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			Crisi d’identità

			Costruire un’identità visiva senza sapere da che parte iniziare

			Roberto Kalamun Pasini

			Zandegù

		

	
		
			Al poco che so,

			e alla fatica con cui l’ho messo insieme.

		

	
		
			Per chi è questo libro

			È per chi sceglie il vino dall’etichetta, la palestra di yoga dal sorriso dell’insegnante, il ristorante dall’arredamento.

			Per chi, sfogliando le riviste in aeroporto, gli viene voglia di partire ancora.

			Per chi, insomma, apprezza l’aspetto oltre alla sostanza, la presentazione oltre alla qualità.

			È per i freelance che vorrebbero un’immagine pubblica che li rispecchi, per quelli a cui serve far percepire la propria professionalità o distinguersi dagli altri concorrenti senza giocare solo sul prezzo.

			È per chi lavora nel marketing e si trova sempre più spesso a doversi improvvisare copywriter, grafico, illustratore, fotografo. Non c’è niente di male, è un’opportunità bellissima per rendere meno noioso il proprio lavoro e per non dover dipendere dai capricci dei grafici esterni, ma torna utile avere qualche nozione di base e qualche trucco per facilitarsi la vita: qui ne troverete in abbondanza.

			È per gli aspiranti grafici che stanno muovendo i primi passi in questo mondo e sperano che un matusa come me abbia qualcosa di buono da dire. E lo spero anch’io.

			È per le piccole aziende che stanno crescendo e sentono il bisogno di migliorare la propria immagine, di dotarsi di un nuovo logo che li rispecchi meglio rispetto a quello disegnato dal boss cinque anni fa con PowerPoint. E per quelle che hanno una nuova linea di prodotto su cui puntare e vogliono capire come orientarsi per promuoverla meglio della precedente.

			In genere, è per chi non è soddisfatto della propria immagine coordinata ma non sa come migliorarla.

			Per chi vuole provarci da solo e per chi deve decidere a chi delegare questo compito.

			Il libro che state leggendo non sostituirà cinque anni di studio di arti grafiche, ma vi permetterà di orientarvi basandovi sulle regole principali della grafica e su alcune buone pratiche, e vi darà anche qualche spunto da cui copiare.

			Non spaventatevi se a volte mi riferirò a colossi del mercato come Google o Apple: le grandi aziende sono degli ottimi casi di studio perché hanno molte risorse da investire in comunicazione, e possono quindi indicarci la strada da seguire. Ma, come dicevo, niente paura: questo libro è pensato per voi.

		

	
		
			Introduzione

			Il tentativo disperato di rendersi riconoscibili agli altri individui della nostra specie è sempre esistito e, visto con gli occhi di un figlio, suscita tenerezza. I nostri nonni, e prima di loro i bisnonni e tutti gli altri antenati, hanno sempre cercato di farsi ricordare, e come loro anche noi.

			Sintetizzo così il senso dell’identità visiva, nata molto tempo prima di diventare comunicazione, pubblicità e disciplina. Poco sappiamo di come i primi sapiens provassero a mettersi in mostra, ma di certo le tribù si distinguevano per disegni e colori applicati a costumi, armi e pelli e, dopo di loro, per differenziarsi, le religioni hanno trovato i propri simboli di riconoscimento e, oltre a loro, regni, imperi, casate e università si sono dati bandiere e stemmi per affermare il loro potere e la loro volontà di emergere.

			Quest’unico filone ci ha portato, attraverso Gutenberg e Niépce, Freud e Volta, all’industrializzazione della comunicazione visiva, avvenuta insieme all’industrializzazione di tutto il resto: oggi produciamo loghi, impaginazioni e animazioni con la stessa facilità e serialità con cui fabbrichiamo merendine e penne di plastica. Realizziamo grafica per ogni cosa.

			Ve l’immaginate Colombo, prima di salpare, recarsi nella bottega di un pittore e chiedergli «lei che è bravo a disegnare, me lo farebbe mica un loghino per una spedizione navale? Una cosa semplice, ma che si veda bene, tanto ci mette cinque minuti. Poi se l’impresa va bene, il suo logo lo vedranno tutti!».

			Per descrivere la comunicazione visiva post-industrializzazione abbiamo coniato decine di termini di cui ormai non si capisce più la relazione e la distinzione. Ve ne dico alcuni: visual identity, immagine coordinata, branding, corporate identity, personal identity, comunicazione visiva, logo design, color guidelines, integrated marketing communication…

			Chiaramente ciascuno di questi termini ha una sua specificità, anche se per molti sarà una semplice sfumatura nel fumoso mondo della comunicazione, come quando ci rapportiamo ai cento nomi della neve nella lingua Inuit [1].

			Questo libro però vuole semplificare, nel tentativo modesto di comprendere princìpi e pratiche comuni della grafica contemporanea e di come questi tornino utili nella comunicazione della propria identità visiva.

			Non troverete perciò discorsi sulla semiotica o sulle proporzioni auree, discorsi che ho sempre ritenuto vezzi da universitari e che, stringi stringi, hanno bisogno di molti compromessi per essere applicati concretamente alla realtà.

			Lo giuro, io non voglio sminuire o farla facile. Voglio solo ridare dignità agli sguardi a volo d’uccello, alla semplicità del falegname, al buon senso dei gusti semplici.

			Andiamo a fare due passi giù in strada.

			
					[1] Gli Inuit sono una tribù eschimese che abita principalmente in Alaska, Groenlandia e Canada. Nella loro lingua esistono molte parole per riferirsi a differenti tipi di neve: una per la neve morbida, una per la neve cristallizzata, un’altra per la neve appena caduta, un’altra ancora per la neve farinosa, o per quella bagnata dalla pioggia o per quella adatta a costruire igloo. Anche se in realtà si tratta di parole composte, più che di vere e proprie parole, la sostanza è che ciascuna lingua fornisce una terminologia più precisa per descrivere gli oggetti e gli eventi con cui le persone che la parlano hanno a che fare più frequentemente.

				

		

	
		
			Cos’è la visual identity

			Dalla nascita della pubblicità industriale, la comunicazione aziendale è diventata sempre più complessa. Non intendo complessa da un punto di vista visivo, dove anzi è diventata paradossalmente molto più minimale, ma da un punto di vista organizzativo.

			La struttura della comunicazione oggi è circa questa:

			[image: ]

			Corporate identity: l’insieme di tutte le linee guida che regolano la presenza pubblica di un’azienda, dal logo al vestito che l’amministratore delegato deve indossare in pubblico (le t-shirt grigie di Mark Zuckerberg o i maglioni neri girocollo di Steve Jobs o il ciuffo biondo di Donald Trump), dalla scelta del nome dell’azienda e dei suoi prodotti all’approccio dialettico che devono tenere in pubblico i dirigenti (l’arroganza di Jeff Bezos o l’umiltà di Sergey Brin) al profumo che si deve respirare nelle sale d’aspetto.

			Non tutte le ditte ritengono ugualmente importanti i vari aspetti dell’esperienza che il cliente deve vivere quando entra in contatto coi vari livelli dell’azienda. Cioè, magari per Chanel è importante definire bene l’esperienza olfattiva, quindi scriverà nero su bianco quali profumi è consentito vaporizzare nelle proprie reception; per Sony quella sonora, quindi specificherà quali musiche e in quali momenti devono essere diffuse nei vari ambienti.

			In ogni caso, sta tutto dentro a questo contenitore.

			Il sottoinsieme più illustre è la visual identity, che si esprime attraverso l’immagine coordinata, cioè l’elenco di linee guida a cui attenersi per curare l’estetica aziendale. Qui dentro ci sono i colori aziendali, il logo, il modo di scrivere il nome del brand, i font da usare, le posizioni degli elementi da rispettare e un sacco di altri dettagli.

			La visual identity è il libretto di istruzioni della comunicazione aziendale con il quale si costruisce tutto, dalla pubblicità alla carta intestata. È l'argomento di questo libro e mi affascina un casino, spero piacerà anche a voi.

			All’interno della visual identity trovano spazio molte altre discipline, ciascuna delle quali è spesso in mano a professionisti specializzati: il naming, che in quest’accezione va inteso come modo di scrivere il nome dell’azienda e dei suoi prodotti; il logo design, cioè l’ideazione del marchio; la definizione dei colori, per scegliere quelli più appropriati a connotarsi sul mercato; il lettering, cioè la scelta dei caratteri; i template di layout, cioè l’impaginazione degli elementi in vari contesti. Non fatevi spaventare dagli anglicismi, molto presenti in questo settore: è importante conoscerli per avere un vocabolario comune, ma la cosa veramente importante è capire le nozioni che stanno dietro alle parole. Comunque, parleremo di ognuno di questi aspetti nelle pagine seguenti.

			Nella pratica

			Ora prendetevi una piccola pausa dal libro (giuro che vi aspetto qui) e fiondatevi a cercare su Google «brand identity style guides»: troverete molti documenti che illustrano le regole di comunicazione di aziende più o meno conosciute. Ogni immagine coordinata descrive la visual identity di un’azienda o di un professionista.

			Le immagini coordinate più datate sono in PDF e, a volte, sono le semplici scansioni delle brochure che un tempo si utilizzavano come unico supporto di comunicazione. Quelle più recenti invece possono avere diverse forme, da piccoli siti Internet a collezioni di video e animazioni.

			Non è detto che le immagini coordinate più datate siano anche le meno interessanti: in fondo, erano state pensate per durare il più a lungo possibile e alcune sono ancora molto efficaci.

			Leggere questi documenti vi riempirà di stimoli, ne sono sicuro. 

			Fatevi anche un giro su Behance, cercando su Google «behance personal brand»: potete trovare decine di immagini coordinate di liberi professionisti o piccole aziende. Sono molto utili perché, a differenza delle grandi ditte, hanno una comunicazione meno «ingessata» e possono offrire spunti più freschi e moderni e, magari, più adatti a voi.

		

	
		
			Visual identity, serve davvero?

			Edmond De Goncourt, uno scrittore dell’800, dichiarò che: «Di tutte le arti quella di saper vedere è la più difficile», e aveva dannatamente ragione.

			David Foster Wallace raccontava questa storiella, tra le mie preferite: «Ci sono due pesci che nuotano e a un certo punto incontrano un pesce anziano che va nella direzione opposta, fa un cenno di saluto e dice: “Salve, ragazzi. Com’è l’acqua?”. I due pesci giovani nuotano un altro po’, poi uno guarda l’altro e fa “Che cavolo è l’acqua?”». 

			Donald Norman, quello della «caffettiera del masochista»1, sosteneva che la migliore tecnologia è quella che passa inosservata, ovvero che funziona in maniera talmente naturale che non ti ci devi nemmeno interrogare, la usi senza farci caso.

			Può non essere gratificante per un designer dover passare inosservato per raggiungere l’apice della realizzazione, eppure è così. Ed è così anche per tanti altri settori, tra i quali l’ideazione dell’immagine coordinata.

			Non dobbiamo dimenticarci, infatti, che l’immagine coordinata non è una pubblicità e non deve necessariamente colpire. Lo scopo è far pensare che non sarebbe stato possibile farla in modo diverso. Quando un logo è nella posizione in cui ti aspetti di trovarlo, un font è grande abbastanza da essere letto con facilità, un colore è in linea con quello che deve comunicarti un prodotto, la tua mente si concentra sul contenuto e non sulla grafica. Ed è un grande risultato.

			Se la grafica diventa «invisibile», occorre osservare con ancor più attenzione per riuscire a vedere cosa la rende così speciale, perché diventa come l’acqua nel racconto di Wallace. Per questo, chi si occupa di grafica deve mantenere sempre la mente predisposta all’analisi di tutto ciò che scorre davanti ai suoi occhi.

			Vi dico fin d’ora che creare l’identità visuale di un’azienda non è un’operazione semplice. E quindi nemmeno economica.

			Per questo, e forse anche per ingenuità, spesso si tende a confondere il logo con l’immagine coordinata.

			Il logo è una piccola parte dell’identità visuale; certo, è molto importante e molto esposto, ma è pur sempre una piccola parte. Tanti clienti mi chiedono un logo e pensano di ottenere con quello l’efficacia della comunicazione di un’azienda vera, forse perché non si sono accorti che, oltre al logo, le aziende importanti hanno studiato un’intera immagine coordinata che copre con coerenza ogni ambito di comunicazione.

			Della Apple molti conoscono bene il logo ma non si sono mai soffermati sulle scatole bianche dei prodotti, sul loro essere opache e non lucide, sul colore grigio dei testi. Per Apple nulla è lasciato al caso, o all’estro del grafico: tutto è stato scritto in anticipo nel loro manuale di istruzioni per la comunicazione. Eh, ma è facile parlare di Apple!

			Un’altra azienda che io adoro è la Lelo, produttrice di sex toy di alta qualità. La loro immagine è estremamente curata ed elegante, i loro prodotti offrono una splendida esperienza di unboxing e non fanno sentire in imbarazzo chi regala un vibratore alla propria compagna di giochi. La Lelo si è affermata così tanto che ora moltissime ditte di giocattoli erotici si propongono in maniera simile, togliendo letteralmente dalle scatole le foto di stalloni e puttanone, e usando colori come il viola e il nero.

			Tra le esperienze interessanti c’è anche Taffo, particolarissima ditta di pompe funebri, che si è guadagnata buona fama grazie a un copy tagliente. Nonostante la grafica non sia il suo punto forte, le sue pubblicità sono coerenti e riconoscibili tra migliaia d’altre e sono molto apprezzate sui social network.

			[image: ]

			Ci sono anche molte piccole realtà con una bella comunicazione. Ovviamente non le conosco tutte, ma per prossimità con il mio mondo di riferimento posso citare C+B (casa più bottega), un network di professioniste di Internet che nomino sempre nei miei corsi per le loro buone pratiche grafiche; Giorgio Minguzzi, al quale ho realizzato io l’immagine coordinata ma il merito, tutto suo, è di portarla avanti con serietà e precisione; Francesca Marano, Enrica Crivello, Annamaria Anelli e Alessandra Farabegoli sono quattro donne la cui presenza visiva online mi piace particolarmente.
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