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[ EDITORIALE ]
MARE, FACCI SOGNARE TU

L'estate si avvicina e con essa i sogni di vacanza di milioni di persone che non attendono al-
tro che la bella stagione per abbandonare le solite abitudini e gettarsi felici fra le onde o cor-
rere fra i prati montani. Questo numero extra di QC2 é tutto dedicato al turismo, anzi alla ca-
pacita della comunicazione di far percepire ai viaggiatori le bellezze artistiche, architettoni-
che, paesaggistiche ed enogastronomiche di cui il nostro Paese € ricco. Per comprendere
meglio, abbiamo chiesto il parere di Alessandro Cecchi Paone, direttore di Rete di Marco Po-
lo, emittente satellitare dedicata ai viaggi e al turismo, a Pier Gianni Prosperini, assessore al
Turismo della Lombardia e ad Alessandro Del Piero, icona calcistica italiana e amante delle
vacanze sulla neve. Insomma, ci siamo chiesti se ['ltalia € capace di promuovere le sue bel-
lezze, sia a livello nazionale che locale, se avendo la fortuna di vivere in una terra cosi ricca
di arte e storia e cosi bella, siamo capaci di comunicare tanta ospitalita anche ai potenziali
turisti e se siamo capaci di farli sentire, anche solo per una breve permanenza, felici e como-
di come a casa loro. Per le vacanze di Pasqua molti di noi potranno o avranno potuto gia fare
esperienza di un breve periodo di villeggiatura e forse sarebbe utile per chi fa il nostro lavo-
ro, guardarsi intorno con occhi nuovi, provare a tornare virtualmente bambini per riuscire poi
UNO SCRIGNO DI TESORI diRedazione Q€2 Y a comunicare le nostre emozioni con maggior entusiasmo, per far nascere anche nei nostri
' destinatari il desiderio di sperimentare le medesime sensazioni. Insomma, parafrasando una
vecchia, bella canzone di Domenico Modugno, dovremo anche noi pensare: "siamo delfini,
e' un gioco da bambini il mare".

Cinzia Ligas e Fausto Crepaldi
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Sono rimasto molto soddisfatto del corso di Web Communication.

E’ stato il punto di partenza che mi ha proiettato fino a dove sono ora...
(custodisco gelosamente il quadernone zeppo di appunti che quasi a for-
za mi ha fatto prendere Cinzia... lavoro duro... ma il risultato finale € il po-

sto di lavoro che mi sono guadagnato...) . "EOMUNICARE IN MODO

. . . “EFFICACE CON INTERNET
Mattia Dell'Era - Art Director - Pianegonda :

Ottima esperienza umana e professionale. Il corso € sorprendente e
brillante, nella forma e nella sostanza. La formazione e eccellente nei
contenuti, nelle modalita didattiche e nel piacevole rapporto con i docenti.

[ MILANO - ROMA - Maggio 2007]
CORSO DI WEB COMMUNICATION - WEBCOM

A maggio e prevista una duplice edizione del corso WEBCOM, al centro di Milano e al centro di Ro-
ma, dalle 9 alle 13 e dalle 14 alle 18, per una durata complessiva di 60 ore, un venerdi al mese.
Tra le materie: net semiology, web writing, web design, web usability.

[ Alla fine del corso viene rilasciato I'attestato di partecipazione con qualifica di “Web Communication Specialist” ] www.netsemiology.com
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[ INTERVISTA ] - Alessandro Cecchi Paone
UNO SGUARDO NUOVO SUL BELPAESE

Alessandro Cecchi Paone, ideatore di
trasmissioni culturali di successo in on-
da sulle tv generaliste, come "La Mac-
china del Tempo" e "Appuntamento con
la Storia", e direttore editoriale di Marco
Polo, la rete satellitare dedicata ai viaggi
e al turismo, che intende mantenere vi-
va la tradizione italiana del documenta-
rio.

Turismo e comunicazione: secondo lei &
un binomio che funziona oggi in Italia?

No, non I'ha mai fatto. Inoltre, recente-
mente la qualitd della comunicazione
per promuovere il turismo €, se possibi-
le, ulteriormente peggiorata. Vi € una
grande disorganizzazione e disorganicita
nell'offerta e nelle proposte di vacanze
ai telespettatori, lettori o naviganti che
sono anche potenziali turisti.

Quali debbono essere le caratteristiche
della comunicazione efficace per pro-

muovere il turismo in ltalia?

Non basta piu continuare a cullarsi nell'i-
dea che siamo il Belpaese e ricordarlo ai
possibili turisti per migliorare la situazio-
ne di questo particolare aspetto dell'eco-
nomia italiana. Il turista contemporaneo
non si accontenta piu solo di questo e
desidera qualcosa in piu. Desidera per
esempio un rapporto qualita/prezzo mi-
gliore.

[Vi € una grande disorganizza-
zione e disorganicita
nell’offerta e nelle proposte di
vacanze]

Quando viene in Italia trova costi altissi-
mi e spesso qualita scadente. Ecco, oc-
correrebbe promuovere questo aspetto
della nostra offerta turistica. Occorrereb-
be inoltre imparare a comunicare che
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siamo sempre il Paese dell'Arte, delle bel-
lezze naturali e dei sapori genuini, ma che
sappiamo offrire anche servizio, professio-
nalita, cortesia e altissima qualita, anche
a costi contenuti.

Il resto del mondo sa comunicare le pro-
prie bellezze turistiche?

Si, almeno sicuramente di piu di quanto
sappia fare I'ltalia. In pratica, gli altri Pae-
si, anche quelli che hanno obiettivamente
meno risorse turistiche delle nostre, sono
in grado di valorizzarle attraverso la comu-
nicazione molto meglio di quanto sia in
grado di fare I'ltalia che di bellezze e pie-
na.

[Qualunque altro Paese del
mondo riesce a proporre cio
che ha esaltandone le caratteri-
stiche, noi no.]

Abbiamo I'Arte e i suoi capolavori, abbia-

mo la Storia e le sue vestigia, il clima e le
bellezze paesaggistiche strepitose, per
non parlare delle delizie enogastronomi-
che.

[Bisognerebbe imparare a
guardare I'ltalia con occhi nuo-
Vi]

Qualunque altro Paese del mondo riesce
a proporre cid che ha esaltandone le ca-
ratteristiche, noi no. Da noi tutto pare
scontato, ovvio e cosi come noi percepia-
mo il nostro Paese, nello stesso modo lo
proponiamo attraverso la comunicazione,

agli altri. Bisognerebbe imparare a guar-
dare I'ltalia con occhi nuovi.

Immagini
[4] simona montruccoli photo
[5] www.marcopolo.tv
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[ COMUNICAZIONE ED ENOGASTRONOMIA]

Quante volte leggendo un dépliant che
voleva esaltare le potenzialita gastrono-
miche di una localita e spingere il turista
a intraprendere un percorso alla scoper-
ta dei prodotti tipici di una zona, ci sia-
mo trovati di fronte a un arido elenco di
salami, formaggi, vini, come se si fosse
trattato della lista della spesa? Ci vuole
arte, e molta, per comunicare il sapore.
Non basta un elenco di ingredienti e le
istruzioni per cucinare alla perfezione
una ricetta regionale, non é piu sufficien-
te I'immagine che illustra il piatto in que-
stione, per far scattare il desiderio nel
nostro destinatario. Non bisogna infor-
mare il turista, occorre comunicare con
lui. E' a questo punto necessario ricorda-
re la differenza fondamentale tra i due
concetti: l'informazione € la nuda e cru-
da trasmissione di dati, in modo oggetti-
vo, neutro. La comunicazione implica
anche, invece, una forte valenza emoti-

va, capace di scuotere il destinatario e
di provocare in lui una reazione di desi-
derio. Come si puo scatenare tale desi-
derio nei nostri viaggiatori che vorremmo
diventassero anche turisti della nostra
zona e acquirenti/consumatori dei nostri
prodotti? Rispondere in modo semplice
a questa domanda non € possibile, per-
ché si rischierebbe di cadere nella bana-
lita. Fondamentali sono le tecniche per-
suasive di comunicazione, gli stratagem-
mi linguistici, visivi, cromatici e retorici
per indurre il destinatario a compiere
I'azione che noi desideriamo faccia. So-
no fondamentali i trucchi relativi alla
scelta del colore giusto, del contrasto
cromatico nell'immagine che non deve
avere solo funzione referenziale
(Jackobson docet) ma anche emotiva,
estetica e conativa. Occorre un esperto
uso di inferenze, di presupposizioni, di
impliciti. Bisogna suscitare intorno al

nostro destinatario una atmosfera, per-
mearla di una forte valenza evocativa,
persuaderlo attraverso l'abilita della e-
sposizione che deve essere percepita
rilassante, morbida, avvincente. Il tutto,
naturalmente, deve avvenire nei pochi
attimi che il nostro interlocutore dedica
alla nostra comunicazione. Leggiamo
insieme questa descrizione tratta dalla
penultima release del sito icoloniali.com,
per esempio: " Tale felice incontro di e-
sperienze ha reso la cucina malese, a
detta di vari intenditori del piacere del
palato, la piu deliziosa e prelibata del
mondo. | freschissimi e gustosi frutti tro-
picali, i succulenti pesci e crostacei sono
gli ingredienti maggiormente utilizzati
nella preparazione di sublimi ricette nel-
le quali la soavita del gusto si coniuga
perfettamente con l'eleganza e la raffi-
natezza della composizione gastronomi-
ca. Quindi non solo si ricerca il piacere
del palato, ma anche la delizia degli oc-
chi; la degustazione dei succulenti mani-
caretti orientali comincia con lo sguardo,
continua inebriandosi dal profumo spe-
ziato dei condimenti per concludersi con
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il raggiungimento del piacere estatico
del palato. Come resistere al sapore pa-
radisiaco del Nasi Dagang, riso cotto nel
latte di cocco, servito con pesce al curry,
cocco e cetriolo in salamoia? Come ri-
nunciare ad un fragrante Nasi Kandar,
pesce al curry servito con carne in salsa
chili e uova sode? Pietanze a base di
pesce, frutta, riso, pollame, verdure e
crostacei, offrono al visitatore piaceri
ineffabili, generati dal sapiente accosta-
mento di sapori e colori che uniti insie-
me fanno raggiungere le piu alte vette di
creativita gastronomica e regalano atti-
mi di godimento estatico". L'abile uso di
aggettivazione adatta, di connotazioni
forti e la valenza evocativa spingono il
lettore a provare un desiderio di assag-
giare almeno una di tali specialita. La
descrizione, forse troppo prolissa per un
sito web, e perfetta per la stampa. Da
mano ancora piu esperta nascono poi
descrizioni di prodotti tipici capaci di far
venire l'acquolina in bocca. Ecco un bra-
no tratto dalla saga composta da Andrea
Camilleri per dar vita alla sua creatura

letteraria, il commissario Montalbano: "Il
commissario si mise in bocca mezza pol-
petta e con la lingua e con il palato prin-
cipio un'analisi scientifica che Jacomuzzi
poteva andare ad ammucciarsi. Dun-
gue: pesce, e non c'era dubbio, cipolla,
peperoncino, uovo sbattuto, sale, pepe,
pangrattato. Ma all'appello mancavano
ancora due sapori da cercare sotto il
gusto del burro ch'era servito per frigge-
re. Al secondo boccone, individuo quello
che non aveva scoperto prima: cumino e
coriandolo”. E' evidente che non si pre-
tende da ogni copy l'abilita stilistica e
inventiva di un grande scrittore, ma oc-
corre comungue uno sforzo di migliora-
mento, per diventare capaci di proporre
descrizioni testuali e visive capaci di ap-
passionare. "Rapri il frigo e fece un nitri-
to di pura felicita. La cammarera Adeli-
na gli aveva fatto trovare due sauri im-
periali con la cipollata, cena con la qua-
le avrebbe certamente passato la notta-
ta intera a discuterci, ma ne valeva la
pena. Per quartiarsi le spalle, prima di
principiare a mangiare volle assicurarsi

se in cucina c'era il pacchetto del bicar-
bonato, mano santa, mano biniditta. As-
sittato sulla verandina, si sbafo coscien-
ziosamente tutto, nel piatto restarono le
resche e le teste dei pesci cosi puliziate
da parere reperti fossili" continua Camil-
leri e fa che chiunque, pure il lettore piu
sazio e meno desideroso di cibo, immer-
so alla scoperta del mistero che inquieta
il commissario, provi, per un attimo, uno
stimolo di desiderio e si riprometta,
guanto prima, una capatina presso un
ristorante siciliano, per assaggiare una
pietanza capace di far "nitrire di felicita".

Elena Monvecchio
elenamonvecchio@libero.it

Immagini

[6] Georges Braque

Fruttiera con grappolo d'uva e bicchiere, 1919
www.minerva.unito.it

[7] www.vigata.org

Ricette tratte da:
www.vigata.org
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[ COMUNICAZIONE E TURISMO ]

In questi ultimi anni si sta assistendo ad
un interessante fenomeno che riguarda
il comparto del brand design turistico.
Molti marchi, codificati o ricodificati alla
bisogna, vengono arricchiti cromatica-
mente. E se Rodolfo il Glabro vedeva nel
“bianco manto di chiese” la rinascita
dopo i secoli bui, bisogna analizzare se
tale “manto policromico dei marchi” au-
menti I'efficacia comunicativa dei brand
sottintesi.

L’iridescenza applicata nasce inanzitutto
da una esigenza primaria effettiva o pre-
supposta: quella di aggiornare o
“svecchiare” velocemente la propria im-
magine. La vivacita cromatica e la molte-

plicita dei colori sottintesa hanno infatti
I'indubbio privilegio di catturare imme-
diatamente I'attenzione, vale a dire di
“abbagliare” il potenziale fruitore. E cosi
dopo la ricodifica policromica del Brasile
(datata 2005), la bandiera “Union Jack”
di Visit Britain (visitbritain.com), vero o
proprio “brand/monumento”, viene in-
taccata dal giallo e dal verde.

In conseguenza di tale operazione anche
molti dei marchi collegati a questo sono
stati reinterpretati, molti addirittura sullo
stile collaudato della flag Microsoft. Ope-
razione di indubbio impatto impressivo,
ma che molte volte supplisce ad alcune
carenze progettuali di fondo. Una secon-
da prospettiva di utilizzo nasce
dall'impiego dell’apporto/rapporto emo-
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zionale insito nei singoli colori. E’ risapu-
to che il rosso, il giallo, il verde e il blu
hanno un proprio codice “emozionale”
oltre che percettivo. Il loro impiego si-
multaneo puo “catturare” quindi diffe-
renti “impressioni” o “emozioni” di un
unico “lettore”, o singole “emozioni” di
molteplici “lettori”. Voglio rilassarmi e
svagarmi oppure voglio rilassarmi men-
tre mio figlio desidera svagarsi? Il blu e il
rosso presenti all'interno dello stesso
marchio vanno incontro alle mie esigen-
ze.

In questa direzione si orienta il nuovo
marchio del Distretto Colline Romane
(collineromane.it), dove le colline stilizza-
te in semicerchi policromici, invogliano
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differenti modalita e combinazioni di u-
tenza. L’ordine cromatico risulta peraltro
molto naturale rispetto all’ordine dei co-
lori proposto dallo spettro visibile o
dall’orologio cromatico di Itten. Il rispetto
di tale ordine definisce un rapporto piu
naturale e di conseguenza meno media-
to dall’aspetto progettuale.

Anche la Provincia di Napoli
(provincia.napoli.it), stranamente solo in
alcuni canali mediatici utilizza una tecni-

STRIGES - IL DEMONIO A MILANO

ca analoga, ma come spiega il claim
“Una provincia da vivere in tutti i sensi”
ai vari colori vengono sovrapposte alcu-
ne “valenze sensoriali” suggerite
dell’Emittente medesimo. Si passa cosi
da “il senso delle antiche tradizioni po-
polari” abbinato al rosso a “uno sguardo
all'orizzonte e sulla storia” abbinato al
verde. La sensazione cromatica viene in
questo caso mediata e indirizzata dal
testo. La policromia viene impiegata non
solo per attirare I'attenzione ma conse-
guentemente anche per generare intera-
zione. Uno degli artefatti maggiormante
valutati sara la barra di navigazione dei
siti. Ne risultano cosi degli interessanti

Nella Milano dei Visconti, nel 1384 si svolge la vicenda realmente accaduta di
due povere popolane, Sibilla Zanni e Pierina Bugatis, che a causa della supersti-
zione e dell'ignoranza del periodo furono ritenute streghe dalla Santa Inquisi-
zione e dovettero subire umiliazioni e tormenti. Miti e leggende, superstizionise
paure, misteri e giudizi sommari, riproposti in un romanzo dalla prosa acc{{t'i_;,

A soli 5 euro

vante, composto dopo una attenta indagine negli archivi storici |OWL ;

[Solo su ebook] [Solo su www.arseuropa.org/progetti2.htm]

il senso
delle antiche
tradizioni
popolari

5

*'l”l;‘ Veneto
WaVW Tralaterrae

!"TT

percorsi di navigazione cromatica. Ne e
un esempio il sito turistico della Regione
Veneto (veneto.to) dove la rosa dei ven-
ti/orologio cromatico dell’ideogramma
del marchio viene declinata nei singoli
pulsanti di navigazione. Il rischio sottin-
teso € che un numero eccessivo di
“interazioni policromatiche” porti ad una
perdita dell’associazione mentale colo-
re/sezione da parte del Navigante.

Fabio Aldomonte

Immagini

[8] www.braziltour.com, www.visitbritain.com,
www.collineromane.it

[9] cd-rom “una provincia da vivere”,
www.veneto.to
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[ IL PARERE DI UN TURISTA SPECIALE ]
“IN VETTA CON POCHE PAROLE”

Alessandro Del Piero, attaccante e trequartista, € il capitano della Juventus, squadra di
calcio nella quale milita dal 1993. Lo abbiamo incontrato allo stand del Friuli Venezia
Giulia, durante l'ultima edizione della BIT, la Borsa Internazionale del Turismo, manife-
stazione che si tiene ogni anno alla Fiera di Milano. Ecco le sue dichiarazioni di fronte a
un pubblico di ammiratori che lo acclamava e alla stampa riunita intorno al palco.

Alex, in qualungue serie del campionato tu giochi rimani sempre un grande campione.
La serie B quest'anno € stata interessante come non mai.

Beh, speriamo comunque di tornare in A.
Conciso ed efficace. Sei un uomo di poche parole.

lo faccio il calciatore, non sono una star e non mi piace quando mi considerano in que-
sto modo. Credo che ognuno abbia il suo ruolo e debba svolgere il proprio compito nel
modo migliore.

In estate o nel tempo libero, quali sono le mete turistiche che preferisci?

Amo sciare e quando posso, quando ho un po' di tempo libero é sulla neve, in monta-
gna, che mi diverto.

Immagine
[10] simona montruccoli photo
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[ TURISMO E SEMIOTICA ]

LA PROSSEMICA DEL TURISMO

Attirare visitatori verso il proprio stand é
sempre piu difficile. In una grande fiera
ci sono troppi stimoli visivi, acustici e
cromatici che distraggono l'attenzione
del potenziale turista.

[Come attirare il turista nel
nostro stand e persuaderlo
a rimanere?]

Come fare a interessarlo? Come convin-
cerlo a entrare nel nostro spazio di espo-

sizione? Come attirarlo e persuaderlo a
rimanere, informarsi, lasciare i suoi da-
ti? Abbiamo preso in analisi, tenendo
conto della griglia di Art Semiology,
(www.arseuropa.org/edizioni.htm) uno
stand molto interessante e che é risulta-
to per piu di due edizioni il piu apprezza-
to dai visitatori della BIT, la Borsa Inter-
nazionale del Turismo, manifestazione
che si tiene annualmente alla Fiera di
Milano. Si tratta del Friuli Venezia Giulia.
Cosa lo rende uno stand vincente? Sen-

za dubbio la sua grande capacita di co-
municare, anche attraverso la prossemi-
ca. Si parla di codici prossemici quando
si ci riferisce ai significati che possono
assumere i rapporti degli oggetti in rela-
zione a dove essi sono collocati. Per e-
sempio, entrando in una stanza, il fatto
che gli oggetti siano disposti in un modo
0 in un altro, ci invia dei messaggi chia-
rissimi.

[La disposizione degli oggetti
Cci invia messaggi chiarissimi]
Cominciamo ad osservare le caratteristi-

che di questo stand. Innanzitutto, essen-
do stato realizzato in senso circolare,




con una apertura per I'accesso dei visita-
tori, ha utilizzato in modo magistrale le
categorie eidetiche. Tali categorie sono
relative alle forme degli oggetti che met-
tono in rilievo, discriminando e isolando
le diverse aree presenti sulla superficie
visiva; secondo le convenzioni sociali
presenti in Occidente, vengono attribuiti
determinati significati alle diverse linee
e forme grafiche presenti in uno spazio.

Lo stand del Friuli Venezia Giulia ha for-
mato nel suo spazio un cerchio, non
completamente chiuso, che viene perce-
pito dall'occhio umano come connotativo
di relax e che da un senso di comfort e
accoglienza, come se si trattasse di un
abbraccio. Dal punto di vista delle cate-
gorie topologiche, che partono dal pre-
supposto che lo spazio possiede un per-
corso di lettura, il percorso utilizzato e
quello assiale, cioé quando I'oggetto di

interesse visivo & collocato al centro di
una composizione. Questa e la soluzione
ottimale quando si vuole concentrare
immediatamente I'attenzione su un uni-
co concetto basilare.

Nello stand del Friuli Venezia Giulia, al
centro si trovava una sorta di costruzio-
ne che ospitava la cucina e il ristorante,
cuore dello stand e luogo per eccellenza
della ospitalita, intesa come ricovero e
luogo ove il viandante viene rifocillato. A
tale "cuore" della composizione tutti i
giornalisti erano ben accetti, a patto che
si registrassero. Ecco un ottimo modo
per far lasciare i propri dati. L'interno
della costruzione, anch'essa circolare,
era stavolta costruita a circolo chiuso (le
linee circolari chiuse hanno un significa-
to di chiusura e di élite). Chi era dentro
(coccolato dagli squisiti piatti e dagli al-

trettanto squisiti modi del personale di
servizio) si sentiva un privilegiato, chi
era fuori sentiva il desiderio di far parte
del gruppo d'élite e quindi si registrava,
lasciando i propri dati. Intorno alla co-
struzione centrale vi erano altre "isole" di
promozione del territorio e accoglienza,
costruite semanticamente in modo ec-
cellente, in quanto segni efficaci di co-
municazione.

Si passava cosi dallo spazio con le due
giovani bellezze che si abbronzavano in
costume su sdraie poste sulla bianca
sabbia delle coste friulane (icona di va-
canza e indice di spiagge incontamina-
te), alla postazione delle Frecce Tricolori,
con un modello di aereo e personale mi-
litare addestrato per far fare simulazioni
ai visitatori (icona di prestigio tecnologi-
co e militare), al palco che ospitava vari
personaggi dello spettacolo (icona del
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mondo patinato sognato da molti
"comuni mortali"), allo spazio occupato
dal maxischermo che illustrava le bellez-
ze paesaggistiche friulane (icona di tec-
nologia che propone icone di natura, sa-
lute, bellezza). Era stata allestita una
cabina regia di una nota emittente radio-
fonica, con speaker conosciuti dal gran-
de pubblico televisivo, come ad esempio
il conduttore Caputi, che davano lillusio-
ne, ai visitatori, di essere protagonisti
del mondo della TV, a tu per tu con uno
dei suoi esponenti che della Televisione
era in quel momento testimonial e per
antonomasia rappresentava quel mon-
do, diventandone anche il simbolo.

[Non dimentichiamo, dulcis
in fundo, I'uso accorto del
linguaggio, con lo splendido
payoff, che con un fenome-
nale calambour, dichiara-
va:”ospiti di gente unica’]

L'immagine che dall'alto lo stand forma-
va era piu 0 meno quella di un fiore (un
corpo centrale con "petali" intorno) e

[ ANNO I - SUPPLEMENTO NUMERO 1 - APRILE 2007 ]

questa era la metafora percepita dai vi-
sitatori. Insomma, quello voleva essere il
fior fiore della Fiera, con un gioco di pa-
role. Le funzioni di Jackobson utilizzate
sono state quella referenziale (mostrare
le bellezze della regione), quella fatica
(mantenere sempre vivo l'interesse, at-
traverso il contatto diretto e l'interpella-
zione dei conduttori della radio che han-
no fatto, in effetti, una lunghissima diret-
ta, durata quattro giorni). Poi é stata uti-
lizzata la funzione evocativa (le immagini
sul maxischermo, i profumi e i sapori
della cucina, le belle ragazze in costu-
me, le Frecce Tricolori) e infine quella
conativa (l'invito implicito ai visitatori
dapprima di entrare a visitare lo stand,
poi a visitare il Friuli Venezia Giulia). Non
dimentichiamo, dulcis in fundo, l'uso ac-
corto del linguaggio, con lo splendido
payoff, che con un fenomenale calam-
bour dichiarava "ospiti di gente unica",
ammiccando al doppio senso che i visi-
tatori erano ospitati da gente unica,
quella friulana ma nello stesso tempo
che il Friuli ospitava gente unica, cioe i

visitatori. Insomma, uno stand semioti-
camente e comunicativamente ineccepi-
bile. Anche quest'anno una vittoria pie-
na.

Cinzia Ligas
www.polisemantica.blogspot.com
Immagini

[11] www2.sportfriuli.it

[12] www2.sportfriuli.it
[13] www.deltaweb.co.uk
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[ BRAND IMAGE ]

“E I’ennesima occasione mancata per il
Paese, una operazione mal riuscita e
gestita da incompetenti, un piccolo mar-
chietto che rispecchia perfettamente
I’ltalia di oggi, presuntuosa e poco consi-
stente”. [1]

1. Vero
2. Falso

La tentazione é forte. Oliviero Toscani
Oliviero Toscani. Il Sole 24 Ore € il Sole
24 Ore. La blogsfera é la blogsfera. Le
autoritd competenti sono le autorita (in)
competenti. Il puntatore del mouse, la
microsfera brevettata della Bic, il dito
indice (solo quello, lo giuro) e qualsiasi
altra protesi a mia disposizione sono ca-
lamitati irresistibilmente verso il numero
1. Ma al momento di apporre la fatidica
“ics” e “crocifiggere” ancora una volta
con il segno/simbolo/indice
dell’analfabeta il punto rosso, la riga ne-

ra e il verde vermone (il marchio in que-
stione), opto per il puntatore a freccia,
faccio doppio click sull’icona di word pre-
sente sul desktop (che fa tanto trendy/
informatico), apro la mia Moleskine (che
fa tanto Hemingway) alla ricerca degli
appunti presi durante la conferenza
stampa di Rutelli.ll primo aspetto che mi
colpisce € la presentazione della compo-
nente ideogrammatica (composta dalla
trilogia punto rosso, riga nera e verde
vermone sopra menzionati) in campo
bianco e la sue declinazione sul Web.
Infatti in questo ambito l'ideogramma
“it” viene accostato al pseudo-suffisso
grafico/testuale “alia”. Smorfia di disap-
punto. Un marchio & un marchio, non un
coltellino svizzero (che “ragiona ragiona”
forse un po’ marchio €), e il marchio per
eccellenza dovrebbe soddisfare tale a-
spettattiva di coerenza. Dopo un aperiti-
Vo “spiazzante” siamo gia alla frutta?. Il
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dualismo di declinazione nasconde pero
la sua “easter egg”. La componente te-
stuale dello pseudo-suffisso & anche u-
na “furba” citazione latina. “alia” sul
Web racchiude, o meglio apre alla ricer-
ca di un mondo “quasi infinito” qual é
quello italico. E’ la funzione di un portale
vortalizzato. La declinazione del marchio
non fa altro che ribadircelo.

[Linvito alla lettura viene ri-
badito dal pay-off]

La declinazione sul Web ha anche un
vantaggio grafico. Estende il marchio in
direzione orizzontale. Dilatazione sini-
stra/destra ergo apertura e invito alla

lettura (almeno nel sistema grafico/
concettuale occidentale). L’invito alla
lettura viene immediatamente ribadito
dal pay-off “il paese di qualitd”. Nelle
versioni inglese e tedesca (nhon mi av-
venturo in quella cinese) a differenza di
quella indigena tale elemento viene e-
spresso su due righe. Un ulteriore accen-
tuazione di tale invito. La linea a gerar-
chia attiva verticale (la pipeline in que-
sto caso) che separa la declinazione dal
payoff (“italia” da “il paese di qualita”) e
un piccolo segno grafico che funge da
barriera tra i due elementi: genera una
interruzione, anche se Kandinsky ci inse-
gna che I'elemento grafico per eccellen-

HOSI43 V1

:
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it 394

za che assolve a tale bisogna ¢ il punto/
cerchio [2]. Ha comunque la funzione (in
guanto linea attiva) di collegare il mar-
chio al contenuto delle schermate.E
I'ideogramma punto rosso, riga nera e
vermone verde (su campo bianco)? La
“i” & classica, una vera e propria colon-
na acromatica (ne viene cosi accentuato
I'aspetto formale) che sostiene la forma
circolare cromatica ad essa irrimediabil-
mente collegata sia concettualmente (il
punto della i minuscola), sia graficamen-
te (assialita e allineamento verticale). La
lettera “i” fa il verso a quella maggior-
mente dinamica “informazioni” codifica-
ta nella segnaletica. Cose gia viste, €

www.blumediart.com
informa@blumediart.com
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vero. L'aspetto saliente va ricercato nel
cerchio rosso. Associare a una forma
circolare (momento aptico assoluto) il
colore rosso non significa unicamente
completare la trilogia cromatica patriotti-
ca bianco/rosso/verde: dilata emotiva-
mente tale momento aptico (vengo atti-
rato sia visivamente sia in modo tattile)
verso tale forma. E tale forma non si
conclude nel suo naturale e
“kandynskiano” blu, ma nel dinamico e
simpatico (inteso nell’accezione sistema
simpatico para-simpatico) rosso. Ci ritor-
neremo.

La seconda componente ideogrammati-
ca (la “t” peninsulare) genera ad un pri-
mo approccio una smorfia che coinvolge
contemporaneamente bocca, naso ed
occhi e porta istintivamente la mano a
sostenere il mento, in modo che la smor-

fia stessa non prevarichi la mia pur so-
stenuta fisicita. La forma é convessa ri-
spetto alla “i” (aspetto elusivo/
esclusivo), sovradimensionata vertical-
mente rispetto al sistema “i+punto ros-
s0” (accentuazione del precedente a-
spetto). Un vero e proprio dualismo ideo-
grammatico. E qui scende in campo il
punto rosso. Dinamico e simpatico. Tan-
to e vero che nella nostra sintesi grafica
non e solo il punto della “i”, ma anche il
punto del suffisso “it” e uno pseudo-
pulsante di ingresso nel mondo rappre-
sentato dall’ideogramma. Tale dinami-
smo aptico/concettuale ha la funzione
di “lenire” tale dicotomia, per altro ac-
centuata dallo sfondo bianco.

A questo punto la “ics” analfabetica ha
gia intaccato e molestato ripetutamente
sia la prima che la seconda opzione. Am-
bivalenza oggettiva o0 soggettiva? E
nell’insieme della blogsfera mediatica...

valutazione critica o rancori personali?
E se questa maledetta e inopportuna
agenzia di comunicazione americana
avesse colto nel segno e fosse riuscita a
racchiudere in un marchio la nostra du-
plice natura?

Fausto Crepaldi
www.polisemantica.blogspot.com

Note
[1] Oliviero Toscani- Il Sole 24 Ore
[2] Kandinsky - Punto Linea Superficie

Immagini
[15] [16] www.italia.it
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[ INTERVISTA ]
UNO SCRIGNO DI TESORI

Pier Gianni Prosperini &€ Assessore regio-
nale allo Sport, Giovani e Promozione Atti-
vita Turistica della Regione Lombardia e
rappresentante regionale del Comitato
Nazionale per il Turismo.

Cosa ne pensa del nuovo logo dell'ltalia,
presentato qualche settimana fa e che ci
deve rappresentare nel mondo?

La i mi piace, esprime classicismo, fa pen-
sare alla nostra arte, alla storia, mi piace
anche il punto rosso sopra. La T verde mi
pare un vermone... e poi manca il bianco
per finire la bandiera... non si puo affidare
al solo sfondo il compito di rappresentare
il bianco della bandiera... senza nulla to-
gliere alla validita del progetto. Ma io sono
solo un medico di campagna, non un grafi-
Co...

Quali sono i mezzi di comunicazione provi-
legiati dalla Regione Lombardia per pro-
muovere le bellezze artistiche e archittet-
toniche della Lombardia? TV, stampa o
Web?

Ah, la Televisione, la Televisione senza
dubbio, Quella locale e quella nazionale.
Con le immagini video in TV si raggiungo-
no molte piu persone in meno tempo e in
modo piu persuasivo.

Chi sono i destinatari ideali della vostra
comunicazione turistica?

Tutti quelli che amano la bellezza e la ge-
nuinita, dai 18 ai 50 anni. La Lombardia
piena di bellezze sconosciute, di sapori
inusuali e delicati, di paesaggi emozionan-
ti, fra montagne e laghi e di monumenti
artistici e storici che tolgono il fiato. E' uno
scrigno da aprire, pieno di tesori.

Immagine
[17] simona montruccoli photo
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pre piu internazionale che valorizzera in
modo ancora piu efficace tanto il prodot-
to turistico italiano, sempre presente ai
massimi livelli istituzionali e business,
guanto [I'offerta internazionale, che
qguest’anno ha visto numerose new entry
tra i Paesi presenti, e I'area Tourism Col-
lection con i piu importanti protagonisti
della filiera.“Bit € da sempre la capitale
italiana del turismo e un punto di riferi-
mento a livello mondiale — commenta
Carlo Bassi, Amministratore Delegato di
EXPOCTS, organizzatore di Bit — e que-
sto ruolo é cresciuto costantemente, in
particolare negli ultimi anni e soprattutto
sullo scenario internazionale. A Bit 2007

[ COMUNICATI ]
BIT 2008 - LA CAPITALE DEL TURISMO

Grande successo per le novita ne con oltre 46.000 adesioni, delle quali
dell’edizione 2007 di Bit — Borsa Inter- oltre 15.600 di Agenti di Viaggi. Forte di
nazionale del Turismo, la prima ospitata  questi risultati, Bit da appuntamento a
nel quartiere fieramilano a Rho. Lo con-  tutto il mondo del turismo all’edizione
fermano i numeri: a questa 27.a edizio- 2008, che si terra nel quartiere fierami-
ne le presenze complessive hanno supe- lano di Rho da giovedi 21 a domenica
rato quota 150mila, delle quali 108mila 24 febbraio. Riconfermato dunque il
sono state di Operatori Professionali. Un  nuovo calendario giovedi-domenica e la
incremento del 4% sui quattro giorni ri-  formula multitarget che ha ottenuto da-
spetto al 2006, che conferma un trend gli Operatori un riscontro estremamente
di crescita continua e al quale ha contri- positivo sulle nuove date e la nuova
buito il servizio di pre-registrazione onli- location di quest’anno.Sara una Bit sem-

Fausto Crepaldi e Cinzia Ligas SOLO SU

ART SEMIOLOGY ARS EUROPA

L’immagine oltre I’arte (tra pubblicita e marketing)

ebook in due volumi + appendici, & dedicato alla comunicazione
visiva, per grafica tradizionale, video, pubblicita e arte, per imparare
a realizzare artefatti comunicativi efficaci e persuasivi, tenendo con-
to dell'ausilio della semiotica e degli stratagemmi quali inferenze,
messaggi subliminali, categorie topologiche, eidetiche e cromatiche,
inquadrature, simboli e codici. Per chi vuole imparare a usare imma-
gini, forme e colori per ottenere determinati risultati percettivi, per
attrarre, coinvolgere, persuadere. Per chi desidera scoprire i segreti
della comunicazione artistica dei grandi maestri della pittura. Per
chi vuole sapere quale stratagemmi usano i migliori pubblicitari per
convincerci all’acquisto.

www.arseuropa.org/edizioni.htm




erano presenti molti Paesi nuovi dai cin-
gue continenti, mentre altri Paesi che
erano mancati per alcuni anni sono ritor-
nati e molti che sono sempre intervenuti
hanno ampliato in modo significativo la
loro presenza. Bit 2008 rafforzera que-
sta tendenza e si presentera come un
momento di incontro e un osservatorio
ancora piu globale. Daremo modo a tutti
i player della filiera di presentarsi in mo-
do ancora piu efficace e di avere una
visibilita significativa tutto I'anno, non
solo in manifestazione. Il turismo diven-
tera nei prossimi anni il piu importante
comparto dell’economia mondiale e tor-
nera a rivestire un ruolo chiave per quel-
la italiana. Bit sente fortemente la re-
sponsabilita della propria leadership in
un settore cosi importante, sia verso gli
Operatori economici sia verso il sistema
paese nel suo insieme. E intende sup-
portare come sempre il settore nel crea-
re valore aggiunto per tutti”. Sempre at-
tenta alle tendenze del mercato e dopo
il successo di quest’anno, EXPOCTS con-
ferma la seconda edizione del Bit Tou-

rism Award, il riconoscimento che pre-
mia le eccellenze del sistema turismo
raccogliendo le opinioni di Viaggiatori e
Agenti di Viaggi tramite un grande son-
daggio online. Caratteristica di Bit 2007
molto apprezzata dagli Operatori e stata
la grande visibilita data agli Espositori,
grazie a una “macchina” operativa attiva
365 giorni I'anno che coniuga veicolazio-
ne di informazioni, analisi di dati e stru-
menti di comunicazione. Una strategia
che sara resa ancora piu efficace per
I’edizione 2008, offrendo grandi oppor-
tunita alle aziende iscritte. La prossima
BIT si terra nel quartiere fieramilano a
Rho da giovedi 21 a domenica 24 feb-
braio 2008. Per informazioni aggiornate
sulla manifestazione visitare il sito
www.bit.expocts.it.

Immagini
[18] [19] Simona Montruccoli photo
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Romanzo storico ambientato

nella Mediolanum del periodo -

imperiale, quando Aurelius F

Ambrosius, governatore roma- >

no di illustre famiglia senato-

ria e di ottimi studi, venne e-

letto vescovo della Chiesa, a

furore di popolo. La vicenda

privata di un uomo destinato

alla santita, che si intreccia

con i grandi eventi della citta k

e dell'lmpero, tra arianesimo e 4

cattolicesimo, reliquie ritrova- Tl
' te e monumenti iniziati, spiri-

tualita e intrighi di corte.
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