una serie di caratteristiche funzionali
e amministrative, che la rendono molteplice nei destinatari del
messaggio € nella suddivisione dei compiti, rendendo cosi nec-
essaria anche un’articolazione della comunicazione, che pur nella
differenziazione dei messaggi, permetta la sua riconoscibilita im-
mediata, univoca e efficace.

Certo, quanto detto in apertura permette di partire da una
semplificazione dei termini della questione, ovvero dal consider-

are non tanto le diverse funzioni e i compiti che attengono a una
citta metropolitana, quanto piuttosto dal decidere se la si intende

2 Definizioni tratte da Enciclopedia Treccani on line
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come “variazione”, ulteriore competenza aggiuntiva di un nucleo
urbano o, all’opposto, nuova entita con la quale fare i conti e che
rappresenta I'articolazione e la messa a sistema di tanti nuclei
urbani; da qui il titolo del contributo, che attraverso una metafora
vuole rendere evidente e intuitiva la differenza.

Citta madre o citta sorella? Citta alla quale afferiscono le al-
tre territorialmente limitrofe o citta parte di una rete, nella quale
ciascun nodo & funzionale e necessario allo stesso modo per la
sua completezza e il suo funzionamento? Citta di livello supe-
riore (quanti confondono citta metropolitana con citta metrop-
oli, proprio perché le attribuiscono una qualita, oltre che una
quantita, diversa) o citta tra le citta (magari piu grande, ma pur
sempre analoga)?

Si tratta di ragionamenti che portano notevoli e pesanti riper-
cussioni sul piano della progettazione visiva, poiché implicano la
visualizzazione di un sistema gerarchico — nel primo caso — e pari-
tario — nel secondo —; non solo, ma implicano comungue anche la
consapevolezza del ruolo di governo che la citta piu “grande” puod
e deve esercitare, a vantaggio € a tutela dei nuclei minori.

Da qui, il concetto che pone la citta metropolitana quale “pro-
tezione” e quello che la vede come nodo cruciale e fondamen-
tale della rete, in una sorta di ibridazione delle due possibili in-
terpretazioni sopra descritte.

D’altra parte non € certo qualcosa di nuovo; nel mondo della pro-
duzione I'avere piu marchi raggruppati tra loro e sotto I'egida di uno
trainante & processo ormai consolidato e noto: si tratta di concepire
un brand principale quale endorsement per altre sottosezioni, che
possono anche essere molto diversificate tra loro, fino a coprire
persino attivita di commercializzazione e produzione differenti.

Esempio efficace in tal senso & la multinazionale Nestle, che fun-

ziona da grande casa per tutte le marche collegate, ciascuna ben
identificata da un proprio logo specifico, diffuso efficacemente,

20
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Marchio Nestlé e
gerarchia tra i prodotti

brand e sub-brand

FEPURINA N
&EHL’ NESPRESSO

NESCAFE.

tanto da essere di norma associato al solo prodotto; non di rado,
infatti, chi acquista un dato alimento non sa neppure di acquis-
tare a marchio Nestlé, anche per la gerarchia visiva che I'immagine
dell’azienda propone.

All'opposto si trova il caso in cui il marchio “madre” & gerar-
chicamente collocato in primo piano e in maniera visibile: ac-
cade, cosi, che ogni declinazione dell’identita del brand discen-
da direttamente da questo, con una omogeneita anche visiva;
la nuova identita dell’Universita di Genova, ad esempio, rispetta
esattamente tale principio, tanto da trattare tutta la comunica-
zione visiva delle Scuole, dei Dipartimenti etc. come federata
alla principale. Secondo quest’ottica, ogni prodotto visivo deve
rispondere a criteri generali omogenei e dettagliati, che indicano
colori istituzionali, caratteri tipografici utilizzabili, layout completi
per manifesti, flayers, fino alla formulazione del sito web; un vero
e proprio kit pronto per I'utilizzo.

Tra una filosofia e I'altra va a collocarsi tutta la progettazione dei

marchi per Citta Metropolitana, con una alternanza continua tra
il considerare Genova principio dal quale far discendere tutte le
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altre realta e il vedere il capoluogo di Provincia come un nodo di
una rete, che ne vede altri analoghi, ancorché dimensionalmente,
territorialmente e produttivamente diversi.

Primus o primus inter pares?

Universita Universita
di Genova di Genova
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linguaggio visivo,
linguaggio testuale

1.2

Percorsi visivi sulla
comunicazione urbana:
analisi delle azion

Dalle poche note che precedono, si possono evincere alcune
considerazioni propedeutiche e fondamentali per affrontare il quesi-
to progettuale proposto, in particolare per cid che riguarda le azioni
possibili da porre in atto per una comprensione e comunicazione
della realta urbana attraverso la visualita.

In tal senso, occorre fare almeno una premessa sulle potenzialita
che i linguaggi visivi hanno, rispetto ad altre forme di comunicazione
e soprattutto rispetto al linguaggio testuale; in molte sedi e da pare-
cchio tempo, infatti, la disciplina della rappresentazione ha messo
a fuoco cid che comunemente € acquisito, ovvero che comunicare
per immagini significa — almeno in linea teorica — abbattere le barriere
dell'incomprensione legate alla lingua. Mettere a fuoco significa aver
aperto la strada a ricerche di settore e a sperimentazioni, che hanno
via via trasformato la comunicazione visiva da elemento a corredo
dei sistemi testuali, a protagonista, non di rado paritetico — quando
non prioritario — rispetto al mondo delle parole.®

Un ulteriore punto da affrontare € quello relativo all’oggetto/sog-
getto dello studio, ovvero la citta: quali i processi di individuazione

3 In particolare, il settore scientifico disciplinare universitario del disegno, a livello nazionale, ha svilup-
pato numerosi filoni di ricerca, che hanno trovato notevoli riscontri nel design di comunicazione, proprio
quali elementi di miglioramento della qualita della vita quotidiana, come ad esempio dimostrano i lavori
sviluppati per la realizzazione di icone e pittogrammi che illustrano concetti, norme e comportamenti
senza necessita di utilizzare testi (cfr. bibliografia)
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degli elementi costituenti a vario titolo meritevoli di attenzione € di
trasmissione della conoscenza?

Diviene necessario quantomeno operare una sommaria diver-
sificazione relativa agli ambiti di appartenenza di detti elementi,
fondamento indispensabile per mettere successivamente a fuoco
metodologie, tecniche e strumenti comunicativi mirati e, pertanto,
maggiormente efficaci.

Se si tratta di organismi urbani, proto-urbani o sub-urbani,
balza subito chiara la sostanziale differenza dovuta alla dimensi-
one, che non & soltanto questione di maggiore estensione, ma
di complessita di articolazione e, quindi, di maggiore difficolta da
parte del fruitore di padroneggiare I'insieme; in buona sostanza,
si tratta della questione dell’orientamento e della capacita data
da segni e segnali di guidare in maniera chiara e univoca da un
punto all’altro.*

Secondo elemento trasversale, ma declinabile in maniera differen-
ziata a seconda della qualita del nucleo insediativo cui ci si riferisce,
quello che concerne la comunicazione dell’identita stessa del luogo,
senz’altro fatta di una molteplicita di fattori, ma sempre e comunque
sintetizzabile, sia in maniera istintiva e soggettiva da ciascun utente,
sia secondo I'individuazione ragionata di aspetti caratterizzanti, veri
e propri “punti di appoggio” della memoria visiva.

A ben vedere, in realta, gli elementi di base che portano a defini-
re un insieme di edificazioni “nucleo urbano” sono i medesimi e
contengono gia tutte le possibili aggregazioni e i possibili livelli di
complessita; tali elementi sono riferibili alla sfera della persona,
al’ambito produttivo e alla percorrenza.® Cid comporta al tempo

4 |l tema dell’orientamento € di grande attualita e le nuove tecnologie hanno aperto la strada anche
a efficaci scelte visive, di supporto agli strumenti oggi a disposizione, quali i navigatori satellitari, che
permettono un continuo salto di scala dimensionale e di conseguenti immagini basate su differenti livelli
di codice e icone. Sull'argomento, cfr. il volume City Signs, riportato in bibiliografia

5 Per la definizione degli elementi fondativi dei sistemi territoriali e urbani, si veda Gianfranco Caniggia,
Strutture dello spazio antropico
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elementi identitari

il ruolo della segnaletica

stesso I'allineamento delle metropoli, alle citta, alle cittadine, fino
ai borghi, con uno scardinamento delle gerarchie e delle visioni
consolidate e spesso stereotipate.

Naturalmente molto diverse rimangono la percezione dello spazio
e la capacita immediata di appropriarsi dello stesso; a titolo di es-
empio basti pensare a come puo essere semplice ricordare un par-
ticolare elemento edificato di un borgo di dimensioni contenute,
rispetto all’analogo, inserito all'interno di una citta. Quanti edifici
monumentali nel primo e quanti nel secondo? Quanti edifici religiosi
0 palazzi rappresentativi? Ecco, percio, I'inevitabile differente per-
corso comunicativo da intraprendere.

Le riflessioni esposte servono a illustrare a grandi linee i passaggi
teorico-metodologici che sono necessari per comprendere e iden-
tificare le linee guida di progetti sulla visualita urbana a fini identitari;
in conseguenza i percorsi visivi sulla comunicazione urbana posso-
no venire istruiti e in parte essere condizionati nelle loro azioni attu-
ative proprio dalla consapevolezza critica da un lato della matrice
parzialmente comune dei nuclei urbani e dall’altro dall’altrettanto
evidente differenziazione e singolarita di ciascuno rispetto agli altri.

A ben vedere, comunque, nulla di nuovo, poiché si tratta sempre
e comunque della medesima dualita che si trova all’interno di cias-
cuna classificazione tipologica o suddivisione categorica, che tende
a mettere a sistema la regola e I'eccezione, la norma e la singolar-
ita; tuttavia questa consapevolezza supporta il progetto e 1o rende
non arbitrario e ben ancorato a fondamenti teorico-metodologici che
possono offfire garanzie di buona riuscita in termini di risposta degli
utenti: a titolo di esempilificazione & sufficiente accennare a come
si procede per la redazione di segnaletiche e di proposta di segni
identitari per centri dimensionalmente grandi e per quelli piccoli, met-
tendo a confronto processi e azioni conseguenti.

Segnaletiche: se il fattore comune & dato dalla necessita di muover-

si efficacemente all'interno di un luogo, la principale e macroscopica
differenza sta nel numero di informazioni, che conducono alla meta
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i segni identitari

per successivi passi, e nella conseguente complessa gerarchizzazi-
one anche visiva dei segnali. Pe un nucleo urbano, infatti, si avran-
no al minimo segnaletiche generali che conducono all'ingresso della
citta, segnaletiche che smistano in zone differenti, via via sempre piu
mirate a raggiungere il “cuore” della citta stessa, fino al singolo edifi-
cio di interesse collettivo, naturalmente organizzate a seconda dello
sviluppo del luogo, ma sempre seguendo la logica delle successive
approssimazioni, dal generale a particolare; analogo comportamen-
to per i piccoli borghi, certo, ma con un awvicinarsi degli estremi (ac-
€esso e centro), che rendono la gerarchia delle informazioni (e quindi
dei segnali) meno complessa, in maniera direttamente proporzionale
alla dimensione stessa dell'insediamento.®

Segni identitari: I'individuazione di un segno identitario & stretta-
mente connessa a quanto sopra evidenziato, poiché I'articolazione
del costruito e la complessita territoriale rendono maggiormente
ricca la scelta tra varie possibilita, ma al tempo stesso rischiano
di proporre suggestioni differenti, che spesso convivono, creando
una sorta di indecisione nella risposta visiva; maggiore ¢ la singo-
larita del punto di appoggio della memoria, maggiore sara la mem-
orabilita del luogo, maggiore I'efficacia del progetto.

Tutto cid rende esplicito il valore dei progetti di corporate, che
si propongono come il segno distintivo di un luogo, esattamente
come fino a non molto tempo fa accadeva solo per il brand azien-
dale; corporate fluide, declinabili e variabili, pur nella loro riconos-
cibilita data dall’'uso consapevole di elementi quali i font, i croma-
tismi, le geometrie...”

Nel presente studio, quindi, dalla prima lettura effettuata (citta
madre o citta sorella) discende la logica delle azioni comunicative:

6 Il tema della segnaletica & argomento interdisciplinare, che tocca I'urbanistica (I’analisi e lo studio dei
nuclei edificati e delle loro percorrenze di accesso e interne), il progetto di prodotto (i supporti, i materia-
li...) e la rappresentazione (icone e pittogrammi, scritte, scelta del layout...); in questa sede ci si sofferma
solo su quest’ultimo punto, specifico argomento dello studio

7 A questo proposito si ricorda I'attuale interesse per il brand territoriale, che & divenuto uno dei
principali strumenti di comunicazione sia per il turismo, sia per la conoscenza e la valorizzazione di un
patrimonio spesso ignoto o ignorato

27



5/2A 5A S5A 5A 5A
-
7 3/2A
Al2
fraya A
UG Af2
A ____] A
Al 'a
‘ ‘
‘ !
772 |
| |
‘ living travel .
Al ]
AT T T T T T T 'y

= Il campo delimita I'area di rispetto e indica il rettangolo da utiizzare sotto il lo-
. _J go-marchio quando il fondo pagina non sia bianco ma di altro colore

17/
living travel

C/M/Y/K C/M/Y/K C/M/Y/K
0/0/0/70 30/0/70/0 70/15/0/0

7 1l campo delinita 'area di rispetto e indica il rettangolo da utilizzare sotto il lo-
. _" go-marchio quando il fondo pagina non sia bianco ma di altro colore

C/M/Y/K
0/0/0/70

C/MN/K C/M/Y/K
30/0/70/0 1015/0/0

il logo FONTANABUONA e il payoff SLOW living SMART travel utilizzano la font TradeGothicNo.20-Condensed
mentre {72 utilizala font SignPainter HouseScript

. ENNTANARIINN
SLOW yiying SMART

VERSIONE POSITIVA nero su bianco

VERSIONE NEGATIVA bianco su nero

(744

living travel

28

il logo FONTANABUONA e if payoff SLOW living SMART travel utilizzano la font TradeGothicho.20-Condensed

mentre £/ utilizza la font SignPainter HouseScript

VERSIONE POSITIVA nero su bianco

VERSIONE NEGATIVA bianco su nero

CALMO

VELOCE

Identita visiva
della Fontanabuona

Progetto di R. Torti
(da Being positive.
Smart & Slow Travel.
New Responsive
Landscapes, 2019)



grande, policentrico nucleo da concepire come unitario, oppure
nuclei collegati da un sistema territoriale; non e difficile compren-
dere come i segni visivi che accompagnano I'una o I'altra strada
si vadano a differenziare anche in maniera sostanziale, dando Iu-
0go a progetti di brand e corporate conseguentemente diversi,
se pure unificati nella logica contemporanea della flessibilita di
applicazione e di declinazione.
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1.3

Citta metropolitana di
Genova: proposte di identita
visiva

Il brief sul tema della progettazione di una identita visiva per cit-
ta metropolitana di Genova ¢ stato affrontato prima da un punto
di vista teorico-metodologico e solo successivamente tradotto in
concept che potessero portare a progetti visivi veri e propri.

Le considerazioni proposte nei primi due capitoli sono state
necessarie per chiarire in maniera esaustiva i termini della ques-
tione, davvero complessa in linea generale per gli studenti, che
in moltissimi casi hon avevano neppure chiaro il ruolo e il signifi-
cato del concetto di “citta metropolitana”; inoltre, come detto in
apertura, la ricerca effettuata anche a livello nazionale ha confer-
mato I'indecisione della denominazione stessa, fatto questo che
ha contribuito a rafforzare I'opinione della necessita di un lavoro
sull'identita visiva dell’istituzione e sulla duplice possibile interpre-
tazione di “citta madre/citta sorella”.

Ulteriori fondamentali informazioni sono state acquisite du-
rante gli incontri con le responsabili dello studio, che hanno
contribuito a chiarire ulteriormente dubbi e conseguentemente
ad aprire possibilita di sviluppo e una interessante occasione
si € rivelata quella degli studenti Erasmus, che nulla sapeva-
no dell’organizzazione politico-amministrativa italiana e, percio,
hanno affrontato la questione non solo senza alcun pre-giudizio,
ma anche e forse soprattutto con una freschezza scevra da
qualsiasi implicazione derivata dal confronto tra un “prima” (la
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precedente autonomia dell’ente Provincia e la sua circoscrizione
di ambito operativo) e un “adesso” ('attuale accorpamento e
gestione collettiva di confini ben piu ampi).

Si pud senz’altro affermare che le linee di sviluppo del progetto
siano state corrispondenti alle linee di ricerca teorico-metodologi-
ca, naturalmente con tutte le differenziazioni presenti all’interno di
ciascun filone, dovute alle singole individualita degli studenti o dei
gruppi di studenti; in questa sede, quindi, si vuole dare una lettura
critica di qualche elaborato significativo, proprio nella logica di es-
emplificazione del lavoro di ricerca.

Alcuni punti chiave del processo di individuazione del concept e

dei successivi filoni di progetto:

e | avoro preliminare di stesura di brief, moodboard e di de-brief
conclusivo;

¢ Individuazione di una immagine suggestiva che potesse racchi-
udere il significato complessivo di “citta metropolitana”;

e |ettura critica e confronto delle informazioni reperite dalle
diverse fonti;
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e Traduzione dei concetti in parole chiave;

e Selezione di una parola chiave ritenuta principale rispetto alle
altre in possibile titolo del progetto, esplicativo del concetto
da esprimere;

e Redazione, secondo tale concetto, della copy strategy per
definire tono della comunicazione, must, promessa € messag-
gio visivo di risposta.®

Risulta del tutto evidente come il lavoro pre-progettuale occupi
uno spazio importante nell’ambito dell’ideazione di un segno graf-
ico e come tale segno — se il lavoro di ricerca e di lettura critica &
svolto correttamente e in tutte le sue fasi — sfoci spontaneamente
in elaborato grafico, con due conseguenze davvero notevoli: la
prima, di permettere I'affrontare qualsiasi richiesta di progetto su
qualsiasi argomento non in base a un occasionale “mi piace, mi
interessa”, bensi secondo un processo metodologico che é del
tutto svincolato dal sentirsi pit 0 meno coinvolti a livello perso-
nale sul tema proposto; la seconda, direttamente derivata dalla
prima, che in sede di ideazione dell’elaborato visivo € possibile
una verifica pressoché continua della rispondenza tra quanto di-
chiarato in fase pre-progettuale e quanto si va definendo, con una
fondamentale diminuzione del rischio di comunicazione contem-
poranea di pit concetti alla volta, certa fonte di equivoci in fase
di lettura da parte dell’utente e minor efficacia di recepimento del
messaggio. Risulta poi altrettanto chiaro come tale percorso di
ricerca non svilisca, né impoverisca la creativita, ma anzi la esalti,
permettendo inizialmente di sperimentare molteplici visioni per
poi scegliere consapevolmente quella ritenuta di maggio chiarez-
za espositiva e memorabilita.®

8 In relazione al processo operativo individuato, si fa presente che la parte a carattere generale € stata
sviluppata nel’ambito del laboratorio tematico di Grafica del terzo anno del Corso di Studi in Design del
Prodotto e della Nautica, presso il Dipartimento Architettura e Design dell’Ateneo genovese; percio che
attiene, invece, la formulazione completa e dettagliata della copy strategy, si rimanda alla certificazione di
qualita ISO ottenuta dallo studio PBCom di Genova e descritta agli studenti dal responsabile della sezione
grafica Duri Bardola, docente a contratto presso il medesimo laboratorio

9 Sul tema della memorabilita si imanda, per una trattazione maggiormente completa ed esaustiva, ai
lavori di Enrica Bistagnino , Maria Linda Falcidieno e Ruggero Torti, contenuti in bibliografia

32

il ruolo della fase pre-
progettuale



confronto tra concept
relativi a “citta madre” e
“citta sorella”

Naturalmente ognuno dei punti sopra elencati meriterebbe una
trattazione esaustiva a parte, ma cid non & possibile e non risponde
allo scopo del lavoro; si trattera, quindi, di esemplificare attraverso
alcuni elaborati grafici quanto descritto; qui, invece, appare utile
indicare i filoni di ricerca e di sviluppo di alcune tipologie di brand e
declinazione del brand, che si differenzino per i presupposti.

Il primo grande ambito € quello relativo al macro concetto di citta
madre — citta sorella e ad eventuali elaborazioni intermedie di con-
taminazione; qui, le immagini maggiormente utilizzate sono state
quelle di “ombrello”, per la citta metropolitana letta come protezi-
one e abbraccio e di “rete” per la visualizzazione di una pariteticita;
sempre il concetto di rete ha permesso, poi, la commistione tra
i due principi informatori, essendo possibile gerarchizzare i nodi
per forma, dimensione, definizione cromatica. Il secondo ¢ relativo
all’esecuzione dell’idea, con una sostanziale divisione in segni iden-
titari monocromatici e segni identitari policromatici, che comporta-
no soluzioni di possibili articolazioni pertinenti alla sfera dei pattern
e delle texture o del colore, con le declinazioni pertinenti alle varie
cromie. Il terzo pertiene alla scelta della forma del segno identitario,
sostanzialmente afferente all’ambito del codice o dell’icona: nel pri-
mo caso si trattera di geometrie, geometrizzazioni e segni astratti,
mentre nel secondo di realismo, sintesi grafiche, e pittografiche.

Per meglio chiarire gli intenti, si propongono alcuni lavori che
corrispondono a quanto descritto.

Citta madre/citta sorella e elaborazioni intermedie di contami-
nazione:

e Progetto Giusta-Saitto-Veronesi. In questo caso il segno iden-
titario & immutato nelle sue declinazioni e rappresenta proprio
una rivisitazione dell'immagine dell’ombrello come copertura,
rappresentata da due archi di circonferenza concentrici, a par-
tire da un unico centro, dimensionalmente maggiore; solo il
logotipo si declina diversamente, collocando il nome Genova al
di sotto della composizione e quello del nucleo di riferimento al
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di sopra, ma il rimando rimane comunqgue quello di protezione
e derivazione da una citta madre, reso percettivamente eviden-
te proprio dal punto di attenzione dato dal cerchio a dimensioni
maggiori costanti.

Progetto Chiodi. Si tratta di una visione identitaria intermedia,
che accanto alla non declinabilita del segno grafico, accom-
pagna una collocazione del luogo di riferimento caratterizza-
ta dal cromatismo dell’ambito territoriale di appartenenza del
nucleo stesso; in tal senso, anche se il carattere tipografico &
trattato con dimensione maggiore per Genova e con una mi-
nore per le altre localita, pur tuttavia percettivamente il imando
al medesimo segno della citta metropolitana suggerisce una
sorta di pariteticita tra le localita, accentuata dal fatto che non
vi sono altre differenze all’interno della composizione.

Progetto di:
C. Giusta, M. Saitto,
G. Veronese

Progetto di:
G. Chiodi
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Progetto Bertini-Grimaldi-Sedzimir e Biagioni-De Paoli- Faso-
lino. Qui il concept & decisamente virato alla pariteticita, anzi
ad una attenzione non solo alla localita in oggetto, bensi anche
allintorno di appartenenza, definito nel progetto 1 dalla forma
che ricorda I'intera regione, con collocata al centro la citta rifer-
imento, unico elemento di rimando all’identita principale; per il
resto, ogni nucleo ha pari dignita anche visiva e la percezione
& senza dubbio quella di una federazione di insediamenti, non
importa di quale entita dimensionale o ruolo giocato sul ter-
ritorio. Stesso principio ribadito nel progetto 1, che propone
una perfetta intercambiabilita data dal medesimo trattamento
compositivo tra Genova e le altre localita.

Segni identitari monocromatici e segni identitari policromatici:

Progetto Giacomel-Macolino. Si tratta di un lavoro basato
sulla articolazione di un elemento principale e tutto impernia-
to proprio sulla valenza del massimo contrasto dato dal rap-
porto banco/nero; il concept trova la sua espressivita proprio
nell’avere a disposizione una semplice forma geometrica (trian-
golo a base curvilinea), che permette la declinazione flessibile
attraverso la tipica espressione della sostanziale monocromia,
ovvero l'ideazione di pattern sempre diversi, se pure originati
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codici e icone

dall’utilizzo del medesimo elemento. Si ottengono quindi gra-
fiche apparentemente molto lontane tra di loro e diversificate
nel segno, ma in realta derivate semplicemente dalla differente
composizione dell’elemento base.

Progetto Presta. Anche in questo caso la logica € la medesima
dell’esempio precedente, ma il concept iniziale maggiormente
complesso, poiché derivato da una interpretazione del nastro
di Moebius. Da rimarcare la flessibilita delle declinazioni che &
permessa dall’introduzione del cromatismo e he va a identi-
ficare un progetto intermedio tra la scelta del bianco/nero e
I’elemento dato dal colore.

Progetto Parodi-Pallatella-Rubattino. A titolo esempilificativo del
filone progettuale che basa il lavoro sul segno grafico cromati-
co, si riporta il progetto vincitore. Come evidente dalla sezione
conclusiva che contiene i progetti selezionati, il maggior nu-
mero di lavori & organizzato con la declinazione che prevede
I'utilizzo di una palette cromatica per adempiere al requisito
della flessibilita applicativa; cid & senza dubbio efficace, tutta-
via comporta alcune rinunce, soprattutto rispetto alla facilita di
lettura percettiva, poiché via via che si introducono i colori o si
passa alle sfumature si rischia di perdere contrasto e, percio,
chiarezza visiva. Non per nulla uno dei principi per una corretta
progettazione di segni identitari & pensarli in bianco e nero per
poi tradurli anche cromaticamente: ecco perché un buon pro-
getto a colori funziona anche in versione di massimo contrasto
b/n.

Segni identitari secondo codice o icona:

| progetti Angius-Camera-Torre e Bertini-Grimaldi-Sedzimir,
Presta, Giusta-Saitto-Veronesi e Parodi-Pallaella-Rubattino pre-
sentati si basano su codici visivi, organizzati su differenti livelli
di astrazione, ma comunque sempre presenti: sostanzialmente
Si tratta di geometrie, articolate in modi diversi, ma comunque
non rimandabili a immagini realistiche; a questi si aggiunge |l
progetto segnalato di Croce-De Filippo-Ferrari, che introduce
un ulteriore tipologia di codice visivo, ovvero la numerazione,
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data dal numero 67, corrispondente al numero delle localita
comprese in citta metropolitana di Genova.

e | progetti Biagioni-De Paoli-Fasolino, Giacomel-Macolino,
Ademi-Decia si basano invece su individuazione di segni che
partono da immagini e suggestioni realistiche, trasformati in pit-
togrammi; nello specifico, si va dal disegno stereotipato e sin-
tetizzato del rilievo montuoso accostato al movimento dell’ac-
qua (Giacomel-Macolino), alla sintetica geometrizzazione della
forma della Liguria e del suo centro urbano capoluogo di regi-
one (Biagioni-De Paoli-Fasolino), fino alla rivisitazione in chiave
astratta, ma ancora leggibile, di un albero dal cui unico tronco
si dipartono i nove rami corrispondenti ai nove ambiti del piano
strategico (Ademi-Decia).
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Nel complesso e possibile affermare che quantitativamente i la-
vori che rispondono a logiche di codice e quelli che invece riman-
dano a matrici realistiche sono sostanzialmente paritetici; occorre
comungue sottolineare come gia I'utilizzo del colore in senso sim-
bolico (ad esempio il rosso per indicare Genova o il blu per il mare
e il verde per la campagna) siano in buona sostanza codici, non
complessi nella loro lettura, poiché noti ai fruitori e in alcuni casi
stereotipi visivi condivisi a livello di comunita (i colori dell’acqua e
della vegetazione...), ma pur sempre codici visivi.'®

In ultimo, vanno commentate almeno altre tre soluzioni progettu-
ali, per la loro particolarita in termini di concept.

¢ Progetto Cocina-Dottali-Efero, da menzionare per la singolare
accuratezza della soluzione grafica che presenta una suddivi-
sione in due parti, ben distinte, ma altrettanto efficacemente e
organicamente correlate: la prima rappresenta sinteticamente |l
profilo schematizzato, ancorché iconico, delle principali edifica-
zioni che compongono I'identita visiva della nostra citta, storiche
0 contemporanee; la seconda visualizza simbolicamente — at-
traverso il disegno e il colore, principalmente — I’'andamento per
piani delle zone limitrofe, visivamente tradotte in “verde coltiva-
to” (a ulivi, altro simbolo locale) e “onde”. Elaborato comples-
S0, forse poco adatto a essere trasformato in marchio, ma dal
punto di vista del’immagine ben riuscito e governato in tutte le
componenti, quasi un rimando agli affascinanti mandala.

e Progetto Brian-Macri-Parisi, da commentare per il rigore geo-
metrico-formale, che parte da un ragionamento astratto, per
giungere alla visualizzazione del ruolo centrale della citta di
Genova; infatti, i cerchi concentrici, tagliati lungo il diametro che
funge da asse verticale, sono intersecati con un segmento ap-
partenente al diametro ortogonale al precedente, dando luogo
alla visualizzazione di un bersaglio, che diviene contempora-

10 In ultimo, per quanto concerne le matrici delle immagini tra codice e interpretazione realistica, si
rimanda al fondamentale testo teorico-metodologico di Roberto de Rubertis sul Disegno, contenuto in
bibliografia e alle ulteriori indicazioni bibliografiche ivi contenute
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neamente leggibile come “G”. Ben calibrati i tagli, che — segu-
endo le leggi percettive della Gestalt — consentono in maniera
chiara entrambe le leggibilita, elemento non progettualmente
semplice da realizzare; dal punto di vista linguistico, poi, € ap-
prezzabile la coerenza che € manifestata in tutte le declinazioni
del marchio — sia pertinenti agli ambiti, sia ai Comuni afferenti —,
con una chiarezza grafica dell'impianto generale.

Progetto Goga, particolare nella accezione cromatica degli am-
biti territoriali dimensionalmente diversificati, ma omogenei nel
segno circolare costante; soluzione unica, nel panorama degli
studi presentati, perché riorganizza il valore visivo in maniera
esclusivamente formale, avulso dal reale “peso” sia della citta
di Genova (se vista come “citta madre”), sia dell’estensione ter-
ritoriale degli ambiti (se vista come “citta sorella”). Strada non
percorribile in sede di attuazione, dal momento che creerebbe
possibili confusioni e diverse interpretazioni, ma certo affasci-
nante dal punto di vista puramente teorico, perché la soluzione
proposta propone un notevole equilibrio cromatico e testuale.
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Citta Metropolitana di Genova
Brand Identity 1

Alessandro Giacomel / Francesca Macolino

CONCEPT

Il lavoro si fonda sulla trasformazione della lettera A, quale costante presente nella finale
dei termini costituenti il logotipo, fino alla sintesi grafica estrema della rappresentazione
dell’acqua e dei rilievi: mare e torrenti, alla base della forma stereotipata del profilo ap-
penninico, divengono un elemento geometrico ripetibile e accorpabile in differenti modi a
realizzare composizioni modulari sempre differenti e flessibili.

ELEMENTI DEL PROGETTO

La geometria &, quindi, il carattere identificativo del progetto; tale aspetto € pero inteso
come parte fondamentale, ma non conclusa in se stessa. Al contrario, il valore aggiunto
dell'idea progettuale sta nella possibilita di ideare pattern differenti e originali, sempre e
comunqgue generati dalla medesima matrice.

Ulteriore valore aggiunto e la scelta cromatica del bianco e nero, contrasto massimo
possibile e conseguente massima leggibilita possibile.

Anche le differenti icone del sito sono tutte realizzate sulla base della composizione del
singolo elemento a formare suggestioni sempre diverse, pur nel rispetto della scelta
cromatica del b/n.

APPLICAZIONI

44

Al rispetto del principio fondamentale della leggibilita alle diverse scale dimensionali,
vero e proprio obbligo per un corretto progetto di marchio, in questo caso si accom-
pagnano anche una notevole flessibilita e adattabilita a differenti supporti. Infatti, la
possibilita di lavorare su pattern comporta la possibilita di occupare superfici anche
di notevoli estensioni e, quindi, di ottenere elaborati che raccontano il marchio, pur
declinandolo come “immagine”: comunicazioni tematiche, ma anche pubblicitarie —
quali sono i manifesti — illustrano di volta in volta contenuti specifici, attraverso scelte
di pattern altrettanto mirate.

Per le scelte fatte circa gli elementi di progetto, risulta ottima la versatilita su supporti digitali.
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Citta Metropolitana di Genova
Brand Identity 2

Arianna Croce / Chiara De Filippo / Fabio Ferrari

CONCEPT

Il marchio identifica con il numero di Comuni appartenenti a citta metropolitana I'identita
stessa dell’istituzione; il colore & il rosso appartenente al marchio del Comune di Genova.
La logica di declinazione per i diversi Comuni implica uno spostamento di attenzione dal
capoluogo ai singoli nuclei, tutti con pari importanza, indipendentemente dalla dimensi-
one territoriale, dal numero di residenti e dalla forza produttiva.

ELEMENTI DEL PROGETTO

In questo caso, I'elemento caratterizzante € il numero, che anche dimensionalmente oc-
cupa la scena; la declinazione con i nomi dei differenti Comuni & particolarmente efficace
e dimostra la flessibilita della soluzione trovata, che ben si adatta sia a denominazioni
estese, sia a denominazioni contratte.

La scelta cromatica ¢ tutta giocata sul rosso e bianco, con una chiarezza percettiva
assicurata dal contrasto nitido, che si pud volgere senza problemi al bianco e nero,
in caso di necessita.

Le sezioni del sito si allineano alla progettazione del marchio, con pittogrammi delin-
eati in bianco e rosso, in contrasto opposto a quello della home page, che é struttur-
ata su campo rosso.

APPLICAZIONI

48

Anche in questo caso € mantenuto il rispetto del principio fondamentale della leggibilita
alle diverse scale dimensionali, vero e proprio obbligo per un corretto progetto di marchio,
anche qui accompagnato da una notevole flessibilita e adattabilita a differenti supporti.
Infatti, attraverso la scelta di lavorare solo sul naming si garantisce chiarezza e corretta
comprensione delle parti nella piccola dimensione, ma, al tempo stesso, la ricchezza della
composizione permette un’applicabilita anche per le grandi dimensioni, senza correre |l
rischio di un impoverimento del segno.

La presenza di un numero che potrebbe variare nel tempo non inficia il valore del pro-
getto, poiché leggibilita ed efficacia comunicativa sono garantite in presenza di qualsiasi
numerazione; all’opposto tale dettagliata informazione si pud rivelare un ottimo concept
per le comunicazioni pubblicitarie, che raccontino e spieghino “chi € e di chi si occupa”
Citta Metropolitana.

Per le scelte fatte circa gli elementi di progetto, risulta ottima la versatilita su supporti digitali.
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Citta Metropolitana di Genova
Brand Identity 3

Marco Parodi / Nicolas Palatella / Giulia Rubattino

CONCEPT

Il segno cromatico che accompagna il logotipo definisce i nove ambiti territoriali in cui
¢ suddivisa la Citta Metropolitana di Genova, indipendentemente dalla loro dimensione
territoriale o dal ruolo giocato all’interno del sistema e la declinazione per i singoli Comuni
segue la medesima logica di attenzione: il protagonista principale, quindi, & sempre quello
del luogo in oggetto, pur se accompagnato dalla dizione generale.

ELEMENTI DEL PROGETTO

L’elemento principale € dato dalla volonta di costituire un segno che derivi dall’accorpa-
mento di nove segni identici per forma e dimensione; da tale concetto discende immedi-
atamente la visualizzazione del principio di uguaglianza dei Comuni appartenenti a Citta
Metropolitana, ma, al tempo stesso, la centralita di Genova, che si colloca all’intersezione
degli assi della figura geometrica definita. Una seconda versione — sintetica — accorpa
alcuni ambiti limitrofi e riduce a 5 la sequenza, proponendo cosi una articolazione che
segue una progressione cromatica.

Il progetto tende a privilegiare il significato metaforico della visualizzazione grafica, rispetto
ad una sintesi ridotta al contrasto tra due colori; rimane comunque definita e chiara anche
la versione in tonalita di grigio.

APPLICAZIONI

52

Garantita la leggibilita alle diverse scale dimensionali e ben strutturata la composizione; la
ricca palette cromatica apre a molteplici possibilita di applicazioni e declinazioni espres-
sive, ad esempio in termini di redazione di elaborati tematici; utilizzando, infatti, un colore
per ambito o addirittura per accorpamento di ambiti, si pud introdurre una articolazione
progressiva, che parte dalla citta di Genova, passa attraverso le 9 suddivisioni e prosegue
fino a riunire la molteplicita a 5.

Si tratta di costruire una identita che rende il singolo protagonista, senza tuttavia di-
menticare il riferimento fondamentale al centro ed all'intorno, ad esempio trattando con
analoghe gamme cromatiche luoghi che insistono all’interno del medesimo ambito o
macro-ambito: un vero e proprio concetto di “appartenenza”.
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Citta Metropolitana di Genova
Brand ldentity 4

Armando Presta

CONCEPT

L'accurata elaborazione geometrica della lettera M & I'elemento cardine del progetto,
tutto giocato in bianco e nero per ottenere la massima leggibilita possibile e la massima
flessibilita all'interno del contesto. | Comuni componenti la Citta metropolitana di Genova
compaiono sempre affiancati in maniera paritetica al nome del capoluogo, se pure in
modo non accentuato e con differenti possibilita, sia di orientamento della composizione
(longitudinale o compatta), sia di stili di scrittura (maiuscolo o minuscolo).

ELEMENTI DEL PROGETTO

La geometria &, quindi, la cifra formale del progetto, dalla quale si parte per definire un
marchio raffinato e apparentemente semplice, pur nell’evidente intenzionalita progettuale,
sottolineata dalla continuita delle curve e dallo sviluppo “a nastro”.

Anche in questo caso, si & cercato un ulteriore valore aggiunto nella scelta cromatica del
bianco e nero, contrasto massimo possibile con conseguente massima leggibilita possibile.
Il colore interviene invece nella redazione delle icone per i portali tematici, identifica-
ti e differenziati sulla base della composizione del singolo elemento, ruotato rispetto
alla formulazione adottata per il marchio, e cromaticamente definiti con palette tra loro
tonalmente correlate.

APPLICAZIONI

56

Il principio di un elemento geometrico complesso quale base costituente il marchio realiz-
zato in bianco e nero implica una immediata flessibilita e adattabilita a differenti supporti.
Infatti, tale scelta comporta sia la possibilita di lavorare su qualsiasi supporto cromatico e
dimensionale, sia la possibilita di evidenziare la forma geometrica attraverso la sottolinea-
tura di alcune sue specifiche caratteristiche formali (ad esempio le linee curve).

Per le scelte fatte circa gli elementi di progetto, risulta ottima la versatilita su supporti digitali.
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Brand Identity 5
Citta Metropolitana di Genova*

Giulia Di Pietro / Nicoletta Vandone

Costruzione della brand identity di Citta Metropolitana di Genova realizzata elaborando
un ragionamento su una possibile palette cromatica applicabile alle 9 aree omogenee che
compongono la citta metropolitana. | singoli comuni vengono identificati grazie al colore
di appartenenza dell’area corrispondente, mentre il logo di Citta Metropolitana di Genova
presenta tutti e 9 i colori caratterizzanti I'intero territorio.

* Scheda a cura di Martina Capurro

60



cNOYR

CITTAR METROPOLITANA

A Polcevera e Scrivia Paradiso A Valli del Levante
Entella A Ponente A Petronio
A Val Bisagno Tigullio Genova

BARALLO MOATOGGIC NEIRDAE

GENOVAMETROPOLI GEMOVAMETROPOLI genoyAMETROPOLI

CRMGLI LUMARTA CHIAVAR

GENOVA METROPOLI GENOVAMETROPOLI SENOVAMETROPOLI

MASONE MOREGLIA SENIYR

GENOVAMETROPOLI GENOVAMETROPOLI GENOVAMETROPOLI



Brand Identity 6
Citta Metropolitana di Genova*

Marco Biagioni / Simone De Paoli / Sonny Fasolino

Costruzione della brand identity di Citta Metropolitana di Genova realizzata elaborando un
ragionamento su quattro parole chiave: unione, connessione, sviluppo e territorio. Il sim-
bolo presente nel logo intende metaforicamente unire, sotto I'ala protettiva del territorio
della citta metropolitana, le 9 aree omogenee che la compongono.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Brand Ildentity 7
Citta Metropolitana di Genova*

Enrico Pastorino / Giulia Ponte

Costruzione della brand identity di Citta Metropolitana di Genova realizzata elaborando un
ragionamento sullo sviluppo territoriale delle 9 aree omogenee che costituiscono il territo-
rio della cittd metropolitana. Il logo intende mettere in luce anche le realta maggiormente
periferiche, sottolineando quanto Citta Metropolitana di Genova non sia solo un ente, ma
un insieme di luoghi e culture.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Brand Identity 8
Citta Metropolitana di Genova*

Angela Saavedra

Costruzione della brand identity di Citta Metropolitana di Genova realizzata elaborando un
ragionamento sull’identificazione, attraverso il mezzo del colore, delle 9 aree omogenee
che costituiscono il territorio della citta metropolitana.

Il territorio viene sempilificato e costruito attraverso forme curve caratterizzate da porzioni
di colori differenti a seconda dell’area omogenea rappresentata.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Brand Identity 9
Citta Metropolitana di Genova*

Filippo Bertini / Jacopo Grimaldi / Sara Sedzimir

Costruzione della brand identity di Citta Metropolitana di Genova realizzata con I'inten-
zione di mettere in luce una delle caratteristiche peculiari del territorio della citta metro-
politana: la comprensenza, nell’arco di pochi chilometri, di territori marittimi € montani. |l
logo si costituisce quindi da un simbolo che presenta una doppia palette cromatica sui
toni del blu e del verde.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Brand Identity 10
Citta Metropolitana di Genova*

Clara Giusta / Marta Saitto / Giada Veronese

Costruzione della brand identity di Citta Metropolitana di Genova realizzata elaboran-
do un ragionamento sulla centralita, geografica e istituzionale, dell’area di Genova in
relazione alle altre zone omogenee che costituiscono il territorio della citta metropoli-
tana. Il logo intende quindi simboleggiare la connessione tra i comuni e le aree facenti
parti dell’intero distretto.

* Scheda a cura di Martina Capurro

70



GENOVA
0%

O Ps O ..
o O
o@e
Citta
Metropolitana

CHIAVARI

Genova Citta
Metropolitana

FONT
COCOCOOSE demibold
cocogoose demibold




Brand Ildentity 11
Citta Metropolitana di Genova*

Stefano Brian / Martina Macri / Giorgia Parisi

Costruzione della brand identity di Citta Metropolitana di Genova realizzata elaboran-
do un ragionamento sull’identificazione di Genova quale comune principale dell’intera
area di citta metropolitana. Il logo intende simboleggiare, attraverso la costruzione di pitu
semicerchi, I'unione tra le differenti aree omogenee ¢ il comune di Genova, che compare
al centro del simbolo, attraverso il segno di una “G” stilizzata.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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1.4

Gerarchia tra i marchi e
Copy Strategy come verifica
progettuale

Duri Bardola

Prima di affrontare un tema delicato e complesso come quello
dei rapporti gerarchici tra i marchi di una stessa azienda & bene fare
chiarezza sui termini che possiamo considerare corretti e quelli,
non propriamente corretti ma abitualmente utilizzati.

Il termine inglese comunemente usato, Brand, corrisponde al ter-
mine italiano Marca e cioé al nome con cui si identifica un’azien-
da. Quello che, invece, viene comunemente definito Marchio e che
corrisponde al termine inglese Trademark, € I'insieme degli elemen-
ti grafici e testuali che identificano la marca nelle sue azioni di co-
municazione, siano esse usate nei punti vendita, come ad esempio
il packaging, o attraverso i media, nella pubblicita commerciale. Il
Marchio & a sua volta costituito, nella maggior parte dei casi, da
due elementi principali: il Simbolo, che pud essere un segno, un
disegno o l'elaborazione di una lettera dell’alfabeto e il Logotipo,
la forma grafica con cui viene rappresentato il nome dell’azienda.
Nell’'uso comune il termine Brand, nelle sue due versioni italianiz-
zate, sia al maschile, il Brand (il Marchio), sia al femmminile la Brand
(la Marca) e diventato sinonimo di entrambi i significati. Allo stesso
modo con il termine Logo (da Logotype o Logotipo in italiano) si
identifica sia il simbolo che il logotipo di un marchio. Per non gener-
are confusione, in questo testo mi atterrd ai termini comunemente
utilizzati e accettati, anche se non propriamente corretti.

Quando un giovane grafico affronta il progetto di creazione di un
marchio, sia esso di un’azienda commerciale o di un Ente territori-
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ale, come ad esempio la Citta Metropolitana, la prima cosa da ver-
ificare e la posizione gerarchica e le relazioni che questo marchio
avra nella catena di quelli che gia convivono nella stessa azien-
da. Ad esempio possiamo avere un marchio capostipite (Master
Brand), dei marchi di servizi o di linee di prodotto, dei marchi di
prodotto o delle variazioni per identificare le extension line dello st-
esso prodotto, e cosi via. Abitualmente si utilizzano quattro diversi
tipi di approccio alla costruzione della struttura gerarchica dei mar-
chi (Brand Architecture), da individuare e scegliere sulla base delle
strategie di comunicazione che 'azienda intende seguire:

¢ Branded House — questo posizionamento a ombrello prevede
che Il Master Brand sia presente con la massima visibilita per
identificare chiaramente tutte le declinazioni possibili, sia di pro-
dotto che addirittura di aziende satellite, emanazioni dell’azien-
da madre, anche quando non hanno alcuna connessione tra
loro. Un esempio illuminante pud essere quello della Virgin, un
Brand da cui nascono innumerevoli realta molto diversificate
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e
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Sony e Gilette Subbrand

tra loro. Il vantaggio principale di questa scelta € dato dalla
forte sinergia di comunicazione che intercorre tra tutti i Brand,
permettendo anche con budget contenuti, di amplificare la no-
torieta e I'associazione con gli attributi positivi del Master Brand
a tutte le attivita collegate.

Subbrand - In questo caso Il Master Brand dovra convivere
in condizioni di parita o leggera inferiorita con la sua declinazi-
one/prodotto, in modo da mantenere la propria visibilita senza
tuttavia sovrastare o sminuire la presenza del Subbrand, che
sara percepito con una sua personalita e non solo come una
declinazione del Master Brand. | vantaggi di questa soluzione
sono soprattutto dati dalla possibilita di attribuire un’identita
propria e distintiva al Subbrand mantenendo tuttavia viva la po-
sizione di garante del Master Brand.

Endorsed Brand - Questa soluzione & sicuramente la piu com-
plessa da gestire. | Master Brand, che in questo caso dovra gia
avere una buona notorieta, sara presente solo come una firma di
garanzia a tutela delle sue declinazioni, in una posizione non dom-
inante. Lasciando piena presenza al Brand che si vuole garan-
tire, si assicura a quest’ultimo la massima importanza, la propria
distintiva personalita e i propri peculiari attributi. Questa scelta &
consigliata nelle gerarchie complesse dove sono presenti marchi
di linea, marchi di prodotto e altri marchi di qualsiasi natura. Il suo
vantaggio € di mantenere la garanzia del Master Brand piu noto
ma lasciare al Brand satellite la possibilita di una notorieta autono-
ma a cui associare, eventualmente, a sua volta altri Subbrand.

SONY

\/\IO
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House of Brand - E la soluzione che le grandi multinazion-
ali, proprietarie di un’infinita di altre marche, hanno scelto per
tutta la seconda meta del ‘900 e i primi anni del nuovo sec-
olo. In questo caso ogni marca vive di vita propria, in modo
completamente autonomo rispetto all’azienda madre, che si
limita alla presenza legale nelle note obbligatorie relative alla
proprieta. Una strategia di questo tipo richiede grande dis-
ponibilita economica in grado di supportare i numerosi, singoli
budget di tutti i Brand in comunicazione. Tuttavia negli ultimi
anni si & potuto osservare come anche le grandi multinazion-
ali, ad esempio Unilever, stiano modificando la loro strategia
cominciando a comparire in comunicazione come discreti ma
presenti endorser dei loro singoli Brand.

E quindi evidente che, per un giovane progettista che debba
confrontarsi con un’architettura aziendale di tale complessita, molti
sono i rischi, ma anche le opportunita.
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Il secondo aspetto metodologico, importante per il posizion-
amento efficace di un Brand, consiste nell’utilizzo di una cor-
retta Copy Strategy. Al contrario di quanto si possa pensare,
la creativita applicata non & “immaginazione” totalmente libera
da vincoli ma approccio laterale alla soluzione di problemi com-
plessi. | limiti con cui confrontarsi sono molti € sono relativi
alle scelte di marketing aziendale, alle peculiarita del Brand in
oggetto e, non ultimo, agli aspetti legali che regolano la comu-
nicazione eticamente corretta. Il lavoro del creativo potrebbe
essere paragonato a quello di un giocatore di biliardo che per
effettuare un colpo vincente sa sfruttare il limite ma anche I'ai-
uto offerto dalle sponde.

La Copy Strategy, pur non essendo una metodologia recente,
dal momento che le sue iniziali formulazioni risalgono alla prima
meta del secolo scorso, si € mantenuta piu 0 meno simile fino ad
oggi. Ne esistono moltissime varianti e quasi ogni azienda di comu-
nicazione strutturata ne ha elaborato una sua versione. Quella che
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qui descrivo, formulata dall’agenzia Pbcom alla fine degli anni '90,
aveva ottenuto la certificazione 1SO.

Si compone di sette punti chiave che il creativo deve tenere pre-
sente per impostare e monitorare correttamente il suo progetto.
Lo scopo principale & quello di individuare un concetto unico e
peculiare in grado di posizionare il Brand in maniera originale e
differenziante rispetto alla concorrenza.

¢ Promise (Promessa): € il concetto centrale, il principale van-
taggio, beneficio, idea che il Brand offre al consumatore di rifer-
imento (Target). Costituisce la principale ragione per cui il con-
sumatore dovrebbe preferire il Brand rispetto alla concorrenza.

¢ Reason why (Giustificazione): attraverso I'evidenziazione della
principale caratteristica o performance del Brand, giustifica o
accredita la promessa, rendendola possibile e credibile. Deve
quindi essere convincente, dimostrabile e differenziante.

e Supporting evidence (Supporto): € I'insieme degli even-
tuali ulteriori elementi che motivano o supportano tecnica-
mente la promessa.

¢ Insight: il fattore emotivo pil importante che crea un rapporto
fra il consumatore e il Brand.

e Tone: deve indicare la personalita che il Brand vuole assumere,
individuando il trattamento, lo stile e I'atmosfera della comuni-
cazione stessa.

¢ Must (Obblighi): sono i vincoli imposti alla comunicazione da
norme legali, convenzioni o esigenze specifiche del cliente.

e Consumer response (Risposta del consumatore): ¢ la rea-
zione che si vuole ottenere dal consumatore, la percezione e
I'atteggiamento verso il Brand, I'intenzione a mantenere o cam-
biare comportamento verso il Brand.

Bisogna ammettere che i creativi sono sempre e giustamente
piuttosto insofferenti nei confronti di regole troppo rigide che limiti-
no in maniera drastica il loro pensiero divergente, per cui la Copy
Strategy non deve essere interpretata come un diktat assoluto ma
piuttosto come uno strumento simile alla cartina di tornasole, che
ci permette di verificare passo per passo, prima che sia troppo tar-
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di, se il nostro progetto € coerente con quello che ci siamo proposti
in partenza o sta deviando pericolosamente verso strade, magari
creative e interessanti ma incoerenti con il nostro Brand di riferi-
mento e con i nostri obiettivi principali.

Questo vale soprattutto per i giovani progettisti che avendo di
solito una mente piu libera e meno condizionata dall’esperienza
devono imparare a usare la Copy Strategy come uno strumento
flessibile e non come un limite alla creativita.
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NARRAZIONI VISIVE

Enrica Bistagnino



2.1
Citta metropolitana: identita
e identificazione

Comunicare I'identita di un territorio, a qualunque scala questo
venga analizzato, € certamente un’azione complessa che mette
in campo una considerevole quantita e tipologia di temi relativi, in
parte, alla realta in esame, in parte, all’approccio linguistico che
si vuole adottare per rappresentarla oltre, ovviamente, alle finalita
generali e di dettaglio che la comunicazione vuole perseguire.

E una complessita particolarmente evidente in Italia “che van-
ta, da una parte, un retaggio storico ingombrante e dall’altra, una
cronica disattenzione, a livello diffuso e fatte le debite eccezioni,
per i problemi progettuali e di immagine”."

Questo secondo aspetto, aggiungerei, sembra essere una dif-
ficolta in parte determinata, quasi paradossalmente, dalla proro-
mpente qualita identitaria dei luoghi. Ovunque, il nostro Paese &
connotato da simboli di varia natura — artistici, architettonici, pae-
sistici — che, al di la della loro consistenza fisica, del loro stato di
conservazione e valorizzazione, compongono una miriade di eventi
visivi la cui potenza identitaria quasi sembra rendere superflua ogni
esperienza rappresentativa. Forzando un po’ il ragionamento, in un
certo senso € come se il valore oggettivo, rintracciabile, nonostan-
te le molte situazioni di degrado, nel nostro territorio, una bellezza

1 Andrea Rauch, Gianni Sinni, Disegnare la citta. Grafica per le pubbliche istituzioni in Italia, in “So-
cialDesignZine”, LcdEdizioni, Firenze 2009, p.7
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‘assoluta’, non fosse contenibile nella sua immagine se non innes-
cando inevitabili meccanismi di ‘riduzione’ estetica.

Non & un caso, credo, che alcune fra le rappresentazioni piu in-
teressanti del nostro Paese, siano riferibili alle articolate proposte
visive raccolte nelle diverse declinazioni del cosiddetto “Viaggio in
Iltalia”, titolo ricorrente della letteratura e della produzione figurati-
va. Penso, per fare qualche esemplificazione, a Viaggio in Italia di
Michel de Montaigne (1580-1581), di Montesquieu (1728-1729),
di Goethe (1816-1817) in cui il paesaggio & luogo di molteplici e
articolate visioni che si sommano, talvolta si sovrappongono le une
alle altre, quasi cercando di rappresentare la vastita di temi e |l
loro valore; ricordo, per fare un esempio, la descrizione dell’avvic-
inamento a Napoli in cui Goethe racconta I'atmosfera del luogo
e I'anima dei suoi abitanti. “Avvicinandoci a Napoli, I'atmosfera si
era fatta completamente sgombra di nubi e noi ci trovammo vera-
mente in un altro mondo. Le abitazioni coi tetti a terrazza facevan
comprendere che eravamo in un clima diverso; ma non credo che
nell'interno esse siano molto ospitali. Tutti sono sulla strada, tutti
seggono al sole finché finisce di brillare. Il napoletano crede vera-
mente d’essere in possesso del paradiso [...]".2

Penso a Viaggio in ltalia di Roberto Rossellini (1953-1954),
a Viaggio in ltalia di Luigi Ghirri (1984)% in cui il paesaggio, piu
che essere spazio diegetico o, tantomeno, spazio da contem-
plare per le sue straordinarie opere € uno spazio rappresentato
per essere offerto a situazioni ottiche che innescano poi, effetti
emozionali e/o intellettuali.

Non si tratta di immagini unicamente evocative della concreta
consistenza del nostro territorio e della costellazione di opere che

2 Johann Wolfgang von Goethe, Viaggio in ltalia, Napoli, 25 febbraio 1787, Sansoni, Firenze 1970

3 Viaggio in ltalia € il progetto fotografico curato da Luigi Ghirri, esposto per la prima volta alla Pinaco-
teca provinciale di Bari nel 1984.
Fotografie di: Olivo Barbieri, Gabriele Basilico, Giannantonio Battistella, Vincenzo Castella, Andrea Cavaz-
zuti, Giovanni Chiaramonte, Mario Cresci, Vittore Fossati, Carlo Garzia, Guido Guidi, Luigi Ghirri, Shelley
Hill, Mimmo Jodice, Gianni Leone, Claud Nori, Umberto Sartorello, Mario Tinelli, Ernesto Tuliozi, Fulvio
Ventura, Cuchi White.
Le immagini sono raccolte in Luigi Ghirri, Gianni Leone, Enzo Velati (a cura di), Viaggio in Italia, Il Quadran-
te, Alessandria, 1984
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lo costituiscono, ma di una successione di rappresentazioni che,
in una sorta di cornice geografica, descrivono elementi fisici e psi-
chici, architettonici e antropologici creando un mix di segni fonda-
mentali per prendere coscienza della consistenza del paesaggio
fino ad acquisirne una conoscenza articolata e profonda, a volte
anche contraddittoria. Una sequenza di immagini che rinunciano
all’esclusiva dimensione spettacolare a favore di sguardi in cui dia-
logano bellezza e bruttezza, alto e basso, straordinario e ordinario,
pubblico e privato, e molte altre opposizioni concrete, visive, con-
cettuali e identitarie.

Tuttavia, anche in questo territorio cosi ricco € complesso, &
nel tempo maturata I'opportunita, se non la necessita, di creare
un’immagine di natura identitaria e promozionale’, competitiva con
quanto realizzato in altri Paesi per raccontare i valori dei propri ter-
ritori sia nella loro dimensione globale che particolare.

Cosl, accanto alle visioni legate ai linguaggi artistici, si sono nel

tempo venute a definire rappresentazioni, basate su segni iconi-
co-simbolici, talvolta articolati in veri e propri alfabeti visivi, attra-
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Roberto Rossellini,
Viaggio in Italia, 1954.

“Dove siamo?”

“Non te lo so dire”
“Quando si arrivera a
Napoli?”

“Fra un paio d’ore, credo
“Ti dispiace se guido io?
Altrimenti ho paura di
addormentarmi”

“Si, va bene, guida tu”

5

Dialogo relativo alla scena
rappresentata nei frame

immagine



processo

verso le quali si é cercato di delineare un’immagine dei luoghi, che,
in parte, risulta derivare dagli stessi in modo ‘trasparente’, in parte,
viene elaborata mettendo in atto processi di osservazione analitica.
Si tratta, in altri termini, di progettualita orientate alla definizione dei
cosiddetti place branding funzionali alla costruzione e alla comunica-
zione dell'identita dei luoghi. Non sempre si sono realizzati progetti di
qualita. Frequenti le soluzioni con svariati elementi deboli che riguar-
dano diversi piani: quello della progettazione e/o della scelta dei
segni grafici (figurativi/astratti, grafici/fotografici, visivi/testuali ecc.),
quello della costruzione del messaggio e, piu in generale, quello del
linguaggio (espressivo/referenziale/poetico/conativo ecc.).

Insomma, un processo complesso, quello della rappresentazione
del nostro Paese —considerato come insieme, ma anche come som-
ma di molteplici e diversificati episodi locali — quanto urgente, soprat-
tutto nella contemporaneita, contraddistinta da un diffusione sempre
crescente dei processi di elaborazione di immagine identitaria.

Un processo, pit che un progetto, in cui € importante definire
segni che, se da un lato, come le metodologie e le prassi corren-
ti nel’lambito della comunicazione visiva insegnano, siano originali,
riconoscibili e memorabili, dall’altro tengano conto di una necessaria
declinazione dell’apparato visivo, cosi come dello sviluppo di pro-
dotti multidimensionali e multimodali, e, ricordando la temporaneita
del progetto grafico?, di un aggiornamento piuttosto frequente.

Con riferimento alla crescente complessita territoriale — determi-
nata dal continuo riconfigurarsi degli spazi urbani e suburbani in
relazione a espansioni o contrazioni demografiche, a dinamiche in-
nescate da attivazioni/cessazioni produttive, da modificazioni infra-

4 “[...] abbiamo I'ambizione di non realizzare elementi per I'eternita. | nostri progetti sono pensati per
durare dieci, venti anni al massimo. Progettiamo con un senso del limite. Pensiamo che le cose che
vogliamo realizzare sono comunqgue temporanee. Il tema della durata dell’'opera € insito nella cultura della
grafica. Quindi la cultura del temporaneo € un elemento molto importante. Operiamo una trasformazione,
mai una creazione eterna. Pensiamo di progettare un momento della vita di uno spazio urbano, di una pi-
azza. Puo sembrare una sottigliezza, ma in realta & molto importante, perché rompe uno schema soprat-
tutto in Europa. Certo, la durata resta un tema su cui confrontarci, ma per me non deve essere la priorita”.
Mario Piazza, Scrivere la citta. Segnali, citta, grafica e architettura. Ruedi Baur racconta la sua idea del
rapporto tra questi elementi. Per progettare un momento della vista dello spazio urbano, in www.maga-
zine.larchitettoarchiworld.awn.it
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strutturali (fisiche e digitali), da riorganizzazioni degli enti territoriali
e da molto altro ancora — si rende opportuno, sempre piu SPesso,
ideare sistemi di segni fluidi, trasformabili, possibilmente interat-
tivi, mettendo in campo, quindi, un principio progettuale secondo il
quale la comunicazione sia articolata in quella che Giovanni Ances-
chi ha descritto come “una immagine di rito italiano (I’idea registica
ed elastica di Olivetti)” di orientamento opposto a “una immagine
coordinata di rito tedesco (rigida e con la pretesa di anticipare tutti
i possibili casi applicativi futuri: appunto Lufthansa ecc.)”.®

Si tratta quindi, di creare, ancora ricordando Anceschi, “un’inter-
faccia leggera e trasparente [...] che non appare o per lo meno che
¢ straordinariamente discreta. Perché quello che conta ¢ vivere e
godere dei servizi, e dei piaceri della vita cittadina”.®

Alla luce di questa premessa generale, si pud ben comprende-
re il difficile processo di rappresentazione che riguarda qualsiasi
contesto territoriale articolato (sul piano geografico, paesaggistico,
urbano, architettonico, culturale, economico ecc.) e, in particolare,
per quanto concerne i nostri interessi, gli enti di “area vasta”’, quin-
di anche le Citta metropolitane, ovvero quel livello amministrativo
intermedio fra Comuni e Regioni basato, fra I'altro, sull'importante
idea di “rete di relazioni”.

Si tratta di un fenomeno complesso soprattutto in quanto, come
svela la dualita della denominazione, che & quasi un ossimoro, ten-
ta la difficile sfida di risolvere I'unita e la molteplicita, I'opposta di-
mensione degli spazi, delle relazioni sociali® e di molto altro ancora.

5 Giovanni Anceschi, prefazione a Emanuela Bonini Lessing, Interfacce metropolitane. Frammenti di
Corporate identity, et al./ EDIZIONI, Milano 2010, p.3

6 Giovanni Anceschi, L'interfaccia delle citta, in Giovanni Anceschi (a cura di), Atti del convegno L’in-
terfaccia delle citta, tenuto presso il C.F.P. Albe Steiner, 1994, Ravenna, p. 26

7 Gli enti di area vasta sono stati introdotti con la L. 07.04.2014 n. 56 “Disposizioni sulle citta metro-
politane, sulle province, sulle unioni e fusioni di comuni”

8 Penso, per fare un esempio letterario, alla diversita socio-culturale raccontata da Jack Kerouac nel
libro “La citta e la metropoli” in cui la forma urbana, le sue infrastrutture, le abitudini dei cittadini svelano
una profonda diversita culturale conseguente appunto alla dimensione dei luoghi e al loro funzionamento.
“La citta & Galloway. Il fiume Merrimac, largo e placido, scorre giu dalle colline del New Hampshire, verso
Gallaway, per incresparsi alla cascata dove si spezzetta in schiuma contro la roccia, poi scorre spumeg-
giando sopra alcuni antichi pietroni verso un posto che lo vede improvvisamente girare in un grande e
pacifico bacino. [...] Costeggia il crinale della collina, alla fine della strada c’é un semaforo e le vie che si
dipartono all'incrocio conducono ai tre ponti di Galloway che ti guidano fin nel cuore della citta stessa e
al’'ombra dei muri delle fabbriche. Prosegui verso il centro della citta, la Piazza, dove a mezzogiorno tutti
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citta madre

discontinuita fisica

disomogeneita

L'idea di citta, che rimanda al concetto di misura, di limite, di
comunita® e I'idea di metropoli, etimologicamente citta madre,
che, richiamando I'antico ruolo delle citta fondative delle colo-
nie, allude al’ampia estensione, alla trasformazione, all’evolu-
zione continua, si trovano, insieme, a definire un’entita la cui
dimensione complessiva, appunto metropolitana, & costituita da
realta urbane molteplici, spesso molto diverse le une dalle altre
€ Su piu piani: paesaggistico, architettonico, culturale, sociale,
economico, infrastrutturale (sia fisico che digitale) ecc.

Infatti, a una significativa varieta dimensionale, misurabile in metri
quadrati e in dati demografici, segue una varieta di tradizioni e cul-
ture, alimentate, in certi casi, anche dalla discontinuita fisica rileva-
bile nel territorio, che favorisce differenti flussi di comunicazione e
usi delle risorse, differenti insediamenti, socialita ecc.

In questo senso, il caso di Citta metropolitana di Genova & par-
adigmatico. Su una superficie complessiva di 1.838 km2, con
841.180 abitanti e una densita di 458,71 ab./km2 si innestano 67
Comuni fra cui, a parte Genova con 578.000 abitanti, 5 hanno un
numero di abitanti a 5 cifre, 42 a 4 cifre, 16 a tre cifre, e 3 a due cifre
(Rondanina e il Comune con minor numero di abitanti — 62). Inoltre
17 sono i comuni costieri, quelli con maggior numero di abitanti, 14
quelli montani, i imanenti sono dislocati nelle valli e a mezzacosta.

Un’area metropolitana, quindi, il cui carattere primario, sembra
essere la disomogeneita —orografica, morfologica, demografica,
infrastrutturale, produttiva ecc. — dalla quale dipendono molteplici
differenze che, se non affrontate e valorizzate possono indurre a
disequilibri e a vari livelli (oroduttivo, sociale, culturale, identitario).

conoscono tutti [...]. Sono queste le cose che avvolgono gli opifici e gli affari di Galloway e la plasmano,
una cittadina dalle radici affondate nella terra e nell’antica energia di vita, lavoro e morte, e fanno dei suoi
abitanti gente di una citta provinciale, non certo cittadini di una metropoli”.
Jack Kerouac, La citta e la metropoli, traduzione di Bruno Armando, collana Classici n. 132, Newton
Compton, Roma, 2000, pp. 453, parte prima, cap. 1

9 Ariguardo € interessante una riflessione di Richard Sennet sulla pdlis, cosi come intesa da Aristotele
nella Politica, riportata da Livio Sacchi nel libro /I futuro delle citta. “Aristotele pensava che la misura ideale
della citta dovesse permettere che un grido emesso da un lato, potesse essere udito dall'altro lato (cioe
le dimensione di un paese, secondo i criteri moderni) e che lo spazio democratico fosse quello in cui tutti
possono vedere e udire come gli altri reagiscono a un discorso o a una discussione”.
Livio Sacchi, Il futuro delle citta, La nave di Teseo, Milano 2019, p. 29
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Alcuni paesaggi di Citta
metropolitana

Arenzano, Certenoli,
Genova, Lorsica
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dimensione oggettiva del
paesaggio

Citta Metropolitana di Genova, non & quindi quella “schiuma met-
ropolitana”’® che sommerge le differenze del territorio, ma si config-
ura, piuttosto, come un passaggio di scala della citta, da urbana a
territoriale, che svela differenze di articolazione e consistenza quasi
fisiologiche agli organismi insediativi complessi.

Forse, in questo territorio ampio e diversificato, si puo ancora rin-
tracciare quella profondita, quell’orizzonte che spesso manca nell’at-
tuale paesaggio italiano. Forse la “brulicante linearita, che incessante
aggiunge casella a casella [...] (generando una crescita) informale e
senza fine”'" lascia spazio, in questo contesto, a un paesaggio var-
iegato ma formato, quindi rappresentabile e riconoscibile.

Rappresentare I'identita di Citta metropolitana di Genova signifi-
ca, inoltre, affrontare un problema multiforme che riguarda diver-
si piani: quello legato alla dimensione oggettiva del paesaggio e,
di riflesso, anche quello legato alla sua percezione “per la quale il
paesaggio &, in primo luogo, palinsesto storico, archivio di cultura
materiale e sistema di segni e modi di vita sul territorio”. "2

Alla luce di queste considerazioni, la rappresentazione identitaria
di Citta Metropolitana di Genova, oltre alla complessita determinata
dalla molteplici configurazioni territoriali-paesistiche (dalla costa alla
montagna, dai pini marittimi ai faggi ecc.), architettoniche, culturali
e, soprattutto, dalla differenziazione in due macro aree che sem-
brano riferibili rispettivamente al centro e alla periferia, intendendo
con cio delle categorie dai confini instabili, deve tener conto della
pluralita di visioni messe in campo da punti di vista anche molto
diversi fra loro. La percezione delle parti (ciascuno dei 67 Comuni,
ciascuna delle 9 aree omogenee) e dell’insieme, risentira in modo
sensibile dei diversi contesti culturali, ovvero di sguardi che si sono
orientati, nel tempo, ad abbracciare in modi anche molto diversi il
paesaggio concreto, ma anche I'idea stessa di Citta Metropolitana.

10 Ugo Volli, La schiuma metropolitana o il senso dell’indistinzione, in Aldo Bonomi, Alberto Abruzz-
ese, La citta infinita, Mondadori, Milano 2004

11 Mario Piazza, Senza interruzione, in Enrica Bistagnino (a cura di), Sguardi mediterranei. 10 rappre-
sentazioni di paesaggi italiani, FrancoAngeli, Milano 2011

12 Paolo D’Angelo, Filosofia del paesaggio, Quolibet Studio, Macerata 2010, p.13
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Mario Piazza,
Linea continua, 2011

Di conseguenza, per disegnare questo ampio ente territoriale, che  percezione ‘spontanea’
include pieni e vuoti, centro e periferia, specificita, ma anche generic-
ita, & necessario proporre temi e punti di vista che tengano conto delle
peculiarita intrinseche al territorio e alla loro percezione ‘spontanea’. E
opportuno definire scenari plurali, in cui ogni abitante possa riconos-
cersi, ritrovando le proprie memorie e le proprie aspirazioni, ma allo st-
esso tempo bisogha anche proporre un fil rouge che unifichi le diverse
anime identitarie. Si tratta, in definitiva, di coniugare unita e molteplicita
in modo da consolidare o creare conoscenza, offrendo a ognuno la
possibilita di identificarsi nella rappresentazione dei luoghi e della loro
cultura €, in questo modo, sentirsi parte di una comunita.
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comunita

proiezione verso il futuro

Il concetto di comunita, infatti, sembra ancora centrale, nonos-
tante sia “un concetto continuamente da adattare, da rivedere,
da ‘piegare’ a realta sociali sempre diverse e comunque sempre
prowvisorie e mutevoli [...]. Forse la ‘voglia di comunita’ di cui parla
Bauman & piu grande del desiderio di disfarsene [...] perché I'idea
di comunita appartiene alla vita concreta degli uomini [...]. Riguar-
da inoltre piu da vicino il mondo dei desideri e delle aspirazioni
che non 'analisi del presente, un futuro da desiderare pit che un
presente da capire”.'®

Rappresentare Citta Metropolitana, dunque, significa contribuire
a formare la coscienza della comunita, a facilitare la comunica-
zione, a condividere aspettative che sono alla base di comuni
proiezioni verso il futuro.

13 Aldo Bonomi, La citta infinita, in Aldo Bonomi, Alberto Abruzzese (a cura di), La citta infinita, Bruno
Mondadori, Milano 2004, p.15
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2.2
Quali immagini per narrare la
citta”? Analisi delle azioni

Da tempo, la cultura del progetto di comunicazione visiva ha av-
viato una riflessione orientata a interrogarsi sulle procedure pro-
gettuali derivate dalla cultura razionalista come unica garanzia per
soddisfare la “comunicazione inambigua”.**

Da piu parti, ci si chiede se la regola ferrea, gli standard, la siste-
matizzazione rigida degli elementi progettuali e delle loro applicazi-
oni siano le uniche modalita per rendere la comunicazione chiara,
efficace e adeguata.

Nel’ambito di questa cornice di riflessioni, diverse linee di ricer-
ca aprono verso scenari caratterizzati da processi di progetto piu
flessibili in cui si attuano visioni plurali e discontinue rispetto a
quanto proposto in alcuni importanti spazi della teoria del design.
D’altra parte questo ripensamento teorico non & affatto nuovo; gli
stessi protagonisti dell’intransigenza metodologica e scientifica del
progetto, hanno assunto, nel tempo, una posizione piu Moderata e
aperta a considerare un piu ampio spettro di processi.'®

14 Giovanni Lussu, Domande sulla moralita della buona comunicazione, in Letizia Bollini, Carlo Bran-
zaglia (a cura di), No brand more profit. Etica e comunicazione, AIAP EDIZIONI, Milano 2003, p. 99

15 Penso, per fare un esempio sufficientemente esplicito, a Toméas Maldonado il quale, in un percorso
culturale che sembra contraddistinto da un crescente contrasto fra un sentito sentimento neopositivis-
ta e un’attrazione verso la filosofia di Adorno, che segnala nell’assolutizzarsi della razionalita tecnica e
scientifica la causa della regressione, sembra rinnovare progressivamente la propria riflessione teorica,
orientandola, quando ormai I'esperienza di UIm si era conclusa, verso posizioni piu moderate al punto da
affermare che ¢ difficile evitare che I'utile, connotazione centrale del prodotto ulmiano inaridisca il mondo”
Tomas Maldonado, Ulm rivisitato, in AAVV, “Rassegna”, Editrice C.I.P..A., Bologna 1984, p. 5
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grafica soft

Le ragioni che portano sempre piu a riflettere criticamente sul
tema delle teorie alla base della formazione dellimmagine per la
comunicazione hanno evidentemente molteplici valenze fra cui, per
quanto attiene il tema qui proposto, credo si possano individuare
almeno due argomenti principali.

Il primo, di carattere teorico-culturale, riflette una sorta di esigenza
evolutiva, peraltro intrinseca alle dinamiche del pensiero teorico alla
base di ogni espressione creativa, che, a partire dagli anni Sessanta,
pervade in modo considerevole i diversi ambiti della cultura, compre-
si quelli del progetto, con evidenti conseguenze sul piano degli esiti.

Il secondo, riguarda I'opportunita di una maggiore aderenza tra la
metodologie di progetto e I'oggetto stesso della comunicazione in
modo da mettere in atto strategie progettuali che, volta per volta,
conseguano dalla consistenza e dalle connotazioni del referente
anziché imporsi ad esso.

In altri termini si tratta di osservare I'oggetto della rappresentazione
per comprenderne le istanze di comunicazione e individuare, volta
per volta, linee di progetto adeguate ai diversi livelli di complessita.

Senza soffermarmi ulteriormente su questi argomenti che, nel
contesto della riflessione qui proposta, costituiscono solo un cen-
no per inquadrare, seppur in termini molto generali, alcuni passag-
gi della cultura progettuale alla base degli attuali orientamenti del
design visivo, vorrei ora spostare il ragionamento sull’efficacia della
pluralita dei linguaggi, del’'uso di una grafica soft in contrappo-
sizione alla cosiddetta linea hard, per la rappresentazione dell’iden-
tita visiva della citta contemporanea.

Un organismo complesso, talvolta contraddittorio, come ¢ la cit-
ta oggi, non sembra essere piu rappresentabile da un sistema di
segni orientato alla riduzione della complessita in quanto cio impli-
cherebbe anche una riduzione di valori identitari importantissimi e
su piu livelli —architettonico, funzionale, culturale, sociale, antropo-
logico, solo per citarne alcuni —.

La citta contemporanea, invece, sembra richiedere sempre pil
sistemi di segni fluidi, densi di significati che superino la logica
dell’astrazione, cosi come quella della mimesi schematica quale,
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ad esempio, quella messa in atto nella rappresentazione per pitto-
grammi oggi ampiamente diffusa e quasi consumata.

In entrambi i casi si tratta di operazioni in cui la perdita di ref-
erenzialita da un lato, la sintesi formale dall’altro sembrano poco
adeguate per svelare I'anima della citta.

Se poi pensiamo alle citta italiane, stratificate nella loro lunga storia,
forgiate di identita specifiche derivate dal passato, dalla cultura delle
citta-Stato — un fenomeno peculiare ed eccezionale nella storia euro-
pea che non bisogna smarrire ma anzi, soprattutto oggi, tenendo con-
to dell’eccezionale impulso che viene dato a livello mondiale alle citta),
pit che mai valorizzare —, I'idea di sviluppare segni plurali e fluidi che
tendano verso un registro espressivo meno universale, ma sensibile
al’identita multiforme dei luoghi e di chi li abita, sembra fondamentale.

Quali possono essere quindi i linguaggi visivi per raccontare le
culture formate nelle articolate geografie, la diffusa, seppur diver-
sificata, anima mediterranea, le mutevoli geometrie del paesaggio,
le architetture e le citta declinate in forme autoriali e classiche, ma
anche in elementi quasi ‘dialettali’?

E, in particolare, come & possibile coniugare la comunicazi-
one del dettaglio, delle singole realta, all'interno di quel proces-
so di “metropolizzazione dei territori”'® che prevede il superamen-
to del limite, verso sistemi urbani complessi in cui si susseguono
molteplici fisionomie territoriali, sociali, economiche, infrastrutturali,
architettoniche ecc., spesso anche in sequenze oppositive, quali,
ad esempio: pieni e vuoti, qualita e degrado, centro e periferia?

Alcune risposte possibili le troviamo in certe proposte progettuali
che appartengono alla cultura del progetto visivo sviluppata in Italia
a partire dalla seconda meta del secolo scorso e ancora oggi ani-
mata da diversi autori.

Si tratta di “modalita trasversali attraverso l'articolazione di pia-
ni visivi rilevanti, non necessariamente afferenti alle necessita co-

16 Francesco Indovina, Laura Fregolent, Michelangelo Savino, L’esplosione della citta, Compositori,
Bologna 2005
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municative dell’oggetto-citta, bensi momenti, istanze, esperienze,
‘storie’ di prodotti e attivita, capaci, come in una narrazione orale
che si tramanda di generazione in generazione, di rendere il clima,
I'immaginario di un luogo”."”

E, questo, un sentire diffuso in quegli anni, che si alimenta di propos-
te teoriche e applicative nei diversi ambiti tematici del progetto e che
discende da una ricerca in certi casi vicina alla cultura radicale.

In questo senso & significativo, fra gli altri, il contributo teorico
e progettuale (nell’architettura, nel design e nella comunicazione)
di Ugo La Pietra, principalmente riconducibile a qualificate azioni
culturali — molte delle quali rivolte anche ad attivare un dialogo pro-
ficuo con gli organi di gestione del territorio e con sedi associative
— orientate a rivalutare e promuovere, come documentato da un
corposo programma di attivita, realizzato tra il 1985 e il 1999 sul
tema dell’artigianato artistico, la straordinaria varieta e qualita delle
risorse territoriali (materiali, tradizioni, conoscenze).

Nel ricco programma di iniziative, ricordo, per fare qualche esem-
pio, la promozione dell’'uso di materie tipiche del territorio nazionale
— quali, ad esempio, I'alabastro di Volterra, la pietra di Lavagna,
quella apicena, la leccese, la pietra lavica —, e il potenziamento di
alcuni settori produttivi espressivi di radicate vocazioni regionali-cul-
turali: il settore del mobile — quello di Todi, di Pesaro, di Cantu —, il
settore ceramico, tipico di Faenza, di Vietri sul Mare, di Grottaglie,
il settore legato alla lavorazione del vetro e quello della produzione
dei mosaici — quelli di Ravenna, di Spilimbergo, di Monreale, ecc.

Ricordo le mostre personali organizzate dal 1993 al 1999 sul
tema “Nuova Territorialita: genius loci, nazionalismo, pulizia etnica
ed Europa unita” (1993 — 1999); la partecipazione alla XIX edizione
(1992 — 1996) della Triennale di Milano sul tema “ldentita e differen-
ze”, con un installazione dal titolo “Interno-esterno: per il supera-
mento della “storica separatezza” tra cultura del progetto e cultura
dell’abitare”; un programma di mostre su “Le diversita”, Fortezza
da Basso, Firenze (dal 1998 al 2000).

17 Mario Piazza, Iconografie delle citta mediterranee. Storie di Grafica, in Massimo Giovannini, Daniele
Colistra (acura di), Spazi e culture del mediterraneo, Kappa, Roma 20086, p. 432

97



Nel complesso, quindi, una ricerca basata sull'idea centrale del
recupero e della valorizzazione della diversita, intesa come espres-
sione di molteplici identita culturali, come elemento necessario al
confronto e allo scambio, come valore.®

Tornando al tema specifico della comunicazione visiva, ricordo, a
titolo d’esempio, alcuni progetti e autori che sembrano tracciare un
percorso di continuita culturale e linguistica dal passato al presente.

Lillustrazione ludica, di spirito vernacolare, € il medium utilizzato
da Massimo Dolcini, un “grafico condotto” come usava definirsi
per segnalare il suo impegno in termini sociali, nelle immagini per
Pesaro, finalizzate a mettere in dialogo I'amministrazione con i cit-
tadini. A partire dal 1971, per quasi vent’anni, nell’lambito dello stu-
dio Fuorischema, fondato con Jole Bortoli e Mauro Filippini, Dolcini
realizza manifesti affissi con continuita sui muri della citta.

Immagini italiane, marchigiane, che svelano “una dolcezza di espres-
sione personalissima [...]. Lo spessore del suo segno prevale sulla
tipografia e sul lettering; nei suoi manifesti i colori si inseguono pastosi
per giocare su una nuova tavolozza: di lontano si sentono gli echi for-
mali [...] di un Michele Provinciali con la sua eleganza parmigiana e
una contemporanea padana solidita, terragna ed empirica”. "

Il disegno, quindi, sviluppato con una certa semplicita, quasi in
un dialogo fra sé, & una delle chiavi principali della comunicazione
al cittadino, in quanto si configura come elemento linguistico ele-
mentare, infrastruttura per segni che vanno a completare, volta per
volta, la scrittura del messaggio, creando immagini riconoscibili,
funzionali a definire una comunicazione colloquiale e un rapporto
familiare tra la citta e i suoi abitanti.

La pluralita di segni e linguaggi rintracciabile nei diversi contributi
realizzati su/per Genova tra gli anni Cinquanta e Sessanta sono
una manifestazione di eccezionale innovazione nel modo di pen-

18 per approfondimenti cfr. Enrica Bistagnino, Il disegno del design mediterraneo, in Massimo Giovan-
nini, Daniele Colistra (acura di), Spazi e culture del mediterraneo, Kappa, Roma 2006, pp 620-621
19 ltalo Lupi, Abitare, n. 182, marzo 1980, p. 64
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Massimo Dolcini, da sx a dx:
Il gusto del
contemporaneo, gli
studenti interrogano Italo
Calvino, 1983; Rossini
opera festival, 1981; La
condizione delle giovani
generazioni a Pesaro;
Rock, rock, rockodes,
rock in ltaly; Il mercatino
delle meraviglie, 1984

pluralita segnica e
linguistica

sare la comunicazione visiva. Sullo sfondo della Genova industri-
ale, una fra le citta trainanti dell’economia del Paese del secondo
dopoguerra, si attua un’intersezione di autorialita che, attraverso
segni grafici e artistici espressi in un’ampia varieta di progetti che
vanno dalle riviste ltalsider, Cornigliano e Genova e in immagini
aziendali realizzate per la Erg, la Esso, la Shell disegnano, di fatto,
I'immagine della citta moderna che Genova incarnava.

Autori come Eugenio Carmi, Flavio Costantini, Emanuele Luzzati,
Marco Biassoni, Umberto Piombino, Dario Bernazzoli, Ettore Verug-
gio elaborano un’idea di citta in cui la rappresentazione degli spazi e
delle architetture urbane, sono alternati alle immagini dell’industria,
della citta del lavoro; in un’eccezionale moltitudine di immagini, le si-
louhette delle persone che popolano le strade e le piazze, quasi dan-
zando in un susseguirsi teatrale di eventi urbani, si confrontano con
la fisicita degli operai delle acciaierie e con i manuali della sicurezza
che, inaspettatamente, parlano un raffinato linguaggio che evoca
I'arte concreta. Si realizza una multiforme abbondanza di segni che,
seppur in alcuni casi in modo indiretto, arricchisce semanticamente
la citta rappresentandola come sistema complesso.

Uno spettro diimmagini a cui si aggiungono ulteriori sguardi, quelli
che Eugenio Carmi, art director della rivista Cornigliano e, succes-
sivamente, della rivista /talsider, coinvolge nel progetto delle cover
e delle illustrazioni degli articoli. George Mathieu, Gino Severini e
molti altri, seppur indirettamente, ovvero attraverso la comunica-
zione delle sue industrie, alimentano un repertorio di esplorazione
e rappresentazione della citta di Genova con immagini tematiche
appositamente pensate e realizzate.

In questa importante pluralita segnica e linguistica, la citta € uni-
tariamente presente. Nessuna ambiguita, nessuna divergenza di
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sguardo viene messa in gioco dal caleidoscopico repertorio visivo,
al contrario si esprime una sorta di piacere nell’indugiare rappre-
sentativo che mette a sistema le figure della citta storica con i ricer-
catissimi segni della citta contemporanea.

Gia da questi esempi emerge una tendenza a differenziare la
rappresentazione della citta, piuttosto che a omogeneizzarla,?° ad
allontanarsi dall’'universalismo della visione per orientarsi verso il
particolarismo. Benché, almeno nelle prime sperimentazioni, forse
pil nella prassi che nella teoria, prendono forma soluzioni adatte
a rappresentare temi anche molto diversi e appartenenti a piani
molteplici: quello della citta intesa come istituzione, come spazio
architettonico, come socialita e cultura, come sistema di servizi
ecc. Cosi, I'immagine della citta, composta da diversi nuclei di in-
formazioni, sembra una sorta di ipertesto, che offre chiavi interpre-

20 Giandomenico Amendola, La citta postmoderna: magia e paure della metropoli contemporanea,
Laterza, Bari 1997, p. 39
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Eugenio Carmi, rivista
Italsider, cover del n.

2, con il lavoro “Ferro
e acciaio”, 1961;

Gino Severini, rivista
Italsider, cover deln. 1,
con il dipinto “Nascita
dell’ltalsider”, 1960;
Eugenio Carmi, rivista
Cornigliano, cover

del n. 6, con il dipinto
“Colata”, 1957; Flavio
Costantini, rivista
Italsider, illustrazione
per il racconto “Prima
giornata di lavoro”, part.,
testi Luciano Rebuffo,
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cover, 1951
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racconti per immagini

luogo stratificato

tative multi-tematiche disponibili in modo autonomo o integrato.
Pertanto la fruizione del’limmagine viene completata dall’'utente,
dalle sue istanze, dalla sua capacita di leggere segmenti di comu-
nicazione e, eventualmente, comporli in un insieme organico.

Nell’attuale panorama italiano, questa visione & ancora rintrac-
ciabile; la ritroviamo, per esempio, nelle poetiche rappresentazioni
di Mauro Bubbico per la citta di Matera, dove si susseguono “le
icone delle immagini poste sullo stesso piano temporale, immag-
ini, decontestualizzate e riproposte, messe a confronto in senso
diacronico per ironiche o critiche analogie di segni, di memorie
calamitate per stare insieme ed essere lette non solo come icone.
Sono immagini che fanno pensare a storie che ogni persona ha
sedimentato nella mente”.?" Penso ai molti progetti che Bubbico
ha dedicato al territorio, alla promozione dei suoi eventi — il Car-
nevale di Valsinni, il festival Citta delle 100 scale a Matera, la festa
dei musei per il Polo museale regionale della Basilicata ecc. —,
progetti in cui un linguaggio sensibile e maturo gioca con i segni
per comporre testi visivi che sembrano scrivere i luoghi e le azioni
che in essi si compiono come personaggi all’interno di racconti
per immagini. Guardare le rappresentazioni delle citta, suggerite
da Mauro Bubbico € come leggere le pagine di un libro, dove le
diversita compongono una storia che & la storia dei luoghi, ma
anche la storia dell’autore.

Sul fronte illustrativo, le visioni delle citta di Federico Babina, nella
dimensione di una sola immagine, composta da frammenti tem-
atici, offrono interessanti sintesi d’insieme che sembrano invitare
I'osservatore ad inserire altre connotazioni. In Microcosmos, ad
esempio, un collage di elementi fotografici iconici, tratti da rappre-
sentazioni zenitali e prospettiche, restituiscono I'idea di citta come
luogo stratificato dove, istintivamente, si € portati ad aggiungere la
propria visione. Questo grazie alla composizione che propone trai-
ettorie ‘disarmoniche’, grazie alla libera giustapposizione di trame

21 Mario Cresci, Matera/olire la soglia, prefazione in Mauro Bubbico, Giuliano Chimenti, Francesco
Piarulli, lvan Abbattista, Matera segni immagini relazioni verifiche, Antezza, Matera 2011
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materiche e segni architettonici, grazie al’laudace compressione
fra passato e presente.

E ancora, in InkoCity, una pluralita di segni, linee, campi cromati-
ci, tessiture sono composti a formare una sorta di corpo che sos-
tiene un volto umano, proponendo l'idea di personificazione della
citta o, al contrario, di citta umanizzata. Rappresentazioni che, pur
in una visione ludica, portano a riflettere sulla relazione complessa
tra la citta e chi la abita.

Anche solo da questi esempi, emergono linee di progetto che,
almeno in termini concettuali, propongono immagini plurali e ‘inter-
attive’ del territorio, in particolare della citta.

Visioni teoriche che trovano, poi, nella tecnologia digitale, il me-
dium privilegiato per assumere forme non solo diversificate, ma
anche evolutive, ovvero quelle configurazioni, di natura interattiva,
determinate da software di calcolo, generative di continui aggior-
namenti di immagine; come nel caso del brand per Bologna, che
solo segnalo a titolo esempilificativo, non rientrando, dal punto di
vista delle applicazioni progettuali in cui questo progetto viene svi-
luppato, nelle tematiche affrontate dal presente saggio.
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dx, dall’alto al basso:
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| sassi, la memoria e la
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passaggi, comunita,
cammini, visioni, 2018;
Attraverso la citta. La via
del sole, Matera, 2016;
Vis musicae, Comune di
Taverna, 2011



Ricordo infine, su un differente piano teorico, le ricerche che
il SENSEable City Laboratory del M.I.T. ha avviato dal decennio
scorso in merito alla mappatura e alla rappresentazione di infor-
mazioni inerenti i flussi urbani, finalizzate alla fruizione dei cittadini
in modo da innescare processi decisionali e quindi ulteriori flussi
di informazioni da mappare continuamente. Immagini intrinseca-

MIT, Senseable City Lab,
WikiCity Rome, 2007,
frame tratti dal video

103



mente ‘instabili’ in quanto rappresentazioni della dinamica della
Citta, soprattutto nella successione di azioni e reazioni che in essa
pPOSSsoNo avere luogo.

Immagini che suggeriscono la possibilita di realizzare spazi vir-
tuali di condivisione in cui le comunita territoriali, spesso distanti e
non solo fisicamente, riescano a condividere esperienze senten-
dosi cittadini della stessa citta.

Questi argomenti di ricerca ampi e complessi, definiscono un
orizzonte verso il quale le istituzioni, cosi come i progettisti della
citta e della sua comunicazione, potranno orientare i propri inter-
essi per sviluppare nuovi scenari identitari in cui le attuali ‘visioni di
citta’ modificheranno, chissa in quale misura, le metodologie che le
sottendono e le immagini conseguenti.
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molteplicita e unita

2.3
Citta metropolitana di
Genova: immagine-immagini

La creazione dell’ente Citta Metropolitana di Genova (2014) ha posto
fin da subito, il tema della comunicazione verso i cittadini, che, ancora
0gdi, & in fase evolutiva sia sul piano teorico, sia su quello operativo.

A distanza di qualche anno, questo obiettivo importante per un
ente di recente costituzione, se da un lato pud aver assunto un’ur-
genza sempre maggiore, dall’altro, sembra aver acquisito piu chi-
arezza grazie proprio all’accumularsi di idee, istanze, riflessioni che,
nel tempo, si sono andate a organizzare nel merito.

Cosi, la richiesta posta da Citta Metropolitana al dipartimento
dAD, da subito ha evidenziato con precisione una varieta di temi
da sviluppare nella rappresentazione identitaria — riferibili, in sintesi,
alla dualita quasi oppositiva tra i concetti di molteplicita e unita,
racchiusi, in parte, nella definizione statutaria del’Ente,?? e, in larga

22 Titolo 1. Principi Generali
Art. 1, La Citta metropolitana di Genova
“La Citta metropolitana di Genova € ente territoriale di area vasta dotato di autonomia normativa, ammin-
istrativa e finanziaria secondo i principi fissati dalla Costituzione, dalle leggi e dallo Statuto.
2. La Citta metropolitana € ente costitutivo della Repubblica ai sensi dell’articolo 114 della Costituzione
e rappresenta il territorio, le comunita e gli Enti che la compongono, curandone dli interessi e promuov-
endone lo sviluppo.
3. La Citta metropolitana coordina la propria attivita con quella dei Comuni singoli 0 associati del suo ter-
ritorio e ispira la propria attivita ai principi di sussidiarieta orizzontale e verticale, nonché di collaborazione
con le istanze sociali ed economiche nell’area metropolitana.
4. ’azione della Citta metropolitana ¢ finalizzata alla salvaguardia e alla promozione dei valori fonda-
mentali della comunita, al suo armonico sviluppo economico, sociale, culturale e ambientale nonché al
perseguimento delle pari opportunita.
5. La Citta metropolitana valorizza il principio di partecipazione dei cittadini e dei residenti, sia come sin-
goli, sia in forma associata, e assicura la massima trasparenza della sua attivita amministrativa. Informa la
propria azione ai principi di economicita, equita, efficienza ed efficacia.
6. La Citta metropolitana assicura piena e leale collaborazione con gli enti locali territoriali, la Regione e lo
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misura, rilevabili nella concreta consistenza territoriale, demogra-
fica, produttiva, culturale ecc. che contraddistingue i Comuni
al’interno di Citta metropolitana — con I'obiettivo di creare quella
conoscenza dell’istituzione che possa favorire I’'acquisizione di un
fondamentale senso di appartenenza e ‘familiarita’.

Un tema, quindi, di per sé complesso, reso poi ancor piu difficile
dalla disomogeneita del target della comunicazione: i cittadini di
Citta metropolitana che, articolati in 67 comunita, costituiscono un
gruppo socio-culturale particolarmente eterogeneo.

In tal senso, si & deciso di “abbracciare la contraddizione”?® per
provare a sviluppare “la comprensione di prospettive diverse”.

Considerando la complessita come valore, la si & affrontata senza
cercare di negarla o risolverla, ma piuttosto provando a esprimerla,
mettendo a sistema gli elementi che la costituiscono; rappresentare e
comunicare le differenti fisionomie dei luoghi e dei loro abitanti & sem-
brato un passaggio fondamentale per rendere consapevoli tutti coloro
disposti ad ascoltare e vedere il proprio ruolo all’interno dell’insieme.

La percezione di sé, come parte del tutto, € infatti la premessa
necessaria per ribaltare il punto di vista e far si che ogni elemento
abbia valore in quanto costitutivo di una realta unitaria e inclusiva
dove la diversita sia formativa di un sistema dinamico e multiforme,
ma non disarmonico.

Il progetto € stato quindi sviluppato intorno alla comunicazione e
valorizzazione della complessita declinata rispetto a differenti piani
di riferimento: paesaggistico, architettonico, culturale, sociale ecc.

In questo processo che ha generato molteplici soluzioni di im-
magine, in oscillazione fra diversi livelli di figurazione e astrazione,

Stato, promuovendo a tal fine idonee forme di confronto e consultazione.
7. La Citta Metropolitana garantisce uguaglianza di trattamento alle persone e alle formazioni sociali
nell’esercizio delle liberta e dei diritti, senza distinzione di eta, sesso, razza, lingua, religione, opinione e
condizione personale o sociale.
Art. 2, Territorio e sede
1. Il territorio della Citta metropolitana coincide col territorio dei Comuni che, sulla base della legge statale
e della Costituzione, sono in essa ricompresi.
2. Le variazioni del suo territorio avwwengono nel rispetto di quanto previsto dall’articolo 133 della Costituzione.
3. Genova € capoluogo e sede della Citta metropolitana

23 Ralph Rugoff, curatore della Biennale d’arte 2019, Largo alla complessita del mondo, in ANSA.
it, Cultura, http://www.ansa.it/sito/notizie/cultura/arte/2018/07/16/biennale-arte-2019-contro-conform-
ismo_8c73f535-b4c0-49cd-a873-60f21332583c.html
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si sono proposti sistemi di identita visiva aperti e dinamici, atti a
interpretare appunto quell’opposizione unitad/molteplicita, di cui
ho scritto in apertura di questo capitolo, conseguente all’ossimo-
ro ‘Citta metropolitana’, cioé una sommatoria di espressioni, citta
e metropoli, in cui si rileva una sorta di “conclamato sentimento
dell'insufficienza semantica [...] si avverte il bisogno di “declinarne
la tensione e la progressiva deformazione, di specificarle, sottoline-
ando gia a livello lessicale la perdita o il collasso di un significato e
una valenza simbolica ben stabiliti”.?*

Cosi una scelta basilare in termini di progetto, e stata quella di
creare un sistema di sguardi e segni in grado di rappresentare,
insieme e separatamente, tutti i 67 Comuni, con la possibilita di
raccoglierli in ‘immagini’ di gruppo ciascuna corrispondente a una
delle 9 zone omogenee.

Si é privilegiata la rappresentazione della pluralita e di un approc-
cio bottom/up, per rendere riconoscibile a tutti i cittadini il proprio
frammento di identita, ma anche il valore di ogni frammento nella
definizione dell’identita complessiva.

Sulla base di questo criterio generale, sono poi state rilevate,
analizzate e selezionate le tematiche attraverso le quali traguardare
i diversi Comuni; anche in questo passaggio si € individuata una
gamma di temi che nell'insieme hanno portato alla costruzione
dellimmagine dei luoghi.

Architetture, elementi del paesaggio naturale, tradizioni e culture lo-
cali, ma anche informazioni di carattere demografico, infrastrutturale,
economico ecc. costituiscono il contenuto della rappresentazione; si
tratta di segmenti di informazione disponibili a essere ricomposti per
arricchire di significato il complesso sistema identitario.

Dal punto di vista formale e semantico, le soluzioni si concretiz-
zano in raffinate astrazioni — pur sempre collegate, attraverso alcuni
elementi grafici, alle forme ai colori e alle tessiture visive presenti nella
realta — e in figurazioni funzionali a favorire la riconoscibilita dei luoghi.

24 |sabella Pezzini, Il farsi e il disfarsi della citta: uno sguardo semiotico, in Roberto Antonelli, Maria
Immacolata Macioti (a cura di), Metamorfosi. La cultura della metropoli, Viella, Roma 2012, p. 230
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In generale, icone sintetiche proprie del linguaggio dei pittogram-
mi, immagini illustrative dense di dettagli, composizioni astratte,
colori e tipografia sono i segni e i codici prevalenti attraverso i quali
Si sono elaborati variegati linguaggi Vvisivi.

Fra lo spettro di soluzioni proposte, ne segnalo alcune fra quelle
selezionate da Citta Metropolitana.

Nel progetto “Citta metropolitana. Unita e molteplicita”, la grafica
sembra bene interpretare quelle istanze di referenzialita, riconoscibilita
e continuita che Omar Calabrese segnala come fondamentali per la co-
municazione pubblica. Sostiene infatti che “se la sua funzione & quella
di essere uno strumento per I'azione quotidiana del cittadino (occorre
sapere per fare) allora la comunicazione pubblica deve essere immedi-
atamente riconoscibile, evidente, emergente. Si deve capire che I'Ente
pubblico sta parlando, si deve capire che & sempre |0 stesso, si deve
capire che la sua comunicazione non € persuasiva ma referenziale, non
e propagandistica ma utile, non € occasionale ma continua”.?

Il progetto rappresenta Citta Metropolitana attraverso cinque prin-
cipali categorie tematiche — ambiente, cultura, prodotti del territo-
rio, attivita economiche, pianificazione territoriale —, implementabili
nel tempo. Ciascuna categoria & stata poi articolata in un’ampia
varieta di argomenti che definiscono le peculiarita di diverse aree —
ad esempio, per quanto riguarda I'ambiente sono state individuate
le sottocategorie naturale (mare, bosco, montagna, scogliera ecc.)
e antropizzato (terrazzamenti).

La molteplicita dei temi & stata rappresentata attraverso un al-
fabeto visivo di segni, riconducibile e tre tipologie di icone —icona al
tratto, icona con campiture positivo/ negativo, icona con campitura
monocroma e linea di definizione dei contorni e delle articolazioni
interne con effetti di figurazione piu marcati — che, tra forme e col-
ori, restituiscono un’articolata iconografia identitaria.

La ripetizione della singola icona in stringhe circolari genera il
secondo elemento caratterizzante il progetto, le corone, che, come

25 Omar Calabrese, Il cittadino e I'immagine pubblica. Prefazione al manuale, in Andrea Rauch, Gianni
Sinni, Disegnare la citta. Grafica per le pubbliche istituzioni in Italia, in “SocialDesignZine”, LcdEdizioni,
Firenze 2009, p. 60
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Immagini tratte da Citta
Metropolitana di Genova.
Unita e molteplicita, Sara

Allegro, Maria Damonte,
Marta Sapuppo
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una sorta di ricamo, unite insieme in forma di ruota, compongono
I'immagine identificativa dell’area, del’ambito o del comune che si
vuole rappresentare.

La geometria del cerchio e la densita dei segni in essa conte-
nuti sono rispettivamente evocativi dell’unita e della complessita/
molteplicita sottese all'idea di Citta Metropolitana.

Le icone e i colori, riferibili agli elementi della tradizione, la forma
circolare e la varieta di composizioni possibili, esprimono un lin-
guaggio che coniuga memoria € contemporaneita rivolgendosi a
un’utenza particolarmente ampia, € disponibile a essere declinato
su piu canali e prodotti di comunicazione.

I progetto “CodiGE. Citta metropolitana di Genova”, basato
sull'idea di codice identitario, mette in atto un’interessante rappre-
sentazione paritaria tra i Comuni. Rispetto a cinque ambiti tem-
atici — demografia, ambiente, cultura, servizi, luoghi di interesse
—, individuati come filtro per analizzare 'identita dei diversi centri,
sono state realizzate delle infografiche. Attraverso il segno “codice
a barre”, e I'elemento cromatico funzionale a rappresentare i differ-
enti argomenti presi in esame (viola per la demografia, verde per
I’'ambiente, rosso per la cultura, giallo per i servizi, blu per i luoghi di
interesse), vengono evidenziate le caratteristiche prevalenti di ogni
comune, considerate autonomamente rispetto agli altri evitando,
quindi, gerarchie inadeguate a costruire quel senso di appartenen-
za che & un obiettivo fondamentale della ricerca qui presentata.

Interessante la soluzione adottata per conciliare 'astrazione, che &
indubbiamente la cifra stilistica del progetto, con la figurazione nec-
essaria per intercettare un’utenza ampia e culturalmente diversificata.

La grafica asciutta e la gamma cromatica rendono il progetto
particolarmente flessibile, declinabile su differenti canali e prodotti
di comunicazione e a differenti scale, adatto a un pubblico ampio
in termini culturali e generazionali.

Il progetto “Isola genovese. Molteplicita e unione” si € posto I'obiet-
tivo di ‘accorciare le distanze’, di rappresentare elementi di unione tra
i vari comuni che compongono Citta Metropolitana di Genova, carat-
terizzati da molteplici consistenze architettoniche, demografiche ecc.
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Immagini tratte da Citta
Metropolitana di Genova.
Unita e molteplicita, Sara

Allegro, Maria Damonte,
Marta Sapuppo
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Polcevera e Scrivia

Vil Trebbia e Alta Yal Bisagno

Immagini tratte da Citta
Metropolitana di Genova.
Unita e molteplicita, Sara
Allegro, Maria Damonte,
Marta Sapuppo



Immagine tratte

da codiGE. Citta
Metropolitana di Genova,
Benedetta Carro, Laura
Delfino, Filippo Ferro
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Con questa finalita, il progetto & stato strutturato su due punti
principali: descrivere la peculiarita dei singoli centri — e cio & stato
fatto attraverso la rappresentazione dell’architettura religiosa, Iu-
0go in cui le comunita ampiamente si riconoscono — ; delineare
degli elementi di continuita fra i 67 Comuni di Citta Metropolitana,
tema su cui si € lavorato attraverso il disegno di piattaforme, tutte
di uguale forma e dimensione, spazio simbolico della parita di
valore, dove sono rappresentate, oltre all’architettura, gli elementi
che contraddistinguono i diversi paesaggi: il mare, la pianura , la
collina e la montagna.

Infine, le strade, che segnalano caratteristiche altimetrico-territo-
riali dei singoli Comuni (pianura litoranea/interna, collina, montag-
na) costituiscono un ulteriore e importante segno di collegamento
fisico e simbolico.

Anche in questo caso, il progetto, basato su forme sintetiche
riferibili a geometrie semplici e modulari, risulta faciimente im-
plementabile, trasformabile e adattabile a molteplici canali e
prodotti di comunicazione.

Il progetto “Ti i condsci tutti? li conosci tutti?” riferisce il tema
identitario al recupero della trazione, seppur in forme e linguaggi
visivi contemporanei.

Il gioco enigmistico, ben citato in termini cromatici e compositivi,
e la lingua dialettale sono gli elementi basilari del progetto che,
sovrastando la dimensione fisica dei luoghi, quindi quella gamma
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Immagini tratte da /sola
genovese. Molteplicita e
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di elementi dove le differenze possono anche alludere a gerarchie,
racconta le specificita in modo paritario.

Un progetto, quindi, dove il linguaggio verbale, attraverso la
tipografia, € nucleo tematico centrale nella relazione con i cittadini.

114



Immagini tratte da Ti i
conadsci tutti? Li conosci
tutti? Martina, Malvasio,
Matilde Muscara,
Caterina Valletta
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Gioca con le tecniche e i metodi di rappresentazione, il proget-
to “Le prospettive” che, benché caratterizzato da un alto livello
di astrazione, attraverso forme e cromatismi caratteristici delle
aree omogenee e dei singoli Comuni offre interessanti atmosfere
e propone indizi visivi.

L’obiettivo del progetto, quindi, € quello di rendere il fruitore parte
attiva nel riconoscimento dei luoghi.

Il progetto evolve dall'immagine fotografica — realizzata mettendo
a fuoco paesaggi comuni, “non rilevanti“, composti da uno sfon-
do di paesaggio naturale, un elemento antropizzato e un elemen-
to “filtro” che si frappone tra 'oggetto dellimmagine e il punto di
vista — verso la rappresentazione assonometrica delle geometrie
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che sottendono gli elementi strutturanti I'immagine, per pervenire,
infine, a configurazioni astratte basate sul colore.

In questo processo dalla figurazione all’astrazione, il tema cen-
trale € quello di mantenere integri alcuni elementi della realta: i rifer-
imenti formali del paesaggio o anche solo i suoi valori cromatici.

Queste configurazioni, sviluppate anche in un prodotto audio-
visivo, sono ulteriormente potenziate dal ritmo incalzante dell’ele-
mento sonoro tratto da “Synchromy” di Norman McLaren (1971).

Il progetto “GenoAround”, sviluppa segni che mettono in dialo-
go astrazione e figurazione con I'obiettivo di modificare I'abitudine
al ‘vedere figure’ prestabilite, per lasciare spazio alla percezione e
al’interpretazione libera.

La componente astratta del progetto porta il fruitore a entrare
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Immagini tratte da
genoaROUND. Citta
Metropolitana di Genova,
Sandra Esposito, Anna
Franzoni, Greta Spinelli

scittura visiva

in un dialogo piu profondo con lidentita di citta Metropolitana, lo
induce a decodificare il significato delle immagini creando cosi, un
legame piu complesso e partecipato.

Ognuno dei nove cerchi rappresentativi delle aree omogenee, &
definito da una texture riferibile a elementi territoriali che apparten-
gono all’limmaginario comune.

L’elemento cromatico, che veicola informazioni su alcune carat-
teristiche del paesaggio naturale e di quello antropizzato — area
marina, area boschiva, architettura, infrastrutture —, rapportandole
anche all’attuale consistenza demografica, contribuisce ad ampli-
are la ‘scrittura visiva’ esplicitando, nelle sovrapposizioni tra forme
e texture, i pesi delle diverse parti.

Il video che completa il progetto, un raffinato movimento di ge-
ometrie generato da espansioni e contrazioni dimensionali dei
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cerchi campiti con texture e colori tematici, offre allo sguardo una
mescolanza di forme che rafforzano l'idea di molteplicita di Citta
Metropolitana, includendo, fra l'altro, anche il fondamentale con-
cetto di ibridazione.

Il progetto “Citta metropolitana di Genova _ cartoline” racchiude,
allinterno di prodotti di comunicazione tradizionali (cartoline), elementi
di architetture e paesaggi rappresentati in modo da essere faciimente
identificabili e creare, nel fruitore, un appagamento e un riconoscimento
che possano favorire I'acquisizione di un forte senso di appartenenza.

In ognuna delle nove cartoline, riferite alle zone omogenee, la
rappresentazione di elementi tratti da differenti sezioni territoriali,
ricomposti per creare nuove scenografie, genera panorami immag-
inari e reali allo stesso tempo.

In questo gioco tra realta e simulazione, che si concretizza in un
linguaggio ludico, lo skyline & raccordo visivo con una forte valenza
semantica in quanto, collegando le diverse aree, segnala il tema
dell’'unita nella varieta. La tipografia utilizzata per la descrizione de-
gli sfondi, riportando i nomi delle zone omogenee, € elemento di
completamento informativo.
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Immagini tratte

da Cartoline. Citta
Metropolitana di Genova,
Irene De Natale, Sara Di
Raimondo

Infine, il progetto “#visionilocali” accostando grafiche astratte a
rappresentazioni fotografiche del territorio, sottolinea alcuni ele-
menti del paesaggio urbano e naturale, con la finalita di stimolare i
cittadini a farne un’esperienza attiva.

Il progetto si compone di nove tipologie di segni (stampati in ve-
trofanie) da applicare su mezzi di trasporto pubblico o su supporti
fissi posizionati in punti strategici della citta. Coniugando la vari-
eta paesaggistica, urbana e architettonica con la molteplicita degli
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filtro

dialogo

sguardi di coloro che la osservano, vuole sviluppare una visione
plurale, dinamica e partecipata.

Grafiche composte da segni astratti derivati dall’analisi dei prev-
alenti caratteri formali e cromatici del paesaggio naturale e an-
tropizzato (montagna, collina, pianura, fiume, lago, mare, costa,
terrazzamenti, architetture), sono utilizzate come filtro che agisce
direttamente sulla percezione del reale, permettendo di tracciare
scenari evocativi delle specificita di ogni area.

L'articolazione fluida delle linee & elemento di continuita nell’alter-
nanza di paesaggi nel territorio di Citta Metropolitana di Genova,
segno di collegamento che risulta particolarmente efficace nel vid-
eo grazie all’'uso della ripresa in piano sequenza.

Concludo segnalando che i progetti, nel complesso, hanno
proposto immagini in cui, in modo piu 0 meno esplicito, si € man-
tenuto un contatto con I'esperienza visiva dei luoghi.

Si & cercato di non cedere alla semplificazione del segno astrat-
to completamente slegato dalla consistenza formale del referente
reale, cercando di evitare quei linguaggi che appartengono a una
modernita spesso troppo riduttiva in termini grafici al punto da es-
sere, talvolta, anche banale.

Al contrario si € voluto osservare il territorio, per appropriarsi
dei suoi segni e interpretarli in immagini che possano rinsaldare la
relazione e il dialogo di citta metropolitana con i suoi cittadini.
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Linguaggi visivi per comunicare I'identita di Citta
Metropolitana di Genova

Tra unita e molteplicita 1

| progetti presentati in questa sezione,
sono parte degli esiti del Laboratorio di
Grafica per il prodotto, Il anno del Corso
di Laurea in Design del prodotto e
della nautica, a.a. 2018-2019, individuati
attraverso tre selezioni a cura di Citta
Metropolitana

Docenti: Enrica Bistagnino, Alessandro Castellano
Supporto didattico: Martina Capurro



Citta Metropolitana di Genova
Unita e molteplicita

Sara Allegro / Maria Damonte / Marta Sapuppo

CONCEPT

Il progetto si & basato sull’'individuazione di un linguaggio grafico flessibile in grado di veico-
lare e rafforzare il senso di unita di Citta Metropolitana di Genova, senza trascurare la varieta
e la diversita che la contraddistinguono.

Una ricerca preliminare sul territorio ha permesso di rilevare dati utili alla rappresentazione
di cinque principali categorie tematiche (eventualmente implementabili): ambiente, cultu-
ra, prodotti del territorio, attivita economiche, pianificazione territoriale.

Ciascuna categoria € stata poi articolata in un’ampia varieta di argomenti che definiscono
le peculiarita delle diverse aree di Citta Metropolitana — ad esempio, per quanto riguarda
I'ambiente sono state individuate le sottocategorie naturale (mare, bosco, montagna,
scogliera ecc.) e antropizzato (terrazzamenti).

ELEMENTI DEL PROGETTO

La molteplicita dei temi & stata tradotta in un alfabeto visivo riconducibile a tre tipologie di
icone —icona al tratto, icona con campiture positivo/ negativo, icona con campitura mono-
croma e linee di definizione dei contorni e delle articolazioni interne con effetti di figurazione
piu marcati — che, tra forme e colori, restituiscono un’articolata iconografia identitaria.

La ripetizione della singola icona in stringhe circolari genera il secondo elemento caratter-
izzante il progetto, le corone che, come una sorta di ricamo, unite insieme riproducono le
caratteristiche dell’area, del’ambito o del comune che si vuole rappresentare.

La geometria del cerchio e la densita dei segni, rispettivamente evocativi dell'unita e della
complessita/molteplicita sottese all'idea di Citta Metropolitana, esprimono un linguaggio
che coniuga memoria e contemporaneita rivolgendosi a un’utenza particolarmente ampia.

APPLICAZIONI

124

L’ampia gamma di composizione dei segni, rende il progetto particolarmente flessibile € de-
clinabile su differenti canali e prodotti di comunicazione e a differenti scale.

La simulazione della homepage del sito web mostra un’efficace adattabilita dei segni e della
geometria all'interfaccia del sito.

Inoltre, la geometria, utilizzabile per intero o per sezioni, i segni, con valore autonomo e/o0
d’insieme, risultano ben adattabili a differenti dispositivi digitali.
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codiGE
Citta Metropolitana di Genova

Benedetta Carro / Laura Delfino / Filippo Ferro

CONCEPT

Il progetto si € basato sull’idea di codice, inteso come codice identitario.

In questo senso, quindi, sono stati individuati cinque ambiti tematici — la demografia,
I'ambiente, la cultura, i servizi, i luoghi di interesse — che hanno fatto da filtro per analizzare
e rappresentare l'identita di ogni Comune all’interno di Citta Metropolitana di Genova.
Rispetto alle diverse tematiche, i valori rilevati sono stati rappresentati in un’infografica (co-
dice a barre) in cui le caratteristiche dei Comuni sono state considerate in modo autonomo
rispetto a quelle degli altri evitando, quindi, gerarchie inadeguate alla costruzione di quel
senso di appartenenza che & un obiettivo fondamentale della ricerca qui presentata.

ELEMENTI DEL PROGETTO

Il concetto di identita & stato associato al segno del codice a barre trattato cromatica-
mente con cinque colori relativi ai differenti ambiti — demografia in viola, ambiente in verde,
cultura in rosso, servizi in giallo e luoghi di interesse in azzurro —.

Il codice, di per sé elemento visivo astratto, € stato poi interpretato anche in termini figura-
tivi, per mezzo di sovrapposizioni rispetto a immagini fotografiche, in modo da creare effetti
di forte connotazione visiva e favorire I'immediato riconoscimento da parte dei cittadini.
L'apparato visivo e stato integrato, in alcuni prodotti, da descrizioni testuali che forniscono
informazioni di dettaglio in merito a emergenze architettoniche, tradizioni, servizi ecc.
Nel complesso il progetto risulta ben fruibile da un pubblico ampio e, in particolare,
dall’'utenza giovane.

APPLICAZIONI

128

L’estrema sintesi grafica e la gamma cromatica rendono il progetto particolarmente flessi-
bile, declinabile su differenti canali e prodotti di comunicazione e a differenti scale.

| segni lineari, il colore, I'immagine fotografica, il testo risultano efficaci per realizzare I'in-
terfaccia del sito web. Sono inoltre bene adattabili a differenti dispositivi digitali.



AR rAwE

JUIL
M
JIHLL

| J
1L

[ JIBIL

I JPUNED O AR DO
O A A IIIIH\E
I L RN Wi

[0 AR OO

JAMLL I OO MDA (o0

WL A O
WU OO
LT 1
AR 0
D 0T 0
OO JOATARIE O
A ARV AR, ror
JONIE 0 JACHD SR

JUlL
L
1} IILIE
gl
gul

A O

JATEEIE I

I U

{1 O
L

| JIALL

0] T

1] A
I IO

{1 NI
1

| WU

| I
I U

CITTA* ™

METROPOLITANA m
DI GENOVA

""""

LN I

I I
I
|
\l\
I
N.

I ||IIIIIIIII|I I



il AL 1
i
|

24

,,!!i Imll!)!l\llll L

CASELLA

l TR '|'II N "‘ nl.ll“- i

CHIAVARL

|| T {i
LS i |||||
w1 |
Iilthl Ll L
iiii'ﬁlllli’\l '"illlﬂ |
Wi :







Isola genovese
Molteplicita e unione

Diletta Bovone / Amanda Di Matola Ciriello / Davide Nietante

CONCEPT

L’obbiettivo che il progetto si & posto € quello di ‘accorciare le distanze’, di rappresentare
elementi di unione tra i vari comuni che compongono Citta Metropolitana di Genova, car-
atterizzati da molteplici consistenze architettoniche, demografiche ecc.

Con questa finalita si &€ deciso di mostrare gli elementi identitari specifici di ogni Co-
mune, ma al contempo anche gli elementi della continuita rilevabile nell’intero territorio
di Citta Metropolitana.

ELEMENTI DEL PROGETTO

Il progetto & stato strutturato su due punti principali:

. la peculiarita dei singoli comuni € stata rappresentata dall’architettura religiosa, luogo in
cui le comunita ampiamente si riconoscono;

. gli elementi di continuita fra i 67 Comuni di Citta Metropolitana sono stati invece rappre-
sentati dalle piattaforme, tutte di uguale forma e dimensione, spazio simbolico della parita
di valore, dove sono rappresentate, oltre all’architettura, gli elementi che contraddistin-
guono i diversi paesaggi: il mare, la pianura , la collina e la montagna.

Le strade, importante segno di collegamento fisico e simbolico, segnalano anche le caratter-
istiche altimetrico-territoriali dei singoli Comuni (pianura litoranea/interna, collina, montagna)
L’elaborato, basato su forme sintetiche riferibili a geometrie semplici e modulari, risulta
facilmente implementabile e trasformabile.

Gli elementi di testo, in carattere bastoni, dialogano per forma e per colore con I'immagine.

APPLICAZIONI

132

Il progetto € applicabile a diversi canali e prodotti di comunicazione e a differenti scale (da
quella urbana a quella architettonica, a quella del packaging ecc.).

La sintesi formale e le cromie piatte sono ben fruibili nei prodotti digitali (sito web) e adat-
tabili a differenti dispositivi ('immagine pud essere scomposta in ‘isole’).
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Ti i conodsci tutti?
i conosci tutti?

Martina Malvasio / Matilde Muscara / Caterina Valletta

CONCEPT

Il progetto si & basato sul dialetto genovese che, nonostante le sue rilevanti variazioni
pud essere considerato come un filo invisibile che unisce tutti i Comuni di Citta Metro-
politana di Genova.

ELEMENTI DEL PROGETTO

Il progetto & stato sviluppato attraverso la creazione di un elaborato di grande formato
contenente un gioco enigmistico, un cruci-puzzle, dove le parole da ricercare sono i nomi
dei Comuni appartenenti a Citta Metropolitana, scritti in dialetto.

La tipografia, ricorrendo alla sintesi di un carattere bastoni, riesce ad attualizzare il tema
linguistico fortemente legato alla tradizione.

Il bianco e nero, dominante nella composizione, & una sorta di citazione del linguaggio
grafico dei prodotti enigmistici a cui, volta per volta, si unisce, con significato rafforzativo,
un solo colore.

Lelaborato, in questa fase progettuale, contiene una selezione dei 67 Comuni, comun-
que sufficiente per rappresentare I'intero territorio (comuni delle diverse aree omogenee,
comuni litoranei e dell’entroterra).

Il progetto & sviluppato anche su supporti di dimensioni ridotte (cartoline, flyer, ecc.) per
la distribuzione nelle strutture dei Comuni. Su questo genere di prodotti & prevista una
declinazione tematica del cruci-puzzle, ad esempio rispetto ai prodotti tipici.

Tutti gli elaborati sono dotati di QR code e url per accedere a pagine web che sono parte
integrante del progetto.

In particolare, nel sito, sono state inserite schede informative su tradizioni di ogni localita
(specialita tipiche, feste tradizionali, curiosita, leggende ecc.)

APPLICAZIONI

136

La comunicazione € pensata in ambito offline e online.

| prodotti per I'affissione sono adatti a contesti urbani e architettonici; i prodotti di piccolo
formato sono importante mezzo per la diffusione capillare di informazioni, adatti, soprat-
tutto, a un’utenza giovane.

Il sito & strumento informativo generalmente utilizzato da un target molto ampio e diver-
sificato. La grafica dei prodotti, basata sui segni tipografici, risulta adattabile ai differenti
dispositivi digitali.
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progetti&azioni
Citta Metropolitana di Genova*

Agnese Bianchi / Sara Gualtieri / Francesco Sansalone

manifesto formato A1 + pagina instagram

Elaborato di rappresentazione dell’identita complessiva di Citta Metropolitana di Genova
attraverso la messa in luce di alcuni progetti e azioni virtuose messe in atto dai Comuni
della Citta Metropolitana (iniziative a tema ambiente, cultura,..)

Obiettivo del progetto & comunicare all’osservatore a quali progetti e collaborazioni parte-
cipa il proprio Comune, mostrando i processi di azione in atto nella Citta Metropolitana di
Genova attraverso un percorso illustrato.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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inQRadaci
Citta Metropolitana di Genova*

Giulia Bisiani / Francesca Traverso

flyer quadrati 20x20, sito web

Elaborato di rappresentazione dell’identita complessiva di Citta Metropolitana di Genova
realizzato prendendo a riferimento I'idea di “rete” data dall’iconografia dei Qr Code, in cui
i singoli pixel vanno a simboleggiare i 67 Comuni in oggetto.

Il progetto intende puntare sulla digitalizzazione dei servizi offerti dalla Citta Metropolitana
di Genova, con lo scopo di arrivare ad un pubblico il pitt ampio possibile e favorire I'ac-
cessibilita alle informazioni.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Scopri la citta!
Citta Metropolitana di Genova*

Chiara Librici / Beatrice Mazzarello / Elena Polleri

manifesti 1000x3000mm, flyer 200x200mm

Elaborato di rappresentazione dell’identita complessiva di Citta Metropolitana di Genova
realizzato attraverso la progettazione di due differenti prodotti: un manifesto orizzontale
che, attraverso un linguaggio di tipo illustrativo mostra le possibilita presenti all’interno
del territorio di Citta Metropolitana (territorio, lavoro, ambiente, sviluppo, mobilita,..); un
secondo elaborato a carattere partecipativo, caratterizzato da un gioco che va a mostrare
il nome di tutti i Comuni presenti sul territorio, dando quindi una visione di insieme e di
unione che spesso manca ai cittadini.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Senza soluzione di continuita
Citta Metropolitana di Genova*

Leonardo Caotti / Alessandro Tarquini

manifesti 500x2000mm

Elaborato di rappresentazione dell’identita complessiva di Citta Metropolitana di Genova
realizzato attraverso l'illustrazione e la stilizzazione di elementi tipici della Citta Metropoli-
tana, a cui si affianca un manifesto dedicato ad uno dei 67 Comuni.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Come li vedi tu
Fotografie amatoriali per rintracciare
identita™

Letizia Defranchi / Sara Pellegrini

serie di 9 cartoline formato A5

Elaborato di rappresentazione dell’identita complessiva di Citta Metropolitana di Genova
realizzato attraverso la ripresa fotografica di un elemento presente in ogni Comune della
Citta Metropolitana: la chiesa.

L'inquadratura dal basso intende essere un richiamo al voler guardare gli elementi tipici
dei 67 Comuni con gli occhi dei cittadini, stimolandone la partecipazione.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Citta metropolitana e

il suo paesaggio

Il paesaggio come medium
per la narrazione dell’identita*

Edoardo Odone / Annamaria Puccio / Antonio Repetto

serie di 3 pieghevoli formato 100x1200mm

Elaborato di rappresentazione dell’identita complessiva di Citta Metropolitana di Genova
realizzato attraverso I'elaborazione fotografica tra skyline territoriale e flora caratteristica
dei 67 Comuni, andando a delineare un’analisi delle caratteristiche proprie del territorio.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Linguaggi visivi per comunicare I'identita di Citta
Metropolitana di Genova

Tra unita e molteplicita 2

| progetti presentati in questa sezione,
sono parte degli esiti del Laboratorio di
Comunicazione visiva, | anno del Corso
di Laurea magistrale in Design del
prodotto e dell’evento, a.a. 2018-2019,
individuati attraverso tre selezioni a cura di
Citta Metropolitana

Docenti: Enrica Bistagnino, Alessandro Castellano,
Marco Miglio
Supporto didattico: Martina Capurro

Le immagini identitarie di Citta
Metropolitana sono state sviluppate

nel modulo didattico “Linguaggi visivi
contemporanei”, prof. Enrica Bistagnino

| video sono stati sviluppati nel modulo
didattico “Videografica”, prof. Enrica
Bistagnino, prof. Alessandro Castellano



Le prospettive
Citta Metropolitana di Genova

Chiara Di Pasquale

CONCEPT
Il progetto, attraverso forme e cromatismi caratteristici delle aree omogenee e dei
singoli Comuni.
comunica atmosfere ed emozioni.
ELEMENTI DI PROGETTO
Il progetto evolve dallimmagine fotografica — realizzata mettendo a fuoco paesaggi co-
muni, ‘non rilevanti’, composti da uno sfondo di paesaggio naturale, un elemento antro-
pizzato e un elemento “filtro” che si frappone tra I'oggetto dell'immagine e il punto di vista
— verso la rappresentazione assonometrica delle geometrie che sottendono gli elementi
strutturanti I'immagine, per pervenire, infine, a configurazioni astratte basate sul colore.
In questo processo, dalla figurazione all’astrazione, il tema centrale € quello di mantenere
integri alcuni elementi della realta: in un caso i colori e le sfumature del paesaggio, nell’al-
tro i riferimenti alla forme.
Il progetto si & basato su sessantasette fotografie autoriali. Ciascuna immagine € stata elabo-
rata con tecniche e metodi di rappresentazione finalizzati a evidenziare colori, forme e spazi.
APPLICAZIONI
Il progetto risulta ampiamente aggiornabile attraverso la realizzazione di ulteriori immagini
fotografiche, su ulteriori temi “non rilevanti” ma evocativi di Citta Metropolitana.
Cio favorisce la formazione di un set di immagini identitarie riconoscibili, ma, allo stesso tem-
po, ricche di declinazioni atte a documentare le molteplici sfaccettature di Citta Metropolitana.
PROGETTO VIDEO
I video (durata 60 sec.) € basato su immagini ritmiche potenziate dal progressivo incalza-
re dell’elemento sonoro tratto da Synchromy di Norman MclLaren (1971).
Utilizzo principale del video su canali web.
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genoaRound
Citta Metropolitana di Genova

Sandra Esposito / Anna Franzoni / Greta Spinelli

CONCEPT

Il progetto, mettendo in dialogo astrazione e figurazione, lavora in modo significato sugli
aspetti estetici. Geometri, texture, colori producono immagini disponibili a essere libera-
mente interpretate, con la finalita di modificare I'abitudine al vedere, nelle rappresentazioni
identitarie, figure prestabilite.

La componente astratta del progetto porta il fruitore a entrare in un dialogo piu profondo
con lidentita di citta Metropolitana, lo induce a decodificare, sulla base delle proprie cono-
scenze e sensibilita, il significato dei segni creando cosi, un legame piu forte e complesso.

ELEMENTI DI PROGETTO

In particolare le aree omogenee sono state rappresentate in nove cerchi definiti da una
texture che descrive elementi specifici del territorio.

Ai cerchi sono stati associati sei colori che rappresentano altrettante caratteristiche —
territorio/paesaggio, demografia, architettura, infrastrutture, area marina, area boschiva
— prese in esame in tutta Citta Metropolitana in modo da avere descrizioni di raffronto fra
le diverse aree.

LLe sovrapposizioni dei cerchi (determinate sulla base di dati rilevati dall’analisi del territorio
e rapportati percentualmente fra loro) creano, per ogni area, una sequenza di segni rappre-
sentativi del valore delle diverse caratteristiche.

La componente di testo in carattere graziato se, da un lato, contribuisce a evocare il tema
della tradizione, dall’altro, risulta equilibrata e minimale soprattutto per la dimensione e
la posizione che assume rispetto al'immagine, contribuendo quindi a creare un layout
contemporaneo ed efficace.

APPLICAZIONI

La componente geometrica, i colori € le texture su cui e sviluppato il linguaggio visivo
Il linguaggio visivo, rendono il progetto adatto a essere declinato su molteplici canali e
supporti. Dalla stampa al digitale (on/off line).

Oltre alla realizzazione di manifesti per I'affissione in spazi architettonici e urbani, & previs-
ta I'applicazione delle grafiche a prodotti di merchandising, su siti web ecc.

PROGETTO VIDEO

158

Il video, della durata di 25 sec., che utilizza le immagini realizzate per i prodotti a stampa
e web, risulta uno spot fruibile su diversi canali di comunicazione (web, tv, social ecc.)
Le forme circolari che si susseguono nell’animazione, accompagnano le sequenze ritmi-
che dell’elemento sonoro.

Il linguaggio visivo, basato sulle forme circolari e su movimenti fluidi e ripetitivi, € articolato
in diversi momenti caratterizzati da variazioni di dimensione, posizione e rotazione.
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Cartoline
Citta Metropolitana di Genova

Irene De Natale / Sara Di Raimondo

CONCEPT

Il progetto e stato sviluppato attraverso un linguaggio visivo figurativo che rappresenta, all'in-
terno di prodotti di comunicazione tradizionali (cartoline), elementi di architetture e paesaggi.
In ogni cartolina, I'immagine della singola area omogena, composta da sezioni di diverse
parti di territorio e citta, rappresenta panorami immaginari e, allo stesso tempo, reali.

In questo gioco tra realta e simulazione, che si concretizza in un linguaggio ludico, le
cartoline, vengono anche proposte in elaborati di insieme, dove, in continuita le une
con le altre, tracciano uno skyline che & simbolo di collegamento tra tutte le aree. Gra-
zie a questo raccordo visivo, Citta Metropolitana risulta idealmente unita, nonostante
le diversita territoriali.

ELEMENTI DI PROGETTO

Il progetto si basa sullillustrazione in modo da rendere riconoscibili i luoghi, definirne un’iden-
tita forte ed esplicita che possa favorire nel fruitore, il riconoscimento del territorio e la formazi-
one di un importante senso di appartenenza.

Ogni immagine & composta da elementi architettonici, di paesaggio, integrata, in alcuni
casi, da una texture testuale (utilizzata per rappresentare i cieli) che riproduce i nomi dei
Comuni appartenenti alla singola area omogenea.

Il progetto € poi declinato in uno skyline monocromatico, privo di segni di dettaglio, par-
ticolarmente efficace per la comunicazione di eventi. Un’immagine di ‘servizio’ che lascia
spazio ad altri contenuti informativi, evitando sovrapposizioni di segni e ridondanze visive.

APPLICAZIONI

Prodotti a stampa: cartoline, brochure/poster, manifesti, locandine.

Per le cartoline (formato A6) che potrebbero essere disponibili presso info-point, spazi
istituzionali e mezzi di trasporto, si prevede anche la distribuzione durante eventi ecc.

Le brochure informative strutturate come pieghevoli, oltre a essere consultate per pagine
affiancate, possono essere aperte completamente creando poster contenenti 1o skyline
di tutto il territorio di Citta Metropolitana. Anche per le brochure si ipotizza che siano
disponibili presso info-point e spazi istituzionali. | prodotti per I'affissione posso essere
utilizzati in spazi architettonici e urbani.

PROGETTO VIDEO

162

Sono state realizzate due tipologie di video.

Video (durata 13 sec.) illustrativi di ogni zona omogenea. La scelta della brevita € stata de-
terminata dalla volonta di mantenere alta I'attenzione e di invogliare a visionare tutti i video.
Video (durata 20 sec.) con contenuti di informazione istituzionale.

Sono video creati per essere fruiti nei social, nel sito di Citta Metropolitana di Genova,
negli spazi spazi pubblici quali, ad esempio, le stazioni della metropolitana attraverso i
monitor per la trasmissione video, nei canali televisivi delle emittenti locali.
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#visionilocali
Citta Metropolitana di Genova

Stefano Brugaletta / Federico Carubini / Giacomo Caruzzi, Marta Collu

CONCEPT

Il progetto si compone di nove elaborati prodotti in vetrofania da apporre su mezzi di tra-
sporto pubblico o su supporti posizionati in punti strategici della citta con funzione di man-
ifesti/installazioni. Grafiche astratte, filtro tra I'osservatore e il territorio, hanno 1o scopo di
stimolare I'attenzione verso I'architettura e il paesaggio per contribuire a orientare i cittadini
a farne esperienza attiva in modo da acquisire un importante senso di appartenenza.

ELEMENTI DI PROGETTO

Il progetto, coniugando la varieta paesaggistica, urbana e architettonica con la
molteplicita degli sguardi di coloro che la osservano, vuole sviluppare una visione plu-
rale, dinamica e partecipata.

Il progetto, articolato in segni astratti derivati dall’analisi dei prevalenti caratteri territoriali
(montagna, collina, pianura, fiume, lago, mare, costa, terrazzamenti, architetture), pro-
pone I'idea di filtro che agisce direttamente sulla percezione della citta e del paesaggio
fornendo suggestioni di spazi naturali e antropizzati, di luci e colori. Nelle grafiche, fasci
di linee di differenti spessori, inseriti in campi cromatici (campionati dai paesaggi), creano
una sorta di scenario evocativo della specificita di ogni area.

L'articolazione fluida delle linee vuole trasmettere un’idea di continuita nell’alternanza di
paesaggi nel territorio di Citta Metropolitana di Genova.

APPLICAZIONI

Le grafiche, sono proposte su tutta la superficie esterna dei mezzi pubblici per rendere la
comunicazione fruibile a tutti i cittadini. Per incentivare la partecipazione della cittadinanza
alla diffusione del brand Citta Metropolitana di Genova, nellimmagine & inserito I'ashtag
#VISIONILOCALI che, oltre a fornire la chiave di lettura, permette di condividere sui social
media eventuali scatti fotografici. Infine € possibile declinare il progetto in un’ampia gam-
ma di prodotti a stampa.

PROGETTO VIDEO
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Il video (durata 80 sec.) ha lo scopo di segnalare I'idea di unita mettendo a sistema I'in-
sieme delle aree omogenee presentate con la campagna #visionilocali.

L'uso del piano sequenza e il movimento fluido delle linee, che si sovrappone alle immag-
ini del paesaggio, rafforzano I'idea di unita e continuita.

L’elemento sonoro enfatizza il ritmo crescente e incalzante delle immagini.

Il video potrebbe essere utilizzato nei canali di comunicazione principali di Citta Metropol-
itana, quali il sito e i social media.
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Tratti di citta
Citta Metropolitana di Genova*

Laura Garcia Campero

manifesto formato a2 + serie di cartoline formato a5

Elaborato di rappresentazione dell’identita di Citta Metropolitana di Genova realizzato
attraverso I'esemplificazione di una delle 9 zone omogenee che la compongono (zona
Paradiso). Il progetto si caratterizza dalla presenza di un manifesto di grandi dimensioni
raffigurante I'intera zona, e da una serie di cartoline in cui vengono rappresentati Comuni,
eventi, elementi tipici della zona in questione.

L'elaborato, realizzato attraverso il designo in digitale, viene accompagnato da un video
con riprese dei paesi raffigurati.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Sintesi visiva di citta
Citta Metropolitana di Genova*

Federica Furfaro / Nicold Goretti / Arwa Kamoun / Amal Mannai

manifesto + mappa formato a2, cartoline formato a5, video

Elaborato di rappresentazione dell’identita complessiva di Citta Metropolitana di Genova
realizzato con l'intenzione di mettere a sistema le principali peculiarita offerte dal terri-
torio. Il progetto si realizza attraverso un manifesto di grandi dimensioni in cui vengono
rappresentati attraverso una semplificazione grafica alcuni tra gli elementi caratteristici
della Citta Metropolitana -siano essi paesaggistici, architettonici, ecc.-, affiancato da una
mappa indicante le caratteristiche tipiche della zona, divise per tipologia. L’elaborato vi-
ene accompagnato da un video che, riprendendo lo stile grafico utilizzato per i supporti
cartacei, illustra le diverse tipologie di offerta presente sul territorio.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Caleidoscopio
Citta Metropolitana di Genova*

Camilla Barale / Andrea Mazzilli / Selene Polliano / Stella Femke Rigo

2 serie di manifesti formato 50x70, video

Elaborato di rappresentazione dell’identita complessiva di Citta Metropolitana di Geno-
va realizzato elaborando un ragionamento sull’effetto “caleidoscopio”, partendo dalla
definizione letteraria dello stesso “una narrazione che progredisce intrecciando le storie di
una moltitudine di personaggi”: ruotando il caleidoscopio I'immagine si modifica continu-
amente, ed e quello uno dei punti fondamentali del progetto in quanto si possono scorg-
ere molteplici sfumature di bellezza nella stessa zona proprio perché ognuno di questi
Comuni ha infinite sfaccettature da far conoscere. Il linguaggio artistico viene sviluppato
partendo da un’immagine significativa del luogo per poi progredire nella creazione di pit-
togrammi simbolo di ogni zona e di ogni suo Comune.

Il progetto viene declinato in una serie di manifesti dedicati alle 9 zone omogeneg, € in una
serie di esemplificazioni su alcuni Comuni e eventi caratteristici.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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Move on
Citta Metropolitana di Genova*

Giulia Geri / llaria Tornaboni

manifesto 50x70 + serie di 9 cartoline formato a5 + app + video

Elaborato di rappresentazione dell’identita complessiva di Citta Metropolitana di Genova
realizzato con I'intenzione di comunicare, attraverso un linguaggio pulito e dal tono ludico,
i servizi erogati da Citta Metropolitana e la loro diffusione sul territorio.

il progetto si compone da un manifesto di grandi dimensioni, accompagnato da una serie
di cartoline dedicate alle 9 zone omogenee, a cui si va ad affiancare un’app pensata per
aiutare I'utente a spostarsi all'interno della citta ed usufruire dei servizi offerti.

* Scheda a cura di Martina Capurro
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2.4

AnimaCity. Forme di
video brevi per una realta
complessa

Alessandro Castellano

Puod un cortometraggio raccontare I'essenza di una citta o di un
territorio? Vediamo di seguito qualche esempio tratto dal mondo
autoriale del cinema d’animazione sperimentale, dalla video arte e
dalla produzione commerciale.

Urbanimatio & un cortometraggio del 2016 diretto da Hardi Vol-
mer, Urmas Joemees composto da scatti fotografici di elementi
architettonici e arredi urbani, apparentemente uguali tra loro, che
Vengono messi in sequenza e improvvisamente prendono vita sullo
schermo. La citta raccontata attraverso le sue forme geometriche,
moduli e texture che si ripetono nello spazio e che nella sequenza
temporale sembrano un unico oggetto in continua trasformazione.
Sfruttando un principio alla base dell’animazione che vuole che due
forme simili presentate in sequenza temporale alternata vengano
percepite come un unico oggetto in movimento, il film € compos-
to di sequenze di foto di serie di muri, finestre, dissuasori, porte,
varchi e cancelli ripresi da punti di vista che mantengono sempre
la stessa relazione rispetto al singolo elemento della serie rappre-
sentata. Il tutto cadenzato da una musica che aiuta a creare un
legame ritmico tra le varie strutture architettoniche. Evoluzione, dis-
soluzione, invecchiamento e rigenerazione di una citta vista troppo
da vicino per essere identificata in modo univoco e che diventa
rappresentazione di ogni citta.

Serial Parallels diMax Hattler del 2019 & un cortometraggio costrui-
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to con una tecnica concettualmente simile, ma stilisticamente piu
virtuosa, in cui il soggetto non & piu una citta anonima, ma proprio
la metropoli di Hong Kong di cui viene esaltata la scansione ritmica
degli edifici dal vertiginoso andamento verticale. Il film, costituito da
collage fotografici di prospetti di edifici, € un susseguirsi di sequen-
ze che sembrano delle infinite carrellate ascendenti lungo la serie di
finestre e balconcini e aperture che ritmicamente si ripetono lungo le
facciate delle mega costruzioni della citta. In questo caso I'accosta-
mento di ritagli fotografici serve per creare un oggetto che non es-
iste, strisce verticali di elementi architettonici che costruiscono ed-
ifici di fantasia capaci di evocare in modo significativo Hong Kong.

Allontanandoci dal film d’animazione e avvicinandoci alla videoar-
te, Site Specific: Las Vegas 05 di Olivo Barbieri & un video realizzato
dal fotografo nel 2005 facente parte di una serie di lavori dedicati a
diverse citta, inaugurato con Roma, in cui le citta vengono immor-
talate da un elicottero con la tecnica del fuoco selettivo. Obbiettivo
di Barbieri era, con questo lavoro, ragionare sul luogo comune che
considera la fotografia oggettiva: selezionando il punto preciso di
messa a fuoco sull'immagine I'autore orienta lo sguardo come una
forma di scrittura. Leffetto piu evidente di questa tecnica é che tut-
to sembra trasformarsi in una miniatura, un plastico, un simulacro
della realta. Questo lavoro nasce proprio come intenzione di ind-
agare la citta, la forma della metropoli contemporanea. E proprio
sulla citta di Las Vegas questa tecnica sembra, nella sua artificios-
ita, restituire in pieno I'essenza del luogo ripreso.

Dall’arte contemporanea ci spostiamo al video commerciale. Nel
2010 Unipol Gruppo Finanziario esce con una serie di spot, UGF
Bank, diretti da Adriano Falconi e la direzione della fotografia di
Edoardo Cicchetti. Gli spot sono realizzati unendo la tecnica del tilt
shift, ovvero proprio il fuoco selettivo, con riprese dall’altro di scorci
di citta e paesaggi naturali in cui 'effetto “miniatura” € accentuato
dall’'uso combinato con il timelapse che toglie naturalezza al mov-
imento degli oggetti in scena facendo sembrare il tutto il set di un
film in stop motion. Nella serie di spot € possibile riconoscere, tra
gli altri, diversi scorci della Liguria e in particolare di Genova, anche
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se non sempre in modo esplicito. Con una scelta di inquadrature
che spesso taglia fuori proprio gli elementi piu riconoscibili in favore
di dettagli, lo scopo dello spot € rappresentare uno spaccato d’lta-
lia dai monti al mare senza focalizzarsi su un posto specifico.

Questi sono alcuni dei modi di raccontare la citta o il territorio
attraverso le immagini in movimento di cui si & discusso con gli
studenti del modulo di Videografica del Laboratorio di Comuni-
cazione Visiva. Con loro abbiamo iniziato un’esplorazione della
citta attraverso il prodotto video proprio a partire dalle compo-
nenti ritmiche nell’anno accademico 2017/2018, alla ricerca del-
le componenti minime, modulari con le quali poter descrivere la
citta, e in particolare la zona di Collina di Castello. | video pro-
dotti fanno parte del percorso esercitativo propedeutico al tema
d’anno. GENOVARhythms ¢ il titolo dell’esercitazione assegnata
in cui gli studenti hanno indagato tramite il montaggio di immagini
fisse 0 brevi sequenze la natura slow, medium o fast della citta,
allo scopo di capire il ritmo che piu le & calzante. Queste eser-
citazioni si sono poi concretizzate nel prodotto GENOVAction, in
cui gli studenti hanno fatto tesoro dell’esperienza precedente per
raccontare la citta attraverso alcuni elementi formali e cromatici
caratteristici: materiali, texture, superfici, arredi urbani, che si al-
ternano a elementi connotativi del luogo; sguardi frontali o rivolti
verso l'alto per descrivere i vicoli attraverso i tagli di cielo; com-
ponente ritmica rafforzata dalla sequenza di immagini fisse o in
movimento accompagnate da musica, ma anche attraverso 'uso
dello split screen.

Frame da
GENOVAction,

in alto
di Margherita Lequio

sotto
di Mirko Sostegni
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Seppur in alcuni casi con ottimi risultati, I'esperienza GENOVAction
rimane principalmente un’esercitazione principalmente di tipo tecnico.
Diversa I'esperienza svolta con gli studenti del’anno accadem-
ico 2018/2019 i quali hanno lavorato sul tema della rappresen-
tazione di una realta complessa come la Citta Metropolitana di
Genova. In questo caso la ricerca di elementi modulari, formali,
cromatici caratteristici € stata decisamente piu ardua essendo
il territorio preso in esame decisamente piu eterogeneo rispetto
al solo nucleo cittadino analizzato nell’esperienza precedente. In
questo caso |'esperienza esercitativa non sarebbe stata suffici-
ente se non accompagnata da un percorso progettuale piu mira-
to. In questo senso l'aver articolato la richiesta su tutti i moduli
del Laboratorio ha permesso il grado di analisi necessaria per un
prodotto video completo.

| video realizzati, tutti di durata molto ridotta secondo una mod-
ularita temporale di circa 15”, sono da inserire principalmente nella
categoria bumper, ovvero una punteggiatura grafica di comunica-
zioni piu articolate, capaci di dare unita e senso di identita, e quindi
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Frame da
Video Line,
di Giorgia Rosa



ricondurre all’ente promotore, ai messaggi di cui fanno da coperti-
na; alcuni sono pensati anche per la diffusione tramite canali social
come stories, sempre con il presupposto di fornire un’immagine
unitaria della citta metropolitana.

Come noto la Citta Metropolitana di Genova & composta da 67
comuni suddivisi in 9 aree tra loro profondamente diverse che van-
no dai comuni montani a quelli di costa. Da qui la prima discrim-
inante su cosa rappresentare, lavorare su un’immagine comples-
siva, o scendere nel dettaglio delle aree o addirittura dei comuni? |
video proposti coprono tutte queste tipologie.

Una rappresentazione unitaria del territorio & offerta dai seguen-

ti video:

e #visionilocali, di Stefano Brugaletta, Federico Carubini, Giaco-
mo Caruzzi, Marta Collu;

e Sintesi visiva di citta, di Federica Furfaro, Nicolo Goretti, Arwa
Kamoun, Amal Mannai;

e Gelnoilva citta metropolitana, di Stefano Peirano, Francesco
Venturini.

Mentre danno precedenza all’accorpamento per aree questi
altri video:
e [ a citta metropolitana, di Yijun Chen, Yagi Wang, Yangxian;
e Move on, di Giulia Geri, llaria Tornabuoni;
e genoaRound, di Anna Fronzoni, Sandra Esposito, Greta Spinelli;
e (Cartoline, di Irene De Natale, Sara Di Raimondo;
e (Caleidoscopio, di Camilla Giulia Barale, Andrea Mazzilli, Stella

Femke Rigo, Selene Polliano.

Infine questi ultimi video hanno trattato il territorio nelle sue unita
minime, ovvero i comuni:
e Video Line, di Giorgia Rosa;
e [ e prospettive, di Chiara Dipasquale

La seconda scelta progettuale & stata I'identificazione dei segni
con i quali rappresentare I'Ente. In questo senso & stato dato spazio
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a diversi aspetti: la conformazione morfologica del territorio costituito
da Montagne, Colline e Mare; le emergenze architettoniche, sia in
termini di Monumenti sia in termini di Infrastrutture; i prodotti tipici
spaziando al’lEnogastronomia all’ Artigianato; infine i servizi propri di
Citta Metropolitana di Genova, in particolar modo i Trasporti.

Nei vari elaborati degli studenti si possono individuare anche
diverse strumenti di rappresentazione: I'uso dellimmagine fo-
tografica in modo diretto, come ad esempio le texture create per
genoaRound, o indiretto, vedi le elaborazioni grafiche di Le pros-

Ge[noijva ;
citta metropolitana .
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Frame da

Ge[noijva citta
metropolitana,

di Stefano Peirano,
Francesco Venturini



pettive; brevi sequenza video come in #visionilocali o Ge[noijva
citta metropolitana, anche fortemente manipolate per ottenere un
effetto grafico/astratto come in Caleidoscopio; la creazione di sim-
boli grafici, in Sintesi visiva di citta, La citta metropolitana, Move on
e Video Line, o vere e proprie illustrazioni, vedi Cartoline.

Ultimo aspetto, non marginale, ¢ quello legato alla colonna
sonora spesso a supporto di tutta la componente ritmica at-
traverso l'uso di brani musicali, come in Ge[noilva citta met-
ropolitana che si apre con un canto della tradizione popolare
locale per poi concludersi con un brano dei Tame Impala, un
gruppo rock psichedelico locale, punteggiature sonore che
segnano I'apparire degli elementi grafici, come in Le pros-
pettive, fino ad arrivare ad accompagnamenti piu speri-
mentale come la traccia industrial music di genoaRound.
Infine & interessante notare come l'insieme di questi video es-
plori diversi registri espressivi da quello piu didascalico dell’in-
fografica si trasporti Move on, allo straniamento di #visionilocall,
alla completa rinuncia alla riconoscibilita degli elementi compos-
itivi di Le prospettive.

Il lavoro di scelta, selezione e ricomposizione degli elementi ha
portato alla produzione di video piu 0 meno articolati, nell’insieme
capaci di restituire non solo un’idea di identita, ma soprattutto di
rendere atto anche della complessita di un Ente come la Citta Met-
ropolitana di Genova.
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CONCLUSIONI

Enrica Bistagnino, Maria Linda Falcidieno

’esperienza della ricerca svolta per Citta Metropolitana ha per-
messo di affrontare un processo di ideazione completo, dal pri-
mo passo dell’incontro con il Committente, fino alla realizzazione
concreta, dopo un periodo di tirocinio formativo per gli autori dei
lavori selezionati; cid ha dato la possibilita di lavorare su una lun-
ga e approfondita fase preparatoria e di concept, tesa a verificare
I'approccio teorico-metodologico, che vede certamente scaturire
I'idea dalla creativita del singolo, ma non in maniera occasionale e
estemporanea.

Ecco, quindi, i ragionamenti sulla formulazione delle immagini,
sulla scelta di segni identitari di riferimento, sulla redazione di video
esplicativi e promozionali, nonché su campagne di comunicazione.

Il lavoro ha coinvolto pit di duecento studenti, cinque docenti, tre
discipline e due corsi di laurea; il coordinamento ¢ stato efficace e
continuativo, cosi come lo scambio di informazioni.

In definitiva, I'esperienza con Citta Metropolitana ha dato I'op-
portunita di mettere a sistema la fase della ricerca con quella della
progettazione, attraverso il legame dato dalla capacita di lettura
critica del contesto di riferimento, quale occasione di sperimen-
tazione concreta di quanto emerso in fase di ricerca: dal generale
alla singolarita della realizzazione €, all’opposto, dal caso-studio al
processo di validita generale.
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