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Introduzione

I Beni Culturali sono strettamente legati 
al Design. Il contributo del design sta 
nella generazione di valore del bene 
culturale come sistema e come espe-
rienza. Il design per i beni culturali pro-
pone una valorizzazione tramite azioni 
progettuali, esperienze e contestualiz-
zazione dei beni nel contemporaneo.
Basti pensare al tema dell’illuminazione 
dell’architettura e del paesaggio o alle 
immagini coordinate di musei e città o 
ancora all’allestimento di un museo e al 
wayfinding di una città. Il Design offre 
una visione contemporanea dei beni 
culturali favorendone la valorizzazione 
e la fruizione da parte della società.
Nel testo “Design e beni culturali: creare 
sistemi di valore per connettere cultura, 
luoghi, conoscenza, comunità, impre-
sa” di Eleonora Lupo l’autrice descrive il 
design come: 

“…sistema di mediazione tra un contesto, un 
bene culturale o un sistema di beni e il fruitore 
o la comunità di riferimento attraverso modelli 
e processi sostanzialmente ‘relazionali’ e 
‘transcalari’, capaci di mediare tra emergenze 
puntuali e contesti territoriali o distrettuali in 
un continuo movimento di ‘messa a fuoco’ delle 
diverse scale e esigenze di progetto, secondo 
una logica zoom in - zoom out -, capace di 

concretezza e visione complessiva insieme.“¹

Ho scelto il caso studio del Castello di 
Miradolo, bene culturale risalente al XVI 

secolo.
Il Castello di Miradolo, situato nel comune 
di San Secondo di Pinerolo, in provin-
cia di Torino, è una delle dimore stori-
che più affascinanti della zona. Questo 
edificio si erge in un parco di oltre sei 
ettari ed offre ai visitatori un viaggio tra 
secoli di arte e storia. Ad oggi il Castello 
di Miradolo è gestito dalla Fondazione 
Cosso ed ospita mostre d’arte, concer-
ti, laboratori didattici e conferenze. La 
sua valenza storica si somma quindi a 
queste attività che lo rendono un polo 
culturale per la zona del Pinerolese.
Ho scelto questo argomento e questo 
caso studio per la mia vicinanza a 
questo polo culturale. Il Parco del 
Castello è il luogo in cui i miei genito-
ri si sono sposati, sono cresciuta tra gli 
alberi che circondano il parco e tra le 
stanze del Castello. Questo posto mi 
ricorda le mie radici e la mia famiglia, 
proprio per questo motivo l’ho scelto e 
analizzato come caso studio.
Negli anni, la comunicazione del Castel-
lo è rimasta immutata e, nonostante 
l’aumento delle attività e dei laboratori 
proposti dalla Fondazione Cosso, la sua 
identità non si è evoluta di pari passo. 
Ho quindi deciso di sviluppare una 
nuova brand identity che possa met-
tere in luce il Castello e il suo enorme 
potenziale.

Introduzione

1 Eleonora Lupo, 2013, Design e beni culturali: creare sistemi di valore per connettere cultura, luoghi, conoscenza, comu 
 nità, impresa
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Cosa sono i beni culturali?
Il D. Lgs. n. 42/2004 (art. 10) definisce Beni Culturali:

“le cose immobili e mobili appartenenti allo Stato, alle regioni, 
agli altri Enti pubblici territoriali, nonchè ad ogni altro ente 
ed istituto pubblico e a persone giuridiche private senza fine di 
lucro, che presentano interesse artistico, storico, archeologico 

o etnoantropologico.”

Questa definizione è tratta dal decreto legislativo 22 
gennaio 2004, n. 42, meglio noto come Codice dei 
beni culturali e del paesaggio o Codice Urbani. Il 
codice è stato elaborato dal Ministro dei beni e delle 
attività culturali Giuliano Urbani, politico e politolo-
go italiano, ex ministro e uno dei fondatori di Forza 
Italia. Il codice esplicita la necessità di preservare il 
patrimonio culturale italiano. Ad oggi è considerato 
il principale riferimento normativo italiano che attri-
buisce al Ministero per i beni e le attività culturali il 
compito di tutelare, conservare e valorizzare il patri-
monio culturale dell’Italia, esso inoltre invita alla 
stesura di piani paesaggistici meglio definiti come 
“piani urbanistici territoriali” con specifica attenzio-
ne ai valori paesaggistici.
Dalla definizione sopracitata capiamo quindi che 
c’è una prima distinzione tra beni mobili e immobili. 
Le risorse culturali immobili sono composte princi-
palmente da monumenti, siti di interesse pubblico e 
fanno parte del costruito dell’uomo. I beni possono 
poi suddividersi in ulteriori tipologie: i beni demo-an-
tropologici che sono quelli sintomatici della cultura 
di un popolo e si riferiscono a un’identità e posso-
no essere anche beni immateriali e simbolici. I beni 
mobili sono oggetti che hanno un valore culturale 
(non tutti gli oggetti che fanno parte di queste cate-
gorie sono beni culturali); sono tutti quegli oggetti 
che fanno parte dello sviluppo di comunità

1.1 La nozione del termine “patrimonio 
culturale” e l’importanza di tutelarlo, 
valorizzarlo e conservarlo in Italia
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all’interno del territorio, non sono generici 
ma sono specifici di quel territorio (mate-
rializzazione del saper fare di un territorio 
e degli uomini che vivono in quel territo-
rio).
I beni culturali possono essere inoltre 
divisi in beni materiali e i beni immateriali. 
Come dice la parola stessa i beni ‘mate-
riali’ sono quei beni fisicamente tangibili, 
incarnano la maestria artistica e l’inge-
gnosità umana attraverso opere come 
monumenti architettonici, dipinti, sculture 
e siti archeologici. Questi oggetti materiali 
al loro interno raccontano storie millena-
rie e testimoniano le civiltà che li hanno 
prodotti oltre che  le epoche che hanno 
attraversato.
Dall’altra parte i beni immateriali sono 
invece costituiti da tutti quei beni intan-
gibili, abbracciano tradizioni, pratiche, e 
conoscenze trasmesse oralmente o attra-
verso pratiche sociali. Sono beni immate-
riali, ad esempio, la lingua, il dialetto di un 
popolo o una ricetta culinaria.
Queste definizioni sono inclusive e richia-
mano nelle categorie di beni cultura-
li e paesaggistici moltissime tipologie di 
oggetti, a partire da porzioni di territorio 
fino ad arrivare a piccoli e specifici ogget-
ti, inoltre queste tipologie appartengono a 
mondi vastissimi come ad esempio: l’arte, 
l’archeologia, l’archivistica, la biblioteco-
nomia, la storiografia, le scienze antro-
pologiche, il raggio di interesse si amplia 
ulteriormente se si includono oltre a tutti 
gli oggetti anche le usanze e le testimo-
nianze di civiltà. È quindi bene sottoline-
are che affinché un patrimonio venga 
ritenuto bene culturale o bene paesaggi-
stico e quindi tutelato dalla legge sui beni 
culturali, deve essere dichiarato tale con 
uno specifico atto di notifica che avviene 

attraverso un procedimento attutato dalle 
Soprintendenze, che verifica l’interesse 
del bene culturale e nel caso che esso 
venga riconosciuto come tale lo dichiara 
iscrivendolo nel catalogo dei beni cultu-
rali italiani.

Esistono moltissime tipologie di beni cul-
turali che, per essere meglio individuati e 
catalogati, vengono suddivisi in aree tipo-
logiche omogenee seguendo, solitamen-
te, questi principali gruppi:

• Beni storici e artistici: opere e ogget-
ti d’arte, disegni e stampe, opere e 
oggetti di arte contemporanea e vesti-
menti antichi e contemporanei

• Beni Archivistici: archivi e singoli docu-
menti o fondi archivistici

• Beni librari come ad esempio raccolte 
e collezioni librarie, volumi e documen-
ti manoscritti, incunaboli, libri o mani-
festi, materiale filatelico legature

• Archeologia: complessi, siti e monu-
menti archeologici, reperti archeologi-
ci ed antropologici

• Architettura: complessi monumentali, 
edifici pubblici, privati e religiosi, ville e 
dimore storiche, architetture fortifica-
te, edilizia rurale, fabbricati di archeo-
logia industriale

• Paesaggio: centri e nuclei stori-
ci, parchi, giardini ed aree verdi, aree 
geografiche con tipiche caratteristi-
che culturali, naturali, morfologiche ed 
estetiche

• Beni etnoantropologici: beni demoe-
tnoantropologici materiali (abbiglia-
mento e ornamenti del corpo, stru-
menti e utensili della vita quotidiana e 
delle attività produttive, mezzi di tra-
sporto, beni sul territorio, ecc.), beni 
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demoetnoantropologici immateria-
li (comunicazioni non verbali, danze, 
feste e cerimonie, giochi, letterature 
orali, musiche, norme consuetudinarie, 
rappresentazioni e spettacoli, saperi, 
tecniche, ecc.)

• Fotografia e cinema: beni fotografi-
ci (Macchine e strumenti fotografici, 
fotografie, matrici, negativi, positivi, 
processi fotografici che danno origi-
ne a prodotti unici, fotografia digitale, 
album, cartelle, fotomontaggi, portfolii, 
fondi fotografici, ecc.), beni cinema-
tografici (Macchine e strumenti cine-
matografici, le pellicole e opere cine-
matografiche, supporti audio visivi in 
genere) 

• Strumenti musicali: strumenti e acces-
sori musicali, organi

• Beni naturalistici: Botanica (esempla-
ri del mondo vegetale provenienti da 
collezioni di botanica, erbari, ecc.), 
Mineralogia (esemplari di minerali pro-
venienti da collezioni di mineralogia), 
Paleontologia (reperti fossili animali, 
vegetali, ichnofossili, campioni e pre-
parati per microscopio, ecc.), Zoologia 
(esemplari del mondo animale prove-
nienti da collezioni di zoologia)

• Numismatica: Beni numismati-
ci (monete e altri oggetti di interesse 
numismatico, reperti      premonetali e 
paramonetali, conii e punzoni moneta-
li, pesi per il controllo monetale, sigilli                 
e medaglie)

• Patrimonio scientifico e tecnologico 
oggetti scientifici e tecnologici (stru-
menti di interesse per la storia della 
scienza e della tecnica: strumenti 
astronomici, di laboratorio, di misura-
zione, macchine e macchinari, mezzi di 
trasporto ecc.)
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Queste tipologie elencate sono solo quelle principali, ne 
esistono altre e ciascuna di esse a sua volta richiama una 
tipologia dello stesso settore ma con caratteristiche indivi-
duali particolari.
Considerando la notevole varietà degli oggetti e delle 
manifestazioni umane che possono essere identificati 
come ‘bene culturale’, si può formulare una complessiva 
definizione:

 “I beni culturali sono tutto quello che costituisce un documento o 
testimonianza storicamente significativa della civiltà umana.”¹

La definizione di “bene culturale” è ulteriormente specifi-
cata dall’art. 10 del Codice dei beni culturali e vale la pena 
porre l’accento sulla differenza, prevista dall’art. 10, tra beni 
di proprietà pubblica e di enti privati senza fine di lucro, e 
beni di proprietà privata:

• i beni di proprietà pubblica, o di proprietà di enti pri-
vati senza fine di lucro, di cui al comma 1 dell’art. 10 del 
Codice, per essere considerati “beni culturali” devono 
presentare un generico interesse culturale;

• i beni di proprietà di soggetti diversi (ovvero i beni di 
proprietà privata), per essere considerati “beni culturali” 
devono invece presentare un interesse culturale ecce-
zionale / particolarmente importante (art. 10, comma 3 
del Codice).²

L’Italia è lo Stato che detiene il maggior numero di siti 
iscritti nella Lista del patrimonio mondiale UNESCO. Sono 
59 quelli riconosciuti “patrimonio dell’umanità”. La defini-
zione di “patrimonio mondiale” nasce nel 1972, quando l’Or-
ganizzazione delle Nazioni Unite per l’Educazione, la Scienza 
e la Cultura adotta la Convenzione per la protezione del 
patrimonio culturale e naturale per salvaguardare i siti di 
“eccezionale valore universale.” La famosa lista, strumen-
to principe della convenzione comprende siti culturali e 
naturali, tra i quali si annoverano beni archeologici riferi-
bili a diverse civiltà, complessi monumentali, ville e dimore 
storiche, centri storici grandi e piccoli, paesaggi culturali, 
oltre a vulcani, sistemi montuosi e antiche foreste. Ma già 
dopo la Seconda Guerra Mondiale venne siglata la prima 

1 https://www.paesecultura.it/conoscere-i-beni-culturali/cosa-sono-e-quali-sono-i-beni-culturali/
2 https://www.soprintendenzapdve.beniculturali.it/faq-come-fare-per/che-cosa-si-intende-per-bene-culturale/ 
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convenzione internazionale sui beni cul-
turali all’Aia il 14 maggio 1954. Le nazio-
ni del mondo si impegnarono a proteg-
gere i beni culturali in caso di guerra e a 
difendere i beni considerati di particolare 
importanza, inoltre veniva siglato l’im-
pegno a tutelarli in tempo di pace. Così 
facendo si introdusse per la prima volta 
il concetto di rispetto per i beni culturali 
situati nel proprio territorio e nel territorio 
delle altre nazioni.
In Italia questo riconoscimento venne 
confermato con la legge del 7 febbraio 
1958. 

Art. 822. 
(Demanio pubblico). 

“Appartengono allo Stato e fanno parte del 
demanio pubblico il  lido del mare, la spiaggia, le 
rade e i porti;  i  fiumi,  i  torrenti,  i laghi e le altre 
acque definite pubbliche dalle leggi in materia;  le 

opere destinate alla difesa nazionale.
Fanno parimenti parte del demanio pubblico,  se  
appartengono  allo Stato, le strade, le autostrade 
e le strade ferrate;  gli  aerodromi; gli  acquedotti;  
gli  immobili  riconosciuti  d’interesse   storico, 
archeologico e artistico a norma delle leggi in 
materia; le  raccolte dei musei, delle pinacoteche, 
degli  archivi,  delle  biblioteche;  e infine gli altri 
beni che sono dalla  legge  assoggettati  al  regime 

proprio del demanio pubblico.”

Questo articolo definisce accordi per la 
salvaguardia di questi patrimoni in occa-
sione di eventi bellici, gli attentati ai beni 
culturali di qualsiasi popolo costituiscono 
quindi una violenza al patrimonio dell’in-
tera comunità internazionale.
Salvaguardare i beni culturali è di fonda-
mentale importanza sia per preservare il 
passato che per investire sul futuro dei 
giovani. Le ricadute positive sono tantis-
sime a partire da quelle culturali, sociali 

ed economiche. Le ragioni per cui preser-
vare i beni culturali abbracciano aspetti 
storici, culturali, economici e sociali, tra le 
motivazioni principali abbiamo:
• La conservazione della storia e dell’i-

dentità culturale: i Beni Culturali rap-
presentano beni tangibili del passato 
e rappresentano le comunità, i popoli, 
i paesi e le loro storie. Conservare con 
cura questi beni permette di preser-
vare la memoria collettiva e significa 
aiutare le nuove generazioni a scopri-
re le bellezze delle proprie radici.

• Il valore educativo e culturale: i Beni 
Culturali hanno un inestimabile valore 
educativo, essi permettono di impa-
rare e comprendere le civiltà, i periodi 
storici e la cultura. I musei, i monumen-
ti ed i siti archeologici rappresentano 
un enorme valore educativo ed una 
potentissima fonte di conoscenza.

• Innovazione e creatività: Il Patrimonio 
Culturale stimola nella società inno-
vazione e creatività. Moltissimi artisti, 
designer, architetti e altri professio-
nisti trovano ispirazione da altri Beni 
Culturali, alimentando nuove forme 
di espressione artistica e di svilup-
po culturale, così facendo si crea un 
ambiente nel quale da arte si genera 
altra arte.

• Promozione del turismo: il Patrimonio 
Culturale permette inoltre di valorizza-
re il proprio territorio rappresentando 
una delle principali attrazioni turisti-
che. Conservare i Patrimoni Cultura-
li attira milioni di visitatori ogni anno 
contribuendo notevolmente all’eco-
nomia locale e nazionale.

• Sviluppo economico: i Beni Culturali 
possono inoltre stimolare l’economia 
attraverso la creazione di nuovi setto-
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ri, e quindi posti, di lavoro. Inoltre eventi cul-
turali e manifestazioni artistiche generano 
ulteriori stimoli per l’economia, generando 
altre entrate.

• Coesione sociale: La tutela del Patrimonio 
Culturale stimola i cittadini ed il loro senso di 
appartenenza e coesione all’interno di una 
società. I beni Culturali promuovono il dialo-
go interculturale e la comprensione recipro-
ca favorendo la costruzione di società inclu-
sive e rispettose nei confronti delle diversità 
culturali.

Proteggere e valorizzare i Beni Culturali è di 
essenziale importanza per le popolazioni pas-
sate e per le generazioni future. La salvaguar-
dia di questi Beni rappresenta una responsabi-
lità collettiva per preservare la nostra storia, la 
nostra identità ed il nostro Patrimonio comune. 
La tutela ci permette di mantenere viva la 
memoria del passato ed al contempo di pro-
muovere l’educazione, il turismo, la coesione 
sociale e lo sviluppo della società.
Investire in questa protezione e valorizzazione 
significa costruire un futuro ricco di conoscen-
za, di creatività e di rispetto reciproco tra le 
popolazioni.
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Leggendo il testo “Il design dei beni culturali”¹ ho tro-
vato interessante il ragionamento che porta l’autore 
a cercare una risposta alla domanda: Ma che cos’è il 
design per i beni culturali? 
Può sembrare in effetti che i due elementi, il design e i 
beni culturali, siano difficilmente conciliabili. Il design 
infatti fino a qualche anno fa era visto principalmente 
come atto industriale e ha radici storiche poco profon-
de. Esso inoltre appare come una necessità di novità 
e innovazione. Al contrario i beni culturali appaiono 
nell’immaginario comune come patrimoni storici e di 
età preindustriale. I due elementi possono sembra-
re quindi, in un primo momento, elementi distinti che 
non hanno a che fare l’uno con l’altro, ma al contrario 
negli anni i due mondi stanno investendo molto l’uno 
sull’altro. 
Nel tempo è nata quindi una nuova concezione del 
Design dei Beni Culturali, i due concetti cardine sono 
stati rivoluzionati, il bene culturale non è più stretta-
mente legato al passato come un tempo e il design 
con tutte le sue nuove tecnologie (in particolari quelle 
digitali e quelle virtuali) incorpora i Beni cultura-
li, introducendosi così all’interno del mondo dei beni 
culturali, valorizzandoli.
La conservazione e la valorizzazione del patrimonio 
culturale ha assunto nel tempo una rilevanza sempre 
maggiore. In quest’epoca il Design per i Beni Cultura-
li si dimostra un alleato essenziale per preservare la 
memoria e l’identità delle comunità e del Patrimonio 
Artistico mondiale. Questa disciplina fonda quindi le 
basi su un’alleanza reciproca tra passato e presente 
che si stimolano e valorizzano vicendevolmente.

1,2 Daverio, P., & Trapani, V. (a cura di). Il design dei beni culturali. Milano: Rizzoli, 2010

1.2 Il design per i beni culturali
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In un capitolo particolarmente interessante del libro si 
riflette sul binomio design/beni culturali  e pensando 
a 
questo dualismo ci si chiede:

“fin dove si possono spingere oggi le sperimentazioni progettuali 
e le elaborazioni teoriche del design rispetto a questo tipo di 
risorse particolarmente “sensibili” (per la facilità con cui se 
ne può alterare il senso e per la qualità che hanno di produrre 
conoscenza), per le quali, in uno scenario economico sempre 
più critico, è necessario trovare nuovi percorsi per la loro 
valorizzazione, comunicazione, fruizione, implementazione? 
Quali possono essere le nuove competenze del design, sia 
nelle prassi progettuali consolidate che riguardano i beni 
culturali (come l’allestimento, la comunicazione istituzionale, la 
progettazione di eventi), sia nelle nuove pratiche che vedono oggi 
diverse modulazioni e ibridazioni del progetto strategico e delle 
applicazione delle nuove tecnologie, spesso con il contributo di 

un utente sempre più partecipativo?” ²

I termini principali intorno ai quali si è sviluppata la 
pratica del design per i Beni Culturali sono la valoriz-
zazione e la comunicazione. Il design ha la capacità di 
‘aggiungere valore’ ad un bene esistente creando un 
sistema di lettura che accompagni lo spettatore nel 
viaggio attraverso il bene culturale. Il design permette 
inoltre di far emergere i significati più latenti e crea 
una narrazione attraverso sistemi di comunicazione e 
di accompagnamento. Il design però permette anche 
di trasportare esperienzialmente l’utente alla scoper-
ta del bene. Attraverso l’esperienza si possono cono-
scere le qualità più profonde del Bene.
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Il designer diventa quindi una figura 
capace di valorizzare e reinterpretare in 
modo contemporaneo l’Heritage.
I due temi della valorizzazione e della 
comunicazione del bene culturale sono 
strettamente collegati; sovente la comu-
nicazione porta alla valorizzazione del 
bene e la valorizzazione viene spesso data 
da una buona comunicazione.
Il design ha il ruolo di creare valore, per-
tanto il progetto è finalizzato alla produ-
zione di valore attraverso il patrimonio 
culturale; il design per il bene culturale è 
cresciuto molto dagli anni 2000 a livello 
accademico, ma anche in campo di ricer-
ca e di progetto e questo anche grazie 
allo sviluppo di ulteriori legislazioni.

Inoltre il designer ha il compito di pro-
gettare strumenti e strategie che aiutino 
a superare le barriere socioculturali che 
generano un senso di inadeguatezza cul-
turale e aumentare l’accessibilità ai Beni 
Culturali eliminandone le barriere. Ecco 
alcuni esempi di barriere culturali:

• autoreferenzialità culturale: si presen-
ta nel caso in cui vengano utilizza-
ti termini per ‘addetti del settore’, essi 
non permettono l’avvicinamento ad un 
pubblico poco informato su determi-
nati argomenti;

•  mancanza di analisi dei quadri inter-
pretativi personali: mancanza l’im-
personificazione nel soggetto, accade 
quando non ci si informa sulle cono-
scenze di chi accede al patrimonio 
culturale, ma non si tratta solamente 
del target, anche del territorio di col-
locazione e dei modi di rapportarsi del 
soggetto con il patrimonio;

•  mancanza di linguaggi adeguati 

e/o condivisi: mancanza di linguag-
gi e lingue, ad esempio: didascalie in 
lingua inglese o altre, ma non solo si ci 
riferisce anche a lingue complemen-
tari come Breil e stimoli sensoriali o 
audioguide o liss per i sordi oppure ad 
approfondimenti vari per approcciar-
si a un pubblico più giovane che può 
presentarsi disinteressato; 

•  assenza di senso di partecipazione e 
identità: mancanza di azioni parteci-
pate, sia nel caso di progettazione che 
di fruizione stessa, utile a creare un 
rapporto più empatico con il soggetto.¹ 

Occorre, tramite la disciplina del design, 
creare servizi, strategie, prodotti, siste-
mi di comunicazione integrata, in grado 
di agevolare il dialogo tra il bene cultu-
rale e la comunità stessa. Siamo in una 
società sempre più complessa e multiet-
nica anche a livello di background cultu-
rale dei soggetti, oltre che di provenienza 
e costumi.
L’accessibilità culturale riguarda la sfera 
dal punto di vista cognitivo e emoziona-
le (background sociale). L’accessibilità 
culturale è quindi la progettazione e rea-
lizzazione di strumenti che permettono 
la comunicazione e la “mediazione” dei 
contenuti informativi legati alle opere e/o 
al sito stesso (guide, cataloghi, supporti 
audiovisivi, audioguide, visite guidatem 
esperienze multisensoriali, fruizione digi-
tale, ecc.). 
L’accessibilità è quindi un tema chiave 
nella valorizzazione del bene culturale. 
Il design è visto come traduttore di valori, 
conoscenze e identità per le comunità che 
coabitano un determinato territorio.

1 Design per i Beni Culturali (design e comunicazione per il bene culturale), Professor Bozzola
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Prima di addentrarsi nella valorizzazione e nella comunicazione dei 
beni culturali bisogna introdurre il tema del prodotto culturale. Questo 
termine risulterà infatti essenziale per comprendere perché è così 
importante conoscere lo “spazio sociale” (come lo definì Bourdieu) 
nel quale si va ad attuare la valorizzazione del Bene Culturale.  
Ma che cos’è quindi un prodotto culturale?
È un prodotto della cultura che risponde a un contesto cronologica-
mente collocato nel tempo e spazialmente situato in un luogo, ogni 
società e ogni contesto sociale produce i suoi prodotti culturali, che 
vanno a colmare una mancanza o a soddisfare una carenza. Non 
nasce però seguendo le stesse logiche dei prodotti materiali e dei 
servizi. Il prodotto culturale infatti non nasce con l’intento primario di 
soddisfare le esigenze di un mercato potenziale, ma piuttosto come 
un’espressione della creatività e della sensibilità di un individuo all’in-
terno del contesto sociale nel quale viene inserito. Il prodotto culturale 
viene definito come bene complesso per 3 motivi principali:

1. racchiude in sé prodotto, servizio, significato, valore e altri elementi 
simbolici.

2. è l’esito di un mercato che desidera godere dell’esperienza cultu-
rale, e dell’esigenza di espressione creativa dell’artista. ¹

3. è subordinato all’acquisizione di specifiche competenze che con-
sentono di apprezzare il prodotto.

Il concetto di prodotto culturale è strettamente correlato al concetto 
di consumo culturale. Il consumo culturale è una strategia individua-
le che esprime i processi di auto-identificazione ed auto espressione 
presenti in un determinato contesto sociale. Gli oggetti culturali pos-
siedono una capacità di demarcare e sottolineare le divisioni sociali: il 
consumo non è quindi solo il modo per realizzare le proprie preferenze 
individuali, ma anche un importante spazio di competizione sociale. ²
Bourdieu ci dice che i consumi culturali (andare al cinema, andare a 
una mostra, vedere un museo, ecc.) si compiono a partire dal fatto che 
ogni individuo singolarmente preso si colloca in uno specifico posto 
dello spazio sociale. Attraverso i consumi culturali diciamo qualcosa 
del nostro spazio sociale. Il fatto di scegliere determinati consumi cul-
turali dipende da un costrutto: l’’habitus’.
L’habitus è una forma di classificazione originaria. È una incorporazio-
ne all’interno del soggetto che possiamo qualificare come una sorte 
di seconda natura. Funzioni originarie che si manifestano in manie-
ra inconsapevole e costituiscono cose come: il modo di mangiare, il 
modo di sederi, il modo di parlare, ecc. L’habitus non è quindi scelto 
dal soggetto ma costruisce il soggetto. 
Una volta compreso che cos’è il prodotto ed il consumo culturale è 
evidente quanto sia essenziale conoscere la realtà che si vuole valo-
rizzare e il target che ne fruisce così da creare una comunicazione e 
una valorizzazione ideale per il tipo di ambiente sociale. ³

1.3 Il prodotto culturale

1 Aiello, Cacia, 2014
2 Bourdieu, 1979; Sassatelli, 2004
3 Teorie dei consumi culturali, Professoressa Cavaletto
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1.4 La valorizzazione dei beni culturali

Con il termine ‘valorizzazione dei beni cul-
turali’ ci si riferisce a quella serie di attivi-
tà che sono volte a migliorare la conser-
vazione, la fruizione e la conoscenza del 
patrimonio culturale. I beni culturali rap-
presentano un valore fondamentale per le 
società di tutto il Mondo per due aspetti 
principali: il primo e più importante è il loro 
significato storico e artistico, in secondo 
luogo rappresentano un potenziale eco-
nomico e sociale per il paese ospitante 
del Bene. Questi due aspetti necessitano 
di valorizzazione costante per preservare il 
valore che il Bene Culturale. Valorizzando 
un Bene Culturale esso verrà conosciuto, 
studiato e scoperto meglio dalla società e 
più la società tenderà ad apprezzare quel 
prodotto culturale maggiore sarà il gua-
dagno economico.
La valorizzazione e promozione è un con-
cetto introdotto a partire al 1999, pre-
cedentemente l’uomo si concentrava 
solamente sulla protezione, sulla conser-
vazione e sulla tutela del bene culturale; 
questo tipo di attenzione al bene cultura-
le per quanto positiva non permette però 
di comunicarlo cosa che la valorizzazione 
invece si pone di fare.
La valorizzazione dei beni architettonici e 
paesaggistici così come previsto dall’art. 
6  del Codice dei beni culturali che recita:

“1. La valorizzazione consiste nell’esercizio delle 
funzioni e nella disciplina delle attività dirette 
a promuovere la conoscenza del patrimonio 
culturale e ad assicurare le migliori condizioni di 
utilizzazione e fruizione pubblica del patrimonio 
stesso, al fine di promuovere lo sviluppo della 
cultura. Essa comprende anche la promozione 
ed il sostegno degli interventi di conservazione 

del patrimonio culturale. In riferimento ai beni 
paesaggistici la valorizzazione comprende altresì 
la riqualificazione degli immobili e delle aree 
sottoposti a tutela compromessi o degradati, ovvero 
la realizzazione di nuovi valori paesaggistici 
coerenti ed integrati. La valorizzazione è attuata 
in forme compatibili con la tutela e tali da 
non pregiudicarne le esigenze. La Repubblica 
favorisce e sostiene la partecipazione dei soggetti 
privati, singoli o associati, alla valorizzazione del 

patrimonio culturale”. ¹

La valorizzazione dei Beni Culturali con-
siste quindi in discipline (ad esempio il 
design) volte a promuovere la conoscen-
za del patrimonio culturale e ad assicu-
rare le migliori condizioni per la fruizione 
pubblica del bene.
La stessa norma poi negli altri due commi 
prevede:

“2. La valorizzazione è attuata in forme compatibili 
con la tutela e tali da non pregiudicarne le 

esigenze.”

3. La Repubblica favorisce e sostiene la 
partecipazione dei soggetti privati, singoli o 
associati, alla valorizzazione del patrimonio 

culturale.”. ²

Esistono diversi tipi di attività di valorizza-
zione del territorio e del patrimonio cul-
turale, tutti i tipi di valorizzazione devono 
però rispondere ai principi cardine dell’or-
dinamento in materia di tutela del patri-
monio culturale. 

1 http://sabap_ssnu.beniculturali.it/it/505/valorizzazione-artt_-111-112
2 https://www.dirittoconsenso.it/2023/10/16/la-valorizzazione-del-patrimonio-culturale/
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La valorizzazione del patrimonio culturale, che come visto precedente-
mente, trova definizione nell’articolo 6 del Codice, è elencata tra le funzio-
ni del d. lgs. 112/1998, decreto con finalità di riordinamento amministrativo 
dello Stato e delle Regioni. Tale decreto indica inoltre i concetti di:

• Tutela, intesa come “ogni attività diretta a riconoscere, conservare e 
proteggere i beni culturali”

• Gestione, intesa come “ogni attività diretta, mediante l’organizzazione 
di risorse umane e materiali, ad assicurare la fruizione dei beni culturali 
e ambientali, concorrendo al perseguimento delle finalità di tutela e 
valorizzazione”

• Valorizzazione, intesa come “ogni attività diretta a migliorare le condi-
zioni di conoscenza e conservazione dei beni culturali e a incrementare 
la fruizione”1

Il ruolo del design nel campo dei beni culturali è la valorizzazione del bene 
culturale; valorizzare e promuovere un bene rende accessibile il patrimo-
nio e il bene culturale, lo rende inoltre fruibile e visitabile.

Il Design per i Beni culturali è un’accezione del design per il territorio, con 
il termine si intende sviluppare progetti per migliorare la fruibilità di un 
territorio.  Più nello specifico si tratta di azioni progettuali finalizzate all’in-
troduzione dell’innovazione a scala territoriale, favorendo la connessione 
fra persone e luoghi, con l’obiettivo di: 

• valorizzare gli elementi materiali e immateriali 
• migliorare la fruizione dei siti 
• rendere riconoscibili le identità locali
• attivare meccanismi di crescita del sistema economico locale 

1 https://www.normattiva.it/eli/stato/DECRETO_LEGISLATIVO/1998/03/31/112/CONSOLIDATED

I Buddha di Bamiyan distrutti dai Talebani
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Abbiamo quindi le tre scale d’in-
tervento, ovviamente poi spesso la 
creazione di esperienze necessita 
dell’ausilio di design del prodotto 
tramite attrezzature, sono scale che 
si correlano e si contengono l’un 
l’altra. Avviene una triangolazione 
tra prodotti, servizi e strategie.

• Scala dei prodotti: prodotti d’uso, 
non attrezzature in senso lato, ma 
oggetti che possono favorire la 
fruizione della locazione; devono 
essere oggetti strettamente 
identitari e contestualizzati, che 
possano rendere riconoscibi-
le oppure oggetti strettamente 
collegabili a un luogo o un patri-
monio (attrezzature per la frui-
zione, prodotti utilizzabili, packa-
ging territoriale, arredamento da 
interni, comunicazione (sistemi 
di segnaletica, pubblicità, mate-
riale cartaceo, visual identity, 
merchandising);

• Scala dei servizi: esperienze 
finalizzate alla fruizione di un 
patrimonio territoriale e della 
comunicazione dei valori e dei 
significati sottesi. Si parla, ad 
esempio, della questione della 
mobilità e della creazione di per-
corsi (comunicazione dei per-
corsi, mobilità sostenibile, digi-
talizzazione e servizio virtuale); 

• Scala delle strategie: sistemi 
organizzativi tra gli attori del ter-
ritorio, per creare valore.
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La comunicazione dei beni culturali può essere divisa in due 
macrocategorie: quella digitale e quella analogica. 
Entrambe le categorie aiutano a sviluppare una valorizzazione 
del bene culturale, ampliando il suo pubblico, raccontandone la 
storia, informando e facendo conoscere il bene stesso. 
La comunicazione analogica del bene culturale comprende prin-
cipalmente il wayfinding e la segnaletica. In questa categorie 
occorre tenere conto delle 3 scale di intervento precedentemen-
te citate. La segnaletica è un ambito collocato nel design della 
comunicazione sviluppata tramite servizi e prodotti.
Segnaletica e wayfinding hanno a che fare con accessibilità, 
orientamento e comprensione nella fruizione di luoghi e ambienti; 
è legata quindi alla sfera della fruizione, in quanto sono strumenti 
e attrezzature che permettono all’utente di accedere, compren-
dere ed orientarsi all’interno di un luogo.
La segnaletica è a volte sovrapposta al wayfinding ed essi fanno 
parte dello stesso sistema progettuale ma non si corrispondo-
no. Il wayfinding è il modo in cui lo spazio è progettato: contiene 
la segnaletica e ogni elemento utile per spostarsi all’interno di 
esso (segnaletica stradale, feedback tattili, uditivi, visivi, arredo 
urbano, ecc.). È di fatto il modo in cui lo spazio viene organizzato 
e viene allestito in termini di arredo e attrezzature per sostenere e 
indirizzare la nostra capacità di orientamento. È ciò che può con-
cretamente agevolare la nostra “cognizione spaziale” o “orienta-
mento spaziale”. I feedback che stimolano i nostri sensi aiutano a 
creare nella mente un’immagine di come è organizzato lo spazio 
che ci circonda. Questo archivio di immagini che si va pian piano a 
creare diventa un punto di riferimento a cui attingiamo ogni volta 
che ci troviamo in una condizione simile permettendo il nostro 
adattamento in contesti affini. Ad esempio, la disposizione delle 

1.5 Sistemi di comunicazione dei beni culturali
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casse al supermercato, alla biglietteria al 
cinema, o alla stazione ferroviaria sono 
standard che si vanno ripetendo costan-
temente anche in realtà distanti tra loro 
e danno modo di muoversi con sicurezza 
senza avvertire smarrimento.
La segnaletica invece è un elemento che 
va a comporre il wayfinding, dando indi-
cazioni chiare e specifiche, un sistema di 
attrezzature atto a fornire indicazioni sui 
percorsi possibili, comprendere il conte-
sto in cui ci si muove, agevolare gli utenti 
a prendere decisioni e realizzare i propri 
programmi. Il suo compito è quello di tra-
smettere informazioni sul territorio circo-
stante, attraverso un linguaggio grafico 
applicato a supporti fisici. Un sistema, in 
sintesi, composto da contenuti informati-
vi, elaborazione grafica e attrezzature di 
sostegno.
Un principio base della segnaletica è la 
non invasività e quindi l’integrazione della 
segnaletica, ma d’altra parte il secondo 
principio è la visibilità e la completezza 
delle informazioni, che dev’essere quindi 
percepita in modo corretto dall’utente. È 
l’unione di questi elementi a caratterizza-
re la sensibilità della segnaletica.
Va inoltre privilegiato l’aspetto visivo 
rispetto a quello cognitivo, sia perché 
maggiormente condiviso, anche sul piano 
internazionale, sia perché informazio-
ni eccessive destano meno interesse e 
risultano, nonostante le intenzioni, meno 
chiare di più lunga e complessa consulta-
zione. La segnaletica è quindi un insieme 
di elementi diffusi e ripetuti sul territorio, 
che svolgono funzioni di comunicazione 
diverse e gerarchicamente complemen-
tari. Essa rende il sito capace di comuni-
care all’utente le proprie caratteristiche, 
la propria struttura, il funzionamento ed 
il significato. Infine la segnaletica offre 
riferimenti fisici per orientarsi e permette 
all’utente di costruirsi un modello mentale 

sull’organizzazione del territorio.
Esistono diversi tipi di segnaletica ognuno 
di essi utile a rispondere ad un diverso 
funzionamento tra quelli precedentemen-
te descritti, Ecco alcuni esempi:

• sistemi informativi: attrezzature e 
strutture, come ad esempio totem, 
bacheche ecc., che danno informa-
zioni riguardanti il funzionamento del 
luogo (orari, accesso, azioni prescritti-
ve, curiosità e informazioni generali sul 
contesto circostante); 

• sistemi di orientamento: sono attrezza-
ture simili ai sistemi informativi; sono 
fondamentali e solitamente posizio-
nati all’ingresso o in punti topici, essi 
però non danno informazioni puntua-
li rispetto a un luogo ma complessivi 
dello spazio culturale. Essi aiutano l’u-
tente ad avere una percezione spaziale 
generale e completa (mappe, plastici, 
itinerari, schemi di percorsi, ecc.); 

• sistemi direzionali: li troviamo lungo il 
percorso di visita e ci permettono di 
prendere una decisione riguardo la 
strada da perseguire per raggiungere 
una determinata destinazione davanti 
ad un bivio o incrocio; 

• sistemi di identificazione: si tratta di 
elementi collocati in prossimità di 
punti topici, funzionali al loro rapido 
riconoscimento, elementi che dichia-
rano l’arrivo in un determinato luogo 
(targhette, ecc.). 

Esistono poi ovviamente dei sistemi inter-
medi. La necessità di orientarsi e compren-
dere i luoghi è uno dei requisiti principali; 
pertanto la segnaletica è fondamenta-
le nella progettazione. Essa è essenziale 
per una buona comunicazione tra le varie 
parti del sistema di segnaletica (sia inter-
na che esterna).
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Segnaletica aereoporto di Parigi Segnaletica New York

Segnaletica Politecnico di Torino

Segnaletica Venaria Reale
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E i sistemi digitali? 
I recenti cambiamenti sociali hanno visto 
molte istituzioni culturali impegnarsi in una 
ridefinizione della propria offerta attraver-
so strumenti digitali cambiando ed imple-
mentando le proprie strategie per la tra-
smissione e la diffusione dei contenuti 
culturali. 
Le tecnologie digitali possono essere appli-
cate sia onsite che online: le prime sono 
quelle più diffuse (presenti in più del 70% 
dei musei in Italia) e sono gli strumenti più 
semplici come ad esempio audioguide, qr 
code, strumenti in 4D, realtà virtuali ecc. Le 
seconde sono tutte quelle tecnologie frui-
bili da remoto, come ad esempio: app, siti 
web, visite online, ecc.

Quindi come può aiutare il web nella valo-
rizzazione e comunicazione del patrimonio 
culturale? I sistemi digitali possono rive-
larsi utili per due motivi principali: il digi-
tal può valorizzare il bene culturale facen-
do riconoscere al pubblico l’importanza di 
quest’ultimo e in secondo luogo esso può 
risultare un grande aiuto per la promozio-
ne del territorio.
Sicuramente la situazione che si è creata, 
dovuta al Covid-19, è risultata un enorme 
incentivo per muovere ulteriori passi in 
questa direzione, essa ha spinto musei di 
ogni tipo a considerare effettivamente il 
loro ruolo nella società e la loro poca pre-
senza digitale nonché la loro comunicazio-
ne spesso insufficiente.
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Lo stesso ministro della Cultura Dario Franceschini in un’intervista del 2020 
ha dichiarato l’importanza di comunicare il patrimonio culturale:

“Si sta andando verso una rapida evoluzione della comunicazione delle istituzioni 
culturali, si sta entrando nella maturità dei musei 4.0 nella quale il digitale avrà sempre 
più un ruolo preponderante. Che non andrà a sostituire la frequentazione dei musei, ma 

la renderà più piacevole, istruttiva ed agevole.”1

Un esempio può essere quello dei Musei Vaticani che nonostante siano 
rimasti temporaneamente chiusi a causa dell’emergenza Coronavirus 
le collezioni pontificie continuarono ad essere disponibili in un clic diret-
tamente su pc, smartphone e tablet, così da continuare a mostrare agli 
utenti tutti i capolavori e la bellezza senza tempo dei Musei Vaticani. Furono 
creati 7 tour virtuali proposti sul sito www.museivaticani.va, il visitatore 
poteva esplorare ciascuno dei 7 ambienti, muoversi al loro interno in ogni 
direzione e focalizzare la propria attenzione sull’opera che si desiderava 
inquadrare. Oltre ai tuor virtuali l’account Instagram dei Musei Vaticani 
proponeva ogni giorno i capolavori vaticani sulla loro pagina Instagram, 
accompagnandoli con brevi didascalie che permettevano di comprende-
re storia e significato delle opere più o meno conosciute.2

Ad oggi, nonostante l’emergenza Covid-19 si sia conclusa i tour virtuali 
sono ancora visitabili ed esplorabili dagli utenti online, questo è solamen-
te uno dei tanti casi in cui la digitalizzazione ha permesso una comunica-
zione continua con gli utenti nonostante la chiusura dei Musei.
La comunicazione online ha permesso sia la digitalizzazione dei beni cul-
turali e quindi il loro facile fruizione ma ha anche permesso ai musei di 
trasformarsi, passando dall’essere semplici espositori in luoghi sempre 
più interattivi e stimolanti.
L’articolo “Comunicare il patrimonio culturale, tra intermediazione e nuove 
tecnologie”3 fa riflettere sulla situazione italiana confrontandola anche 
con i musei statunitensi, gli earlyadopters, dei media digitali nelle istitu-
zioni culturali. È ormai assodato che gli strumenti digitali contribuiscano a 
rafforzare la reputazione online dell’organizzazione e che stimolino i visi-
tatori ed il loro desiderio di esplorare ‘realmente’ i prodotti culturali, fortu-
natamente le istituzioni italiane si stanno aprendo ad una comunicazione 
digitale, investendo anch’essi sul Digital.

1 Dario Franceschini, Finestra sull’Arte, 2020
2 https://cultura.gov.it/evento/i-musei-vaticani-a-portata-di-clic-in-sette-tour-virtuali
3 https://www.civita.it/giornale_di_civita/comunicare-il-patrimonio-culturale-tra-intermediazio  
 ne-e-nuove-tecnologie/
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Oltre al Covid-19 già la “Riforma France-
schini” del 2014 aveva dato una spinta 
verso un arricchimento sempre maggio-
re dei musei. Essa infatti determina una 
nuova modalità di gestione dichiarando 
che ogni museo sarebbe stato diviso in 
5 aree funzionali distinte e assegnate ad 
uno o più unità di personale responsa-
bile:

1. Direzione
2. Cura e gestione delle collezioni, 

studio, didattica e ricerca;
3. Marketing, fundraising, servizi e rap-

porti con il pubblico, pubbliche rela-
zioni;

4. Amministrazione, finanze e gestione 
delle risorse umane;

5. Strutture, allestimenti e sicurezza.

La “Riforma Franceschini” dichiara-
va dunque che il direttore del museo è 
il custode e l’interprete dell’identità e 
della missione del museo, nel rispetto 
degli indirizzi del Ministero.1

Ovviamente, come ci racconta l’arti-
colo precedentemente citato, ci sono 
alcuni evidenti limiti come ad esempio 
l’impreparazione del personale addetto 
alla comunicazione museale nell’utiliz-
zo di un linguaggio inclusivo e adegua-
to ai nuovi strumenti digitali. Inoltre la 
visione risulta solo parziale rispetto alle 
effettive potenzialità dei social media 
limitandone l’impiego. È importante per 
fruire al massimo delle potenzialità della 
digitalizzazione che le istituzioni muse-
ali accrescano il proprio ruolo identita-
rio e valoriale, valutando costantemente 
pregi, difetti e obiettivi e attuando una 
progettualità interattiva che sfrutti risor-
se social in linea con il target e con le 

esigenze del museo stesso. 
È quindi altrettanto importante investire su 
professionisti addetti che siano in grado di 
sviluppare una comunicazione adatta al 
museo e ai canali utilizzati.
In Italia le esperienze online più diffuse sono 
tour, visite guidate, laboratori e attività. Ma 
il 40% dei musei italiani, quasi la metà, non 
offre contenuti online e solo 1⁄4 di quelli 
che hanno già adottato questo modello, 
ha trovato il modo per ricavare da questi 
servizi. Questo perché spesso le esperien-
ze sono offerte gratuitamente ed è quindi 
uno “sforzo” che i musei devono fare senza 
avere un ritorno.

1 https://www.beniculturali.it/comunicato/musei-al-via-la-rivoluzione-di-franceschini-direttori-sele
 zionati-con-bandi-internazionali-franceschini-italia-volta-pagina-nasce-sistema-museale-nazionale
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Gli strumenti digitali sono moltissimi ma 
tra i più utilizzati abbiamo:

• Archivi e collezioni digitali: essi sono 
abbastanza diffusi in Italia, offrono 
una grande potenzialità di archiviazio-
ne delle informazioni e offrono la pos-
sibilità di creare esperienze. Grazie ad 
esposizioni composte dalla riproduzio-
ne digitale delle opere o da collezioni 
digitali personalizzate si alza il grado di 
coinvolgimento del pubblico. 

• App: quest’ambito non ha subito grandi 
accelerazioni nell’ultimo periodo. Pos-
sono essere diffuse dall’istituzione 
stessa fornendo uno strumento di sup-
porto durante le visite oppure essere 
realizzate anche da terze parti, quindi 
esternamente all’istituzione museale.

• Digital storytelling e podcast: il primo 
consiste nell’ evocazione e costruzione 
della memoria, utilizzando storie per-
sonali e/o tratte da diversi background 
culturali. Il secondo è una modali-
tà narrativa immersiva caratterizzata 
dall’autenticità, dal coinvolgimento e 
dall’identificazione.

• Gamification: la dinamica del gioco 
sta prendendo sempre più piede nelle 
realtà museali, essa cerca di rendere 
un po’ più interattive alcune esperien-
ze, spesso molto statiche, richiedendo 
la partecipazione attiva del pubblico. 
Permette inoltre di ampliare il target, 
espandendosi e arrivando anche ad 
un pubblico giovane che ha bisogno 
di essere attirato e coinvolto maggior-
mente.

• Tour virtuali: esperienze immersive 
online divise in base all’immersività e ai 
loro livelli di interazione e personalizza-
zione:  

 >  Livelli più passivo struttura unidi 
 rezionale per la trasmissione dei  
 contenuti, ad esempio video pre-re 
 gistrati o gallerie statiche di imma 
 gini e/o video tematici. 
 >  Livelli più interattivi, offrono la  
 possibilità di muoversi in libertà  
 all’interno della rappresentazio 
 ne virtuale, fino a spostarsi agevol 
 mente all’interno dei contenuti cul 
 turali mantenendo così un alto livel 
 lo di interazione con essi.
• Media interaction e social media: nuove 

forme di comunicazione e coinvolgi-
mento del pubblico, che, oltre a con-
tribuire positivamente all’immagine 
istituzionale, permettono di raccoglie-
re dati sui potenziali visitatori per poter 
offrire esperienze sempre più persona-
lizzate. È molto coinvolgente e raccoglie 
tutto il pubblico, anche per svecchiare 
un po’ l’immagine di alcuni musei. 

• Produzione additiva: la produzione 
additiva è utilizzata per la creazione 
di repliche, sfruttando i modelli virtuali 
delle opere, frutto di rilievi e scansioni 
3Di. La digitalizzazione delle collezio-
ni museali, inizialmente intrapresa per 
motivi di ricerca e conservazione, non 
contribuisce solamente a rafforzare la 
presenza online dell’istituzione, ma per-
mette anche di offrire nuove esperien-
ze di interazione e coinvolgimento del 
pubblico sia all’interno che all’esterno 
della sede museale.
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La valorizzazione dei beni culturali attraver-
so segnaletica, comunicazione e altri stru-
menti è cruciale perché consente di rende-
re questi tesori accessibili e comprensibili a 
un pubblico vasto e diversificato. La segna-
letica ben progettata guida i visitatori, 
facilitando l’esplorazione dei siti e miglio-
randone l’esperienza. Una comunicazione 
efficace, tramite brochure, siti web o app, 
racconta la storia e il significato dei beni, 

creando un legame emotivo tra il visitato-
re e il patrimonio. Inoltre, l’uso di strumenti 
interattivi e multimediali può coinvolgere 
il pubblico in modo innovativo, stimolando 
la curiosità e l’interesse per la cultura. Tutti 
questi aspetti non solo arricchiscono l’e-
sperienza del visitatore, ma contribuiscono 
anche a una maggiore consapevolezza e 
apprezzamento del patrimonio, garanten-
done la tutela e la valorizzazione nel tempo.

La Cité Internationale Universitarie de Paris e la sua comunicazione

La segnaletica del 
London Design 
District
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I Musei Vaticani aprono le visite onine

La metro di Milano e la sua segnaletica Il Museo Egizio amplia il suo pubblico
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La valorizzazione dei beni culturali non si 
limita alla semplice conservazione, ma 
implica un processo attivo di promozione 
e diffusione della conoscenza. È attraverso 
mostre, eventi, pubblicazioni e l’uso delle 
nuove tecnologie che i beni culturali pos-
sono essere resi accessibili a un pubblico 
più ampio. Questo non solo ne garantisce la 
sopravvivenza, ma rafforza anche l’identità 
culturale e il senso di appartenenza delle 

2.1 Introduzione ai Casi Studio

comunità. Inoltre, la valorizzazione può 
stimolare il turismo culturale, generando 
un impatto economico positivo. È quindi 
fondamentale investire in progetti che 
mirino a preservare e, al contempo, ren-
dere fruibili i beni culturali, trasforman-
doli in risorse vive e attive per la società. 
In questo capitolo verranno presentati tre 
casi studio di valorizzazione dei beni cul-
turali, distinti per le loro caratteristiche 
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uniche. Il primo caso riguarda il Palazzo 
Reale di Napoli, dove la valorizzazione si 
sviluppa principalmente sotto un punto 
di vista comunicativo, facendo rinascere 
il Palazzo attraverso un Bando di concor-
so per la sua nuova comunicazione visiva. 
Il secondo caso è un caso di segnaletica 
e ci troviamo all’interno del Centre Pom-
pidou, fu proprio qui che Baur diede vita 
ad una delle segnaletiche più iconiche 

del mondo del design. Infine, il caso studio 
delle Residenze Sabaude, che combina un 
approccio comunicativo con un design di 
servizio, valorizzando l’intero complesso 
delle Residenze. Questo approccio con-
sente di migliorare la fruizione da parte 
dei visitatori, ottimizzare la gestione e pro-
muovere una maggiore consapevolezza 
del patrimonio culturale.
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2.2 PALAZZO REALE - NAPOLI

“Palazzo Reale ha rappresentato per oltre tre 
secoli il centro del potere a Napoli e in tutta 
l’Italia meridionale. Con la sua mole grigia e 
rossa affacciata su piazza Plebiscito e sul golfo, 
costituisce una vera e propria porta della città 

verso il mare.
Dentro questo imponente e severo edificio si 
celano una serie di porticati, cortili e giardini che 
conducono a spazi un tempo occupati dalla corte 
e dalle tante funzioni di servizio di una reggia. 
Oggi quelle funzioni sono state sostituite da un 
museo e da altri istituti culturali (la Biblioteca 
Nazionale, il Teatro di San Carlo). […] Il Palazzo, 
per la sua stessa posizione, si presta naturalmente 
a essere il cuore pulsante della città. La missione 

del museo è proprio quella di favorire al massimo 
il dialogo con il contesto urbano, riscoprendo il 
ruolo di una reggia fastosa, creata per stupire 
il visitatore in quanto immagine stessa del 
potere. Da monumento dell’assolutismo a luogo 
di aggregazione e fucina culturale, il Palazzo 
attraversa i secoli raccontando la sua storia 
e sfidandoci a interrogarci sulla nostra stessa 

identità.”¹ 

Così il sito web ufficiale ci trasporta all’in-
terno del palazzo ma prima di scoprirne 
la sua nuova comunicazione definiamo la 
sua storia.

 1 https://palazzorealedinapoli.org/storia/
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LA STORIA DEL PALAZZO
Il Palazzo Reale venne costruito nel 1600 accanto al Palaz-
zo Vicereale Vecchio, poi demolito, e ai giardini di Castel 
Nuovo continuando la tradizionale posizione della residen-
za reale a Napoli al margine meridionale della città antica.
Venne costruito come palazzo del re di Spagna Filippo III 
d’Asburgo per iniziativa dell’allora viceré Fernando Ruiz de 
Castro, conte di Lemos e della viceregina Catarina Zuniga 
y Sandoval che decisero di affidarne la costruzione all’ar-
chitetto Domenico Fontana. Egli progettò una residenza di 
forme tardo rinascimentali con colonne e ornamenti clas-
sici in facciata, cortile centrale di forma quadrata con un 
portico a pian terreno e al primo piano loggia interna sui 
quattro lati.

Il palazzo divenne da quel momento la residenza dei viceré, 
essi erano inizialmente i rappresentanti dei Re di Spagna in 
seguito divennero i rappresentanti degli imperatori asbur-
gici. Il Palazzo rimase loro residenza fino al 1734 anno in cui 
Napoli divenne capitale di un regno autonomo con Carlo 
di Borbone che salì al trono e divenne Re di Napoli facen-
done così la sua sede ufficiale. 
Fin da subito il re avviò importanti lavori, per quanto 
riguarda gli esterni egli scelse di ampliare il Palazzo lungo 
il fronte meridionale e decise di creare un giardino pensile 
che guardasse direttamente sul Vesuvio. Il re fece inoltre 
riorganizzare tutti gli spazi interni, diede particolare impor-
tante agli appartamenti privati del re e della regina Maria 
di Sassonia.
Continuò i lavori edificando due nuovi cortili e rinnovan-
do tutto la decorazione pittorica, gli interni vennero quindi 
allestiti nel gusto tardo barocco con marmi preziosi ed 
affreschi celebrativi tra cui le opere di Francesco Solime-
na, Francesco de Mura e Domenico Antonio Vaccaro.
Ferdinando IV succedette al padre Carlo sul trono di Napoli 
e nel 1768 in occasione delle suo nozze con Maria Carolina 
d’Austria venne inaugurato il Teatro di Corte, opera dell’ar-
chitetto Ferdinando Fuga. Già trent’anni prima, nel 1737 era 
stato proprio il padre ad ergere il Teatro di San Carlo, in 
un’area adiacente, il più antico teatro lirico al mondo.

1600

Periodo 
Borbonico
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Durante l’epoca napoleonica, la Reggia fu abitata da Gio-
acchino Murat che nel 1808 succedette a Giuseppe Bona-
parte, al quale Napoleone aveva affidato il Regno di Napoli.
La moglie di Murat, Carolina, sorella minore di Napoleone, 
arricchì il palazzo con diversi mobili e tanti oggetti d’arredo 
francesi, questi oggetti provenivano dal Palazzo del Quiri-
nale, selezionato come residenza dall’imperatore a Roma. 

Nel 1816, Ferdinando di Borbone tornò a Napoli, alla conclu-
sione del periodo napoleonico, e assunse il nuovo titolo di 
Re delle due Sicilie. Durante il suo lungo regno, che incluse 
anche la reggenza e si estese per oltre 65 anni, appor-
tò diversi cambiamenti, molti dei quali significativi. Nel 
1772 trasferì’ la fabbrica di porcellane nell’area del Palazzo 
Reale, seguito dalla manifattura degli arazzi nel 1778.
L’aspetto della Reggia ad oggi è quindi frutto di grandi 
modifiche apportate dall’architetto Gaetano Genove-
se, che operò sul Palazzo a seguito dell’incendio del 1837, 
avvenuto durante il Regno di Ferdinando II. Fu in questo 
periodo che il Palazzo raggiunse definitivamente le sue 
dimensioni attuali. Durante queste ristrutturazioni venne 
demolito il vecchio palazzo vicereale che occupava l’area 
dell’attuale piazza Trieste e Trento. Inoltre lo Scalone d’O-
nore, insieme all’appartamenti di “Etichetta”, vennero rin-
novati in stile neoclassico. 
Si scelse di spostare gli appartamenti privati al secondo 
piano e vennero eseguiti ulteriori miglioramenti strutturali. 
Questi, insieme ai miglioramenti decorativi, contribuirono 
a rendere la residenza una delle residenze più splendide e 
graziose dell’epoca.

Con l’annessione al regno delle due Sicilie d’Italia nel 1860, 
il Palazzo Reale divenne proprietà della famiglia Savoia. A 
seguito del loro matrimonio, Umberto I e la regina Mar-
gherita si trasferirono nel Palazzo Reale di Napoli, dove, nel 
1869, nacquero il futuro Re Vittorio Emanuele III. La fami-
glia Savoia era profondamente legata alla città, tanto da 
alternare il titolo di principe di Piemonte a quello di princi-
pe di Napoli per l’erede al trono.
Nel 1888, re Umberto I commissionò l’installazione delle 
statue degli otto sovrani delle diverse dinastie napoletane 
all’interno delle nicchie della facciata principale del palaz-

Periodo 
Napoleonico

Regno delle 
due Sicilie

Periodo 
Sabaudo



Ricerca

46

zo. Queste statue vennero collocate proprio in corrispon-
denza delle arcate del porticato, che Luigi Vanvitelli aveva 
murato nel 1753 per rafforzare la struttura.
Paradossalmente alla sua vicinanza a Napoli fu proprio 
Vittorio Emanuele III a decidere di abbandonare il palazzo 
come residenza reale. Decise nel 1919 di cedere l’edificio al 
Demanio, destinandolo così ad usi pubblici. La trasforma-
zione maggiore fu il trasferimento della Biblioteca Nazio-
nale nel palazzo, precedentemente situata nel Palazzo 
degli Studi, oggi Museo Archeologico Nazionale di Napoli. 
La Biblioteca fu inaugurata ufficialmente nella sua nuova 
sede nel 1927.

Arrivando ad oggi all’interno del Palazzo Reale convivono 
il museo di Palazzo reale, la Biblioteca Nazionale e le due 
Soprintendenze per il comune e l’area metropolitana di 
Napoli.

Oggi
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a valorizzare e a rendere più accessi-
bile e moderna questa realtà storica. Il 
rebranding mira a rafforzare la presen-
za del Palazzo come attrazione culturale 
e di rilevanza interazione e a migliorare 
l’esperienza dei turisti. 
Il progetto prevede inoltre una serie di 
eventi e mostre temporanee che mette-
ranno in luce diversi aspetti della storia 
del Palazzo e della città.

A vincere il Bando è stato il Team com-
posto da Francesca Pavese, Vito Della 
Speranza, Francesca Cuomo e Ciro 
Esposito, il nuovo logo è un omaggio 
alla città che fonde le linee di Piazza del 
Plebiscito a quelle del palazzo stesso. Il 
marchio richiama al suo interno la “R” 
di Reale e la “N” di Napoli, inoltre evoca 
il trono regale e come dice la stessa 
Pavese nell’articolo sopracitato 

“C’è una simmetria sfalsata e vibrante che 
richiama il palazzo e la piazza antistante”.

In un’altro articolo di Giulia Giaume 
aggiunge inoltre che 

“Dietro questo simbolo emblematico si celano 
un’idea audace e un legame intramontabile, 
ci siamo ispirati alla sinuosa geometria della 
Piazza del Plebiscito e alla maestosa struttura 
squadrata del palazzo. È proprio lì, nell’unione 
di questi elementi, che nasce il segno distintivo. 
Le linee si estendono, si intrecciano, in un 
abbraccio che evoca non solo la storia, ma 

anche il futuro”.² 

Al Palazzo Reale di Napoli nel 2019 è stato 
riconosciuto lo status di museo autono-
mo di rilevante interesse nazionale.
Come ci racconta Mario Epifani, diret-
tore del Palazzo Reale, in un’intervista al 
giornale Il Mattino, nel 2020 il Palazzo ed il 
Museo sono diventati autonomi, da qui è 
cominciato il rilancio di questi ultimi. Nel 
2023 è quindi nato questo Bando in cui si 
richiedeva ai partecipanti di creare una 
nuova identità visiva (elemento sempre 
più cruciale per un museo contempora-
neo): 

“Con la nuova identità visiva lavoriamo al 
recupero dell’immagine di una grande residenza 
reale che è non solo un museo, ma una sede 
complessa, collegata alla Biblioteca Nazionale 
e al Teatro di San Carlo, nonché un luogo 
simbolico per la città. È nostro interesse dare 
la massima evidenza ai tesori che il Palazzo 
accoglie, ma anche favorire ogni possibile 
connessione con le altre residenze reali, italiane 
ed europee, che hanno la medesima esigenza di 
adeguare gli spazi di quelle che un tempo erano 
sedi del potere e della corte alle necessità di un 
museo moderno. Allo stesso tempo intendiamo 
valorizzare lo strettissimo legame del Palazzo 
con la città, in quanto luogo di ritrovo e di 

eventi”.¹

La speranza è di una rinascita comples-
siva del Palazzo Reale, come dice infatti 
il suo direttore è solamente l’inizio di un 
complesso percorso, spingendolo come 

“Destinato a risorgere come epicentro della vita 
culturale e artistica di Napoli”²

Il rebraning del Palazzo cerca quindi di 
rinnovare la sua immagine e attirare 
un pubblico più ampio. Il cambiamen-
to è parte di una strategia che punta 

1, 2 https://www.artribune.com/professioni-e-professionisti/2024/05/palazzo-reale-napoli-nuovo-brand/
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Il rebranding del Palazzo Reale di Napoli 
è di fondamentale importanza perchè 
rappresenta una risposta protettiva alla 
necessita di valorizzare e rivitalizzare il 
patrimonio culturale in un’epoca di con-
tinui cambiamenti rapidi. Il rinnovamento 
non solo dell’immagine ma anche dei ser-
vizi del Palazzo risponde alle aspettative e 
alle esigenze del pubblico contemporaneo 
e ne rafforza il ruolo come custode della 

storia e della cultura della città di Napoli.
La valorizzazione dei beni culturali è essen-
ziale per garantire che continuino a vivere 
nel tempo. I beni culturali sono testimoni di 
un passato ricco e variegato ma non solo. 
Essi sono anche fonte di ispirazione per le 
generazioni future ed è quindi essenziale 
evolvere la loro immagine affinché rispon-
dano alle necessità della società moder-
na.
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Attraverso interventi di restauro, innova-
zione e comunicazione possiamo far si che 
i beni vengano preservati non solo fisica-
mente, ma anche percepiti come rilevanti 
e significativi. Un bene culturale valoriz-
zato diventa di più di un semplice ogget-
to o un semplice edificio; esso diventa un 
vivace punto di connessione tra il passato 
ed il futuro. Un elemento che arricchisce 
la vita culturale e sociale di una comunità.

Il rebranding del Palazzo Reale di Napoli 
non è solamente una rinascita visiva ma 
un impegno profondo a preservare e valo-
rizzare il nostro patrimonio culturale. Inve-
stire nella cultura è garantire che la storia 
continui a vivere.
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Il Centre Pompidou, opera di Renzo Piano e 
Richard Rogers, è un centro culturale mul-
tifunziale che prende vita nel 1977. Questa 
struttura ospita al suo interno una segna-
lazione che racconta la struttura rispettan-
done l’architettura e lo stile.

Richard Rogers disse: “Non si può pensare 
un’architettura senza pensare alla gente.” 
e questo vale non solamente per l’architet-
tura ma anche per l’opera di valorizzazione 
e segnalazione che ospita al suo interno.

2.3 CENTRE GEORGES POMPIDOU - PARIGI
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LA STORIA DELLA STRUTTURA DELL’HIGH
La storia del Centre Pompidou ci fa capire perchè nasce 
questo luogo e con che intento nasce. George Jean Ray-
mond Pompidou  fu un politico francese che venne eletto 
da Charles De Gaulle, l’allora direttore di gabinetto. Egli 
divenne quindi presidente della Repubblica francese dal 
1969 al 1974. Fu proprio George Pompidou, alla fine degli 
anni ’60, a decidere di riqualificare il quartiere Beaubourg. 
Questo quartiere si trova a Parigi e negli anni aveva subito 
un forte degrado.
Venne quindi promosso un concorso internazionale, si pre-
vedeva di creare un centro che sarebbe diventato punto di 
riferimento multidisciplinare per l’arte moderna e contem-
poranea della città, a cui affiancare un museo del design, 
una biblioteca e altre attività.

Il concorso venne vinto nel 1971 da Renzo Piano, Richard 
Rogers e Gianfranco Franchini, al progetto però lavorarono 
solamente Rogers e Piano. A questo scopo venne destinato 
il “plateau Beaubourg”, questa sede prevedeva di ospitare 
diversi elementi al suo interno, si decise quindi di  fondere 
due progetti in un’unica struttura. All’interno della struttura 
si sarebbero dovuti trovare: il Centro d’arte contempora-
nea, il Museo nazionale d’arte moderna, alcuni spazi espo-
sitivi, un museo del design, un centro di creazione indu-
striale ed una biblioteca pubblica.
Pompidou in un’intervista a Le Monde il 17 ottobre 1972 
disse: 

“Mi piacerebbe che Parigi avesse un centro culturale come già hanno 
cercato di proporre gli Stati Uniti con un successo finora discontinuo, 
che sia museo e centro di creazione, dove le arti visive si accompagnino 
alla musica, al cinema, ai libri, alla ricerca audio-visiva e così via. Il 
museo non può essere che di arte moderna, dal momento che abbiamo 
il Louvre. La biblioteca attirerà migliaia di lettori che a loro volta 

saranno messi in contatto con le arti.”¹

Il Centre Pompidou venne inaugurato nel 1977 e divenne 
presto uno dei simboli dell’architettura che oggi conoscia-
mo. Quest’opera infatti venne definita come quella che 

“maggiormente ha sovvertito il concetto di architettura nell’era 
moderna e contemporanea.”²

1 https://it.wikipedia.org/wiki/Centro_Georges_Pompidou#La_storia
2 https://www.elledecor.com/it/viaggi/a38421526/centre-pompidou-parigi-storia/

1960

1974

1977
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Il New York Times dopo la vittoria di Rogers del Premio Pri-
tzker nel 2007 scrisse che il design di questa struttura 

“ha rovesciato l’architettura mondiale”¹

Arriviamo alla struttura, questa inconfondibile architettu-
ra progettata da Piano e Rogers ha lo scopo concettuale 
di “portare fuori” quello che è il cuore interno dell’edificio. 
All’esterno troviamo delle grandi tubature che hanno colori 
diversi l’una dall’altra, questo per distinguerle in base alla 
loro funzione. Nei tubi gialli infatti passano i cavi elettrici, in 
quelli verdi tutte le tubature dell’acqua, nei tubi blu trovia-
mo il sistema di aereazione e in quelli rossi tutto il sistema 
di scale mobili ed ascensori.
La struttura è un imponente parallelepipedo in vetro e 
acciaio che si sviluppa lungo 7 piani. Il dettaglio che rende 
davvero unica questa architettura è la totale assenza di 
appoggi all’interno. I due architetti avendo portato l’intera 
struttura sull’esterno sono riusciti a concepire uno spazio 
flessibile e completamente libero all’interno. Gli spazi così 
facendo possono essere frazionati a seconda delle neces-
sità, cambiando il loro aspetto sulla base della funzione 
che devono svolgere.
Il progetto del Centre Pompidou di Parigi è considera-
to tutt’ora come uno dei massimi esempi di architettura 
high-tech.

1 https://it.wikipedia.org/wiki/Centro_Georges_Pompidou#La_storia

OGGI
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Arriviamo alla struttura, questa inconfon-
dibile architettura progettata da Piano e 
Rogers ha lo scopo concettuale di “portare 
fuori” quello che è il cuore interno dell’e-
dificio. All’esterno troviamo delle grandi 
tubature che hanno colori diversi l’una 
dall’altra, questo per distinguerle in base 
alla loro funzione. Nei tubi gialli infatti pas-
sano i cavi elettrici, in quelli verdi tutte le 
tubature dell’acqua, nei tubi blu troviamo 
il sistema di aereazione e in quelli rossi 
tutto il sistema di scale mobili ed ascen-
sori.
La struttura è un imponente parallelepipe-
do in vetro e acciaio che si sviluppa lungo 7 
piani. Il dettaglio che rende davvero unica 
questa architettura è la totale assenza di 
appoggi all’interno. I due architetti avendo 
portato l’intera struttura sull’esterno sono 
riusciti a concepire uno spazio flessibile e 
completamente libero all’interno. Gli spazi 
così facendo possono essere frazionati 
a seconda delle necessità, cambiando il 
loro aspetto sulla base della funzione che 
devono svolgere.
Il progetto del Centre Pompidou di Parigi è 
considerato tutt’ora come uno dei massi-
mi esempi di architettura high-tech.

LA SEGNALETICA DI BAUR
Alla fine degli anni ’90 il Centre Pompidou 
venne chiuso per ristrutturazioni e rimo-
dernamenti della struttura. Fu proprio in 
questo periodo che Ruedi Baur, sotto la 
supervisione di Renzo Piano e Rogers pro-
getto una segnaletica che si armonizzasse 
con la struttura. Ruedi Baur è un progetti-
sta francese famoso proprio per i suoi pro-
getti di segnaletica. Egli fece un proget-
to che si poneva come obbiettivo quello 
di rispecchiare l’anima del Centro, scelse 
di discostarsi totalmente dalla vecchia 
segnaletica, che orientava semplicemen-
te gli utenti. Baur scelse invece di creare un 

progetto che trasformasse la segnaletica 
in un’espressione grafica che occupasse 
lo spazio in modo audace e accattivante. 
Lo stesso progettista definì “quasi ingom-
brante” questa nuova segnaletica com-
posta da colori accesi, luci neon, cartelli 
in plastica pendenti dal soffitto e grandi 
banner di carta.
Baur scelse il neon proprio per rispecchia-
re l’anima elettrica, audace e moderna 
del Centro. Il neon però si dimostrò un ele-
mento di difficile leggibilità ma per evi-
tare il problema Baur scelse di utilizzare il 
bianco in contrasto con il neon rendendo 
leggibile la parola da “evidenziare”.
La segnaletica fu quindi sviluppata su: 
supporti permanenti, supporti secondari 
e supporti temporanei rendendo il Centre 
Pompidou un perfetto caso studio di 
segnaletica e wayfinding.

CL DESIGN 2010
Il lavoro però non si concluse qui. Come 
abbiamo accennato la poca leggibilità 
delle scritte al neon rese la segnaletica di 
Baur poco accessibile, proprio per questo 
nel 2010 essa venne rielaborata. L’istitu-
zione fu spinta ad indire una nuova gara 
d’appalto, essa prevedeva una revisione 
solamente parziale della segnaletica e 
poneva l’obbiettivo di renderla maggior-
mente accessibile.
Vinse l’appalto l’agenzia CL Design, questo 
gruppo di lavoro propose una segnaletica 
più discreta che migliorasse il suo utilizzo. 
Come detto precedentemente la revisio-
ne fu solamente parziale, vennero infatti 
mantenuti i colori e le linee guida che ispi-
rarono il precedente progetto e la segna-
letica venne cambiata solamente in parte.
CL Design, ispirandosi alle tubature ester-
ne alla struttura, scelsero di associare 
ogni colore ad una funzione, il rosso indi-
cava le esposizioni temporanee, il giallo al 
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cinema e alle sale dedicate agli spetta-
coli, il verde è stato collegato alla biblio-
teca ed il blu venne dedicato a tutti gli 
spazi museali. Venne invece scelto il 
bianco per tutti gli elementi che indicas-
sero bagni, biglietteria, ecc.
A questa segnaletica vennero aggiun-
ti altri elementi esterni trasparenti che 
riportano le informazioni utili sul Centro 
come ad esempio gli orari ed i giorni di 
apertura. I colori sono collegati a quelli 
interni rendendo ancora più intuitiva la 
segnaletica.

La sfida per la segnaletica del Centre 
Pompidou è stata quella di rispettare la 
grandiosità e la particolarità della sua 
architettura trovando il giusto equilibrio 
per non solo agevolarne la fruizione ma 
valorizzarla attraverso un progetto che 
risalta le sue caratteristiche.
Questo è un esempio eccellente di 
design funzionale ed intuitivo. I colori 
vivaci rispettano il Centro, la segnaletica 
è coerente e uniforme con il linguaggio 
visivo dell’architettura.

La segnaletica però non è solamente un 
esempio di valorizzazione della struttu-
ra ma anche un perfetto caso di buon 
posizionamento strategico, essa infat-
ti aiuta i visitatori a trovare facilmente i 
punti di riferimento come le sale esposi-
tive, le uscite, i servizi, ecc.
Questa segnaletica trovandosi in punti 
strategica anticipa le esigenze dell’u-
tente trasportandolo all’interno del per-
corso e riuscendo a ridurre al minimo la 
confusione. 
Questo caso studio risulta particolar-
mente funzionale proprio per questo 
connubio tra valorizzazione visiva e 
un’ottima segnaletica. Il Centro non 
solo guida ma arricchisce l’esperien-
za del visitatore, rispettando il contesto 
architettonico e culturale e dimostrando 
ancora una volta come il design sia fun-
zionale e armonioso allo stesso tempo.

1 https://riccardosorecaarchitecture.wordpress.com/2014/05/26/high-museum-of-art-richard-meier-1980-renzo-piano-2003/
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Torino è stata per secoli il cuore del Regno dei Savoia, questa 
città è stata al centro dell’Unità nazionale nonché la prima 
Capitale del Regno d’Italia.
Il loro sito online ci propone un’introduzione che ci trasporta 
all’interno della corte: 

“Tra il XVI e il XVIII secolo la dinastia sabauda volle circondarsi di un 
sistema di residenze progettate e realizzate dai più importanti architetti 
dell’epoca: teatro della vita di corte e testimonianza dell’autorità acquisita, 
luoghi di svago e palazzi di piacere lungo i fiumi, sulla collina e nelle 
campagne diedero origine a quella che veniva chiamata la “Corona delle 

Delizie”.¹

2.4 LE RESIDENZE SABAUDE - PIEMONTE
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LA STORIA DELLE RESIDENZE
Il sistema delle residenze Sabaude affonda le sue radici 
nel 1563, quando il duca Emanuele Filiberto di Savoia, dopo 
la Pace di Cateau-Cambrésis, decise di spostare la capi-
tale del Ducato a Torino.
Fù proprio a partire dal XVI secolo che il duca cominciò 
ad ordinare il restauro di antichi castelli, alcuni di epoca 
romana, decise inoltre di creare nuove residenze eleganti e 
sofisticate nella verdeggiante area circostante la capitale. 
Il suo successore, Carlo Emanuele I, e sua moglie sviluppa-
rono e fecero attuare un piano per riorganizzare comple-
tamente l’area. La città prese quindi un carattere barocco, 
il piano edilizio prevedeva, oltre che il ripensamento delle 
funzioni di alcune residenze già esistenti, l’identificazione 
di percorsi di caccia e la creazione di una rete di strade 
che permettevano di collegare tutte le residenze periferi-
che alla capitale dello Stato.
Le costruzioni e i rifacimenti vennero ordinati per consoli-
dare e celebrare il potere assoluto dei Savoia, mostrando 
al mondo la ricchezza e l’influenza di Torino capitale.
I Savoia infatti dovettero riorganizzare la città di Torino pro-
prio perché essa doveva rappresentare il centro supremo 
del comando del ducato. Nello spazio urbano della città 
di trova il nucleo centrale che venne definito come “Zona 
di Comando”, proprio perché in quest’area sono situati i 
prestigiosi palazzi dedicati all’esercizio del potere politi-
co e amministrativo centrale. Il cuore pulsante della “Zona 
di Comando” è rappresentato dal Palazzo Reale, il quale 
funge da punto centrale intorno al quale si distribuisco-
no tutte le altre strutture di rilevanza: Palazzo Chiablese, 
la Biblioteca Reale, l’Armeria Reale, le Segreterie di Stato, 
l’Archivio di Stato, il Teatro Regio, l’Accademia Militare, la 
Cavallerizza Reale e la Regia Zecca. Questo complesso 
urbanistico è stato concepito originariamente da Amedeo 
di Castellamonte.
Per quanto riguarda invece i terreni extraurbani la città 
viene circondata da un’ampia fascia composta dalla 
“Corona di Delizie”, “Le residenze di Caccia” e i luoghi di 
villeggiatura ottocenteschi.
La “Corona di Delizie” è composta quindi da magiche 
dimore extraurbane, eleganti ville e sontuosi castelli, tra 
questi abbiamo ad esempio Il Castello del Valentino che 
grazie agli architetti Carlo e Amedeo Castellamonte venne 

1563

1600
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trasformato in una dimora di piacere, il castello, che ricor-
da le fortificazioni francesi, è caratterizzato da quattro torri 
quadrate e un tetto appuntito. Abbiamo Villa della Regina, 
il Castello di Moncalieri e il Castello di Rivoli. Tra le opere 
più sontuose troviamo anche il Castello di Venaria Reale 
e la Palazzina di Caccia di Stupinigi, queste due residenze 
vennero create dai Savoia per la caccia e per le feste. La 
Venaria Reale è stata concepita come un grandioso pro-
getto che includeva una reggia monumentale, 600 ettari di 
giardini, il borgo di Venaria e i boschi del Parco La Mandria, 
anche questa fu cominciata sotto la direzione di Amedeo 
Castellamonte, questa è una tra le residenze più spetta-
colari con i suoi giardini all’italiana, con terrazze, fontane, 
statue e scalinate, essa risulta un vero e proprio spettaco-
lo scenografico.
La Palazzina di Caccia di Stupinigi invece è un capolavo-
ro rococò europeo progettato da Filippo Juvarra e com-
pletato da Benedetto Alfieri. Questa fu una delle residenze 
più apprezzate e usate dalla Casa Savoia e venne scelta 
anche da Napoleone come residenza italiana.
Nel 1997, molte di queste residenze furono riconosciute 
come Patrimonio Mondiale dell’UNESCO grazie alla loro 
straordinaria unicità e bellezza. Le residenze Sabaude sono 
dei veri e propri capolavori, realizzati in uno stile che com-
bina manierismo e barocco piemontese.
Esse sono inoltre il frutto di progetti o riproggettazioni di 
celebri architetti come ad esempio Amedeo e Carlo di 
Castellamonte, Filippo Juvarra, Guarino Guarini e Pelagio 
Palagi.
Come ci racconta il sito dell’UNESCO 

“Le Residenze Sabaude sono un esempio eccezionale di architettura 
monumentale e di pianificazione urbanistica europea nei secoli XVII 
e XVIII che utilizza stile, dimensioni e spazio per illustrare in modo 
eccezionale la dottrina prevalente della monarchia assoluta attraverso 

le sue manifestazioni materiali.”¹

1 https://unesco.cultura.gov.it/projects/residenze-sabaude/

1997
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Arrivando ad oggi le Residenze Sabaude 
rappresentano un patrimonio inestimabi-
le per l’Italia intera. Il sito è composto da 
22 residenze, di queste 13 si trovano all’in-
terno della città di Torino mentre le altre si 
dislocano nei dintorni tra la sua provincia 
e quella di Cuneo. 
A partire dal 2017 è nato il Consorzio delle 
Residenze Reali Sabaude, esso ha posto le 
basi per l’avvio e lo sviluppo del Circuito 
delle Residenze Reali. Come viene spie-
gato nell’articolo¹ l’unione delle Residenze 
Reali fornisce uno comodissimo strumen-
to per la sua gestione integrata e in pro-
spettiva delle diverse attività culturali e di 
valorizzazione.
Ad oggi la sede del Consorzio continua 
ad essere la Reggia di Venaria essendo la 
prima candidata per un sistema di eccel-
lenze storiche, architettoniche e paesag-
gistiche del Nord Italia a livello internazio-
nale.
Questo Consorzio rappresenta un vero e 
proprio passaggio fondamentale per la 
creazione di un circuito delle Residenze 
Reali Sabaude. 
Questo progetto ha preso vita negli anni 
sino ad arrivare al 2023 anno in cui le resi-
denze sono state unite non solo idealmen-
te ma anche comunicativamente e atti-
vamente. Lo scorso anno infatti è nata la 
comunicazione e promozione delle Resi-
denze Sabaude di cui fanno parte: il nuovo 
sito web e le Mostre Reali, il Royal Pass, la 
chiave delle Residenze Reali in Piemonte 
e la campagna pubblicitaria Meraviglie 
Reale. Molti eventi si sono congiunti tra-
mite le Residenze tra questi: Lungo la Via 
dei Re: le Camminate Reali, La Maratona 
Reale, le Merende Reali infine sono state 
proposte attività culturali e di valorizzazio-

ne come ad esempio I Convegni e le Con-
versazioni e le attività per i giardini delle 
Residenze Reali.
Parlando del nuovo sito web il Consorzio 
scrive: “È online il nuovo sito web dedicato 
residenzerealisabaude.com, progettato e 
realizzato dalla Direzione Regionale Musei 
Piemonte insieme all’agenzia Nethics ed in 
collaborazione con il Consorzio delle Resi-
denze Reali Sabaude, grazie ai fondi del 
Ministero della Cultura”²
Il nuovo portale sarà amministrato e curato 
direttamente dal Consorzio, che intende 
fungere da vetrina per tutte le 16 Residen-
ze piemontesi. Il sito presenterà fotografie 
e video inediti, creati appositamente, oltre 
a contenuti tematici che verranno perio-
dicamente aggiornati. Inoltre, il portale 
sarà uno strumento per promuovere le 
diverse iniziative organizzate dalle singole 
Residenze nel corso dell’anno, raggruppa-
te nelle categorie Mostre Reali, Eventi Reali 
e Itinerari Reali. Saranno inoltre evidenzia-
te le attività del sistema, a partire dal pro-
getto Camminate Reali 2023.

1 https://web.archive.org/web/20220226223801/http://www.regione.piemonte.it/pin 
 forma/cultura/1359-e-nato-il-consorzio-delle-residenze-reali-sabaude.html
2 https://residenzerealisabaude.com/wp-content/uploads/2023/10/Progetti-e-iniziative-congiunte.pdf
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Unire sotto un unico Consorzio le Residenze sabaude crea 
solamente tanti vantaggi e benefici. Questa è stata una 
grandissima opera di valorizzazione storica e territoria-
le i benefici sono tantissimi e tra questi troviamo: una 
gestione coordinata e efficiente, una promozione turisti-
ca integrata, una maggiore visibilità e riconoscimento e 
un coinvolgimento maggiore della società. Il Royal Pass 
ad esempio propone ai singoli visitatori, alle famiglie 
ed ai gruppi organizzati una nuova chiave d’accesi che 
permette di accedere e visitare le mostre ospitate nelle 
diverse sedi con tariffa agevolata. Il Royal Pass diventa 
quindi uno strumento di valorizzazione ideale per incen-
tivare viaggi che percorrono le dimore storiche, crean-
do un vero e proprio servizio ed un’esperienza turistica 
e culturale in gradi di esaltare le residenze. Il servizio si 
amplia mettendo a disposizione anche i servizi turistici 
e dei trasporti per favorire lo spostamento da una Resi-
denza all’altra.
Grazie a questa unione si crea quindi un vero e proprio 
servizio che valorizza e mette a disposizione di tutti le 
Residenze Sabaude, l’iniziativa rappresenta una nuova 
rinascita per le Residenze che di per sé rappresentano 
un valore storico, artistico e paesaggistico immenso, 
questa unione rappresenta semplicemente una grande 
opera di valorizzazione da parte del Consorzio delle Resi-
denze Reali Sabaude.



2. I Casi Studio

67



Ricerca

68



3. Il Castello di Miradolo

69

C
A

PI
TO

LO
 II

I

Il Castello di 
Miradolo



Ricerca

70

Il Castello di Miradolo, situato nel comune di San 
Secondo di Pinerolo, in provincia di Torino, è una 
delle dimore storiche risalenti al XVI secolo più 
affascinanti del Piemonte.
Questo edificio si erge in un parco di oltre sei 
ettari ed offre ai visitatori un viaggio tra secoli 
di arte e storia. Nel corso del tempo l’edificio ha 
subito diverse trasformazioni e la sua evoluzio-
ne l’ha portato ad essere una raffinata residenza 
signorile. Il Castello di Miradolo presenta un ele-
gante connubio di stili gotico e neogotico i quali 
conferiscono un aspetto maestoso e suggesti-
vo alla struttura. Oltre alla sua valenza storica e 
architettonica, il Castello di Miradolo è oggi un 
vivace polo culturale grazie al lavoro svolto dalla 
Fondazione Cosso che ha intrapreso una profon-
da restaurazione degli spazi. Oggi ospita mostre 
d’arte, concerti, laboratori didattici e conferenze.

3.1 Il Castello di Miradolo e la sua storia
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LA STORIA DEL CASTELLO DI MIRADOLO
La fondazione Cosso mi ha gentilmente concesso l’acces-
so a tutte le loro fonti storico-artistiche, grazie ad esse ho 
potuto comprendere la storia, fin dalla sua nascita, del 
Castello di Miradolo, ho compreso il suo sviluppo e tutti 
i personaggi storici che ne hanno fatto parte, leggendo i 
loro scritti1 ho potuto sviluppare la seguente timeline che 
va dal 1700 ad oggi:

I primissimi catasti che ancora oggi compongono un lato 
del castello risalgono al XVII e XVIII secolo, sappiamo che i 
primi possedimenti sono della famiglia dei Macello, i quali 
avevano ampi terreni della zona. Nel 1759 Giovanni Batti-
sta Macello, proprietario di queste zone terriere decise di 
cambiare il nome della proprio famiglia in Massel e subito 
dopo acquistò il Marchesato di Caresana.

I primi lavori cominciano con l’arrivo della fine del Sette-
cento, Maurizio Massel, figlio di Giovanni Battista e secon-
do marchese di Caresana decise di trasformare quelli che 
erano gli edifici rustici in un’elegante dimora nobiliare. La 
struttura venne inoltre circondata da un magnifico giardi-
no all’italiana a cui nel tempo si aggiunse: vigne, frutteti e 
terreni boschivi.
L’intervento tanto desiderato dal marchese fu interrotto. 
Causa delle guerre napoleoniche, durante questi anni il 
palazzo venne saccheggiato.

Il palazzo rinacque grazie all’intervento di “Babet”, Maria 
Elisabetta Ferrero della Marmora nonché moglie del Mar-
chese Maurizio Massel, Questa figura fece risplendere il 
Castello ed il suo parco a partire dagli anni ’20 poco dopo 
la morte del marito che avvenne nel 1816.
La donna, madre di tre piccoli figli decise di non risposar-
si, scelta insolita per l’epoca, cominciò invece ad occu-
parsi della residenza, del parco e di tutto il patrimonio 
famigliare. Maria riuscì a gestire tutti i possedimenti e a 
ricostruire quelli compromessi dalle battaglie napoleoni-
che, si occupò di tutto ciò che, tradizionalmente, avrebbe 
dovuto gestire il marito, seguì gli affari e tutti gli interventi 
di restauro. Riuscì inoltre ad erogare prestiti, rifece partire 

XVII - XVIII

fine ‘700

1820

1 La Fondazione Cosso e il Castello di Miradolo, Fondazione Cosso



3. Il Castello di Miradolo

73

le cascine rovinate e distrutte dalle guerre napoleoniche e 
curò i diversi appalti di loro proprietà.

Il Castello di Miradolo fu curato in particolare modo tra il 
1820 ed il 1839, per tutti i suoi progetti Maria si rivolse all’ar-
chitetto Talucchi e si avvalse inoltre di un giardiniere pro-
fessionista perché curasse il parco.
Maria Elisabetta fece moltissimi lavori tra cui nel 1824 il 
muro di cinta del parco e l’intervento sulla facciata del 
palazzo. Decise di utilizzare uno stile prettamente neogo-
tico, fece realizzare la citroniera nel 1831 e in occasione del 
matrimonio del figlio fece ergere, nel 1839, la torre rotonda.
Per quanto riguarda la zona esterna decise, nel 1823-24 
di trasformare tutto il giardino secondo il gusto informale. 
Decise di demolire la pescheria in muratura di circa 1000 
mq che volle il defunto marito Maurizio alla fine del ‘700. 
Scelse al posto di cerare un piccolo laghetto romantico.

Circa a metà dell’800 Luigi dei conti Cacherano di Bri-
cherasio sposò la nipote di Maria Elisabetta, la marchesa 
Teresa Massel, Luigi in occasione delle nozze fece comple-
tare il palazzo in stile neogotico come voluto dalla nonna 
Maria. I lavori intervennero anche sulla facciata dove ven-
nero apposti gli stemmi delle due casate.
È chiaro come le riletture neogotiche avvenute nel corso 
dell’800 vanno interpretate come una evidente adesione 
al gusto “revival neo-medioevale” che venne promosso 
dalla Corte Sabauda di Carlo Alberto in tutto il Piemonte. 
Questo stile aveva il fine di rievocare un passato glorioso e 
di riproporre i valori fondamentali del potere del restauro.
Il matrimonio tra Teresa Massel e Luigi Cacherano di Bri-
cherasio nacquero Sofia ed Emanuele. Emanuele si dimo-
strò fin da piccolo grande appassionato di cavalleria, 
egli infatti divenne tenente e amico fraterno del capitano 
Federico Caprilli, ideatore del Sistema Naturale di Equita-
zione. Emanuele era un grande appassionato di modernità 
e di automobili, fu infatti tra i primi ad intuire la straor-
dinaria potenzialità dell’industria meccanica. Nel 1895 si 
fece infatti promotore della prima corsa automobilistica 
italiana.
Fece parte dei soci fondatori della FIAT, in origine, nel 1899, 
fu perfino il maggior azionista. Purtroppo nel 1904 a segui-
to di alcune circostanze misteriose morì, a soli 34 anni.

1850-1900

1820-1839
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La sorella Sofia invece dedicò la sua vita alla cultura, fu 
l’allieva prediletta di Lorenzo Delleani,, famoso paesag-
gista biellese dell’epoca, prese lezioni fin dalla più tenera 
età, dimostrando fin dall’infanzia grande talento. A seguito 
della madre e del fratello viaggiò in tutta Italia e all’estero, 
così facendo nutrì le sue passioni e i suoi interessi tra cui 
anche l’agricoltura e la meccanica. 

A inizio ‘900 per volontà di Emanuele e di Sofia comincia-
rono ulteriori cambiamenti all’interno ed all’esterno della 
strutta. I due si concentrarono principalmente sugli inter-
venti decorativi. La madre e Sofia, entrambe appassiona-
te d’arte decisero di decorare le colonne, i grandi vasi e 
l’edificio della guardiania. Le due si concentrarono anche 
sull’esterno inserendo diversi elementi botanici all’interno 
del giardino, tra i vari inserimenti abbiamo quello docu-
mentato delle camelie, delle rose e delle magnolie. 

La contessa Sofia, ultima erede della casata morì nel 1950 
lasciando sia il Castello di Miradolo che altre proprietà di 
famiglia ad una congregazione religiosa.
Dopo il cambio di proprietà del Castello si modifica anche 
la sua destinazione d’uso. La proprietà viene adibita ad una 
casa dedicata ad esercizi spirituali o a residenza estiva per 
gli anziani. Da qui in avanti lungo tutto il corso degli anni 
’50 vennero realizzati pesanti interventi su tutta la struttura 
ed in molti casi irreversibili. Gli interventi vennero realizzati 
in maniera non coerente con la storicità del luogo, questi 
interventi hanno trasformato la struttura sotto ogni punto 
di vista, a partire dall’utilizzo dei materiali fino all’appara-
to decorativo. Oltre alla perdita della struttura abbiamo 
una perdita a livello di arredi e di natura, gli arredi originali 
vennero rubati e la stessa sorte tocco agli alberi presenti 
nel parco, essi vennero abbattuti per venderne la legna. Il 
disegno originario del parco venne profondamente cam-
biato, sostituendo gli alberi e altre piante con specie bota-
niche lontane da quelle volute originariamente. Alla fine 
degli anni Novanta la dimora venne abbandonata ponen-
do fine alla sua storia.

i prima anni 
del ‘900

1950-2007
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Il Castello di Miradolo a partire dagli anni 90 affrontò un 
lungo periodo di abbandono totale, nel 2007 la Fondazione 
Cosso, con risorse private, ha deciso di lavorare per resti-
tuire alla comunità della zona un vero e proprio patrimonio 
storico, architettonico e naturalistico estremamente pre-
zioso.
Nel suo impegno a diventare un elemento chiave e posi-
tivo per la valorizzazione del territorio, la Fondazione 
ha lavorato con attenzione sugli spazi del Castello e del 
parco, che sono stati aperti al pubblico nell’ottobre 2008 
in occasione della mostra inaugurale “Delleani e il Cena-
colo culturale della Contessa Sofia di Bricherasio”. Questo 
evento espositivo, suddiviso in tre sedi, è stato organizzato 
per celebrare il centenario della morte di Lorenzo Delleani, 
maestro della contessa Sofia e amico della famiglia. Per 
riaprire la struttura dopo un lungo periodo di abbando-
no, sono stati necessari interventi significativi sui tetti della 
residenza e il rifacimento totale degli impianti, ormai gra-
vemente compromessi e non funzionanti. Le prime stanze 
ad essere restaurate sono state quelle al piano terra. Da 
quel momento, i lavori non si sono mai fermati: completa-
to il piano terra, la Fondazione Cosso ha proceduto con il 
restauro degli spazi del primo piano e di parte del secon-
do. Sono stati rimossi gli interventi effettuati nel corso 
del Novecento, non coerenti con l’autenticità del luogo, 
per valorizzare i materiali originali; gli ambienti sono stati 
ricostruiti rispettando rigorosamente la loro configura-
zione storica, ripristinando anche le volumetrie e i soffitti 
settecenteschi. Lo stesso approccio è stato seguito per le 
facciate, gli spazi esterni, la serra e la torre rotonda, con 
l’obiettivo di recuperare gli elementi esistenti e ricostruire, 
dove necessario, con il massimo rispetto per il passato. 
Ogni restauro ha richiesto studi approfonditi e l’interven-
to di restauratori esperti e artigiani dedicati. Il prossimo 
obiettivo è il recupero delle aree rustiche e dell’atelier di 
pittura della contessa Sofia.

dal 2007 ad oggi
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Questo che troviamo accanto è l’albe-
ro genealogico della famiglia Massel e 
della famiglia Cacherano che si uniscono 
nel matrimonio tra Teresa Massel e Luigi 
Cacherano nel 1866. Troviamo evidenzia-
ti tutti i membri della famiglia che hanno 
contribuito maggiormente alla nascita 
del Castello. Ognuno di loro costituisce un 
simbolo ed un frammento della storia della 
struttura e del suo magnifico parco.
Le immagini riportano alcuni ricordi che 
abbiamo di questa famiglia.
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Come abbiamo visto dal 2007 ad oggi sono 
state svolte tantissime opere di ristruttura-
zione da parte della Fondazione Cosso.
Grazie a questa Fondazione è riemersa l’a-
nima del Castello e tutte le sue bellezze. 
Ad oggi visitando il Castello spesso non ci 
si rende conto dell’impengo e degli sforzi 
dedicati a far rinascere questa bellez-
za storica ma confrontandomi con alcuni 

membri della Fondazione e studiando la 
loro storia mi sono resa conto di quante 
risorse sono state investite affinchè non si 
perdesse un frammento della storia della 
città in cui sono nata.
Le immagine riportate sotto raccontano il 
cambiamento che il Castello ha subito nel 
tempo fino ad arrivare ad oggi.
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La Fondazione Cosso gestisce il Castello di 
Miradolo sotto ogni punto di vista, a parti-
re dalla sua conservazione e ristrutturazio-
ne fino alla creazione di mostre ed eventi 
temporanei ed è sempre la Fondazione 
Cosso che si occupa della comunicazio-
ne. Quest’ultima si contraddistingue per la 
sua connessione con il territorio e il patri-
monio culturale.
Il loro punto forte sono sicuramente le atti-
vità che vengono proposte all’interno del 
Castello, la fondazione infatti utilizza la 
sua comunicazione proprio per evidenzia-
re le proprie attività sociali e culturali, negli 
anni queste attività sono diventate sempre 
di più; mostre, cinema all’aperto, yoga nel 
parco, attività per le scuole e molte altre.
La Fondazione cerca inoltre di trasmet-
tere, attraverso la comunicazione, il loro 
impegno nella valorizzazione della storia, 
dell’arte e della natura. L’associazione è 
molto attenta sopratutto alla tematica 
della natura, gran parte della sua comu-
nicazione online si focalizza proprio sugli 
alberi monumentali che il Parco ha al suo 
interno o sulle camelie storiche che il Parco 
gestisce con attenzione.

Gli elementi chiave della comunicazione:

• Valorizzazione del Patrimonio culturale 
e artistico: La Fondazione Cosso pone 
grande enfasi sulla promozione delle 
mostre d’arte, eventi culturali e attivi-
tà didattiche, sottolineando l’importan-
za del Castello di Miradolo come luogo 
di cultura. La comunicazione evidenzia 
le collaborazioni con artisti, curatori e 

studiosi per offrire al pubblico espe-
rienze culturali di alta qualità.

• Educazione e Formazione: Uno dei 
punti focali della comunicazione è 
l’attenzione verso l’educazione, con 
programmi rivolti a scuole, famiglie e 
adulti. La Fondazione promuove inizia-
tive didattiche e laboratori che avvici-
nano diverse generazioni all’arte, alla 
musica e alla natura.

• Ambiente e Natura: Il parco storico 
che circonda il Castello è un elemen-
to centrale nella comunicazione della 
Fondazione. Viene promosso come 
uno spazio di bellezza naturale, ideale 
per passeggiate, eventi all’aperto 
e attività legate al benessere e alla 
sostenibilità ambientale.

• Progetti interdisciplinari: La Fondazio-
ne Cosso si distingue anche per la sua 
apertura all’innovazione, integrando 
tecnologia e nuove forme di espres-
sione artistica nei suoi progetti. La 
comunicazione riflette questa moder-
nità, pur mantenendo un forte legame 
con le tradizioni e la storia.

• Coinvolgimento della comunità: La 
comunicazione della Fondazione è 
inclusiva e volta a coinvolgere la 
comunità locale. Gli eventi e le attivi-
tà sono spesso progettati per essere 
accessibili a un pubblico ampio, cre-
ando un senso di appartenenza e par-
tecipazione attiva.

3.2 La comunicazione del Castello
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La Fondazione Cosso dal 2007 gestisce la 
propria comunicazione, in maniera atten-
ta, attiva e curata. Negli ultimi anni inol-
tre si è circondata di tante attività cul-
turali che sono diventate Partener della 
Fondazione Cosso, come ad esempio: 
Abbonamento Musei, Amici di Castel-
li Aperti, Grandi Giardini Italiani, Politec-
nico di Torino e molti altri. Questi Partner 
hanno permesso alla Fondazione Cosso di 
ampliare le sue reti di conoscenze e la sua 
comunicazione, molti di questi enti infatti 
sponsorizzano gli eventi che la Fondazio-
ne Cosso propone. Si crea così una rete 
culturale della quale fa parte anche la 
Fondazione Cosso.
Le foto circostanti raccontano l’attuale 
comunicazione della Fondazione Cosso, il 
loro sito web, le loro pagine social e anche 
la loro comunicazione analogica.
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Arriviamo quindi ai lati critici della 
comunicazione della Fondazione Cosso. 
Parlando con alcuni responsabili all’in-
terno della Fondazione Cosso, ho avuto 
modo di capire quali sono gli aspetti che 
funzionano meno in questa comunica-
zione. La comunicazione risulta chiara e 
esaustiva, ma manca il coinvolgimento 
con il pubblico; essa infatti non è accat-
tivante e spesso risulta senza una sua 
identità forte. Nonostante gli sforzi fatti 
per trasmettere i valori e gli obiettivi 
della fondazione, il messaggio tende a 
perdersi in una formalità eccessiva, che 
limita l’empatia e la connessione emo-
tiva con il pubblico. Inoltre, l’utilizzo dei 
canali digitali non è sempre sfruttato 
al massimo delle sue potenzialità, con 
contenuti che appaiono standardizza-
ti e poco innovativi. Questo porta a una 
scarsa interazione sui social media e a 
un limitato passaparola, fondamentale 
per la crescita della notorietà dell’ente. 
La mancanza di storytelling avvincente 
rende difficile per il pubblico identifi-
carsi con le cause promosse, riducendo 
l’engagement e la fidelizzazione.
Un altro punto su cui ho voluto focaliz-
zare il mio lavoro è la mancanza di un’i-
dentità propria del Castello di Miradolo, 
distinta dalla Fondazione Cosso. Questa 
realtà storica meriterebbe di essere ele-
vata come tale e non solo come fon-
dazione culturale. Il castello, con la sua 
ricca storia e il suo valore architettoni-
co, potrebbe diventare un’icona di rife-
rimento nel panorama culturale locale. 
Tuttavia, attualmente la sua identità 
sembra essere subordinata alle attivi-

tà della fondazione, senza che vengano 
valorizzate appieno le sue caratteristiche 
uniche. Una strategia di branding speci-
fica per il Castello di Miradolo potrebbe 
enfatizzare la sua storia, le leggende e 
gli eventi che lo hanno caratterizzato nel 
tempo, creando un’immagine distintiva 
che possa attrarre un pubblico interes-
sato non solo agli eventi culturali, ma 
anche al patrimonio storico e architet-
tonico. Promuovere il castello come una 
destinazione a sé stante, con un’identità 
chiara e ben definita, permetterebbe di 
ampliare l’offerta turistica e di sviluppa-
re nuove collaborazioni, nonché di incre-
mentare le visite e l’interesse da parte di 
un pubblico più vasto.
Qui accanto ho riassunto e schematiz-
zato cosa funziona e cosa invece non 
funziona nella comunicazione attua-
le. Il punto focale è quello di valorizza-
re Il Castello di Miradolo, elevarlo come 
realtà storica che ospita tantissime ini-
ziative e che continua a crescere nel 
tempo.
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Il progetto di rinnovamento del Castello di Mira-
dolo mira a valorizzare questa storica dimora 
piemontese, combinando la sua ricca tradizione 
con una comunicazione moderna e coinvolgen-
te. Al centro del progetto vi è la creazione di una 
nuova brand identity, in cui il logo, composto da 
tre archi stilizzati che formano la “M” di Mirado-
lo, racconta un legame tra il passato ed il pre-
sente.Questa nuova immagine si riflette su tutti i 
canali, dai social media al sito web, fino ai mate-
riali stampati e alla segnaletica, grazie a questa 
nuova immagine il Castello vivrà di una nuova 
comunicazione coerente e riconoscibile.

La strategia social utilizza piattaforme come 
Instagram, Facebook e YouTube per coinvolge-
re famiglie, adulti e giovani. La newsletter, invece, 
permette una comunicazione diretta e persona-
lizzata con i visitatori, mantenendo un legame 
continuo e offrendo ulteriori contenuti.
Gli stampati, come volantini, mini book e libri, 
giocano un ruolo essenziale, soprattutto per rag-
giungere il target degli anziani, che potrebbe 
avere difficoltà con le piattaforme digitali. Questi 
materiali non solo informano, ma arricchiscono 
l’esperienza del visitatore, permettendo di porta-
re a casa un pezzo della storia del Castello.

Infine, la nuova segnaletica sarà progettata per 
guidare i visitatori in modo intuitivo e piacevole, 
migliorando l’accessibilità e creando un percor-
so coerente con la nuova identità visiva. L’intero 
progetto lavora a posizionare il Castello di Mira-
dolo come un polo culturale vivace e accessibile 
a tutti, pronto a coinvolgere e accogliere visita-
tori di ogni età.

4.1 Il progetto
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Il progetto di rinnovamento per il Castel-
lo di Miradolo mira a ridefinire l’iden-
tità visiva e comunicativa. Situato nel 
comune di San Secondo di Pinerolo, 
questo Castello, risalente al XVI secolo, 
si distingue per il sua elegante unione 
di stili gotico e neogotico e per la sua 
posizione all’interno di un parco di oltre 
sei ettari. Nonostante il suo immenso 
valore storico e culturale, la comunica-
zione attuale del Castello risulta vecchia 
e obsoleta, priva dell’appeal necessario 
a coinvolgere un pubblico moderno e 
diversificato.
Il nostro obiettivo è creare una nuova 
brand identity che esalti la bellezza e la 
storia del Castello di Miradolo, renden-
dolo un punto di riferimento contempo-
raneo per l’arte e la cultura. 

Attraverso un design innovativo e una 
strategia di comunicazione digitale 
mirata, il progetto mira a valorizzare le 
mostre, i concerti, i laboratori didattici e 
le conferenze organizzate dalla Fonda-
zione Cosso. Nuovi elementi di segnale-
tica guideranno i visitatori in un’espe-
rienza immersiva e coinvolgente, mentre 
contenuti social contribuiranno a raffor-
zare la presenza online del Castello.

Il target principale di questo progetto è 
rappresentato dalle famiglie, considera-
te il cuore pulsante delle attività culturali 
del Castello di Miradolo. Il nuovo approc-
cio comunicativo punta a coinvolgere 
genitori e bambini, offrendo una comu-
nicazione dinamica, colorata e curiosa. 
Il progetto si rivolge inoltre agli adulti e 
agli anziani, che apprezzano la dimen-
sione storica e artistica del Castello. 
Per loro, verranno sviluppati contenu-
ti che esaltano la ricchezza culturale 
della dimora, stimolando l’interesse per 
il patrimonio e le iniziative culturali della 
Fondazione Cosso. Infine, i giovani adulti 
sono un target chiave per rafforzare una 
presenza giovane all’interno del Castel-
lo. L’obiettivo è quello di coinvolgerli con 
una comunicazione moderna, dinamica 
e visivamente accattivante, che sappia 
trasmettere la bellezza del Castello di 
Miradolo in modo fresco e contempora-
neo.

KEY CONCEPT TARGET
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Le linee guida del progetto per la nuova 
brand identity e la comunicazione del 
Castello di Miradolo sono orientate a 
creare un’esperienza dinamica e moder-
na che attragga e coinvolga diverse 
fasce di età, con particolare attenzione 
alle famiglie. I punti chiave sono:

- Comunicazione Coinvolgente: Ogni 
aspetto della comunicazione, dai mate-
riali promozionali ai contenuti social, 
deve essere pensato per suscitare emo-
zioni e stimolare la curiosità. Il linguag-
gio utilizzato sarà accessibile ma ricco, 
capace di trasmettere la storia e l’im-
portanza culturale del Castello in modo 
coinvolgente. Il racconto delle attività e 
degli eventi saranno pensati per cattu-
rare l’interesse di tutte le età, promuo-
vendo un dialogo che comunichi con 
tutte le generazioni.

- Linee Chiare: Il design deve essere 
pulito e intuitivo, garantendo un’e-
sperienza utente fluida. Le informazio-
ni devono essere presentate in modo 
chiaro e ordinato, facilitando la navi-
gazione e la fruizione dei contenuti. La 
segnaletica e i materiali informativi 
devono essere facilmente leggibili, con 
uno stile che rispetti l’eleganza storica 

del Castello, ma che allo stesso tempo 
risulti moderna e funzionale.
- Uso di Colori Accesi e Vivaci: La palette 
cromatica del progetto dovrà includere 
colori vivaci e accesi, capaci di riflet-
tere l’energia e la vitalità delle attività 
culturali del Castello. Questi colori, in 
armonia con il luogo, saranno utilizzati 
per attirare l’attenzione. Il contrasto tra 
tonalità più audaci e colori neutri contri-
buirà a creare un ambiente visivamente 
stimolante, che renda il Castello di Mira-
dolo un luogo dinamico e attraente per i 
visitatori di tutte le età

Il Tone of Voice del progetto sarà chiaro 
e diretto, pensato per essere facilmen-
te comprensibile da tutte le fasce di 
età. Verrà adottato uno stile giocoso e 
accattivante, capace di stimolare la 
curiosità dei visitatori e di rendere ogni 
comunicazione invitante e piacevole. 
Il linguaggio sarà semplice ma vivace, 
mantenendo sempre un tono rispettoso 
della storia e dell’importanza culturale 
del Castello, pur infondendo un senso di 
scoperta e meraviglia che renda l’espe-
rienza al Castello di Miradolo memora-
bile e inclusiva.

TONE OF VOICE

LINEE GUIDA



92

Progetto

LA FASE OPERATIVA

Dopo aver definito le linee guida, il con-
cept, e il Tone of Voice, la fase operativa 
del progetto per il Castello di Miradolo è 
entrata nel vivo. La prima tappa è stata lo 
sviluppo della nuova brand identity, che 
rappresenta il fulcro della nuova imma-
gine del Castello. Ho lavorato su un logo 
che unisce elementi storici e moderni, 
con un design che richiama l’elegan-
za gotica del Castello ma con un tocco 
contemporaneo. La palette cromatica 
scelta, vivace e accattivante, è stata 
integrata in tutti i materiali, dai bigliet-
ti da visita ai cataloghi delle mostre, per 
garantire coerenza e riconoscibilità del 
Castello.

Parallelamente, ho creato nuovi materia-
li stampati, tra cui brochure, volantini e 
programmi degli eventi. Questi strumen-
ti di comunicazione sono stati pensati 
per essere informativi ma anche coin-
volgenti, in linea con il Tone of Voice del 
progetto. Ogni stampato riflette la nuova 
brand identity e utilizza un linguaggio 
semplice e giocoso per attirare l’atten-
zione di famiglie, adulti, giovani e anzia-
ni. Questa fase operativa ha dunque tra-
dotto le linee guida e il concept iniziale in 
elementi tangibili e visibili, pronti a dare 
una nuova vita al Castello di Miradolo.

Infine, ho progettato una nuova segnale-
tica esterna, pensata per offrire ai visita-
tori un’esperienza intuitiva e catturare la 
loro attenzione. Ogni elemento segnaleti-
co è stato studiato per essere facilmente 
leggibile, con linee pulite e colori vivaci 
che guidano il pubblico dall’esterno fino 
all’ingresso principale. Le indicazioni per 
le mostre, i laboratori, e gli eventi sono 
state sviluppate per essere non solo fun-
zionali, ma anche esteticamente piace-
voli, contribuendo a rafforzare l’identità 
visiva complessiva.
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L’elemento che più di tutti riconduce al 
Castello di Miradolo è quest’arco ripetu-
to sulla facciata, sulle vetrate della citro-
neria e su tutti gli elementi architettonici, 
è stata ripreso questo pattern continuo 
proprio dalla citroneria che tra tutti gli 
elementi del Castello è il più riconoscibile 
ed il più apprezzato dagli utenti

LOGO

4.2 Brand identity
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#171831
RGB (23, 25, 50)
CMYK (100, 93, 45, 62)

#f8f7f5
RGB (249, 247, 245)
CMYK (3, 3, 4, 0)

#f2a1c5
RGB (243, 161, 198)
CMYK (0, 49, 0, 0)
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COLOR PALETTE

La palette cromatica scelta per il rinnovamento del 
Castello di Miradolo è studiata per riflettere l’essenza 
del luogo, combinando elementi naturali con elegan-
za e modernità. 

Il rosa è ispirato alle camelie, un fiore simbolo del 
parco del Castello. Questo colore crea un’atmosfera 
accogliente e raffinata, evocando la ricchezza bota-
nica del giardino.

Il blu profondo, in contrasto con il rosa, aggiunge una 
nota di eleganza e solidità, richiamando la maestosi-
tà e l’importanza storica del Castello. È un colore che 
conferisce profondità, bilanciando la palette con un 
tocco di autorevolezza.

Infine, il bianco viene utilizzato per creare pulizia e 
chiarezza, garantendo leggibilità e coerenza visiva. 
Questo colore neutro permette al rosa e al blu di risal-
tare, creando un equilibrio armonioso che riflette sia 
la storia che la modernità del Castello di Miradolo.
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FAMILY FONT
POPPINS

BOL D

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

LIGHT ABCDEFGHIJKL M
NOPQRSTUVWXYZ
012345678

REGULAR ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
0123456789

MEDIUM ITALIC ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
0123456789

9
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Ho scelto il font Poppins per il progetto del Castello di 
Miradolo per la sua chiarezza, semplicità e versatilità, 
caratteristiche che lo rendono perfetto per comuni-
care in modo efficace con un pubblico ampio e diver-
sificato. Poppins è un sans-serif moderno, dalle linee 
pulite e arrotondate, che si integra armoniosamente 
con l’identità storica del Castello, pur mantenendo un 
aspetto contemporaneo e accessibile. Questa scelta 
tipografica riflette il desiderio di rendere la comuni-
cazione del Castello chiara e diretta, facilitando la 
lettura su diversi supporti, dai materiali stampati alla 
segnaletica, fino ai contenuti digitali.

L’abbinamento del font Poppins con l’elemento iconi-
co del logo, tre archi ripetuti, che richiamano un det-
taglio architettonico distintivo del Castello, crea un 
equilibrio tra tradizione e modernità. Gli archi, simbo-
lo di solidità e storia, vengono reinterpretati in chiave 
grafica e stilizzata, affiancandosi alla pulizia e alla 
semplicità di Poppins. 

FONT
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Logo primario:

Icona:

Segno grafico e logotipo:

Logotipo:
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Il logo del Castello di Miradolo è una rappresentazione 
visiva che fonde l’elemento architettonico distintivo 
del Castello, tre archi ripetuti, con un design moder-
no e stilizzato. Gli archi, ispirati alle forme gotiche e 
neogotiche presenti nella struttura, simboleggiano la 
solidità e la storia del luogo. Questo elemento iconico 
è il fulcro del logo, conferendo riconoscibilità imme-
diata e un forte senso di appartenenza.
Questi archi, oltre a evocare la solidità e la storia del 
luogo, sono disposti in modo da formare la lettera “M”, 
completando il nome: “Miradolo”

Il logotipo, che accompagna il logo, utilizza il nome 
“Castello di Miradolo” in un font Poppins, le linee pulite 
riflettono l’equilibrio tra tradizione e contemporaneità. 
L’intero design del logo e del logotipo è pensato per 
essere elegante e chiaro, rappresentando il Castello 
di Miradolo come un luogo storico che abbraccia il 
presente.

LOGO E DECLINAZIONI
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VARIAZIONI CROMATICHE
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Il pattern utilizzato nella comunicazione del Castello 
di Miradolo trae ispirazione dallo stemma della fami-
glia Cacherano, ultimi proprietari del Castello. Questo 
elemento grafico, presente sulla facciata principa-
le all’interno di uno scudo, è stato reinterpretato in 
chiave moderna per diventare un pattern distintivo 
e riconoscibile. Il pattern crea un legame visivo tra 
il passato e il presente, arricchendo la nuova brand 
identity con un tocco di tradizione.

Questo design sarà impiegato dai fondi per i docu-
menti stampati alle grafiche digitali, offrendo un ulte-
riore livello di dettaglio. Il pattern non solo abbelli-
sce i materiali, ma rafforza anche l’identità visiva del 
Castello, mantenendo viva la memoria storica della 
famiglia Cacherano.

PATTERN
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Nelle prossime pagine esploreremo dettaglia-
tamente le applicazioni della nuova brand iden-
tity del Castello di Miradolo, un progetto che 
unisce modernità e tradizione in un design coe-
rente e accattivante. Le prime sezioni descrive-
ranno come la brand identity si manifesta sui 
canali social e sul sito web. Attraverso l’uso dei 
colori vivaci e del font, il sito e le piattaforme 
social trasmettono un’immagine fresca e coin-
volgente, progettata per attrarre e coinvolgere 
un pubblico diversificato.

Successivamente, ci si soffermerà sugli stam-
pati, dai materiali promozionali come brochure 
e volantini ai cataloghi delle mostre. Ogni ele-
mento stampato è stato progettato per riflet-
tere l’identità visiva del Castello, combinando 
chiarezza, eleganza e un tocco di vivacità cro-
matica.

Infine, esamineremo la segnaletica, fondamen-
tale per guidare i visitatori dall’esterno all’in-
terno del Castello. La segnaletica integra la 
nuova brand identity con un design pratico e 
estetico, assicurando che ogni indicazione non 
solo orienti, ma anche arricchisca l’esperienza 
complessiva dei visitatori.

LE APPLICAZIONI
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Il nuovo sito web del Castello di Mira-
dolo è stato progettato per offrire 
un’esperienza di navigazione chiara, 
intuitiva e visivamente accattivan-
te, in linea con la rinnovata brand 
identity. L’uso di colori vivaci: rosa, 
blu intenso e bianco, dona al sito un 
aspetto fresco e moderno, mante-
nendo al tempo stesso un legame 
con l’eleganza storica del Castel-
lo. Il rosa, scelto per la sua vivacità 
e capacità di trasmettere un senso 
di accoglienza è il colore maggior-
mente usato per il sito web. Esso 
con il bianco, garantisce leggibilità 
e pulizia, creando un equilibrio cro-
matico armonioso.

Il layout del sito è pensato per essere 
semplice e intuitivo, con una naviga-
zione facile che permette agli utenti 
di trovare rapidamente le informa-
zioni desiderate. Le sezioni principali: 
eventi, mostre, storia del Castelloe 
visite sono chiaramente delineate e 
accessibili da un menu a tendina.

Il sito garantisce una fruizione otti-
male su tutti i dispositivi, dal desktop 
allo smartphone. Inoltre, la scelta del 
Tone of Voice chiaro e coinvolgente si 
riflette nei testi, rendendo ogni pagina 
informativa e piacevole da legge-
re. Il sito web del Castello di Miradolo 
combina quindi funzionalità e este-
tica per offrire un’esperienza digitale 
che rispecchia la nuova identità del 
Castello.

SITO WEB

4.3 Applicazioni digitali
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Per raggiungere efficacemente il target 
del Castello di Miradolo, composto prin-
cipalmente da famiglie e adulti, verrà 
adottata una strategia social diversifi-
cata che sfrutta i canali più adatti.

Instagram sarà utilizzato per coinvolgere 
il pubblico giovane e le famiglie, grazie 
alla sua natura e alle sue funzionalità 
interattive. La piattaforma avrà al suo 
interno contenuti visivi di alta qualità, 
come foto e video delle mostre, eventi 
speciali e attività per bambini. Saranno 
impiegati anche storie e reel per aggior-
namenti frequenti ed in tempo reale cre-
ando un senso di connessione immedia-
ta e coinvolgente.

Facebook servirà per raggiungere un 
pubblico più ampio e diversificato, con 
particolare attenzione agli adulti e alle 
famiglie. Su questa piattaforma verranno 
postati aggiornamenti dettagliati sugli 
eventi, articoli di approfondimento sulla 
storia del Castello e saranno facilitati 
commenti e condivisioni. La funzionalità 
di Facebook Events permettà inoltre di 
gestire e promuovere gli eventi in modo 
efficace, raggiungendo direttamente gli 
utenti interessati.

YouTube sarà utilizzato per contenuti 
video di maggiore durata, come intervi-
ste con artisti e curatori, registrazioni di 

eventi e conferenze. Questo canale per-
metterà di fornire contenuti più appro-
fonditi, adatti per un pubblico che cerca 
un’esperienza immersiva e informativa.

La NewsLetter completerà la strate-
gia, mantenendo il pubblico aggiornato 
con informazioni periodiche sugli eventi 
futuri, nuove mostre e iniziative speciali. 
La NewsLetter offrirà contenuti esclusivi e 
inviti speciali, rafforzando il legame con 
i visitatori e incentivando la partecipa-
zione.

Utilizzando Instagram, Facebook, YouTu-
be e la NewsLetter, si mira a creare una 
comunicazione ricca e variegata che 
parli a tutti i gruppi di età, con partico-
lare enfasi sulle famiglie e sui giovani 
adulti.

Gli obiettivi della strategia social per il 
Castello di Miradolo sono tanti e mirano 
a potenziare la visibilità e l’engagement 
del brand. Primo obiettivo è aumentare 
la consapevolezza del Castello, amplifi-
cando la sua presenza online attraver-
so contenuti  e aggiornamenti regolari 
sui canali social e nella newsletter. Un 
secondo obiettivo è coinvolgere attiva-
mente il pubblico, stimolando interazioni 
e partecipazione mediante storie inte-
rattive, eventi online e contenuti esclu-
sivi.
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Inoltre, si punta a fidelizzare il pubblico 
esistente, mantenendo una comunicazio-
ne costante e personalizzata che rafforzi il 
legame con i visitatori abituali. Un altro-
grande obiettivo è quello di attrarre nuovi 
visitatori, questo avverrà grazie alla pro-
mozione di eventi speciali e offerte tramite 
i social media. La strategia mira anche a 
raccogliere feedback e suggerimenti dai 
visitatori, utilizzando i social come canale 
per migliorare continuamente l’esperienza 
del Castello e adattare le attività alle pre-
ferenze del pubblico

STRATEGIE SOCIAL E OBIETTIVI
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10:00 - Post galleria eventi - Pubblicare gli scatti più 
belli tra quelli fatti la settimana prima agli eventi e 
ricordare quelli nuovi della settimana

15:00 - Storie interattive - Pubblicare delle storie in cui 
sono presenti dei ‘giochi’ interattivi, come ad esempio 
la Rubrica ‘A quale evento parteciperai?’, attraverso 
la quale le persone interagiscono dicendoci a quali 
eventi parteciperanno nella settimana

19:00 - Post mostra temporanea - Pubblicare un caro-
sello con scatti fotografici e curiosità sulla mostra 
presente in quel periodo

15:00 - Pubblicazione della NewsLetter con le novità 
della settimana

10:00 - Storie evento del giorno - Pubblicare alcune 
storie per ricordare agli utenti quale evento ci sarà al 
Parco quella sera, come ad esempio ‘Yoga al Parco’

15:00 - Post sul giardino - Pubblicare un post in cui si 
raccontino gli sviluppi dell’orto quella settimana e/o 
alcune curiosità sul Parco e sul giardino

10:00 - Repost - Repostare i post o le storie in cui il 
Castello di Miradolo è stato taggato, ad esempio le 
storie degli ‘Amici dei Castelli Aperti’

15:00 - Storie ‘Sapevi che?!’ - Pubblicazione dei con-
tenuti della Rubrica ‘Sapevi che?!’ che racconta qual-
che curiosità sul Castello e sul suo Parco

18:00 - Storie in evidenza - Aggiornare le storie in evi-
denza sulla pagina

10:00 - Post programmazione eventi weekend - Pub-
blicare un calendario che presenti tutti gli eventi del 
weekend

15:00 - Storia anticipazione prossimo eventi - Pubbli-
care alcune storie che contengano degli spoiler 

Lunedì - Instagram

Giovedì - Facebook

Lunedì - NewsLetter

Martedì - Facebook

Mercoledì - Instagram

Calendario editoriale
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sugli eventi che ci saranno nelle prossime setti-
mane

19:00 - Post galleria foto - Pubblicare gli scatti più 
belli tra quelli fatti la settimana prima agli eventi 
e alla mostra

10:00 - Pubblicazione della NewsLetter con il rac-
conto del Castello e del Parco

10:00 - Post programmazione cinema all’aperto 
- Pubblicare un calendario che ricordi i film che 
andranno in proiezione nelle settimane successive

15:00 - Storia promemoria cinema all’aperto - 
Pubblicare una storia che ricordi agli utenti che la 
sera stessa ci sarà la proiezione dei un film

19:00 - Reels - Pubblicazione reels con i contenuti 
della settimana

10:00 - Pubblicare un video vlog che documenta 
gli eventi della settimana, rendendo partecipe la 
community anche a distanza. 

15:00 - Rilasciare un’intervista approfondita con 
persone e artisti locali, condividendo storie di suc-
cesso e approfondimenti sulla cultura giovanile. 

10:00 - Post programmazione cinema all’aperto 
- Pubblicare un calendario che ricordi i film che 
andranno in proiezione nelle settimane successive

15:00 Repost - Repostare i post o le storie in cui il 
Castello di Miradolo è stato taggato, ad esempio 
le storie degli ‘Amici dei Castelli Aperti’

19:00 Post galleria eventi - Pubblicare gli scatti più 
belli tra quelli fatti la settimana prima agli eventi e 
ricordare quelli nuovi della settimana

Giovedì - Facebook

Giovedì - NewsLetter

Venerdì - Instagrm

Sabato - YouTube

Domenica - Facebook
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Un calendario editoriale settimanale è uno 
strumento di pianificazione per organizzare 
la pubblicazione di contenuti su vari canali. 
Indica cosa pubblicare, quando e dove, 
allineando la produzione di contenuti agli 
obiettivi strategici e mantenendo una comu-
nicazione costante con il pubblico. Facilita la 
collaborazione del team e ottimizza le risor-
se.
Accanto troviamo alcuni esempi di applica-
zioni del calendario editoriale.

Calendario Settimanale

ORE  15: Storia anticipazione
            prossimi eventi

ORE  10: Post programmazione
            eventi weekend

ORE  19: Post galleria foto

ORE  10: NewsLetter eventi ORE  10: Post programmazione
            cinema all’aperto

ORE  15: Repost

ORE  19: Post galleria eventi

ORE  10: Post programmazione 
            cinema all’aperto

ORE  15: Storia promemoria
            cinema all’aperto

ORE  19: Reels

ORE  10: Post galleria eventi

ORE  15: Storie interattive

ORE  15: NewsLetter eventi

ORE  19: Post mostra
            temporanea

ORE  10: Vlog eventi

ORE  15: Vlog intervista

ORE  15: NewsLetter mostra

ORE  15: Post sul giardino

ORE  10: Storie evento 
            del giorno

ORE  10: Repost

ORE  18: Storie in evidenza

ORE  15: Storie “Sapevi che?!”

ORE  19: Post mostra
            temporanea

FACEBOOK

INSTAGRAM

YOUTUBE

NEWSLETTER

LEGENDA

LUNEDÌ MARTEDÌ MERCOLEDÌ VENERDÌ SABATO DOMENICAGIOVEDÌ
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Gli stampati rivestono un ruolo fonda-
mentale nella strategia di comunica-
zione del Castello di Miradolo. Mentre 
il digitale offre una piattaforma 
immediata e interattiva, gli stampati 
come volantini, mini book e libri hanno 
il potere di creare un legame fisico 
e duraturo con i visitatori. Volantini 
e brochure, ad esempio, forniscono 
informazioni essenziali e visivamen-
te aaccattivanti che possono essere 
facilmente distribuite in loco o nei 
punti di interesse locali, catturando 
l’attenzione dei visitatori e invitandoli 
a scoprire di più.

I book dedicati alle mostre tempora-
nee offrono un approfondimento che 
arricchisce l’esperienza dei visitatori, 
permettendo loro di portare a casa un 
pezzo della mostra e di rivivere l’espe-
rienza. Allo stesso modo, i libri sulla 
storia del Castello di Miradolo preser-
vano e diffondono la memoria storica 
del luogo inoltre servono anche come 

oggetti che i visitatori possono acqui-
stare, conservare e portare a casa 
con loro.

Inoltre, per il target degli anziani, che 
spesso ha difficoltà ad accedere a 
social media e piattaforme online, 
gli stampati rimangono un mezzo 
di comunicazione essenziale. Questi 
permettono infatti di trasmettere 
informazioni in modo accessibile e 
familiare, facilitando la fruizione dei 
contenuti culturali del Castello. Per 
questa fascia di pubblico, ricevere 
materiali cartacei non è solo una que-
stione di preferenza, ma una neces-
sità per restare informati e connessi 
con le attività del Castello.

STAMPATI

4.4 Applicazioni analogiche
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STATIONERY
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FLYERS

BOOK
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LEGENDA

Strada da percorrere in auto
Strada da percorrere a piedi
Elementi di segnaletica

GRAFICA B2 -
con supporto A1

GRAFICA B4 -
con supporto A2

GRAFICA B5 -
con supporto A2

GRAFICA B1 -
con supporto A2

GRAFICA B3 -
con supporto A2

3 2

1

4

5

LA STRUTTURA
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I MATERIALI

I materiali selezionati per questa proget-
tazione sono stati scelti con attenzione 
per soddisfare le specifiche esigenze del 
Castello di Miradolo, garantendo una rap-
presentazione comunicativa efficace.

> Supporto di base: il telaio in ferro è stato 
scelto per la sua resistenza agli agenti 
atmosferici, garantendo durabilità e inte-
grità strutturale in ambienti esterni. Questo 
materiale, robusto e affidabile, si integra 
perfettamente nel contesto storico del 
castello.

> Pannello grafico in dibond: il dibond è 
stato selezionato per la sua leggerezza e 
durabilità, offrendo una superficie stabile 
e resistente per la stampa, che garantisce 
una lunga durata all’esterno senza com-
promettere la qualità visiva.

> Piastra per il fissaggio a terra: scelta per 
la sua solidità e stabilità, assicurando un 
ancoraggio sicuro e duraturo anche in 
condizioni atmosferiche avverse, mante-
nendo saldi gli elementi di wayfinding nel 
contesto esterno del Castello di Miradolo.

4.5 Applicazioni segnaletiche
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Telaio in ferro

Eventuale pannello per 
versione bifacciale

Pannello grafico in 
dibond

Piastra per fissaggio 
a terra
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SUPPORTO A1

Questo supporto è concepito come elemento 
per indicare la direzione verso cui proseguire 
per raggiungere il Castello di Miradolo.
Il supporto deve quindi essere chiaramente 
visibile dalla strada e con dimensioni abba-
stanza grandi per essere letto da una notevole 
distanza

Materiale:
Telaio in ferro

Dimensioni:
206x150 cm
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Telaio in ferro

Eventuale pannello per 
versione bifacciale

Pannello grafico in 
dibond

Piastra per fissaggio 
a terra
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SUPPORTO A2

Questo supporto è concepito come elemento 
per indicare direzioni o punti di arrivo.
Il supporto è studiato per avere un’altezza dale 
da permettere una comoda lettura a tutti gli 
utenti che ne faranno uso.

Materiale:
Telaio in ferro

Dimensioni:
186x70 cm
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GRAFICA B1 - con supporto A2

La grafica viene posta sul primo elemento che 
si trova sulla strada per arrivare al Castello di 
Miradolo, la prima cosa che viene mostrata è 
la mostra temporanea che si può trovare in 
quel momento all’interno del Castello. Questo 
perchè i residenti che passano continuamente 
nella zona possano essere aggiornati in caso di 
nuove mostre o nuovi eventi particolari.

Materiale:
Pannello grafico in dibond

Dimensioni:
180x70 cm
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GRAFICA B2 - con supporto A1

La seconda grafica indica la strada da pro-
seguire per arrivare al Castello, l’elemento 
di identificazione si trova infatti al bivio in cui 
bisogna svoltare per raggiungere il Parcheggio 
di fronte all’ingresso.

Materiale:
Pannello grafico in dibond

Dimensioni:
200x150 cm
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ACCESSO:
Segui il percorso fino all’ingresso e accedi per scoprire 
le meraviglie del Castello e del suo Parco

ORARI DI VISITA:
Dal martedì al venerdì
Dalle 10.00 alle 17.30 (ultimo ingresso ore 17.00).

Sabato, domenica e festivi
Dalle 10.00 alle 18.30 (ultimo ingresso ore 18.00).

INGRESSO:
INTERO: 12 euro
RIDOTTO: 8 euro
Gruppi di minimo 15 e massimo 25 persone (per i 
gruppi la prenotazione è obbligatoria), studenti dai 18 
ai 26 anni, Forze dell’Ordine, Personale docente e 
aziende/enti in convenzione con la Fondazione Ordine 
Mauriziano.

In caso di necessita chiamare il numero +393703179986i 

TU SEI QUI

INGRESSO
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GRAFICA B3 - con supporto A2

Questa grafica è posta al cancello di ingresso 
del Castello, è il primo elemento che si trova 
una volta scesi dall’auto e riporta alcune infor-
mazioni sulle modalità di ingresso, sugli orari e 
sul percorso da percorrere per arrivare all’in-
gresso principale del Castello.

Materiale:
Pannello grafico in dibond

Dimensioni:
180x70 cm
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Circa a metà dell’800 Luigi dei conti 
Cacherano di Bricherasio sposò la nipote di  
Maria Elisabetta, la marchesa Teresa Massel,  
Luigi in occasione delle nozze fece completare  
il palazzo in stile neogotico come voluto dalla  
nonna Maria. I lavori intervennero anche sulla  
facciata dove vennero apposti gli stemmi  
delle due casate.

A inizio ‘900 per volontà di Emanuele e di  
Sofia cominciarono ulteriori cambiament i 
all’interno ed all’esterno della strutta. I  
due si concentraro no p rincipalment e sugli 
interventi decorativi. La madre e Sofia, 
entrambe appassiona te d ’arte decisero di 
decorare le colonne, i grandi vasi e l’edificio  
della guardiania .

La contessa Sofia, ultima erede della casata 
morì nel 1050 lasciando sia il Castello di 
Miradolo che altre proprietà di famiglia ad 
una congregazione  religiosa .
Dopo il cambio di proprietà viene adibita  
ad una casa dedicata ad esercizi spirituali 
o a residenza estiva per gli anziani. Da qui  
in avanti lungo tutto il corso degli anni ’50 
vennero realizzati pesanti interventi su tutta  
la struttura ed in molti casi irreversibili. 

1850-1900

i prima anni
del Ô900

1950-2007

I primissimi  catasti  che ancora oggi  
compongon o un l ato del castello  
risalgon o al XVI I e X VIII  secolo

Il Castello di Miradolo  fu curato in 
particolare  modo tra il 1 820 ed il 1 839 , 
per tutt i i suoi  progett i Mari a si r ivolse  
all’architetto Talucch i e s i avvals e inoltr e 
di un giardiniere professionista perché  
curasse  il parco .

I primi lavori cominciano con l’arrivo  
della fine del Settecento, Maurizi o 
Massel, figlio di Giovanni Battista e 
secondo marchese di Caresana decise  
di trasformare quelli che erano gli edific i 
rustici in un’elegante dimora nobiliare .

Il palazzo  rinacqu e graz ie all’intervent o 
di “Babet”, Mari a Elisabett a Ferre ro del la 
Marmora nonché moglie del Marchese 
Maurizio Massel, Questa figura fece 
risplendere il Castello ed il suo parco a  
partire  dagli anni ’20  poco dopo la morte 
del marito  che avvenn e nel 1816 .

LA STORIA DEL CASTELLO

XVII - XVIII

Þne Ô700

1820

1820-1839

Dal 2007  a d oggi  s ono stat e svolte  t antissime  o pere  d i 
ristrutturazion e da parte  della  Fondazione  Cosso .

Grazie  a  questa  F ondazione  è  r iemersa l’anima  d el 
Castello  e  t utte  l e sue bellezze.  A d oggi visitando il 
Castello  spesso non ci si rende conto dell’impengo e degli 
sforzi  dedicati a far rinascere questa  bellezza storica.  Ecco 
alcune  i mmagine  c he r accontano il c ambiamen to c he i l 

Castello ha subito nel tempo fino ad arrivare ad oggi.

PRIMA DOPO
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 GRAFICA B4 - con supporto A2

Questi 4 elementi grafici giocano un ruolo di 
scoperta all’interno del percorso, essi infatti 
sono posti lungo il sentiero da percorrere nel 
boschetto per arrivare all’ingresso, lungo il per-
corso si passera tra i vari elementi scoprendo 
la storia del Castello e tutto quello che c’è stato 
per arrivare fino al oggi.
Questi elementi comunicano il lavoro e la storia 
che si nasconde dietro il Castello di Miradolo.

Materiale:
Pannello grafico in dibond

Dimensioni:
150x70 cm
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GRAFICA B5 - con supporto A2

L’ultimo elemento si trova all’ingresso del 
Castello, l’ultimo ingresso che precede l’arrivo 
definitivo alla meta.

Materiale:
Pannello grafico in dibond

Dimensioni:
180x70 cm
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I render della segnaletica realizzati per 
il Castello di Miradolo sono un esem-
pio tangibile di come il rebranding sia 
stato integrato nell’esperienza fisica 
del luogo. Questi render illustrano in 
modo chiaro e dettagliato come gli 
elementi della nuova brand identi-
ty, come il logo, la palette cromatica 
e il pattern ispirato allo stemma dei 
Cacherano, siano stati applicati alla 
segnaletica  del Castello.

Attraverso questi render, è possibile 
vedere come la segnaletica non solo 
guidi, ma anche arricchisca l’espe-
rienza visiva e culturale.

I RENDER
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Conclusione

Attraverso un approfondito percorso di ricer-
ca ed analisi, questa tesi ha esplorato il 
Design per i Beni Culturali ed il caso studio 
del Castello di Miradolo. In questo studio il 
Castello di Miradolo ha giocato un ruolo fon-
damentale per mettere alla prova le com-
petenze acquisite durante i miei tre anni di 
studio. La realtà culturale che ho scelto di 
approfondire mi ha permesso di scoprirne 
e studiarne i retroscena scoprendo come la 
comunicazione e la segnaletica del Castello 
di Miradolo potrebbe evolversi. La proposta 
abbraccia i temi precedentemente analiz-
zati della valorizzazione dei beni culturali e 
si pone come obiettivo la rinascita comuni-
cativa del Castello affinché possa ampliare 
il suo target ed essere conosciuto sempre di 
più come polo culturale.
Il design ancora una volta si dimostra un 
ponte tra il passato ed il presente trasfor-
mando il patrimonio in un’esperienza acces-
sibile e coinvolgente con un pubblico di tutte 
le età.
In conclusione il design è un elemento essen-
ziale per la conservazione, la promozione e la 
fruizione sostenibile del patrimonio culturale, 
garantendone la rilevanza e il giusto valore 
nel tempo.

Conclusione
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