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NEOLOGIA NUQVI LINGUAGGI DEL VISUAL DESIGN IN ITALIA

Abstract

Neologia - Nuovi linguaggi del visual design in Italia
- € un progetto digitale e fattuale che si sviluppa principal-
mente in occasione della sesta edizione di Graphic Days®,
contematica Touch. La tesi hal'obiettivo di mostrare,
attraverso un ordine cronologico, le varie fasi di creazione
del progetto da quella diricerca fino a quella esecutiva
e discenari futuri.

Il fine primario di Neologia € quello di creare uno
spagzio sia fisico, in occasione della mostra, sia virtuale,
grazie ad un osservatorio online, in cuii giovani talenti del
visual design italiano di oggi possano trovare spazio per
mostrare il loro miglior lavoro. Per favorire e aumentare la
visibilita dei progettisti & stata progettata un'open call alla
quale hanno aderito, allinterno delle quattro categorie
stabilite dal concorso, giovani da tutta Italia. | principi car-
dine del progetto sono la democraticita e l'inclusione, che
favoriscono I'emergere di quelli che sono i nuovi linguaggi
del visual design italiano di oggi.

La progettazione di Neologia parte con un excur-
sus storico su quelli che sono stati i movimenti che hanno
apportato il maggior contributo innovativo al panorama
visuale mondiale e italiano, con una chiave di lettura attenta
al contributo giovanile. In particolare, sono state presiin
considerazione i movimenti controculturali creatisi a partire
dalla seconda meta del ‘900 in avanti.

Per procedere, & stato analizzato attentamente lo
scenario in cui Neologia si sarebbe andata a collocare, in
modo da poterne definire le linee guida che hanno con-
dotto la fase progettuale ed esecutiva con la definizione
dellidentita visiva, degli allestimenti espositivi e della parte
di osservatorio virtuale. Infine, sono stati raccontati even-

Fig. 1: Allestimento della tuali nuovi sviluppi, tra cuila possibilita di rendere la call
mostra Neologia. permanente e di portare la mostra in altri spazi espositivi.
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Introduzione

PREMESSA 11
OBIETTIVI 1.2
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Latesisisviluppa allinterno del contesto di Torino
Graphic Days®, festival di visual design internazionale che
nasce come iniziativa dellassociazione culturale Print Club
Torino. Ogni anno levento ospita professionisti e studi del
settore provenienti da ogni parte del mondo, con l'ottica di
promuovere la cultura visiva accogliendo le diverse inter-
pretazioni e contaminazioni della materia. A partire dalle
sue prime edizioni Graphic Days® ospita mostre, esibizioni,
conferenze, performance e molto altro.

I brief iniziale che & stato proposto consisteva nel
dare un nuovo spazio, non ancora definito, ai giovani visual
designer italiani che avessero qualcosa diinnovativo da
raccontare attraverso le loro opere. Il lavoro si € quindi
concentrato sullaricerca della miglior via per dar lorolil
giustorisalto, attraverso il pubblico di Graphic Days®, al fine
difavorire un continuo scambio diinterazioni tra progetti
proposti e feedback dei fruitori.

Il progetto di tesi riguarda quindi la progettazione
della mostra Neologia, inserita all'interno di Touch, indagan-
doinuovilinguaggi del visual design giovanile con progetti
provenienti dai candidati dellopen call nazionale. Altra
parte fondamentale del progetto € la realizzazione diun
osservatorio online, nel quale tuttii progetti espostiin
mostra sono stati inseriti in versione digitale, dando cosi,
maggiore risalto a questi giovani talenti.

Il percorso espositivo proposto per Neologia &
stato pensatoin modo da creare una buona sinergia tra
tutte e quattro le categorie proposte (Poster Design,
Editorial Design, Motion Graphic e GIF) in modo da creare
un ambiente organico e multidisciplinare nel quale tutte le
sezioni dialogassero tra loro.

Loutputfinale & un volume ditesi che affrontale
varie fasi progettuali dell'open call, della mostra, dellosser-
vatorio online e di tutta la comunicazione visiva di queste
fasi, partendo da una profonda conoscenza del panorama
storico e attuale nellambito della sperimentazione visiva
dei nuovilinguaggi, con un attento sguardo ad argomenti di
inclusivita e democraticita.

La tesivuole raccontare in modo obiettivo, seguen-
do unordine cronologico, la progettazione di un sistema
culturale come il bando di un'open call alivello nazionale,
sottolineandone gli aspetti gestionali, organizzativi

CONTENUTI

1

PREMESSA, OBIETTIVIE CONTENUTI

ed esecutivi nel contesto istituzionale di Graphic Days®.
E stata posta una forte attenzione nella fase diricercae
dianalisi dello scenario, dalle quali sono sorte le principali
linee guida che hanno delineato il progetto.

Lo scopo principale dellintero lavoro € quello di
creare un ambiente in continua evoluzione che raccolgai
migliori progetti di giovani creative e creativiin ltalia pre-
miando la qualita e la sperimentazione dei linguaggi, per-
mettendo cosi a questi nuovi talenti di entrare a far parte
del contesto dinamico e internazionale di Graphic Days®.

Il visual design viene inteso come spazio eclettico e inclu-
sivo, in cui giovani progettisti abbracciano stimoli, talvolta
esterni al mondo del design, reinterpretandoli e facendoli
confluire in nuove forme e orientamenti, aiutati dalla
continua contaminazione tramondo digitale e analogico.

Il punto di partenza e il punto di arrivo dellintero progetto
sono quindii giovani, motore di Neologia stessa, che si
pone come continuo flusso di novita nellambito del visual
designitaliano con l'affluenza continua di progetti speri-
mentali e innovativi provenienti prima da una call tempo-
ranea dedicata all'edizione Touch e dalle successive call
proposte nella sezione “Scenari futuri”.

Allinterno del volume verra mostrato tuttol
percorso svolto al fine direalizzare 'open call Neologia con
tutte le sue fasi progettuali, partendo dall'analisi storica di
quelli che sono statii nuovillinguaggi, fortemente impattanti
edirottura.

Successivamente, si affrontera una dettagliata
spiegazione del processo metaprogettuale che ha portato
alla nascita di Neologia, nella quale verra messo inrisalto lo
scenario € la definizione del target diriferimento.

Seguira una spiegazione della fase progettuale, nella quale
verranno messiin luce i diversi step metodologici che
hanno permesso il raggiungimento delle linee guida, della
strategia e di un linguaggio visivo identitario del progetto.
Infine, si passera alla definizione della fase esecutiva, in cui
verranno mostratii vari supporti predefiniti e tutta la sezio-
ne inerente alla progettazione e realizzazione del sistema
espositivo presentato durante la sesta edizione del festival.
Sipassera poi alla descrizione dellosservatorio online,
dedicato al progetto Neologia, nella quale sivuole dare luce
ai lavori presentatiin mostra, per terminare con la presen-
tazione dei nuovi scenari.



FASE DIRICERCA



Capitolo 2 FASE DIRICERCA

Panorama
generale

INTRODUZIONE 2141 La tesi nasce da un brief proposto dallAssociazio-
ne Culturale Print Club Torino in merito alla creazione di
un'iniziativa che sirivolgesse e che includesse la scena dei
nuovi visual designer del panoramai italiano. Lintenzione
iniziale era quella di esporre il progetto durante ledizione
Touch con l'obiettivo di mostrare i risultati a un pubblicoll
pit ampio possibile, partendo proprio da quello consolida-
to di Graphic Days®, principalmente giovane e creativo.

L'obiettivo primario € sempre stato quello di capire
le tendenze del visual design trai giovaniin ltalia oggi e per
visual design intendiamo una disciplina che «progetta anzi-

1. Falcinelli. R, tutto rappresentazioni» (1), quindi tutto cid che comporta
“Critica portatile al visual uno studio volto alla fruizione, principalmente visiva, del
design. Da Gutenberg prodotto. Viviamo in una civilta circondata daimmaginie
ai social media’”, Torino, l'intento di Neologia & quindi capire come queste possano
Einaudi, 2014. ben dialogare con texture e suoni diversi, cosi daricreare

una pluralita dilinguaggi, fruibili sotto molteplici punti di vista.
L'aggettivo che pil potrebbe essere contestato di
questa proposta & “nuovo”. | nuovilinguaggi che Neologia
cercadiportare alla luce non nascono in modo autonomo
ma sono condizionati, con maggiore o minore importanza,
da situazioni di ogni genere. Per definire quali fossero i nuo-
vilinguaggi di oggi € risultata indispensabile una disamina
storica sullargomento. Storicamente, i nuovi linguaggi sono
quelliche emergono come diretta risposta a situazioni
socio-politiche rilevanti, per questo motivo lintento é stato
quello difocalizzarsi sumomenti che potessero essere di
rottura rispetto alla situazione storica diriferimento. Sono
nuove parole, nuovi slang, un nuovo gergo che portaauna
comunicazione diversa per ogni aspetto sociale, accom-
pagnato da un repertorio iconografico innovativo e ben
definito che va a modificarne l'estetica ad esso ricondotta.
Diconseguenza, in questaindagine storica
allinterno del volume, si &€ deciso di portare come riferimen-
toil fenomeno delle controculture e delle subculture che,
dalla seconda meta del Novecento, hanno contraddetto e

14

Fig. 2: Woodstock,

Bethel, New York, 19609.
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reinventato la cultura dominante delle societa del loro
tempo. Le sottoculture condividonoivalori principali della
cultura tradizionale possedendo caratteristiche peculiari
che ladifferenziano da questa. Le controculture invece,
come dalletimologia stessa della parola, definiscono
un‘opposizione verso la cultura dominante. Entrambe pos-
sono riunire individui con caratteristiche simili, come nel
caso di eta, etnia, classe sociale, credo religioso, politica,
abbigliamento, gusti musicali o altro. Questi gruppi tendo-
no arappresentarsi attraverso forme espressive, a volte
definite nellambito di una classe sociale, di una minoranza
(linguistica, etnica, politica, religiosa) o di un'organizzazio-
ne. Il sentimento di base che li unisce € l'insoddisfazione
verso un mondo in cui non riescono piu a riconoscersi,
per questo motivo la gioventu undergroundricerca nella
propria liberta personale principi di contraltare rispetto
alla societa dominante.

Verra quindi analizzato come tutti questi gruppi,
come conseguenza, abbiano generato al loro interno
tendenze e stili grafici ben definiti come veicolo periloro
principi con caratteristiche spesso contraddittorie verso
la cultura visiva dominante. E quindi questo I'aspetto che
verra analizzato allinterno di questa sezione del volume,
tenendo conto dellarilevanza dal punto di vista grafico
quanto sociale.
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Fig. 3: Sheila Rock,
Jordan outside of SEX; 1977.
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In questa sezione del volume verranno analizzate
le tendenze grafiche che hanno veicolato i messaggi e gli
intenti delle principali controculture e subculture a partire
dalla seconda parte del Novecento fino ai giorni doggi.

Laricercapassainrassegnainunaprimafasele
principali caratteristiche del movimento hippy e le sue
declinazioni grafiche, attraverso le sperimentazioni dellarte
psichedelica. Successivamente, in una seconda fase verra
trattato ilmovimento del '68 con i relativi supporti visivi,
caratterizzati soprattutto da una forte istanza politica.

In seguito, in una terza fase verranno analizzati il
movimento punk e di conseguenza I'hardcore e il clubbing
daesso generati. Si passera poi, in una quarta fase, al'hip
hop e quindi al fenomeno del graffitismo. Per concludere,
in ultimaistanza, sirealizzera un'analisi attenta della situa-
zione odierna, legata allavvento del digitale e cid che
questarivoluzione culturale ha apportato, come cambia-
mento, nel modo di comunicare e di fare cultura visiva.

Analizzando queste fasi storiche & sempre stato
presente un collegamento conil brief iniziale proposto e
per questo motivo le tematiche affrontate sono sempre
passate in rassegna attraverso unfiltro che tenesse conto
didiversifattori, qui di seguito mostrati.

[l primo fattore e il pit rilevante & quello relativo
allapporto che i giovani hanno rispetto a questi nuovi
linguaggi. Unaloro caratteristica tipica, che porta molto
spesso alla creazione di nuove forme espressive, € la voglia
diribellarsi ai dogmi stabiliti per creare un vero e proprio
cambiamento, senza paura alcuna di sperimentare.

Le novita apportate nei diversi ambiti artistici, che, conil
passare del tempo, avrebbero influenzato anche altri grup-
pi sociali, soprattutto nel settore musicale, tecnologico e

17
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dellamoda, sono spiegate dallinnata propensione al “nuo-
vo” che caratterizzaigiovani di tutte le epoche.

Un altro elemento di cui si & tenuto conto & il dilet-
tantismo. | linguaggi dei giovani appartenenti a controcul-
ture e subculture nascono da esigenze forti e urgenti. Non
sempre si hail tempo di affinare uno stile per esprimere cid
che si pensa. Emerge quindi un tratto di genuinita nel rac-
contare i propri principi che si pud definire fresco e dirom-
pente. Questa caratteristica del dilettantismo, ad esempio,
ha avuto molto spazio all'interno del movimento punk,
preso in considerazione in questaricerca, soprattutto con
il fenomeno del DIY, lautoproduzione, che non esige grandi
mezzi o regole predefinite per essere messain pratica.

Per la stampa, media piu utilizzato in questi periodi storici,
quindi, si potevano utilizzare materie prime abasso

costo, infatti, uno dei mezzi di comunicazione pit identitari
della controcultura sono state le fanzine. La fanzine (ter-
mine inglese composto dal termine “fan” e dal suffisso di
magazine “zine”), initaliano “fanzina”, & unarivista amatoria-
le, un tipo di pubblicazione non professionale e non ufficia-
le, prodotta riguardo a un argomento ben definito che pud
essere divario tipo (hobby, libri, musica, autori, moda...), di
solito, da un gruppo di persone entusiaste, definite fandom,
chelo condividono conil loro pubblico; si tratta quindi di
una sottocultura composta da una comunita di appassionati.

Lultimo elemento preso in considerazione € larot-
turarispetto al passato. | casi studio qui di seguito analizza-
ti, vengono valutati in base alla loro componente disruptive,
ovvero quanto si sono distaccati da cid che veniva comuni-
cato al tempo e dal sistema di comunicazione dominante.

Inun'ottica dirottura conil passato e diricerca di
nuovi metodi espressivi, trovano spazio vari movimenti, pit
o meno radicati, che tentano, attraverso vere e proprie lotte
culturali, di rivoluzionare la societa. Nel corso degli anni 50,
i giovani sono di fronte a un sistema rigido, spesso molto
autoritario, in cuinon c’¢ laliberta di scegliere chi essere,
ma ci si trova ancorati allinterno della classe sociale di
appartenenza, in un mondo ricco direstrizioni.

Le maggiori contestazioni nascono da una volonta di cam-
biamento, di apertura verso una nuova societa piu libera,
pil equa, senzaingiustizie o contraddizioni. Inizialmente, il
desiderio di cambiare le regole autoritarie della famiglia, di
stampo antico, poi delle istituzioni con cui ci siinterfaccia
ogni giorno, come la scuola o l'universita, infine il governo,
contestando guerre e ingiustizie sociali.
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Il movimento

hippy

GLIIDEALI 2.21

2. hippy”in vocabolario
Treccani.

A partire dallameta del ‘900, in America e succes-
sivamente in tutta Europa, si € manifestato una sorta di
nuovo rinascimento dal punto di vista della filosofia, della
letteratura, dell'arte e della musica: la cultura hippy.

Ad aprire la strada € stata la cultura beat degli anni 50, che
ha portato poi alla cultura eclettica, gioiosa e diispirazione
filosofica orientale del movimento hippy, fiorito negli

anni 60 e sviluppato fino agli inizi deglianni'70.

La societa in questo periodo & stata soggetto di un pro-
gressivo estraniamento tra uomo e natura, dato nello spe-
cifico dal progresso dell'industria. In risposta a cio, alcuni
giovani hanno voluto ripristinare questa unione originale

e intraprendere un cammino controcorrente, attraverso
approcci naturalistici come il nudismo, il vegetarianesimo, il
paganesimo e alcune dottrine di origine orientale.

Neglianni’60, la cultura hippy € natain origine
come un movimento giovanile e conil passare del tempo &
arrivata poiin tuttoil globo. Il termine “hippy” indica coloro
che hanno ereditatoi valori e gliideali della Beat Genera-
tion, infatti il termine deriva da “hipster”, nome adottato
prima dai Beats. In seguito, il nome “hippy” arriva a descri-
vere una comunita-controcultura, con ideali precisi che si
basano sulla pace, sulla liberta e sul’lamore. Per definizione,
la parola “hippy” descrive:

«qualsiasi giovane dai capelli lunghi,
con abbigliamento e atteggiamenti
stravaganti e anticonvenzionali».

18

Il movimento degli hippies ha promosso unarivoluzione
culturale anche dal punto di vista sessuale, dell'utilizzo
delle droghe leggere e della moda, rifiutando le istituzioni
e le norme della societa consumistica, ma con un approc-
cio pacifista e privo di violenza. Gli slogan piti famosi della

Fig. 4: Woodstock,
Bethel, New York, 1969.
Foto di Baron Walman.
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cultura sono “Mettete dei fiori nei vostri cannoni” e “Fate
I'amore non la guerra”, in riferimento alla contestata guerra
in Vietnam.

Larivoluzione ha toccato ogni punto della societa, arrivan-
do anche al cinema e alla musica, coniil rock psichedelico
ad esempio, e addirittura si sono create versioni diverse del
movimento, tutte con un unico obiettivo: la liberta. La comu-
nita era composta prevalentemente da giovani, con un'eta
compresatraii5 ei25 annicirca, che hanno ereditatoil
modo di pensare e in generale il dissenso tipico della cultu-
ra bohémienne. Si tratta di una gioventu piena di speranza,
cherespingeva le istituzioni, criticava i valori della classe
media e l'utilizzo delle armi nucleari e invece promuoveva le
arti alternative come il teatro di strada e la musica popolare.
In questi anni ricchi di movimento, i giovani delle nuove ge-
nerazioni sono statii protagonisti della storia, cercando di
scriverla, meglio dei propri padri, in un miscuglio di cambia-
menti sociali, musica e arte underground.

Alcuni avvenimenti sono diventati simbolo del movimento,
ad esempio Woodstock, un festival di musica e arte, che
per tanti rimane l'emblema della controcultura hippy.

Nell' agosto 1969 a Bethel, New York; il festival dei “figli

dei fiori” ha accolto pit di 500mila persone, che traLSD e
l'esplosione del “flower power”, con abiti coloratissimi, si
godono il concerto dei pitl grandi musicisti del tempo.
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— Fig.5: USA, 19609.

UNALOTTA
PACIFICA

Fig.6: USA, 19609.

22

222

FASE DIRICERCA

Dopo quell'estate e in particolare il festival di Woodstock, &
iniziato il declino della cultura hippy, che piano piano faceva
perdere interesse ai principali media e tuttii suoiideali sono
rimasti solo delle buone intenzioni.
Alivello politico, gli hippies si esprimevano manifestando la
volonta di uscire dalla societa, in unarealta caratterizzata
daunritorno alla terra, dalla cooperazione, ma anche dall'u-
tilizzo di energia alternativa e di un'agricoltura biologica,
ideali attuali ancora al giorno d'oggi. Gli Stati Uniti hanno
datoil via allo sfogo e ben presto questiideali sono arrivati
anche in Europa e in tutto il mondo, dove sono nate nume-
rose versioni del movimento, ovviamente influenzate dal
contesto storico del paese. In Francia, Germania, ltalia e
Gran Bretagna sono esplose agitazioni popolarie
sono nati movimenti giovanili, a cui si sono uniti poi quelli
operai e dei sindacati.

Ladifferenza sostanziale tra il movimento hippy
e lerivoluzioniin Europa & che, mentre la prima agiva per
il raggiungimento della pace e sibasava su idealinon
violenti, molto spesso le agitazioni europee sono sfociate
invece nellaviolenza, con la messa in atto di manifestazioni
e sommosse che si sono trasformate in vere e proprie
battaglie. Nonostante cio, le somiglianze sono importanti
e siritrovano in particolare nello stile di vita, nella volonta
di distacco con le generazioni precedenti, nei simbolismi
e nellamusica.

IL MOVIMENTO HIPPY

Fig. 7: Woodstock,
New York, 1969. Foto di
Baron Walman.

«Lestate
del 1969
viene denommata
“SummeroflLove”’ed e
una stagione dieventie
raduni musi-
cali e artistici
ilcuimotto e
“Turn On,
Tune In, Drop Out”,
ovvero “accendltl,
sintonizzati, sganciati”».

3: Timothy Leary, 19609.
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Fig. 8: Woodstock,
New York, 1969.
Due giovani trovano
un passaggio per
tornare a casa.

LARTE
PSICHEDELICA

4: Humphry Osmond,
1956.

Fig. 9: giovani hippies
vendono LSD, 1969.
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La cultura hippy degli anni Sessanta e Settanta
siriconduce a uno stile grafico e di comunicazione molto
specifico, che vede come protagonistail colore, un lette-
ring distorto e un legame con figure e motivi riconducibili
al mondo della natura. Questo stile & correlato alla musica,
poiché & nato da un gruppo di designer che progettavano e
disegnavano soprattutto copertine per dischio locandine
di eventi e concerti g, in questo tipo di grafica, anche detta
grafica underground, la provocazione é radicale ed & posta
al centro della narrazione visiva. Molto spesso la comuni-
cazione del movimento hippy attinge dal bagaglio artistico
difine Ottocento, utilizzando, allinterno delle composizioni
grafiche, soggetti naturalistici ed elementi tipici dellArt
Nouveau. In questi anni si cercava un linguaggio che fosse
il pil possibile comune, ma nonostante non si sia mai giunti
ad uno stile unificato, il misticismo orientaleggiante tipico
ottocentesco € sempre stato presente e si &€ espresso
attraverso vari strumenti qualii fotomontaggi, le caricature,
i fumetti e le rappresentazioni di corpi nudi.

Il segno forse piu distintivo dell'arte e della grafica
hippy sono le decorazioni sinuose e le fantasie multicolore
dell'arte psichedelica. Il termine “psichedelico”, dall'in-
glese “psychedelic”, viene definito come «un neologismo
coniato dalla parola greca anima, yuxr, e “manifestare”,

5: Daunarticolo
della UXU edizioni,
“Lapsichedelia come
esperienza visiva”.
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onAoc, utilizzato per la prima volta nel 1956 da Humphry
Osmond, psichiatra britannico, in una lettera ad Aldous
Huxley per definire le sostanze che liberano il pensiero
dalle sovrastrutture delle convenzioni sociali». (4) Il ter-
mine siriferisce alle sostanze stupefacenti, molto comuni
traigiovani di quel periodo, che sitraduce in grafica nella
rappresentazione della sensazione di avere le allucinazioni.

Ilmovimento artistico psichedelico &€ nato a meta
deglianni’60 e non hatoccato solo l'arte, maanche e
soprattutto lamusica e lo stile di vita delle persone, tra cuiil
linguaggio, il modo di vestire e la filosofia. | festival musicali
eiconcerti sono stati una caratteristicaimportante del pa-
esaggio deglianni ‘60 e musicisti come Jimi Hendrix, The
Grateful Dead, The Who o Janis Joplin erano gli artisti piu
amati. Infatti, un emblema di questo periodo sono stati si-
curamente i manifesti delle band e le copertine degli aloum
musicali. | motivi dell'arte psichedelicaincludono le forme
sinuose e le linee curve dell’Art Nouveau, testi scrittiamano
oppure deformati, a trattiilleggibili, e coloriintensi e vibranti
diispirazione Pop Art.

La grafica psichedelica & una grafica alternativa
e nasce dal significato del termine “esperienza”, ovvero
una scopertadi qualcosa dinuovo e inesplorato. Viene
descritta come «un'esperienza visiva primordiale, che vuole
coinvolgere lo spettatore, favorire la suaimmersione
nellopera al punto da modificarne i criteri percettivi e arri-
vare a cambiarlo, renderlo diverso, nuovo. Dall'esperienza
visiva deve uscire un uomo rinnovato, che deve vivere e
costruire una societa nuova: una meta utopica, forse inge-
nua, per cuilottare; un cambiamento radicale dainseguire,
avvertito come un'impellenza individuale e collettiva». (5)

| concetti di cambiamento e di utopia prevalgonoin
questa descrizione della psichedelia e mostrano la natura
mutevole e fantasiosa di questa cultura, che sitraduce
nell'interazione tra arte, musica e spirito di liberazione e di-
venta una pura esperienza mistica. Un importante aspetto
¢ la quantita enorme di forme e colori che venivano utilizzati
insieme in queste composizioni, come se non ci fosse-
ro limiti alla realta. Si ha a livello compositivo una nuova
percezione dello spazio, che apre la possibilita all'utilizzo
ditecniche nuove e alla contaminazione tra esse. ll corpo
umano diventa anch'esso strumento artistico e siintro-
duce il concetto di performance come formadartein cuii
sensi diventano strumenti percettivi da utilizzare per una
contemplazione interiore. La visione psichedelica &€ quindi
parte diuna serie di sperimentazioni che interessano da vi-
cino la grafica, infatti molti dei manifesti destinati ai concerti
e al pubblico underground sono caratterizzati da effetti
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Fig.10: Poster “Neon
Rose #12”, Victor Moscoso
per The Chambers
Brothers, 1967.

1“BIGFIVE”
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surreali dati dal lettering, da elementi deformati a tal punto
daalterarne la percezione oppure da disegni caleidosco-
pici. Larte e la grafica sono stati lo specchio del movimento
hippy e dei giovani che ne hanno fatto parte.

In alcuni paesi, come I'lnghilterra, la psichedelia
viene applicata anche all'editoria, scardinando i classici
principi e dando spazio allimmaginazione. Un esempio &
“OZ Magazine”, unarivista indipendente e alternativa nata
neglianni’'60, che per la prima volta viene pubblicatain
Australia e una versione quasi parallela, quella britannica,
esce poinel 1967.In OZ Magazine si & cercato di abbattere
le istituzioni trattando tematiche “scomode” come i diritti
gay, il razzismo, 'ambiente, il sesso e le sostanze stupefa-
centi ed & per questo che é diventata uno degli strumenti
pit importanti della controcultura del tempo. Larivista, pro-
dotta in un seminterrato dagli editori Richard Neville, Jim
Anderson e Felix Dennis, € diventata famosa per le coper-
tine di Martin Sharp, collagista e pittore le cui opere sono
caratterizzate da fumetti, cartoon e composizioniispirate
da grandiopere del passato. Allinterno si trovavano anche
i cartoni animati disegnati da Robert Crumb, grotteschi
e spesso sproporzionati, e i pensieri di Germaine Greer,
scrittrice, giornalista e accademica, nonché una delle fem-
ministe piu celebri del Ventesimo secolo.

| cinque artisti che pitthanno portato innovazione
in questo ambito legato allarte psichedelica, specialmente
nel campo dei manifesti, sono stati soprannominati
“The Big Five”.

Victor Moscoso, nato in Spagna e con una pre-
parazione artistica completa, hainiziato il suo percorso
insegnando all'lstituto d’Arte di San Francisco. Lartista ha
introdotto la tecnica della sovrapposizione e del collage
fotografico ed & solito creare poster conimmagini legate
alliconografia dell’Art Nouveau e della Pop Art. Elemento
ricorrente della sua arte sonoi colori accesi e accattivanti,
che rendeva piu brillanti accostando colori complementari,
ma con la stessa intensita e brillantezza.

Ilmotivo di questa comunicazione cosi eccentricaerala
visibilita: chiunque, passando vicino ad uno dei suoi poster,
si fermava a guardarlo e riusciva a comprenderlo anche
dauna certadistanza. | colori cosi brillanti e contrastanti
riuscivano a catturare l'attenzione e rimandavano
losservatore allidea di qualcosa diluminoso, quasi come
se fossero dei neon colorati che illuminavano le strade. Uno
dei suoi obiettivi era, infatti, quello di far rimanere l'osser-
vatore il piti tempo possibile con gli occhi puntati sulle sue
opere, “make them complex” diceva, perché piu saranno
complesse e ricche di dettagli, piu le persone saranno
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Wes Wilson durante
un’intervista per la statuni-
tense NPR (National Public
Radio), 2016.
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attratte e incuriosite e osserveranno alungo i suoi poster.
Arendere famoso Victor Moscoso non sono stati solo i
suoi poster, ma anche i suoi fumetti underground, in parti-
colar modo quelli fatti per “Zap Comix”, magazine under-
ground fondato da Robert Crumb. Con i suoi colori intensi,
ormai diventati un marchio di fabbrica, 'artista ha disegnato
il primo numero dellarivista, nel 1968.

Con 17 volumiin 46 anni, Zap Comix definisce la scena dei
fumetti underground degli anni Sessanta e Settanta,
ampliando i confini delle possibilita espressive e comunica-
tive dei comix. Questa serie di fumetti diventa poi

uno dei tanti mezzi emblematici attraverso cuila controcul-
tura hippy si diffonde.

Wes Wilson € uno dei grafici piu conosciuti per i
suoi poster psichedelici, soprattutto € diventato famoso
grazie alla serie di poster per Bill Graham, con cuiinventa
uno stile che diviene poi sinonimo dei movimenti pacifisti,
nell'era psichedelica degli anni’60. Lartista € conosciuto,
in particolare, per aver progettato uno dei primi typeface
deformati, celebrinel periodo hippy, che da l'impressione
che ognilettera si muova o si stia per sciogliere.

Wilson ha deciso di trasformare, letteralmente, le agita-
zioni della popolazione all'interno di un typeface dinamico,
colorato e incisivo, che siriconduce facilmente a quest'e-
poca. Lartista dichiara: «Cio che haispirato lamia arte &
stato un mix di musica e del contesto storico in cui viviamo,
in sostanza ho voluto fare un poster che potesse essere
piacevole da guardare. Volevo utilizzare tutto lo spazio a di-
sposizione. Nel momento in cui il colore ha preso vita sono
stato molto ispirato dallidea di mettere insieme colori molto
accesi ed era divertente l'idea di accostare colori comple-
mentari tra loro. Quindi & stata come una combinazione
diuna serie di cose, ognuna basata sull'idea che

«Tutto sisistemera’. (6)

Rick Griffin € un altro componente dei “Big Five”
della grafica psichedelica degli anni'60. Ha iniziato presto
nella sua carriera alavorare come designer per un magazi-
ne di surf, per cui ha subito cominciato a disegnare fumetti,
creando poi un personaggio chiamato “Murphy” che diven-
teraun famoso logo. Una volta trasferitosi a San Francisco,
il centro della rivoluzione hippy, € diventato subito famoso
per i suoi poster psichedelici. Griffin prendeva ispirazione
principalmente dalle droghe psichedeliche che, tramite
i loro effetti stupefacenti, riuscivano ad alterare lamente
umana creando allucinazioni.

Il suo stile € caratteristico dell'epoca, in cui si cercala liberta
eincuilo stile di vita dei giovani si lega alla spiritualita, con
unimmaginario surreale e fantastico. Rick Griffin utilizzava
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spesso anche molti simboli, effetti ottici caleidoscopici,

un lettering complesso e stampava spesso i suoi lavori

in litografia. Con uno stile molto intricato e diispirazione
ottocentesca l'artista ha progettato anche alcuni typeface,
da accompagnare alle sue composizioni grafiche.

Ad aggiungersiai “Big Five” ci sono anche Stanley
Miller e Alton Kelley. Il primo, conosciuto anche come
Stanley Mouse, & stato un artista californiano, trai principali
grafici statunitensi degli anni Sessanta. Insieme a Kelley,
Griffin, Moscoso e Wilson ha fondato un'agenzia di distri-
buzione chiamata Berkeley Bonaparte e ha prodotto poster
psichedelici fortemente influenzati dallo stile di
Mucha e Sullivan. Kelley, cresciuto in Connecticut e con
unaformazione artistica ha creato, con altri artisti, un
gruppo chiamato “Family Dog”. Non appena haincontrato
Stanley Mouse pero, cé stata una connessione istantanea,
cheliha portatialavorare insieme per 15 anni e a fondare
uno studio di nome “Mouse Studios”.

Oltrepassandoi confinidei “The Big Five”, un altro
grande contributo all'arte psichedelica & quello di Allen
Cohen, editore diuna delle piu famose riviste di quegli anni:
San Francisco Oracle. |l concept di partenza dellarivista &
la traduzione su carta delle esperienze date dall'assunzio-
ne diacidi, i cosiddetti “acid trips”, e l'esaltazione dell’'LSD,
simbolo per eccellenza del periodo. Per questaimpresa
fuori dagli schemi Cohen ha scelto di stravolgere le regole
e i canoni editoriali, eliminando la griglia tipografica e met-
tendo in secondo piano lacomprensibilita dei testi. Il lettore
viene, in questo modo, destabilizzato dalle pagine del ma-
gazine che, conicoloriaccesi e il disordine degliimpaginati,
riescono a far entrare lo spettatore in un mood caotico e
rumoroso. Il San Francisco Oracle &€ passato alla storia per il
suo linguaggio trasgressivo, ma non € stato 'unico maga-
zine arispecchiare la controcultura hippy: nascono infatti
apartire dai primi anni’60 anche “The Rag”, “The Chicago
Seed” e “The Bird” che, con un linguaggio altrettanto stra-
vagante, esprimono la tipica volonta di liberta.

La psichedelia si puo dire che abbia rappresentato
questa generazione rivoluzionaria, ne & stata parte in modo
travolgente e si € inserita in tantissimi aspetti. Parlando di
musica, il rock psichedelico si & distinto come un'esperien-
zamusicale non riconducibile ai pochi minuti del classico
brano radiofonico, ma, che, piuttosto puntava a far rivivere
la sensazione di essere a un concerto live, in unottica di
unione totale delle arti, la famosa “Gesamtkunstwerk”.
Allinterno delle tracce dirock psichedelico si possono
ritrovare anche i primi segni diquello che verra chiamato rock
progressivo, del’hard-rock e dello slam-rock.



Capitolo 2

7: Daunarticolo di
Le culture del dissenso:
“Pianeta Fresco”, 2019.
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Anche in Italia cé una nuova concezione dell’arte,
che viene affrontata in alcune riviste, tra cui “Pianeta Fre-
sco”di Sottsass e Pivano, nel 1967, fino ad arrivare a “Get
Ready”di Barnaba Fornasetti, del 1971, famoso per laforma
iconica del primo numero. “Pianeta Fresco” é stata fondata
nel 1967 da Fernanda Pivano ed Ettore Sottsass, in collabo-
razione con Allen Ginsberg, ed € diventata presto unadelle
piu note riviste del movimento beat italiano. Questa pubbli-
cazione prende spunto da una delle riviste underground e
di psichedelia piu importanti a livello internazionale, ovvero
il “San Francisco Oracle”.

“Pianeta Fresco” parla dei principali temi della
cultura beat, senza trattare problemi generazionali o di
violenza, ma unicamente dal punto di vista letterarioe
artistico. Infatti, gli autori della rivista credevano fortemente
che fosse necessario costruire dei nuovilinguaggi e delle
diverse forme di comunicazione, per favorire percezioni
altrettanto innovative. A questo proposito, Sottsass ha
progettato gliimpaginati scardinando ogni struttura tipo-
grafica tradizionale, griglia e regola di fruizione di un testo,
rendendo «la lettura di “Pianeta Fresco” unavera e propria
esperienza sensoriale». (7) |l testo non silegge in maniera
tradizionale, ma & necessario capovolgere larivista piu
volte e scorrere avanti e indietro le pagine. Le immagini
non hanno una funzione di decoro, ma diventano parte in-
tegrante della narrazione, al pari coni testi; in questo modo,
l'autore viene confuso a tal punto da passare da uno stato
dilettura passiva ad uno stato attivo, in cui € lui stesso ad
attribuire un significato agli elementi della composizione.

Il magazine € innovativo e la scelta editoriale di stra-
volgere le regole classiche della grafica editoriale, sulla scia
di San Francisco Oracle, & specchio di unepoca rivoluzio-
naria e con un‘enorme volonta di cambiamento.

A differenzadi altre riviste italiane autoprodotte, in cui al
centro visonoil rigore e laricercatezza dei segni grafici,
“Pianeta Fresco” & un perfetto esempio della controcultura
hippy italiana, del movimento beat e delle avanguardie.

“Get Ready” € unialtrarivistaitaliana underground,
che parla di musica alternativa, grafica e droga, fondatada
Barnaba Fornasetti. Una fanzine legata alla musicarock e
alla stampa psichedelica, in cui & possibile trovare fumetti,
recensioni e interviste musicali. A curare la grafica furono
Barnaba Fornasetti e Ines Curatolo € la particolarita per
cui é diventata famosa questarivista & laformaiconicaa
spinello dei primi due numeri, uno dei piu bizzarri esempi di
stampa underground, nonché un'esaltazione alle droghe
leggere e all'esperienza psichedelica.

INFLUENZE
OP ARTEPOP ART
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La grafica psichedelica, oltre ad avere influenze
date dall’Art Nouveau, ha sicuramente anche alcuni segni
tipici dell'Op Art e della Pop Art.

L' Optical Art & uno stile astratto basato su forme geome-
triche, linee e giustapposizione di colori, al fine di creareillu-
sioni visive. Questo tipo di arte comprende pattern, griglie
ed effetti disturbanti come distorsioni e ridimensionamento
degli elementi ed & diventata sempre piu popolare nel
corso degli anni Sessanta. Gli artisti del movimento erano
perlopiu concentrati sullanalisi degli effetti della percezio-
ne e hanno sperimentato l'utilizzo di vari strumenti visivi che
portano alle illusioni ottiche.

La Pop Art & invece uno dei piu grandi movimenti artistici
degli USA nel ventesimo secolo. Nasce inizialmente in In-
ghilterraintorno al 1955, ma negli Stati Uniti ha avuto un'eco
maggiore e per questo gliamericani sono diventati pio-
nieri del movimento. Il termine “pop” siriferisce alla cultura
popolare di massa, in continua evoluzione, deglianni’50
€'60, e l'obiettivo del movimento era quello di abbattere le
barriere esistenti tra l'arte piu elevata e quella popolare. La
Pop Art & caratterizzata da uno stile di pittura piatta, molto
colorata e rappresentativa di oggetti comuni, spesso an-
che disprezzati, con l'intento direndere l'arte pit significati-
va anche per le persone comuni. E per questo motivo, pero,
che, nonostante sia riuscito nel suo intento, il movimento
viene visto dai critici d'arte come unarte volgare. | punti di
incontro tra l'arte psichedelica e i movimenti dell' Optical Art
e della Pop Art sono quindi soprattutto dal punto di vista
formale ed espressivo.

La psichedelia si € configurata come un mon-
do capace diunire lamusica, la libera espressione, una
sessualita aperta e soprattutto la critica ad una societa
consumistica considerata troppo chiusa e oppressiva. Il
movimento e stato I'emblema dei concerti rock, dei grandi
festival come Woodstock e dell'intera ideologia dei giovani
hippies, inserendosiin unimmaginario di trasformazione
radicale della societa e dell'estetica.
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LOSCONTRO 231 Il Sessantotto & stato un periodo di disordini cul-
GENERAZIONALE turali e politici che si sono diffusi in tutto il mondo. Grazie

alla presa di coscienza dei problemi della societa, i giovani
hanno deciso diirrompere e sono diventati protagonisti
della storia. Una generazione stanca diuna vita basata
sulle costrizioni delle autorita, a partire dalla famiglia, fino

al sistema scolastico e al governo, ha scelto diribellarsie
una volta unita alla rabbia degli operai, che hanno avviato le
battaglie sindacali, la lotta € diventata ancora piu salda. Le
contestazioni del Sessantotto sono nate come

una rottura delle catene di trasmissione
generazionale, basata sulla volonta di
una vita diversa da quella dei propri padri,
senzatabu e convenzioni.

FRANCIA 2.3.2 Ilmovimento ha preso vitain Francia, dove le
problematiche sociali legate al governo, alle disuguaglian-
ze, al capitalismo e alla Guerrain Vietnam, hanno portato
allesplosione diuna frustrazione repressa e aunaforte
volonta di cambiamento. Il 14 maggio 1968, in un contesto
di poverta diffusa e in un realta conservatrice, studentie
lavoratori sono scesiin piazza contro il governo di Charles
De Gaulle, spinti verso una nuova concezione della societa,
dandoil viaad un vero e proprio movimento dimassa che
tentava di mettere in atto unarivoluzione culturale.

La Sorbonne & stata occupata dagli studenti e tutta
Parigi & stata travolta da manifestazioni, rivolte e scioperi
che sonoriusciti a fermare un intero Paese e non solo. Gli
scontri tra gli agguerriti universitari e la polizia sono diven-
tati ben presto violenti, tanto da portare molti cittadini a
unirsi agli scioperanti per andare contro le brutalita delle
forze dell'ordine. Questa onda di manifestazioni non ha
avuto precedenti: milioni di persone occupavano universita
e fabbriche nella speranza di cambiare qualcosa.
Proprio a Parigi, nel quartiere della Sorbona, ' Ecole Natio-

32 nale Supérieure des Beaux-Arts, &€ stata occupataele sue

Fig. 11: Alcuni manifesti
del ‘68 francese, 1968.
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aule adibite a laboratori per creare strumentia servizio dei
militanti. E in questo spazio che & nato I'Atelier Populaire,
conlo slogan “Atelier populaire oui - atelier bourgeois non”,
una delle scuole d’arte a sostegno delle lotte studentesche
che hanno fatto la storia.

RETOUR
ALA NORMALE...

Larivoluzione € avvenuta soprattutto sul fronte
della comunicazione: luogo diincontro in cui si produceva-
no i primi manifesti per le rivolte, la scuola ha voluto rinno-
vare le modalita di fare propaganda politica, proponendo
la serigrafia come nuovo metodo di stampa per gli affiches,
caratterizzati da un grafismo riconoscibile, segni efficacie
con campitura piatta. Questo mezzo & stato scelto soprat-
tutto per la facilita e la rapidita d'uso: una tela veniva tesa
su untelaio inlegno, dove le parti che non compongonoi
segnivenivano coperte da una gelatina; con un raschietto
l'inchiostro si stendeva e veniva poi riportato su carta. | testi
erano invece scrittia mano con un carattere sans serife
bold e i colorimaggiormente utilizzati eranoil rosso e il nero,
per la capacita diemergere in modo molto contrastante
dallo sfondo della carta bianca.

[116 maggio, gli studenti e i lavoratori che avevano
occupato I'Atelier Populaire hanno iniziato a distribuire gra-
tuitamente i manifesti prodotti alla folla. Chiunque li avesse
voluti avevaiil diritto di prenderne uno e attaccarlo ovunque
in citta oppure sventolarlo in segno dirivolta durante le
manifestazioni. In pochissimo tempo i manifesti autopro-
dotti della scuola vanno aruba e la serigrafia conquistale
strade di Parigi. Nonostante il divieto di affissione, i manife-
stanti hanno infranto le regole con l'obiettivo di farsi sentire.
Sulle barricate, sui muri per le strade della citta e in tutta la
Francia iniziarono a comparire questi manifestiin segno di
protesta. Nasceva una vera ossessione per l'affiche, che
veniva usato come strumento di comunicazione principale
dai giovani rivoluzionari e dai lavoratori inferociti.
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«Iideaeradi
portarei
manifestiin unagalleria
per venderli, ma non sia-
mo riuscitia camminare
peridieci metridistrada
necessari prima che gl
studenti li afferrassero e
liincollassero per strada.
Abbiamo capito subito
che eralideagiusta

e tornammo rapidamen-
te di sopra a stampare».

Fig.12: Laproduzione di
affiches allinterno 8: Citazione di
dell’Atelier Populaire. Gérard Fromanger, 1968.

Fig. 13: Manifesto
“Toute la presse est
toxique”, 1968.

9: BaroniD. e VittaM.,,

“Storia del design grafico”,
Milano, Longanesi, 2003.

10: Citazione popolare
francese che indica,

in senso metaforico, che
sotto le costrizioni
borghesi del quotidiano
sinasconde unaltra vita,
1968.
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Questa produzione andava avanti giorno e notte e
in modo democratico i manifesti venivano votati ogni sera
dai manifestanti, attraverso un dibattito in cui al centro gia-
cevail messaggio politico dell'elaborato e ci si assicurava
chelidea venisse trasmessa nel modo piu chiaro e com-
prensibile. L Atelier Populaire a questo proposito produce-
va delle guide per la stampa serigrafica, che descrivevano
nel dettaglio tutte le fasi del processo di stampa, affinché
chiunque allinterno della scuola fosse in grado di fabbri-
care i propri affiches rivoluzionariin autonomia. Le grafiche
prodotte non si riducevano alla decorazione, ma erano
pensate per provocare lo spettatore e allo stesso tempo
creare consapevolezza. Per lamaggior parte, questi elabo-
rati erano anonimi oppure semplicemente nascevano dalla
collaborazione di piu studenti e lavoratori scioperanti, uniti
dalfervore artistico e dalla fame di cambiamento.

Lo stile grafico utilizzato rimandava in modo
paradossale al pop americano, che nella Francia degli
anni Sessanta veniva concepito come una provocazione
neo-dadaista.La narrazione alternativa degli strumenti di
comunicazione del maggio francese vedeva come critica
anche la stampa, giudicata come “tossica” ad esempioin
“Toute la presse est toxique” (Fig. 13).

Presto si sono sviluppate anche delle pubblicazioni
alternative ai giornali ufficiali, come il Journal Mural, prodot-
to nell'estate 1968, progettato per essere affisso ai muri
oppure per essere distribuito tra la folla di sessantottini,
come un manifesto. Prese piede, in questo periodo, la grafi-
cadel dissenso, fatta di poster autoprodotti e campagne di
comunicazione con messaggi ben chiari, con l'obiettivo di
educare la popolazione, trattando i temi problematici dell'u-
manita. Inun momento di crisi, l'arte riusci a colmare un
vuoto e diventare un'esigenza politica, di comunicazione, e
si sviluppo attraverso fumetti, graffiti e manifesti, diventati
una dimostrazione del ruolo della creativita. Le parole d'or-
dine per le strade della capitale erano «Limmaginazione al
potere» e «Sij realista, chiedi limpossibile» (9), che venivano
scritte volontariamente a mano sui muri, per stravolgere
il conformismo della comunicazione. Il titolo poetico del
poster “La beauté est dans larue”, ovvero “Labellezza &
nella strada’, sta a sottolineare l'importanza della strada e
delle persone comuni, piuttosto che dei palazzi borghesi di
una societa piu elevata. E raffigurato un combattente che
lancia un acciottolato verso le forze dellordine, allusione al
famoso slogan «sous les paves, la plage» (10), ovvero “sotto
le pietre del selciato, la spiaggia”.
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Fig.14: La produzione
di affiches allinterno
dell’Atelier Populaire.

Fig. 15: Studenti
universitariin sciopero.
Italia, 1968.
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Gli anni Sessanta in ltalia hanno visto i giovani
riunirsiin un gruppo sociale autonomo, con un’identita
collettiva trasgressiva. La cultura “beat”, basata sulla critica
allautoritarismo e sul desiderio di nuove forme di socializ-
zazione, ha animato questi annied € uninsieme diidee tra-
sgressive che si distaccano dal passato, confluendo nella
cultura del’68. Il movimento era composto da giovani artisti
e scrittori che, sentendosi oppressi dalla societa, avevanolil
desiderio di scappare e cercare rifugio in un luogo lontano,
per abbracciare un nuovo stile di vita e un senso diliberta.
Questa cultura voleva trasmettere nuovi messaggi, tra cuiil
rifiuto del passato, il sostegno della creativita e lalotta per la
pace. La cultura “beat” & diventata popolare conil passare
degli anni e ha acquisito un riscontro sempre maggiore
nelle nuove generazioni, fino a sfociare nei movimenti hippy
e dicontestazione della societa. Il movimento del Sessan-
tottoitaliano harappresentato l'incontro dei giovani con la
politica ed & stata una lotta generazionale volta a combat-
tere leistituzioni tradizionali, dalla famiglia al governo.

Il sessantotto italiano € iniziato con un po’' di anticipo e a
dareilvia alle contestazioni sono statiancora unavoltai
giovani studenti universitari.

Tutti gli atenei delle citta pitimportanti del Nord
e del Centro Italia sono stati occupati, per contestarein
modo specifico il classismo che caratterizzail sistema
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dellistruzione italiana. Le occupazioni sono partite in par-
ticolare da Torino, Pisa e Trento, ma si sono poi estese fino
aRoma, quando il 2 febbraio venne occupata l'universita
piu grande d’ltalia. La prima occupazione ha avuto luogo
gianel gennaio 1966 ed é quella della facolta di sociologia
di Trento. Le agitazioni del movimento studentesco si sono
fatte sempre piuincisive alla fine del '67 e la situazione &
diventata ancora pit agguerrita quando, proprio come €
successo in Francia, alle occupazioni studentesche sisono
uniti gli scioperi dei lavoratori nelle fabbriche,

sempre piu frequenti.

Lapice dei disordini studenteschiitaliani € avve-
nutoil 2 febbraio 1968, con loccupazione della citta uni-
versitaria di Roma. Qui il rettore della Sapienza ha chiesto
collaborazione agli studenti, che erano determinatia
ottenere un nuovo modo di fare universita, pill equo e che
comprendesse la discussione degliesamiin presenza
di altri studenti e testimoni. A questo punto, erano peroi
docentia non accettare e il rettore decise di chiedere aiuto
alle forze dellordine per far cessare le rivolte nella capitale.
Lintervento non ¢ stato dei pit tranquilli, anzi, la manifesta-
zione si trasforma in uno scontro violento e rivoluzionario.

Il conflitto si fece ancora piu vivo con il corteo di maggio-
rerilevanza, quelloin Valle Giulia, facolta di architettura,
quando gli studenti universitari si radunarono in Piazza

di Spagna per marciare verso luniversita, nel tentativo di
liberta dalle forze dell'ordine. Fu questo ilmomento in cui gli
scontri sessantottini tra studenti e polizia si fecero sem-
pre piu duri, durarono ore e molti giornali definirino questo
corteo come unavera e propria battaglia.

Per la prima volta gli studenti vinsero lo scontro, andando
contro le forze dell'ordine, spinti dallondata rivoluzionaria
che stava travolgendo il Paese e in generale ilmondo inte-
ro. Le contestazioni studentesche crescevano sempre di
pil e sempre pil profonde, arrivavano a toccare la morale
cristiana e i valori conservatori che avevano sempre ca-
ratterizzato ['ltalia, e ad affermarsi non solo pitl nel campo
dell'istruzione, ma anche nel mondo del lavoro.

Emblematica € la giornata del 7 marzo, in cui venne
indetto uno sciopero generale a cui aderi un gran numero
di operai della Fiat, simbolo dell'industria italiana. Destinato
ad affermarsi sempre maggiormente fu anche il movimento
femminista, che tentava di mettere in discussione l'impo-
stazione politica dei movimenti di contestazione.
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Fig.16: Port Huron
Statement, 1960.
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Anche negli USA, alla fine degli anni 60 prendeva
piede il “Movement”, sulla scia rivoluzionaria del maggio
francese. Il ‘68 americano nasceva a Berkeley, come la
maggior parte delle proteste studentesche della West
Coast, ma sideve per forza fare un salto indietro nella storia
per comprenderne la genesi. Allinizio del 1960, un piccolo
gruppo di giovani intellettuali radicali diede vita, in Michigan,
alla Students for a Democratic Society (SDS), organizzazio-
ne che rese pubblico il proprio manifesto due anni dopo.
Ildocumento, commissionato a Tom Hayden, famoso
attivista californiano, prendeva il nome di “Port Huron
Statement” e rimase per molti ancora una manifestazione
embrionale del pensiero del movimento.

Il manifesto condannava il bigottismo razziale della societa
americana e la produzione delle armi nucleari e denunciava
la contraddizione esistente trail principio diuguaglianza e
larealta della vita dei neri nel Paese. Il documento faceva
riferimento alla necessita di ottenere una maggiore demo-
crazia attraverso una mobilita di massa, da cui pero tra-
spariva ancora larealta privilegiata degli studenti bianchi.
L'occupazione dellUniversita della California a Berkeley
nel 1964 fu il primo grande evento dellarivolta studentesca
americana, una sorta di anticipo del Sessantotto. Nei primi
anni Sessanta la SDS simuoveva prevalentemente verso
la difesa dei diritti civili e contava solo un migliaio diiscritti,
mentre neglianni successivi crebbe sempre di piu, anche
grazie ad alcuni avvenimenti che accrebbero larabbia,
come il progressivo coinvolgimento degli Stati Uniti nel
guerradel Vietnam.

Im - Stodents fora
PORT HURON gtz i

STATEMENT  =:zimssco—s

Fig. 17: Manifestanti contro
laguerra, New York City, 15
Aprile 1967.
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| piti motivati nel portare avantila lotta furonoii figli
degliimmigrati europei, che conoscevano la sensazione di
essere cittadini “di seconda classe” negli Stati Uniti. Inun
contesto dilottarazziale e opposizione alla guerra, avven-
ne l'episodio pitimportante dellanno: loccupazione della
Columbia University di New York, il 28 maggio, fece scop-
piare la protesta di Aprile, una delle pit famose sommosse,
conosciuta come “April Protest”. Con 720 manifestanti
arrestati in una sola notte, la April Protest divenne simbolo
dellalotta culturale americana. Le cause della sommossa
furono principalmente due: la collaborazione della Colum-
bia University con l'esercito, che divenne quindi complice
delle operazioni militariin Vietham, e dall'altro lato la volonta
dellistituzione di costruire un dormitorio segregato esclu-
sivamente per persone nere. Le proteste, negli Stati Uniti,
divennero ben presto violente e i movimentiiniziarono a se-
pararsitraloro creando progressivamente due fazioni: daun
latoi gruppi di afroamericani, che lottavano per 'uguaglianza,
dallaltro invece i gruppi di hippy concentrati a criticare il
modello sociale piuttosto che battersi per i diritti umani.
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Gli anni 60 furono anche anni di emancipazione
della popolazione nera, che prese voce con lalotta contro
la segregazione e sebbene fosse una storia sicuramente
antecedente al Sessantotto, vilascid comunque unimpor-
tante valore; i fatti di questalotta siintrecciaronoinoltre con
le proteste studentesche. Un’ attenzione particolare, va
anche posta alla comunita nera durante la lotta dei ses-
santottini, che trovava proprio in quel periodo l'assassinio
di Martin Luther King e poco tempo prima di Malcom X,
due leader convinti del fatto che le battaglie democratiche
dovessero essere condotte insieme ai bianchi.

Il cosiddetto “Movement’ riprendeva nella comunicazione i
tratti e gli slogan europei, in particolare quelli francesi. A im-
magini di repressione poliziesca si affiancava l'evoluzione di
una mano che andava dalla “V” di vittoria, al medio alzato, al
pugno chiuso della solidarieta, fino al fucile della rivoluzione.
Non solo riproduzioni di copertine diriviste si trovarono al
centro della comunicazione, ma anche e soprattutto volan-
tini e vignette satiriche.

Gli stili e la grafica, anche per gli strumenti di cui si servo-
no, furono molto piti minimali e iconici, intente a chiamare
allazione in manierarapida ed efficace.

Adare un contributo all'editoria del tempo fu
“The Great Speckled Bird”, piu comunemente chiamata
“The Bird”, fondata nel 1968 ad Atlanta, da un gruppo di
attivisti e giovani del movimento Students for a Democratic
Society. Eraun settimanale e il primo numero usci '8 marzo,
fino ad arrivare al 1970, in cui divento una delle riviste piu
amate in Georgia. La particolarita del magazine risiede-
va nella scelta convinta di trattare tematiche che non
venivano prese in considerazione dalla stampa ufficiale,
come ad esempio l'attivismo gay, la lotta delle donne per
lindipendenza e i problemi ambientali. Le copertine di The
Bird erano curate da Ron Ausburn, che illustrava le azioni
politiche dellattivismo del tempo, come le manifestazioniin
piazza, con 'unione di varie tecniche, tra cui fumetti e lavori
sulla tipografia. A differenza dei magazine psichedelici
che andavano in voga in quel periodo rivoluzionario degli
anni Sessanta, come “San Francisco Oracle”, “The Great
Speckled Bird” mantenne gli equilibri e il rigore grafico di
una composizione editoriale ben leggibile, in cuiimmagine,
testo eillustrazione erano ponderate al fine diinformare il
lettore in modo chiaro e comprensibile. Insieme al magazi-
ne “The Rag”, “The Bird” fu uno dei pochissimi magazine non
appartenenti alla cultura psichedelica ma piuttosto a quella
underground, prodotto inoltre nel sud degli Stati Uniti.
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Un altro magazine underground & “Space City!”,
fondato nel 1969 in Texas da Thorne Dreye, uno dei
membri della SDS (Students for a Democratic Society).

Per i primi dodici numerila rivista si chiamava in realta
“Space City News”, ma a partire dal 1970 il nome venne
cambiato in “Space City”, che divenne uno dei magazine piu
venduti della stampa americana underground. Allinterno

si trovavano articoli su temi culturali e supportava altri
magazine underground con una fitta distribuzione per le
scuole superiori di Houston. Con gli anni il magazine decise
di cambiare strada e dirigersi verso una comunicazione

piu mainstream, trattando temi di politica locale e allesten-
do una sua sede nella citta. Non solo per le strade, mala
rivoluzione visse anche nella comunicazione, che esprime-
va a tutti gli effettiil dissenso della popolazione e le proble-
matiche sociali del tempo.
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11. "Perché il punk si
chiama cosi?”,
Silvia Argento, 2020.
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Sianalizza ora il movimento punk, nato come con-
seguenzadella musica punk o della musica punk rock. Si
sviluppo intorno alla meta degli anni 70, piu precisamente
intorno al 1974, negli stati Uniti € nel Regno Unito.
«lltermine “punk”indicaininglese qualcosa a basso costo,
da due soldi». (11) Si pud definire come una subcultura,
ovvero come gia detto precedentemente, un raggruppa-
mento sociale che si contrappone alla comunita di cui
fa parte, sia per stile divita, ma anche per credenze,
aspetti sociali e visioni. Viene considerato come una
prosecuzione del rock&roll, e quindi delle tipiche band degli
anni Sessanta, anche se caratterizzato da unavenaun po’
pil aggressiva e grezza.

La cultura punk puo essere a sua volta suddivisain
tre fasi principali, in base al luogo di origine e al periodo di dif-
fusione. La prima fase, definita come Punk 77, emerse nella
East Coast degli Stati Uniti, pit precisamente in citta come
New York e Detroit. Una delle piti famose band che puo es-
sere annoverata in questa prima ondata sono i Ramones,
acui poi ne fecero seguito altre come The Heartbreakers, i
Dead Boys, The Voidoids.

La seconda fase, che preseilnome di “punk britan-
nico” si sviluppo principalmente in Gran Bretagna, tra il 1975
eil1982.In questo periodo emersero alcune delle band piu
famose al mondo e tutt'oggi ancoraricordate e ascoltate,
trale qualii Sex Pistols. Gruppo formatosi tra alcuni assidui
frequentatori di un piccolo negozio di abbigliamento deno-
minato “Sex” gestito da Vivienne Westwood, oggi stilista di
fama internazionale, moglie di Malcolm MclLaren, manager
diband musicali. ll gruppo era solito vestire in modo molto
particolare e fuori dagli schemi, vestiti strappati, indumenti
sadomaso, pelle, borchie, catene, capelli corti e spettinati
erano all'ordine del giorno.

| concerti da loro organizzati erano frequentemen-
te luogo di scontri; il pubblico, caratterizzato da un'indole
molto violenta, spesso scatenavarisse che portavano alla
sospensione dellevento. Il gruppo scandalizzo il mondo
intero e portd a un completo cambiamento la culturae la

GLIESORDI 24.2

12. “NO FUTURE
Breve viaggio tra
ribellione e anarchia
attraverso le canzoni
punk’,

13. Definizione di “pogo”
da Repubblica.
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visione punk. | Sex Pistols si fecero portatori non solo di
uno stile musicale grezzo e innovativo,ma diunaverae
propriaideologia, che fu apprezzata e seguita da un gran-
de numero di giovani.

Gli ultimi anni del punk possono essere racchiusi
nella terzafase, sviluppatasitrail 1978 e il 1986. Si affermo
principalmente nella citta di Los Angeles e in California, per
questo fu definito come punk americano. In questo periodo
si distacco quasi completamente e in maniera piu evidente
dal rocké&roll, seguendo uno stile di vita molto piu trasgres-
sivo e anarchico, sulle orme dei Sex Pistols in Inghilterra.

Il punk prese piede inizialmente nel mondo musi-
cale, trasformo la musica in qualcosa di aggressivo, veloce,
diretto e grezzo. In seguito dilagd e investi anche molti altri
ambiti, trai quali 'arte, la letteratura e la moda.

Utilizzd forme di espressione manifestanti inquietudine,
disagio, malcontento e rabbia nei confronti dellepoca
contemporanea. «Al Punk aderiscono in massa i giovani
appartenenti alla working class, la classe operaia di cui
fanno parte tuttiilavoratori con unaretribuzione aore e un
salario medio-basso». (12)

Entrambi furono caratterizzati da un desiderio diribellione,
diriscatto e di svago, cercarono un modo per evadere dalla
solita monotonia, furono in una costante ricerca di cause
per cui battersi e per cui sentirsi utili. La loro frustrazione
nei confronti della vita a cui erano ormai assoggettati trovo
sfogo in manifestazioni violente e aggressive. Un tipico
esempio di questa sofferenza repressa furonoi “pogo”,
«ballo collettivo, che si fa saltellando, dandosi spinte e calci,
spesso con spallate casuali». (13) .
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—— Fig. 18: Un caratteristico Ma furono diversii sentimenti che accomunarono la
“pogo”durante un working class e il nascente movimento punk, evidente
concerto punk. fu la rabbia e la paura nei confronti della societa odierna,

contro il sistema capitalistico e contro le autorita. Vivevano
in una situazione caratterizzata da una grande instabilita
nella quale le disuguaglianze sociali ed economiche erano
allordine del giorno. Si fecero portatori diideologie e lotta-
rono per esse, contrapponendosi al sistema capitalistico.

Il sentimento di paura caratteristico di questi movimenti, si
espresse nel motto “no future” (Fig. 2). Il concetto venne
analizzato ed espresso in una delle pit famose canzoni dei
Sex Pistols “The God Save the Queen”.

14. Sex Pistols, “The «Oh when there’s no future

God Save the Queen How can there be sin

Symphony’. We're the flowers in the dustbin
We're the poison in your human machine
We're the future

Your future». (14)

In questo brano e evidenziata la paura nei
confronti del futuro, siidentificarono come

“i fiori nella pattumiera’ e “come il veleno nella
macchinaumana’.

Venivano rappresentati come coloro che avevano
il potere di mettere in atto un cambiamento e di migliorare
la societa, allontanando il sistema capitalista che stava
distrugendo la loro generazione.
Illoro pensierorriflette i sentimenti della generazione del
primo e secondo decennio deglianni 2000, & attuale e
riprende le sensazioni dei giovani di oggi, principalmente
l'ansia nei confronti del futuro, minato dall'inarrestabile
cambiamento climatico e ambientale.

La sottocultura punk favorisce l'individualismo
e lalogicadel DIY (Do It Yourself), ovvero dell'autoproduzio-
ne. Ponendo l'attenzione sull'individualismo e in
particolare nellalogica del DIY, vuole evidenziare lenorme
potere di ogniindividuo e 'enorme capacita che risiede
nelle mani di ogni giovane: «La creazione di nuovi contenuti
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15. llpunk e la sua arte,

Alessandro Aloe, 2020. e manufatti, cosi come la rielaborazione e la ricontestua-
lizzazione di quelli gia esistenti, sono fondamentali per
definire il punk come cultura, in quanto spingono l'individuo
anon essere un semplice consumatore, oppure uno

48 spettatore passivo». (15)
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—— Fig.19: Poster
“No future”, Sex Pistols.

16. Torcinovich M.
“Grafika80! Italian
New Wave, Punk, Dark,
Industrial’, Sieci (Fi),
Goodfellas, 2020.

17. Lestetica punk come
atto diribellione non
solo musicale, 2020.
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Le dinamiche tradizionali vedono solitamente la
cultura dominante come portatrice diunamoda o tenden-
za, adottata poi dagli strati sociali subalterni; con il punk
il concetto viene ribaltato, si genera a partire dagli ambiti
popolari e mano a mano trova consenso e adozione anche
nella moda ufficiale.

Come detto precedentemente, la cultura punk investie
travolse non solo il mondo musicale, ma anche ilmondo
dellarte e della progettazione grafica. Per questo impor-
tante e tenere in considerazione il concetto di “dilettanti-
smo’, furono moltii giovani non professionisti che iniziaro-
no arealizzare, senza possedere delle vere e proprie basio
aver seguito alcun insegnamento di progettazione grafica,
delle copertine o volantini promozionali di concerti punk.
Inoltre, molti gruppi musicali auto-producevano le loro
copertine didischiin un'ottica puramente DIY.

Il punk & nato come movimento caratterizzato da
un assiduo utilizzo di mezzi a basso costo e da tecniche
improvvisate e raffazzonate. Lo sviluppo di macchine da
stampa, come le macchine fotocopiatrici e i ciclostili per-
misero ai giovani non professionisti di affacciarsi al settore
della progettazione grafica e direalizzare in maniera veloce
ed economica manifesti, volantini e copertine di dischi per
le band pit famose del tempo.

Gliideali della sottocultura punk emersero tramite 'uso
diimmagini d'impatto, forti, scioccanti, anarchiche e dirot-
tura. Erano soliti usare, inoltre, immagini irriverenti,
sessualmente esplicite, ma anche visionarie e oniriche,
volte a distorcere larealta.

Spesso siritrovavano disegniin bianco e nero,
realizzati a matita o a china, frequente eral'uso dicollage,
fotomontaggi e immagini e fotografie fotocopiate, impor-
tante € pero tenere in considerazione che, come sostiene
Matteo Torcinovichin “Grafika80!” «fotocopiare non si
limitava esclusivamente a riprodurre un'immagine, signifi-
cavaanche ingrandirla, rifotocopiarla e ripetere l'operazio-
ne ai limiti della sgranatura e sfocatura; a volte il processo
funzionava anche all'inverso». (16)

Rick Poynor inun articolo per “Design Observer” sosteneva
che l'arte punk fosse unarte di convenienza, basata sull'u-
tilizzo di collage, stencil, fotocopie xerox black and white, di-
segni e scritte a mano. «Se non si puo dire in tre minuti, non
vale nemmeno la pena dirlo». (17) Questo slogan, espresso
nel sito di Russ Bestley, definisce una delle regole principali
della cultura punk, non siriflette solo nel mondo musicale,
ma anche nelle artivisuali. Larte punk & veloce, grezza,
disordinata e diretta. Per quanto la grafica punk possa
sembrare scarnadi pianificazione e conoscenze tecniche, 51
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Fig. 20: Mail-out del fan
club dei Ramones, Los
Angeles, USA, 1977.
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ogni progetto nasce con lobiettivo di mettere in discussio-
ne la cultura underground precedente, gli standard classici
e lacultura contemporanea.
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Alcuni musicisti punk avevano alle spalle una cultura di pro-
gettazione grafica, che trovava impiego nella realizzazione
di copertine, poster e progetti editoriali volti alla promozio-
ne della loro band. Un esempio di notevole importanza pud
essere dato da Penny Rimbaud e Gee Vaucher, fondatori
dellafamosa e rinomata band Crass.

La cultura punk era caratterizzata da un denso
utilizzo di elementi, concetti e segni, ed era per questo vista
come unimportante campo di studi per il mondo della grafi-
ca. Sono differentile tecniche utilizzate nella progettazione
grafica, tra queste troviamo: il collage, il cut-up e il Letraset
(Fig. 21). 1l Letraset o “letters transfert” consiste in «un
sistema di decalcomania che, con una penna e un foglio di
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18. Letraset: storia del
font pitamato dal punk,
2019,

Fig. 21: Stencil utilizzato
per la tecnica Letraset.

JAMIE REID

19. Seminal Punk
Designer Jamie Reid
on Politics, Pussy Riot +
“Practical Magic”, Emily
Gosling .
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carta, permette diricreare i migliori font dei grafici profes-
sionisti» (18), dando cosi la possibilita di realizzare coperti-
ne, riviste e loghi senza spendere troppo.

E stata unatecnica ampiamente utilizzata, in particolare
modo dai giovani non professionisti che avevano la neces-
sita di spendere poco denaro per realizzare le copertine
dei dischi e dei manifesti, senza rinunciare pero all'utilizzo
diun carattere tipografico che esprimesse tutto il dissenso
e larabbia nei confronti della societa.

=, % & am mEE =

Il cut-up consiste nel tagliare un testo scritto in brevi parole
o frasi, per poi mischiare i frammenti e ricomporliin un
modo huovo, spesso senza filo logico e senza una corretta
sintassi, ma che nella suaincomprensibilita riesce ugual-
mente a trasmettere un messaggio.

Jamie Reid (1947), anarchico, musicista e grafico,
fu uno dei principali promotori di questa tecnica, che gli
permise di approcciarsi in maniera innovativa alla proget-
tazione grafica. Frequente eral'utilizzo di carta da giornale
tagliata, strappata e rincollata ma anche I'adozione diuna
tipografia portatrice di una forte volonta diriscatto.

Grazie alla collaborazione con la stampa satirica della co-
munita DIY di Londra e grazie all'editore “Suburban Press”,
Jamie ha avuto la possibilita di esprimere la sua arte e i suoi
ideali. <La grafica degli anni ‘70 di Jamie Reid ha strappato
tutto cid che era familiare e (ringhiosamente) ha ricomin-
ciato le cose». (19) Ma non & stato solo il promotore della
tecnica cut-up, Jamie Reid e tutt'oggi ricordato per essere
statoil curatore dell'intera identita visiva e dellimmagine
coordinata della famosa band dei Sex Pistols. Uno dei

Fig.22: Never Mind the
Bollocks, Jamie Reid
1977.
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piu famosi e noti lavori realizzati dall'artista € la copertina
realizzata per l'album “Never Mind the Bollocks” del 1977
(Fig. 22), che sibasava sull'utilizzo di colori accesi e gio-
cava sui forti contrasti. «<Nel bel mezzo di questo potpourri
mi salta allocchio una copertina gialla limone quasi fluo-
rescente con una grossa scritta nera, sullo sfondo rosa
shocking campeggia il nome del gruppo ricavato da lettere
ritagliate da un giornale, si fa notare come un pugno nello
stomaco, non avevo mai visto un LP giallo e rosa. [...] Mi
sembrava piu la confezione di un detersivo che la copertina
diundisco. Non ceranessunaimmagine, nessun disegno,
nessuna pittura e nessuna foto: solo i caratteri ritagliati
daungiornale. Eraunevidente letteraanonima. La sua
nonimmagine composta da caratteri sbilenchi sara molto
influente e diventera, da subito, lo stile per eccellenza di

un nuovo modo di fare musica imprescindibilmente legato
al concetto estetico del punk rock».(16) Queste sonole
prime impressioni e i primi pensieri di Matteo Torcinovich
espresse in “Grafika 80!” dopo aver visto per la prima volta
la copertina. Questo disco e queste notizie sono giunte

in ltalia con un certoritardo e sono arrivate poi grazie al
passaparola, poiché erano pochii programmitelevisivi che
hanno dato la notizia.

NEVER MIN
THE BOLLOCKS

HERE'S THE
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Fig.23: Disco “God
Save the Queen”, Jamie
Reid, 1977,
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Jamie Reid puntava inoltre sullimpiego dei collage cosi
come avviene in altre note grafiche realizzate per altri
dischidellaband, traiquali “God Save the Queen” (Fig. 23)
e “Pretty Vacant” del 1977 e “The Great Rock 'n’ Roll Swindle”

del1979.

Fig. 24: “Puntin Pussy
Riot poster”, Jamie Reid,
2012,

Negli anni successivi si occupd ancora attivamente della
lotta alle ingiustizie e alla societa capitalista a fianco di
diversi movimenti sociali.

Nonostante il movimento punk fosse giunto ormai
altermine, € evidente come la cultura punk abbia influen-
zato anche la grafica moderna. Jamie Reid, rimasto col-
pito dal coraggio dei movimenti, era diventato un grande
sostenitore degliideali delle Occupy London, movimento
afavore della giustizia sociale londinese, e delle Pussy Riot
(Fig. 24) collettivo punk russo completamente femminile
nato nel 2011, che promuoveva ideali femministi e politici
agendo sotto anonimato, e per il quale realizzo un posterin
occasione del primo arresto in Russia.

Nei manifesti qui di seguito analizzati si pud vedere I'utilizzo
dellatecnica cut-up e l'utilizzo del Letraset per larealizza-
zione dei caratteri tipografici.
Sentendosi profondamente coinvolto negliideali del mo-
vimento contro il Criminal Justice Act, atto legislativo che
aveva l'obiettivo direprimere la festalibera e le scene rave,
decise direalizzare una grafica per lacampagna del 1994.
Sioccup0 anche del tentativo di abrogazione della
Sezione 28, legislazione promossa da Margaret Thatcher

OBJECT TROUVE
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che vietava la promozione dellomosessualita nelle scuole
e nellacomunita. Per comprendere in maniera piu esausti-
vailmondo e l'arte punk qui di seguito vengono analizzate
alcune delle copertine, manifesti e volantini realizzati da
artisti professionisti e non dell'epoca. Importante & sottoli-
neare come l'arte punk prenda profondamente ispirazione
dalla corrente artistica del Dadaismo, con la quale condi-
vide varie ideologie, entrambe manifestanti una grande
volonta di sbalordire e provocare lo spettatore, tramite
l'utilizzo dell'ironia e della satira.
| due movimenti non sono accomunati solamente

daideologie simili, ma anche da tecniche artistiche, tra
queste latecnica dell'object trouve, «termine che designa
un oggetto naturale o un manufatto di uso comune, trovato
casualmente dallartista ed esposto come operadarte
compiuta, oppure come elemento costitutivo di quest’ulti-
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Fig.25: Copertinadi
Orgasm Addict, singolo
dei Buzzcocks, realizza-
to daINDFER sterling
nel1977.
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ma». (15) La tecnica dell'objet trouvé & stata sapientemente
messa in atto nella copertina del singolo dei Buzzcocks,
“Orgasm Addict” del 1977, realizzato da Linder Sterling.
Lintento & provocatorio, ironico ed erotico (Fig. 25).

La copertina presenta una donna con al posto della testa
un ferro da stiro e al posto dei capezzoli delle bocche sor-
ridenti. Le immagini posizionate e incollate sul corpo della
donna furono ritagliate dariviste della cultura di massa, poi
riadattate in un'ottica completamente punk, data dall'uso
di colori accesi, elementi e immagini fotocopiate e piccoli
ritagli tipici del collage.

DICT
o

Nota & anche la copertina realizzata per il singolo
“Mittageisen/Love in a Void” del 1979 realizzato da Siouxsie
and the Banshees. L'artwork presenta un fotomontaggio
gia esistente realizzato dal dadaista John Heartfield nel
1935. Lopera rappresenta una famiglia riunita a tavola e
intenta a mangiare oggetti metallici.

Ha l'obiettivo di «ridicolizzare una dichiarazione del militare
e politico nazista Hermann Gring: “Lacciaio fortificairegni,
il burro eillardo ingrassano le genti”». (15)

Fig. 26: Gary Gilmore’s
Eyes/Bored Teenagers,
Adverts, 1977.
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Limportanza data al carattere tipografico si evince
anche dalla copertina degli Angelic Upstarts, “The Mur-
der of Liddle Towers”del 1979, realizzata per ricordare
un famoso pugile morto nel’76 in custodia dalla polizia.

Le lettere, sapientemente distribuite e assemblate nello
spazio, rievocano nellamente dellosservatore unalettera
minatoria. L'utilizzo dei caratteri viene ripetuto e ottimizzato
portandolo allestremo, nella copertina dellalbum “That'’s
Lire” del 1978 di Sham 69, costituito da uninnumerevole
quantita difrasi e lettere caratterizzate da font tipografici
differenti, tagliate, incollate, sovrapposte le une alle altre.
Cio che emerge da questa moltitudine di parole & l'insieme
di concetti, visioni caratteristiche dellepoca punk.

Frequente nella progettazione graficaerala
sovrapposizione di testi di giornali scandalistici con font
super colorati, colori pieni e accesi, cosi come succede nel
singolo “Gary Gilmore’s Eyes/Bored Teenagers”del 1977
degli Adverts (Fig. 26), caratterizzato dall'utilizzo di colori
accesi comeil verde, il giallo e il fucsia, contrapposti al
nero tipico della macchina fotocopiatrice. Per evidenziare
maggiormente gli atteggiamenti di censura di giornali scan-
dalistici o di cronaca nera, le figure presenti nella grafica,
ovvero i componenti della band, avevano gli occhi coperti,
segno tipico della censura.

-

TARY GILMORE'S EYES
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Il Dadaismo non & stata I'unica corrente artistica
ad avere qualcosain comune conil punk, infattiancheiil
surrealismo presentava diversi punti di contatto. L'intento
principale della corrente era provocare e scandalizzare
la percezione del mondo tradizionale e comune, cosida
stupire e sconvolgere lo spettatore. Un esempio evidente
dellegame presente trale due culture € la copertina di
“Thinkin’ of the USA” del 1977 degli Eater, in cui la band viene
sovrastata dalla citta di New York in frantumi, nella quale
compaiono Godzilla e la statua della liberta che al posto
della fiaccola ha un hamburger.

Come detto in precedenza, la cultura artistica punk
venne guidata dal DIY, ovvero dal “Do It Yourself’, questa
tecnica promuoveva un'etica anticonsumistica e autopro-
dotta, includeva attivita realizzate senza l'aiuto di esperti
pagati e riteneva che chiunque fosse in grado di svolgere
compiti, talvolta complessi, senza l'aiuto di professionisti
del settore e di tecnici. Si valorizza cosi 'empowerment
degliindividui e si stimola il raggiungimento e lampliamento
delle proprie competenze e conoscenze. Grazie a questa
etica si diffusero un grande numero di etichette discografi-
cheindipendenti, trale qualii “Flat Earth Records”, “Profane
Existance”, “Loony Tunes Records” ei “Crass Records”, una
delle pit famose, dalla quale poi emerse il gruppo Crass,
gia citato precedentemente.

Dallambito della produzione di dischi, la cultura
del do it yourself si espanse, abbracciando anche ambiti
e aspetti di vita quotidiana, prima fra tutti la fanzine, il cui
obiettivo erala diffusione delle ideologie punk.

Lo sviluppo delle macchine da stampa permise una diffu-
sione molto piu rapida delle fanzine. Inizialmente, venivano
stampate tramite metodi di riproduzione semplici ed eco-
nomici,come ad esempio la carta carbone. Con l'avvento
del ciclostile, le fanzine si diffusero a macchiadolio. Le
prime stampate furono “The Time Machine”, “Intercom”e
“Futura”, caratterizzate ancora da una bassa qualita, ma
prodotte tramite un sistema molto economico. “Intercom”
in diverse situazioni sfruttd la macchina da scrivere per
ovviare alle carenze del ciclostile.

L'abbassamento dei prezzi della xerografia ha
portato alla creazione difanzine caratterizzate da una mi-
gliore qualita tecnica, un basso costo direalizzazione e una
notevole velocita di stampa.

Solitamente la musica era scarsamente trattata sulle riviste
musicali tradizionali, spesso ricche di errori e approssima-
zioni, il che ne faceva un mezzo pessimo per conoscere

la scena musicale del tempo. Le fanzine invece, non solo
davano spazio alle nuove band musicali e ai nuovi cantanti,

20. Fanzine, il rock
in fotocopia, Antonio
Bacciocchi, 2020.
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ma raccontavano anche cio che succedeva neilocali, intervi-
stavano il pubblico e recensivano piccole band appena nate.
Occuparsidiuna zine solitamente non portava ad alcun
ricavo, anzi spesso portava ad una perdita, ma ciod che spin-
gevai giovani a occuparsene era la missione e l'obiettivo
stesso di «informare, far conoscere nuove realta, mettere in
contatto le persone. Il tutto animato da un “codice d'onore”,
non scritto marigidissimo, che escludeva di base qualsiasi
concetto di “fake news”, nessuna millanteria, tutto rigorosa-
mente corrispondente alla realta.
Chi scrive ne parla con cognizione di causa e esperienza
diretta, essendo stato alungo protagonista nellambito
suddetto». (20)
Le fanzine punk sono state caratterizzate da molti aspetti
Solitamente le foto risultavano sgranate o con alto contra-
sto, i caratteri tipografici erano spesso molto vicini e per
questo difficili da leggere e contenevano un ampio utilizzo
del lettering manuale o realizzato tramite macchinada
scrivere e il layout era spesso poco curato.
Conl'aumento dellarichiesta, € stato necessario perfe-
zionare gli articoli, riconotrollarli e rileggerli e rendere le
fotoil piti nitide possibile, al fine di evitare il terribile effetto
“‘macchia nera”. Diventava sempre piu importante portare
contenutiinnovativi e interessanti: scoop, immagini inedite
e interviste. Anche dal lato organizzativo € stato necessario
quantificare in anticipo il numero di stampe, il prezzo, cosi
da gestire in maniera piu efficiente la contabilita, le spedi-
zioni, i contatti e anche le distribuzioni.

Una delle prime zine del movimento & stata “Punk”
(Fig. 27), fondata a New York da John Holmstrom, Fed
Dunn e Legs McNEeil. Il primo numero € uscito nel gennaio
del’76,in concomitanza con l'uscita dei primi dischi dei
Ramones e per questoil giornale “Punk” & spesso stato
associato a questo gruppo musicale.
E stata proprio questa fanzine a diffondere le ideologie e
la musica punk in tutti gli Stati Uniti, grazie anche al CBGB,
club aperto a New York nel 1973, frequentato da diversi
artisti della scena musicale punk. “Punk” pubblico fino al
1979, con un'edizione speciale nel 1981.
Gli scrittori, gli artisti e i fotografi ospitati dalla rivista furono
innumerevoli. Laredazione del giornale nel 1977 fu ab-
bandonata da due dei fondatori dellarivista, percio Bruce
Carleton, venne nominato direttore artistico e fece entrare
nel team anche Ken Weiner Elia Wilder (afroamericano,
uno dei pochi al tempo partecipi del movimento punk).
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Fig. 27: Copertina del
primo numero di “Punk’,
del 1976Adverts, 1977.
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Un'altra famosa zine fu “Sniffin’ Glue” (Fig. 11), la
prima fanzine stampatain Gran Bretagna nel 1976. Fu fon-
data da Mark Perry. Curioso € il processo che ha portatoiil
giovane aideare questarivista.

«Mark Perry, allepoca “Perry”, aveva 19 anni, lavoravain
banca a Londra e ascoltava musica rock come tanti suoi
coetanei. Quasi del tutto ignaro della scena musicale che
andava delineandosi a due passi da casa sua e stava per
rivoluzionare la storia della musica, Perry paradossalmente
conobbe il punk grazie ai Ramones, che vivevano dall’altra
parte dellAtlantico.

Folgorato dai primi pezzi che le riviste musicali dedicava-
no alla band newyorkeseg, il giovane bancario fece di tutto

21.Unlibro raccoglie

il meglio della grafica
punk e post-punk,
Simone Sbarbati, 2016.
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per procurarsiil loro disco d'esordio, riuscendo alla fine a
trovarne una copia d'importazione, visto che I'LPnon era
ancora stato pubblicato nel Regno Unito. Ascoltarlo, per
Perry, fuunavera e propria epifania. Quei “tre accordi”, la
loro urgenza, la violenta semplicita... Nella testa di Perry;,

in quel momento, dev'essersi messo in moto unintero
mondo, € lui aveva voglia di renderne partecipi anche gl
altri. “Avete fanzine punk?”, chiese al suo negozio di dischi
difiducia. “Non tante — perché non te ne fai una da solo?”,
risposero quelli. E lui, neanche a dirlo, lo fece». (21)

Nel luglio del 1976 ¢ stata fondata “Sninnif’ Glue”,una delle
fanzine piu famose di sempre, realizzata come omaggio a
“Now i Wanna Sniff Some Glue” dei Ramones.

Inizialmente la zine era costituita da pochi fogli fotocopiati e
stampata in qualche decina di esemplari, main poco tempo
raggiunse una tiratura di 15000 copie. Mark Perry &
diventato uno dei pit famosi esponenti della scena punk,
nonostante la breve vita della fanzine, che ha chiusoi
battentinel 1977.

Lapporto fornito dallarivista alla cultura punk &
stato notevole ed & ancora oggi riconosciuto. «l lettori della
fanzine si dividevano tra coloro a cui, sfogliandola, saccen-
devalla scintilla e fondavano una band, e quelli a cui invece
veniva voglia di mettersi a fare aloro volta una fanzine -
spessoidueirresistibiliimpulsi addirittura coincidevano,
non c'era alcun bisogno di aver studiato musica per inci-
dere undisco e fare concerti, € allo stesso modo non era
necessario aver studiato progettazione grafica per realiz-
zare una fanzine o la copertina diun LP». (21)

Perry era solito utilizzare una macchina da scrivere, stam-
pare le copie in una piccola cartoleria di Londra, pinzarle e
venderle ai concerti.

Come gia detto, la zine non presentava un layout ordinato e
pensato, i testi erano molto spesso raffazzonati e ancoraal
loro stato primordiale, i titoli venivano scritti con pennarelli
neri o coloratiamano e il inguaggio era solitamente volga-
re, ricco di slang e parole comuni.

Questa fanzine ha raggiunto un'importanza tale daessere
venduta in un almanacco realizzato da Micheal Dempsey
nel 1978 e facilmente acquistabile nelle librerie italiane. “La
Bibbia” era un libro di una trentina di pagine che riprodu-
cevano la grafica, i testi scrittia macchina, i titolo scrittia
mano e le fotografie in bianco e nero dell'originale.

Inoltre nello stesso periodo Red Ronnie, in grande amicizia
con Mike, ha realizzato uno dei primi giornaliin stile DIY, il
“Red Ronnie’s Bazaar”, che ha accompagnato e fatto da
eco a “Sniffin’ Glue”, con un'impaginazione essenziale e
veloce, maricca di contenuti.
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Fig 28. N.5 di Sniffin’
Glue.

22.TVOR_ COME
FARE LA RIVOLUZIONE
PER VIE DIAGONALI___
Storia ed iconografia della
fanzine “Teste Vuote Ossa
Rotte”.
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Nel1981invece, & nato “T.V.O.R”a Como, in Italia,
fondata e ideata da Stiv Rottame Vallie Marco Maniglia ed
e diventatail principale punto diriferimento per l'intero mo-
vimento punk sviluppatosiin Italia. Inizialmente “T.V.O.R” era
I'acronimo di True Voice of Rebels che poi venne modificato
in “Teste Vuote Ossa Rotte”, pud essere definita non solo
come unadelle fanzine precursori e portatrici della cultura
punk italiana, ma anche come una delle zine migliori mai
pubblicate. Presentava contenuti innovativi e una grafica al
passo conitempi, specchio del malcontento, della rabbia
e dell'insofferenza dei giovani nei confronti del futuro e
della societa. Il fondatore della fanzine racconto i motivi
per il quale fu usato come nome dellarivista “Teste Vuote
Ossa Rotte” (Fig. 29).

«Teste Vuote, per come ci giudicano gli altri: ovvero ragazzi
sbandati, vuoti, comunque gente incapace di avere proprie
idee, suggestionati da un modo di vestire ereditato dauna
moda, dato che ogni cosa che fanno i giovani di diverso

in ltalia viene definita fottutamente con questa schifosa
parola, ossa rotte, per molteplici aspetti, perché se nontele
rompe la polizia, quando per farlo si attacca a stupidi prete-
sti, o i rissosi irascibili odiosissimi bracci di ferro ovvero i ta-
marri, forti solo perché tanti, bulli di provincia che vogliono
dimostrare laloro superiorita muscolare con chi & inferiore
(di numero soprattutto); se cioé le ossa non le rompiamo

in scontriorisse, che per altro cerchiamo di evitare, ce le
rompiamo rovinandoci sotto i palchi». (22)

Larivista presentava, inoltre, un grande numero diintervi-
ste e foto realizzate ainnumerevoli gruppi hardcore punk. Il
primo numero ¢ stato pubblicato a settembre del 1981, era
costituito da pochissime pagine e stampato in 350 copie.
La zine presentava un numerose immagini e pochi testi ed
€ nata, inizialmente, come un'esperienza visiva con un tem-
po dilettura pari al tempo di ascolto di un tipico pezzo punk,
circa 3 minuti. Importante € sottolineare il terzo numero:

in esso viene mostrato I'elenco delle trenta piu famose e
conosciute fanzine punk italiane, molte delle quali trattava-
no non solo temi musicali e culturali ma anche argomenti
come il sesso e 'omosessualita. “TV.O.R” parlava di punk e
aveva come obiettivo la sua comunicazione. Le notizie, al
tempo, data la mancanza di strumenti digitalicome i social,
circolavano con difficolta e le fanzine erano uno dei pochi
mezzi che permetteva di comunicare conla societa e di
diffondere le proprie ideologie. «Le grafiche di TVOR sono
iper-articolate, piene di particolariin cuil'occhio si perde,
come in un maelstrom diricercataimperfezione. Grafica-
mente, TVOR & piu curata, elegante, complessa di qualsiasi
fanzainglese o americana». (22)

LA CULTURA PUNK
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—— Fig 29. Copertina di
“Teste Vuote Ossa
Rotte”.

Fig 30. Copertina di

“Teste Vuote Ossa Rotte”,

prima tiratura.
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La zine eraricca diimmagini di politici dellepoca,
ridicolizzati e abbigliati con abiti punk, creste, borchie,
capelli colorati; presentava un grande numero di foto di
carte d'identita, francobolli e font tipografici postali, stencil,
sovrapposizioni e ritagli. Uno degli aspetti fondamentali
di unefficace impaginazione erala base nera, di matrice
crassiana, che permetteva all'artista di sbizzarrirsiil piu
possibile, tramite l'utilizzo di strumenti e tecniche differenti.
Notevole € unarubrica di Cristiano Rea in Radiocorriere TV
del1981. La fanzine si chiamava “Rumore” ed & stata com-
pletamente pensata e realizzata dallo stesso Rea.
Laveste grafica variava a seconda del genere musicale
trattato. Lo stile utilizzato era ancora molto simile alla
prima citata “Sniffin’ Glue” di Mark Perry, la tipica testata
punkettara anglosassone.

Unaltranotevole fanzine & stata “Rockgarage”,
realizzata da Franco Raffin. Sitrattava difogliin bianco e
nero, con contornifrastagliati che ricordavano la trama dei
pixel,con grafiche nuove, caratterizzate da uno stile scarno
ed essenziale. Larivista univa componenti digitalia compo-
nenti analogiche, fondendole in un perfetto connubio visivo.
La produzione di fanzine in Italia in questi anni € stata molto
prolifica e sono state molte le zine che si sono contraddi-
stinte per laloro unicita stilistica.

Lanalisi svolta ha permesso di comprendere le
dinamiche della cultura punk, le ideologie e il pensiero,
ma ha anche dato la possibilita di apprendere le principali
tecniche e il processo di progettazione grafica, utilizzati per
la produzione dei mezzi di comunicazione stampati.

[l punk non € solo un movimento, il punk &€ unvero e
proprio stile divita, una cultura che ha dato la possibilita di
mettere in atto unarivoluzione.

«Tutti quelli che erano punk facevano tutto questo.
Non simancava a un concerto, ci si spostava in masse
tribali di trenta/quaranta individui con biglietti Trenitalia
farlocchi. Essere punk era unarte e un mestiere, una
responsabilita, una missione. Come ha detto qualcuno di
importante che ora non ciricordiamo, il movimento punk
ha marcato un serio tentativo di fare larivoluzione per vie
diagonali, riappropriandosi dei canali di produzione della
cultura». (22)
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23. ['Hardcore Punk:
una voce contro la guer-
ra, lamassa, l'indifferen-
za, Redazione divoce
senza tregua, 2015.
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Dopo l'analisi della cultura punk e del movimento
artistico da essa nato, si procede con un'analisi dei generi
che sisono formati come conseguenza della musica e
dell'ideologia punk. Primo fra tutti & tenuto in considera-
zione il punk hardcore o definito anche pit comunemente
come hardcore. Questo movimento & nato versola fine
deglianni’70 nel Nord America, in particolare nelle citta
diLos Angeles, Washington, Boston, New York per poi
diffondersi con grande rapidita in tutta Europa. Come detto
precedentemente, 'hardcore & nato dalla musica punk, ma
pud anche essere definito come una reazione ad esso. In-
fatti, alcuni gruppi di giovani ritenevano che larisposta della
cultura punk alla societa e al mondo capitalista non fosse
abbastanza forte per sovvertire le regole e per portare aun
vero e proprio cambiamento; si pud quindi dire che il movi-
mento hardcore si configuri come risposta piu esasperata
e dura alle condizioni sociali del tempo.

Inizialmente si opponeva alla guerra, allimperiali-
smo, alla massificazione, alle autorita, all'indifferenza, alla
religione e alla politica, favorendo la diffusione di tematiche
ambientali e animaliste. | principali punti di bersaglio erano
la Chiesa, lo Stato e la famiglia, poiché visti come sorgente
didisvalori e perbenismo, lottavano contro il conformismo
borghese, daloro considerato come l'origine di tuttii mali
degliindividui. Come spiegato precedentemente, il movi-
mento si & sviluppato inizialmente negli Stati Uniti e in Gran
Bretagna, cosi come si era verificato per il movimento punk.
La situazione di questi due paesi era socialmente ed eco-
nomicamente disastrosa, il sistema capitalistico avanzava,
la scuola e la sanita erano ai limiti dellindecenza; la tutela
dei lavoratori era praticamente inesistente, per questo, il
popolo inglese e statunitense, eccetto la borghesia, si € tro-
vato in una situazione di malcontento e difficolta.
«’hardcore punk non & dunque che l'espressione musicale
dellinconscio odio di classe provato dai giovani proletari
nei confronti del sistema capitalistico». (23)

Nonostante le intenzioni sovversive, il movimento,
conil passare del tempo, fini per perdere il suo potere
rivoluzionario, concentrandosi sull'individualismo e
sfociando nell'anarchia, ma un particolare tipo di anarchia,
differente da quella tradizionale, nella quale si assiste aun
percorso di crescita interiore, che porta aun conseguente

L'HARDCORE

isolamento dei membri.

In Italia la situazione era differente, infatti il popo-
loitaliano visse anni diregime fascista e combatté una
guerra popolare, tutto cid portd il popolo a comprendere
il vero capitalismo e a seguire di conseguenzaiil Partito
Comunista Italiano. Ma nonostante cio, dopo una perdita
del potere rivoluzionario e un adeguamento alla borghesia
e ai suoi ideali, molti giovani non si sentirono pit ricono-
sciuti dal movimento e per questo cercarono di evadere in
forme differenti. Proprio qui, infatti, si € inserito il movimento
hardcore, composto da tutti coloro che non si sentivano piu
rappresentati dalla politica del tempo.

Principalmente in ltalia, il legame del movimento
musicale con la politica fu evidente e segnd lanascitae
l'evolversidelle ideologie hardcore.«Per 'hardcore bisogna
essere curiosi, critici, attivi, ambiziosi, sensibili; di contro ai
conformisti che sono massificati, apatici, che sono degli
zombie, dei non vivi, che sono chiusiin scatola e che stanno
imbambolati davanti “allamerican dream”trasmessoin tele-
visione». (24) Lanarchia gia prima citata, venne vissuta sia
in maniera pragmatica che utopistica e risiede nel diritto e
nel rispetto, non solo nella liberta degli altri, ma anche della
propria, & un percorso interiore che permette di apportare
un cambiamento nellanimo della gente. Siriteneva che
ogniindividuo dovesse essere responsabile di se stesso e
delle proprie azioni e per questo si credeva che non fosse
necessaria limposizione dileggi. Si propugnava uno stile di
vitalibero, tranquillo e lontano dai condizionamenti esterni.

«Usa la tua mente, tratta gli altri conrispetto,
non giudicare dalle apparenze, supportagli
altri nella loro lotta ad avere il diritto di essere
se stessi, contribuisci ad un cambiamento
positivo del nostro mondos. (24)
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Siaccusava la societa patriarcale e capitalista e tutti coloro
che portavano avanti un sistema sociale e culturale di que-
stotipo, si contrastava questo stesso sistema che voleva
impedire agliuomini di esprimere i propri sentimenti, le
proprie emozioni, e la propria vulnerabilita. Tutti sentimenti
cheilmovimento hardcore intendeva far emergere tramite
la propria musica, il cui canto viene considerato come un
Vero e proprio pianto.
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24 . Tommaso Franci,

| | | | [ | [ |
Lareligione elapolizia
cetto del rock hardcore.

Usa 1978-1991", 2006.

rappresentavano
Pestremomalee
iIncarnavano tuttii
valori che ritenevano
sbagliati.

Proprio da questo
concetto e dall’odio neli
confronti di queste due
autorita nacquell
mottodella

cultura hardcore:

«I swear to God, I hate
Cops»..
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Come giail precedente punk, anche I'hardcore siispiro ai
movimenti del Novecento, in particolare al Dadaismo e al
Futurismo, coni quali condivideva l'atteggiamento sovver-
sivo, eccentrico e arrogante.

Andando piu nello specifico, uno degli aspetti che
ha portato ad analizzare il movimento hardocore e a con-
frontarlo con il mondo odierno e con Neologia € la giovane
etadegliartisti, le band solitamente erano formate da
giovani ragazzi, spesso anche minorenni, piu nello specifi-
cotrai12 ei18anni. Erano teenagers, per lo piu della citta di
Los Angeles, che frequentavano la scuola e le cui proble-
matiche riguardavano listruzione e l'ambiente scolastico,
contrariamente al punk che toccava temi pit ampi, come la
disoccupaziong, la poverta. Mala scuola non era l'unica dif-
ficolta che portavai “kids” ad esprimersi attraverso la musi-
ca, molte erano dinamiche sociali, psicologiche e familiari.
Sifecero portatori diun grande potere di cambiamento,
nelle loro manirisiedeva la forza per cambiare ilmondo e
loro stessi e per trovare una via d'uscita dalla situazione in
cuivivevano, per questo anche la cultura hardcore accoglie
e faproprio il motto “Do It Yourself”.

| kids erano non solo musicisti, ma anche produt-
tori, fruitori della loro stessa musica, fondavanor riviste,
etichette discografiche indipendenti che permettevano
all'hardcore di diffondersi sempre di pil.

Notevole ful'impegno riposto nella lotta al sessismo, che
permetteva alle giovani donne di far parte del movimento;
nonostante cid erano pochii gruppi che presentavano
componenti femminili o gruppi completamente al
femminile. A questo grande impegno si deve la nascita
negli anni'90 di uno dei movimenti tutto al femminile, le
“Riot Grrrl”, che venne considerato come conseguenza
direttadell’hardcore.

Data la giovane eta dei musicisti e date le ideologie,
gli autori solitamente tendevano a mescolarsi conil loro
pubblico, rompendo cosi quella separazione tra pubblico
e artista. In questi primi show nacque lo “stage-diving”, per
cuil'artista era solito salire sul palco e lanciarsi sul pubblico
sottostante che in preda all'euforia lo trasportava sopra
la folla. Particolare era anche la relazione dell’hardcore
conil sesso, ladroga e l'alcol, rifiutavano la droga e l'alcol e
favorivano il sesso solo in quanto amore. «Dall'altra parte in
certe sue dinamiche cede alladroga e all'alcol ed al sesso
fine a se stesso come per rinfacciare al mondo il suo stato
perverso. In ogni caso le tre componenti, dal rock n’ roll
prima e dal rock poi ampiamente e banalmente caldeggia-
te, vengono in linea di principio negate e, quando praticate,
praticate con una coscienza esistenziale sconosciutaalla
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Fig. 31: Copertina di
“Maximum Rock n’ Roll”.
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musica popolare precedente». (24)

[l termine hardcore derivo probabilmente dall'aloum del
1981, “Hardcore81”. La definizione nasceva inoltre dalla
tipica “x” che solitamente veniva disegnata sulle mani dei
giovani fan che volevano partecipare alle serate o agli spet-
tacoli, ma che non potevano bere data la loro giovane etg,
cosi cheibaristi sapessero di non doverli servire.

Lorigine della musica hardcore coincise con la nascita di
tre band americane: “Bandiera Nera”, “Una piccola minac-
cia” e “Cattivi Cervelli”. Laprimaininglese “Black Flag”si
era formata nel 1976 nel sud della California, grazie a Greg
Ginn, unica costante della band, infatti gli altri componenti
piu volte abbandonarono il gruppo. La principale etichetta
discografica sotto la quale pubblicaronoiloro pezziera

la “SST Records”. Laband fu unadelle prime ad utilizzare
elementi musicali della musica heavy metal, jazz e classica
moderna. Lhardcore restringeva ancora di piu la durata dei
suoi pezzi musicali,andando a rendere la musica velocissi-
ma, aggressiva e martellante.

Per celebrare e promuovere la nascita di queste
band, solitamente guidate dai giovani kids, venivano pubbli-
cate le fanzine, l'obiettivo di queste riviste autoprodotte era
la creazione di spazi sociali alternativi, atti a simulare uno
spazio diritrovo fisico. Permettevano di creare unaverae
propria comunita, un luogo di scambio diidee e pensieri.
Venivano pubblicate nella maggior parte delle citta cali-
forniane, ognilocale hardcore aveva la propria fanzine.
“Maximum Rock n’ Roll” (Fig. 31-32), “Slash” e “Profane Exi-
stence” sono traleriviste piu famose del mondo hardcore.

Fig. 32: Copertina di
“Maximum Rock n’ Roll”.
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Come si pu0 vedere dalle copertine delle fanzine pit note
delmovimento, lo stile grafico non si distacca in maniera
cosinetta dallo stile grafico punk, siritrova infatti I'utilizzo di
una matrice nera che permette dilasciare maggiore liberta
all'utilizzo di collage, colori, Letraset, tecniche cut-up e
fotomontaggi. Mostra pero in maniera pit forte e aggressi-
vaisentimenti di oppressione e laricercadiliberta e nichi-
lismo, questi temi vengono supportati dall'utilizzo diimma-
gini spesso truci e cupe. Anche qui, € evidente I'utilizzo di
tecniche di stampa a basso costo che permettevano aikids
di stampare le copie delle fanzine per poi poterle distribuire
neilocali e negli show.

Si pud quindidire che nello stile grafico la cultura
hardcore non ha mostrato segni di distacco cosi eviden-
ti dalla grafica punk. Una maggiore differenziazione nel
segno grafico si & verificata intorno aglianni’80-'90 conla
culturarave.

MAKIMUMROGKNROLL
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IL RAVING 2.61 | rave party, denominati anche “free party”, erano
enormi raduni allaria aperta, dedicati ai giovani, organiz-
zati clandestinamente durante la notte e caratterizzati da
un'impronta trasgressiva. La scena dei rave fu fortemente
influenzata dalle controculture e sottoculture, in particolare
dalla cultura hippy, dalla cultura punk e dai suoi sottogene-
ri, si trattava di concerti tekno, industrial, goa, breakbeat,
drum and bass, happy hardcore, caratterizzati da grandi
giochidiluci e suoni che permettevano al pubblico diimme-
desimarsi e di diventare parte attiva e integrante dellevento
immergendosi totalmente.

I manifesti rave mostravano un grande disprezzo
per le convenzioni sociali del tempo, cosi come facevano
ilmovimento punk e i suoi sottogeneri. Sono stati uno dei
mezzi che ha permesso la diffusione di sentimenti di liberta

e di estrema creativita. Questi sentimenti venivano mostrati Qui di seguito sono presentate una serie dilavori realizzati
tramite caratteri tipografici sfacciati e audaci, sperimentali da artisti differenti: copertine diriviste, fanzine, volantini,

e difficili da decifrare, talvolta deformati e capovolti, ottimi manifesti realizzati per promuovere i rave party. Da essi si
per essere lettiin un momento di stordimento; le combi- possono riconoscere gli aspetti grafici prima descritti.
nazioni di colori brillanti e al neon e diimmagini tagliate e

rincollate, permettevano diricreare ottimi fotomontaggi. Fig. 34: Volantino di

Spesso i manifesti erano criptici, lasciavano grande spazio Chelsea Louise Berlin,

allinterpretazione personale, favorendo la sovrapposizio- Hard Times.

ne e liperdensita.

Le grafiche utilizzavano spesso colori sgargianti
vicini al mondo psichedelico, retaggio hippy, infattii colori
intensi, vivaci e i pattern ad essi accostati rimandavano
spesso allesperienza del “tripping”, legata agli effetti cau-
sati dalle sostanze allucinogene.

Uno degli elementi pit riconosciuti fu lo “smiley”, piccolo
simbolo giallo, realizzato da Harvey Ball nel 1963 e ideato
per migliorare lo stato d'animo dei lavoratori della Tate Mu-
tual Life Assurance Company.

Comparveinoltre, per la prima volta, sempre nel
1963, in un programma televisivo americano per bambini.
Venne utilizzato poi nel 1988 come icona del movimento
rave quando “Bomb the bass” (Fig. 33) lo utilizzod nella

74 copertinadelloro singolo “Beat Dis”. 75
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Fig. 35: Copertina
di “i-D Magazine”.

Fig. 36: Hypnosis,
Londra, 1988
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Dopo aver delineato gli aspetti pit importanti
della cultura hardcore e dei rave party si prosegue con
I'analisi della club culture.
Laclub culture, 0 anche clubbing consiste nella pratica
di partecipare a serate notturne organizzate in nightclub,
discoteche o locali, serate che hanno lobiettivo di favorire la
socializzazione, il divertimento, e il ballo. Nata nel 1960-1970,
ma subi molti cambiamenti negli anni successivi, in parti-
colare neglianni’80 e ‘90 con lanascitadeirave party ein
seguito del DJing. La cultura nasce ametatralamusicadal
vivo e quella registrata, & stata spinta dal progresso tecnolo-
gico che le ha permesso di diffondersi a macchia dolio.

Esistono alcune differenze trala culturarave e la
cultura clubbing, in particolare la prima si svolge in spazi
aperti, illegali, svelati all'ultimo per sfuggire dai controlli
delle autorita, droghe e alcol sono ammessi; invece la
seconda si svolge in spazi chiusi, legalmente registrati,
controllati, vieta 'uso di droghe, nonostante sia comunque
notala circolazione di queste sostanze allinterno dei locali,
impone un limite d'eta, data e ora dell'evento sono note.
Il clubbing raccoglieva giovani con uneta compresatrai
16 e i 25 anni, favoriva una dottrina di pace, unita, rispetto
per gli altri e per la comunita ma anche e soprattutto una
grande empatia. La musica club varia molto, include generi
differenti, passando dalla musica elettronica, come 'hnouse
e latechno per poi arrivare all’hip hop, al funk e alla dubstep.
«l club avevano, infatti, saputo fare quello che nessun altro
spazio aveva ancorarealizzato, ovvero aprire le porte della
percezione, permettendo l'ingresso in unaltra dimensione
temporanea, emozionante e carica di energia, dove poter
godere delle sensazioni date dal ritmo e dalle luci e abban-



Capitolo 2

25.Come cambiail
mondo del clubbing
nellera della digitaliz-
zazione totale, Alice
Porracchio, 2019.

26. ‘Lamusica, il ballo
elacultura LGBTQ" ().
Il clubbing seventies
aNew York”, Carlotta
Petracci, 2019.

Fig. 37: Giovani clubber.

Fig. 38: Margarida
Martins (attivista) e
Mario Marques (dj)
allAbsolut Citron Party di
Lisbona.
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donarsiai piaceri del corpo e dell'anima». (25)

Il movimento fu caratterizzato da una forte carica sociale,
venne definito come un fenomeno underground,
distaccato dalla classica cultura mainstream, che favoriva
l'inclusione, coinvolgendo un pubblico molto pit fluido

e aperto, proveniente da varie zone del mondo e lontano
dadiscriminazioni.

Molti club erano frequentati da latini-americani,
da neri,da comunita LGBTQ+, rompeva quindile tipiche
regole che connotano una discriminazione razziale.
Consisteva nell'accogliere uno stile di vita alternativo,
condividere con altre persone interessi e passioni, sentirsi
parte di un gruppo e di un ambiente, senza confini
prestabiliti, libero. Cid permetteva quindi diavere una
mentalita molto aperta, priva di tabu, che favoriva lemanci-
pazione e latolleranza. | clubber amavano il ballo sfrenato,
eraun modo per dare sfogo ai propri sentimenti pit profon-
di e nascosti, per divertirsi.

La club culture permise di diffondere anche la cul-
tura del DJing, posizionando nel mercato musicale nume-
rosi dj, ancora oggi di fama internazionale, trai quali Larry
Levan, Frankie Knuckles, David Morales (Fig. 39), Nicky
Siano e infine David Mancuso che viene «considerato un
“musical messiah” per aver introdotto quell'idea di musica
come energia collettiva, corporea, erotica che sitraduce
nel ballo € nel movimento; per aver assegnato una nuova
centralita al suono attraverso la realizzazione di potentie
sofisticati sound system; per aver dato spazio a una musica
pil ricercata e orientata al ritmo; per aver inventato una
situazione completamente nuova, che tra gli Anni Settanta
e Ottanta haispiratoi pit influenti dj e proprietari di club».
(26) | locali che fecero la storia del clubbing furono nume-
rosi, tra questi ricordiamo “Electric Circus”di New York, rea-
lizzato nel 1967 dalla collaborazione tra l'architetto Charles
Forbeg e dallo studio Chermayeff & Geismar.

Larchitettura del club fini per influenzare anche
molti altri club europei, primo fra tuttilo “Space Electronic”
diFirenze del 1969 ideato dal Gruppo 9999. Trailocali
caratterizzati da unarchitettura radicale si trovano ancheiil
“Piper”di Torino, costruito nel 1966 e ideato da Giorgio Ce-
retti, Pietro Derossi e Riccardo Rosso. Ma ancorail “Bamba
Issa”, sulla spiaggia di Forte dei Marmi, creato nel 1969 dal
Gruppo Ufo, nel quale gli arredi interni svolgevano anche
la funzione di palcoscenico. Grazie allavvento della disco
music, il clubbing acquisi sempre maggiore notorieta, erano
sempre di piu i giovani che passavano il weekendin locali,
night club, discoteche.

LA CULTURA RAVEEIL CLUBBING

Porta
avanti molti
degliideal
gia discussi +
conla cultura punk har-
dcore erave;lotta contro
Il sistema patriarcale,
favorisceil concetto di
comunita, portaaduna
costantericer-
cadipersone
simili, unite da-
gli stessi valori,
ideologie e pro-
blemi.
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— Fig. 39: David Morales
al Way Club di Napoli
nel 1992, fotografia di
Giovanni Calemmadi
Lisbona.

LOSTILEGRAFICO 2.6.3

Fig. 40: Manifesto per
l'apertura del nightclub
UFQOdiLondra, 1967.
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| club divennero luoghi diritrovo e d’incontro molto amati da
tutti coloro che idolatravano il culto delle celebrita, al tempo
ancora nella suafase primordiale.

Sulfinire deglianni’70 e agliinizi degli anni’80 lan Schrager
fondo lo “Studio 54” a New York, nel 1978 Philippe Starcks
credil “Les Bains Douches” di Parigi. Il movimento raggiun-
se il suo culmine nel 1979 quando usciil famoso film “Sa-
turday Night Fever”,incentrato principalmente sulla cultura
clubbing e sui giovani che ne facevano parte.

Le persone siriunivano per condividere non solo un sound,
ma anche una cultura, e un'estetica, si trattava di spazi si-
curinei quali ognuno poteva esprimersi liberamente, senza
paura diessere giudicati, senzarestrizioni e paura sociale. |
giovani clubber siriunivano per celebrare la musica, i propri
valori e la propria identita.

Interessante € analizzare il design e la grafica tipica
dei club notturni di tutto il mondo. Erano differentii manife-
stirealizzati per promuovere serate in questilocali, qui di
seguito ne verranno presentati alcuni e verranno analizzati
dal punto di vista grafico. In primis troviamo una serie di
manifesti fu quella realizzata per promuovere 'lUFO
(Fig. 40), famosissimo club di Londra che ospitava famosi
artisti del tempo, opere d'arte, spettacoli diluce, in un picco-
lo seminterrato di Tottenham Court Road. | manifesti realiz-
zati da Michael English e Nigel Waymouth nel 1967 giocano
su colori contrastanti che riescono perd a mantenere la
composizione in perfetto equilibrio. Lutilizzo diinchiostri
costosi oro e argento fu una grande innovazione, infattial
tempo erano estremamente rari e poco utilizzati. Inoltre
viene adoperata unatecnica di gradazione che rendeil
manifesto portatore di un grande shock visivo che tende a
stupire e a scioccare losservatore. Molti dei volantini che
venivano realizzati tramite tecniche serigrafiche venivano
spesso regalati a fine serata al pubblico.

Fig. 41: Poster per
l'apertura dello Space
Electronic di Firenze,
1967,

83

LA CULTURA RAVEEIL CLUBBING

Notevole & il manifesto (Fig. 41) realizzato nel 1969
per lapertura dello “Space Electronic”, vecchia officina di
riparazioni motoridi Firenze. Il club era caratterizzato da
arredi molto particolari, presentava cestelli di lavatrici, getti
difrigoriferi, piccoli orti.
Lo spazio € stato ideato dal collettivo radical Gruppo 9999
che si eraispirato nella progettazione al famoso “Electric
Circus”diNew York. Il poster, daloro realizzato, € caratte-
rizzato da un fondo nero dal quale emergono piccoli pallini
bianchi, visti come metafora della luce nelloscurita. Allo
stesso tempo laloro disposizione a freccia lisembra far
brillare come delle piccole lampadine che indicano l'ingres-
sodellocale.
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Fig. 42: Manifesto per
l'apertura dell’Electric
Circus di New York.
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Siprosegue con il manifesto progettato per promuovere
lapertura dell’ "Electric Circus” (Fig. 42) di New York del
1967, gia citato precedentemente. Louis Delsarte realizzod
in collaborazione con il compositore elettronico Morton
Subotnick, un murales psichedelico costituito da spruzzi di
colori fosforescenti che attiravano l'attenzione dei giovani
frequentatori e che permetteva di spargere la voce. Suc-
cessivamente Chermayeff & Geismar si occuparono della
progettazione dell'identita coordinata del club, realizzan-
doillogo, il carattere tipografico e il poster promozionale
dell'apertura. | colori usati si basano su un gioco diintera-
zione e contrasto dato dall'utilizzo del magenta e del ciano;
il carattere & dato invece dalla sovrapposizione di elementi
negativi e positivi che lo rendono elettrizzante e vibrante.

Infine, si procede con l'analisi del poster realizzato
dal gruppo radical Studio 65 nel 1973, che si € occupato
dellarealizzazione diun club vicino a Cuneo, il “Flash Back”.
Per larealizzazione sono state abbandonate le tecniche
piu tradizionali ispirandosi principalmente alla cultura pop.
Larchitettura del locale era molto particolare e raccoglieva
elementi come piramidi, cupole e colonne ioniche tronche,
la scala che conduceva al seminterrato era di un rosso vivo
cosi come il pavimento piastrellato che siilluminava men-
tre i giovani simuovevano aritmo di musica. In particolare
Gianni Arnaudo, membro del gruppo, ha disegnato il poster
che annunciava l'apertura del locale. La composizione

Fig. 43: Poster per
l'apertura del Flash Back
di Cuneo, 1973.
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riprende gli elementi architettonici tipici dell'edificio, stel-

le e nuvole sono disposte nello spazio, il percorso rosso
piastrellato allude alla sala interna e simuove in prospettiva
conil carattere tipografico.
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«Essere clubber significod, anche, vivere per il ballo sfrenato
e il dancefloor, frequentare assiduamente i club, non aspet-
tare altro che fruire di queste valvole di sfogo per evadere
dalla quotidianita e divertirsiinsieme ad altre persone,
godendo senza vincolo alcuno del momento contestuale
alla festa, nel suo “quied ora’». (25)

Linfluenza del clubbing € stata notevole, ha appor-
tato grandi cambiamenti al modo di vivere i locali notturni,
e lacomunita. E stata fortemente influenzata dall'avvento
dellatecnologia che ha avuto un ruolo determinante nella
sua evoluzione, spostando pero l'attenzione sull’indivi-
dualita e abbandonando la vena comunitaria e di gruppo
caratteristica del clubbing degli anni‘80.
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Fig. 44: || degrado
del quartiere Bronx,
New York.

E preso ora in considerazione 'hip hop, movimento
culturale nato nella prima meta del 1970 nel Bronx, uno dei
distrettiamministrativi della citta di New York, che al tempo
fu caratterizzato da grande degradazione urbanaconun
conseguente aumento della disoccupazione e della pover-
ta. lldecadimento della citta fu aggravato dalla costruzione
diunastrada nel 1959 che attraversaval'intero quartiere,
Cio porto alla distruzione di un grande numero di case,
fabbriche e magazzini, con una conseguente svalutazione
degliimmobili e una diminuzione dei posti dilavoro. Per
questo un grande numero di famiglie fu costretto a trasfe-
rirsi nelle zone piu degradate del Bronx, caratterizzate da
affittimeno dispendiosi. Tutto cio ha favorito la nascita di
gang e movimenti criminali. | giovani si riunivano nei quartie-
ri e spesso gli stessi quartieri venivano contesi tra piu gang,
cio portd aun aumento di attivita illecite, come lo spaccio
di sostanze stupefacenti, maanche ad un numero molto
elevato difurti e rapine.

[l governo peggioro ulteriormente la situazione ap-
portando un taglio alla spesa pubblica e in particolare alle
forze dell'ordine. Il Bronx al tempo era quindi un quartiere
degradato, ricco di movimenti criminali, e giovani che riusci-
vano aricavarsi da vivere solo piu tramite attivita illecite.
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27 .Bisagni E., “La storia
dell’hip hop - musica,
cultura, societa’”,
schoolofart.it, 2017

Fig.45: DJ Kool Herc
and Coke La Rock, Uni-
versal Hip Hop Museum.
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Per circa diecianniil Bronx si trovd abbandonato a se stes-
s0, le leggi avevano persoil loro valore e il governo siera
completamente disinteressato alla situazione che, ormai
dadieci anni, stava affliggendo questo quartiere. Intorno
aglianni’80 perd, siinizid a intravedere uno spiraglio diluce,
la classe dirigente decise diriqualificare il quartiere inve-
stendo un'ingente somma di denaro, portando cosi

alla costruzione di numerose strutture, in particolare strut-
ture residenziali.

Laveraancoradisalvezza per il Bronx fu perd 'hip
hop, i giovani ragazzi del quartiere segnati dalle numerose
attivita criminali, dalle situazioni familiari difficili, decisero di
abbandonare le diverse controversie tra gang, favorendo
un climadi pace, integrazione e scambio. [l Bronx inizio ad
essere abitato da diverse etnie, gli afroamericani e i su-
damericani erano i piu diffusi. lmomento che ha segnato
l'inizio del movimento fu I'11 agosto del 1973: «unaragazzina
decide di organizzare unafestain casa, al 1520 di Sedgwi-
ck Avenue, e da al fratello maggiore l'opportunita di esibirsi
per la prima volta in veste di Dj. Questo si presenta con
qualcosadiincredibile che lascia tuttia bocca aperta: due
giradischi, un mixer e una nuova tecnicaincredibilmente
rivoluzionaria che permetteva di mettere in loop (cioé diri-
petere senza interruzione) le sezioni pill ritmiche dei dischi
e chediliapoco avrebbe radicalmente cambiato il panora-
ma musicale».(27)

Il ragazzo si chiamava Clive Campbell, in arte Dj
Kool Herc, ad oggi conosciuto come uno degli artisti piu
importanti e il pioniere del movimento hip hop. Porto trai
giovani del quartiere una ventata di energia e gioia. La sua
figura ha dominato nel Bronx degli anni ‘70-'80, ha iniziato
ad esibirsicome dj a serate in locali e in seguito a feste
allaperto, raggiungendo cosi un enorme sSuccesso.
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La cultura hip hop prese forma nel 1974, quando
acquisi unavera e propria identita e inizid a basarsi suuna
serie di principi etici. Il termine & stato creato dal rapper
Ketith Cowboy Wiggins, membro del gruppo Grandmaster
Flash and The Furious Five.

«Letteralmente “hip” significa conoscenza,
sapere, “hop” significa salto, movimento. L'hip
hop nasce dalla necessita direagire inun
periodo storico dominato dalla violenza, dalla
poverta e dallemarginazione (anche razziale)
dei giovani che vivevano nei ghetti». (2g)

28. Definizione

del termine “hip hop”
da produzionehiphop.
com, 2017.
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Ilmovimento sidivide in 4 discipline: il B-boying de-
finita anche Breakdance, che nasce dall'unione tra piu stili di
ballo: le arti marziali asiatiche, i passi di Michael Jackson, di
James Brown, il funk californiano e russo e il ballo afro-bra-
siliano; il Writing o il cosiddetto graffitismo, sviluppatosi an-
cora prima del movimento hip hop, forma di espressione di
alcune gang per delineare i propri territori; il DJing, ovvero
un manipolatore del suono tramite dischi, mixer e ampilifi-
catore edinfine il MCing o rap, ovveroil parlare o cantare in
rima con un testo molto ritmico.

Notevole ¢ la funzione sociale che I'hip hop ricopri,come
detto precedentemente sibasava su valori come la pace,
lintegrazione, ma permetteva anche ai quartieri di confron-
tarsi e diimparare gli uni dagli altri. Venne visto come una
valvola di sfogo, un modo per buttare fuori tutta la tensione,
le difficolta e le situazioni vissute, gli anni segnati dal crimi-
ne e dalla poverta. Non si verificarono piu scontri armati ma
vere e proprie gare di ballo e freestyle che permettevano ai
giovani di esprimere tuttoil loro dissenso e dolore.

Larte, lamusica e la danza furono un mezzo utile aristabili-
re una situazione di pace e arimuovere la tensione. | giovani
avevano la possibilita di cimentarsiin qualcosa che faceva
bene in primis a loro stessi e allacomunita e che glidava
lopportunita di evadere dalla quotidianita.

«L’hip hop & da considerarsi come una consape-
vole culturainternazionale che fornisce a ognirazza, tribu,
religione e popolo una base per la comunicazione delle loro
miglioriidee e dei loro migliori valori». (27)

Fig. 46: Giovaniperle
strade del Bronx, New
York, 1970

RUOLO SOCIALE
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Spesso le canzoni parlavano didroga, violenza e
armi, mala musica veniva considerata come unaviadifuga
da queste situazioni, come un mezzo per potersi racconta-
re e per raccontare le proprie sofferenze.

Il movimento si diffuse molto rapidamente, inizialmente
in America e poi nel mondo intero, apportando grandi
cambiamenti alla societa e ai giovani, a partire dai modi di
vestire, dal linguaggio o dallo slang.

Una tendenza derivante dall’hip hop, o pit propria-
mente dal rap fu il “bling-bling” che si contrapponeva pero a
quelli che erano gliideali di partenza del movimento.

Questa tendenza portava a un'ostentazione della
propriaricchezza, a una grande voglia diriscatto sociale,
lo stesso nome fainfatti riferimento al riflesso che veniva
creato dai gioielli d'oro quando venivano colpiti dalla luce.
Questa visione ha portato di conseguenza agli scenari ti-
pici dei videoclip rap, nei quali vengono ostentatiricchezza,
gioielli,armi, droga, violenza, e spesso prostitute.

Sipud quindivedere che il rap hainlarga parte presole
distanze dai principi cardine del movimento hip hop.

Come gia detto, la cultura hip hop si dovette con-
frontare spesso con situazioni sociali difficili, disparita e per
questo interagi piu volte con il contesto politico, nonostan-
te cid, non si affiancd mai a un vero e proprio partito, ma si
impegno attivamente nella lotta al razzismo,
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Foto 47: B-Boysinun
club, New York
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partecipando diverse volte a scioperi e manifestazioni,
condividendo gliideali di figure cardine nel movimento alla
lottarazziale. In realta, fu solo conil “conscious rap” cheii
testiiniziarono a trattare tematiche di critica sociale, ren-
dendolo un ottimo mezzo di comunicazione ditematiche
riguardanti la disparita dei diritti e la lotta alle violenze.

Piu precisamente nacque conil brano “The Message” del
1982 di Granmaster Flash, questo sottogenere apporto un
grande cambiamento nel genere, influenzando anche le
ideologie e il modo di far musica dei futuri rapper.

29. “Hip hop: storiae
ciltura”, tuttoamerica.it
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Sipensa che uno dei momenti che portd ad una
grande diffusione del movimento hip hop fu il blackout
diNew York del 13 luglio 1977; durante la notte numerosi
giovani siintrufolarono nei negozi e nei centri commerciali
rubando numerosi mixer, cuffie, casse, giradischi, microfoni,
tutto cio di cui avevano bisogno per fare musica e che finoa
guel momento non si potevano permettere. Da quel giorno
aNew York sorsero un grande numero di gruppi.

Le diverse etnie che abitavano il Bronx influenzaro-
no significativamente la nascita del movimento, importante
e sottolineare limpatto che la storia africana ha avuto sulla
diffusione e sulla formazione di questa cultura, principal-
mente in un'ottica di colonialismo e deportazione,

L’HIP HOP E IL GRAFFITISMO

«ed e in questa ottica che
il rapper siinserisce come
una figura simile a quella
del menestrello che canta
le gestadeire e deglieroi
popolari; in questa visione,
le movenze ed acrobazie
dei ballerini hip hop vengo-
no paragonate alle prove
diiniziazione dei giovani
chiamati adiventare adulti
nei villaggi, il ritmo dei
tamburi e evocato dal
suono ossessionante della
batteria elettronica». ..,
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Intorno agli anni’80 la cultura hip hop inizid ad affacciarsi
anche al mondo del cinema, tra i film piu noti troviamo “Wild
Style” e “Flashdance”.

Intorno al 1987, I'hip hop inizid a essere molto spes-
so luogo diviolenze, nei raduni, nei concerti, ma anche nella
vita privata degli artisti. La situazione si aggravo quando
durante uno di questi scontri perse la vitaun ragazzo, inizid
quindi una lunga serie di accuse principalmente nei con-
fronti del rap ed & proprio in questo periodo che sui dischi
inizio a comparire la scritta

«AvVISO ail genitori: questo disco contiene testi

espliCiti». 29)

ILWRITING
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In seguito sorsero diversi altri problemi legati al copyright e
ai diritti, in un primo momento 'hip hop fu costretto a met-
tersi da parte, tuttii vari autori furono costretti a denunciare
ititoli e a pagarne i diritti. Ma l'innumerevole vendita di dischi
permise ai vari autori e artisti di riaffermarsi nel settore

e diavere la propriarivincita. Lhip hop si diffuse in tutto
ilmondo, diventando un potente mezzo volto a favorire,
grazie allimpegno di enti pubbilici, associazioni e universita,
lintegrazione e 'educazione deiragazzi delle periferie.

Puo inoltre, essere diviso in due fasi, una prima
fase che viene definita “Old School” e che fariferimento al
periodo deglianni Settanta e Ottanta, nellaquale emersela
Breakdance, i giovani in questa fase si sfidavano sui marcia-
piedi a passi di danza, dando vita a uno spettacolo affasci-
nante. Negli anni successivi lo stile funk influenzd sempre di
piu la Breakdance diventandone parte fondante.

La seconda, definita “New School’, si sviluppo intorno agli
anni’'80, si basava sulla fluidita e sulla qualita del movimen-
to, detto “flavour”. Si formava cosi un nuovo stile divita, una
nuova mentalita per tutti gli appassionati.

La corrente artistica che nacque dal movimento hip
hop fu il Writing, termine che faceva riferimento al graffiti-
smo. Nacque neglianni’70, ma si sviluppd maggiormente
solo negli anni successivi, intorno agli anni'80. | graffiti
divennero un modo per rappresentare e riconoscere una
crew o una gang, moltissimi graffiti vennero realizzati nella
metropolitana di New York negli anni’90, specialmente sui
vagoni dei treni per poi espandersi su tutti i muri della citta.
Unadelle prime forme di graffiti nella metro fu unafirma
realizzata con la vernice spray, chiamata “tag”, in seguito si
passo alla realizzazione dilettere elaborate, colori, ombre
ed effetti 3D.

Fig. 48: Vagonidella
metro tappezzati di graffiti.
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| graffiti catturano lo sguardo dellosservatore, € im-
possibile non fermarsi a guardarli, qualsiasi arredo urbano
o qualsiasi mezzo di trasporto pubblico veniva decorato
dai writer con le loro bombolette spray. Il loro obiettivo non
era solo dimostrare la liberta di espressione artistica, ma
anche lasciare un proprio segno € la propria testimonianza.
La situazione di disagio nei confronti delle minoranze etni-
che causata dalla politica si trasformo in un atto di ribellione
che sfocio nellaggressione visiva di spazi urbani. Le forme
sono disorganiche, e manifestano pienamente la contesta-
zione dellambiente urbano.

Questa arte siimpossesso delle forme tradizio-
nali per poi convertirle in qualcosa diironico, aggressivo €
satirico, caratterizzate da colori opachi e accesi e da colate
dicolore.
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30. CellettiA., “New
York, New York! Anni 80
e Graffiti Art’, artavan-
tguardia.altervista.org,
2017.
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31. “La storia dell'hip
hop”, Hano.it, 2021.
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«lltratto piu evidente & la necessita di colmare quello
spazio ampio e anonimo, gesto che sitraduce inun atto di
possessione e limitazione dellambiente, nellademarcazio-
ne territoriale g, allo stesso tempo, agire in luoghi pubblici
diviene contestazione e manifesto rifiuto di un sistema,
quello dell'arte e della sua mercificazione; il confronto deve
essere diretto e, soprattutto, coinvolgere tutti». (30)

Non solo i muri venivano decorati dai graffiti, ma qualsiasi
spazio trafficato e con grande visibilita: metropolitane,
vetring, cartelloni pubblicitari, serrande di negozi.

Spesso i graffiti sono rifiutati e demonizzati dalle autorita,
vengono associati alla violenza, allaleggerezza, alladroga.
In molti paesi decorare proprieta private con graffiti &
considerato un crimine, punibile dallalegge con multe
salate o reclusione.

Dal graffitismo nacquero poi due altre discipline:
ilmuralismo e la Street Art, con la prima condivideva la
volontarivoluzionaria, la sua destinazione popolare,
l'impatto sociale conla secondainvece il luogo d'azione
ediispirazione, lacitta.

Nel 1973 il graffitismo divenne un vero € proprio
movimento artistico, grazie alla nascita di un gruppo di arti-
sti graffitari, gli United Graffiti Artists. Con il riconoscimento
del valore del graffitismo nellambito dell'arte underground
si perse il senso di anonimato e illegalita che caratterizzava
questo stile nellimmaginario comune.

Illinguaggio € veloce, sintetico e spesso costituito da
fumetti, utilizza colori molto accesi, con molti contrasti,
€ unarte molto espressiva. Solitamente l'obiettivo erala
denuncia della degradazione di molti quartieri cittadini,
soprattutto nelle periferie.

«E unattitudine notturna, i suoi soggetti sonoin
crescita costante, fondamentalmente recidivi a tutto di
fatto nonli senti e nonlivedi e non avvertiiloro schemi, ti
sfugge il concetto, vedi solo nomi, per te sembra una cosa
semplice due bombole d'argento e una pressione grazie
allindice; non chiamare affreschi quelli che vedi sui palazzi,
laterminologia corretta & pezzi, zero tabbozzi ognuno hail
suo motivo, il proprio stile e ne va fiero e niente in dolce a chi
ne fa unlavoro, io non vengo sul tuo muro per denaro resto
concreto e sto aggrappato a un sogno sono in ferrovia € un
top-2-bottom su un vagone bianco il tempo ha sviluppato
nuovi stili, nuove forme, situazioni sempre pese come ciha
insegnato Phase per cuinon ti stupire
se ti & tutto incomprensibile, & assai difficile il concetto sen-
zail codice. Sull'acciaio, sul muro lascia tracce di
colore come un codice, il concetto che ti & estraneo
rende tutto piu difficile». (31)

PHASE 2

32. “Fase 2”, wikit.wiki,
2021.

Fig.49: Tag di Phase2.
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Due degli artisti pit famosi di questo movimento fu-
rono Phase?2 e Keith Haring. Phase 2, o Michael Lawrence
Marrow o ancora “Lonny Wood” € stato uno dei piti famosi
e conosciuti artisti di graffiti deglianni'70 a New York. E
uno dei pit importanti fondatori dellAerosol Art, ma anche
dell'evoluzione del carattere da essa nata, maanche di
differenti stili, come il “bubble style”, caratterizzato da forme
tonde e paffute, stile che influenzera la maggiorparte dei
writer di tutto il mondo. Insieme al suo gruppo diamici era
solito guardare i treni pieni di graffiti che viaggiavano sulle
linee della metropolitana IRT. Poco tempo dopo hainiziato
anche lui arealizzare questo tipo di graffiti firmandosi conil
nome “Phase?2”, «hanotato in seguito che l'etichettaturaha
fornito agli adolescenti urbani svantaggiati 'unico veicolo
significativo per rappresentare la loro esistenza». (32)

Le lettere dalui create, caratterizzate dal loro
aspetto gonfio e morbido furono ben presto copiate da
molti altri artisti. Le modifiche apportate portarono alla
nascita di molte variazioni, tra cuiil softies, le phasemagori-
cal phantastic, le bubble cloud e le bubble drip. Allo stesso
tempo, Phase2 fuil primo ad utilizzare le frecce nell'arte dei
graffiti. Nel 1975 entrd a far parte della United Graffiti Artist
citata precedentemente, gruppo di artistiamanti dell'a-
erosol, comparve poi sullarivista New York, in un saggio
dedicato a Richard Goldstein e alla sua arte.

Divenne poi direttore della prima rivista sulla cultura
dell'aerosol, “International Get Hip Times”, partecip0 alla
realizzazione e allorganizzazione di moltissimi spettacoli
ed eventi per i quali spesso progettava volantini o
realizzava graffiti dal vivo.
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Fig. 50: Tag di Phase2
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| volantini che realizzava andavano oltre il mero
aspetto promozionale, prendeva ispirazione dal'Art Deco,
dai fumetti di Jack Kirby, dai dipinti di Romare Bearden e dai
manga. Puntava sulla leggibilita, usava principalmente font
sans-serif, mirava alla rottura delle griglie tradizionali.

Importante da sottolineare & l'aspetto dilettantisti-
codiPhase2, lartista non frequentd mai nessun corso di
formazione artistica o di progettazione grafica, noneraun
professionista del settore. Questo &€ un aspetto comune
a tuttii movimenti finora analizzati: pochissimi, tra gli attori
queste tendenze controculturali, avevano una carriera
scolastica alle spalle o una formazione artistica, la maggior
parte erano giovani che si cimentavano nella pratica diuna
nuova arte e di un nuovo stile. Phase2 lavord per moltissi-
me aziende, unatrale prime fu la gia citata “IGTimes”, per
la quale divenne direttore artistico, nella sua carriera si
concentrd molto nella realizzazione diidentita coordinate,
infatti nel 1981 lavoro per la “Mike & Dave Record di Cash
Crew”,nel1982 per il “NYC Rap Tour Poster”. | lavoriche gli
furono commissionati furono numerosi, si interfaccio con
numerose realta del tempo come la “Tuff City Records” e la
‘LP Fast Money” per Mike & Dave.

L

Lavoro anche molto sui volantini che riteneva
avessero un forte potere comunicativo e promozionale,
molto di piu dei finora utilizzati poster. La quantita di gente
che veniva attirata e che partecipava alle feste grazie ad
essieraincredibile. La sua arte era caratterizzata da carat-
teriincisivi, spesso utilizzava marcatori Chartpak, lettere
cancellabili e il Letraset. Mirava a un equilibrio compositivo,
spesso nei volantini ripeteva le informazioni su ognilato, in

L'HIP HOP EIL GRAFFITISMO

modo che le informazioni fossero fruibili in qualsiasi modo il
volantino venisse tenuto in mano.

«lolo chiamo “Funky Nous Deco”, nessun dubbio.
E stato il mio approccio per combinare questi
elementi -le stelle, la simmetria, i cerchi, i quadra-
ti- In un modo particolare, anche con cose tipo
silhouette, questo e diventato come un segno e
un marchio difabbrica dell'hip hop». (s3)

33. Harris J, eyeonde- Phase?2 & stato un punto di riferimento per l'intera corrente
sign.aiga.org, 2019. del graffitismo, halasciato un grosso segno e il suo apporto
aquesta cultura artistica € ancora tuttoggi riconosciuto.
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Fig. 52: Keith Haring,
Murales.

BANKSY
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Lanalisi continua con la seconda figura di spicco
nellarte dei graffiti. Keith Haring intorno ai vent'anniini-
zio a disegnare per le strade di New York, il suo stile era
riconoscibile, caratterizzato da piccoli pupazzetti stilizzati
realizzati con il gessetto bianco. Keith € riuscito a creare un
linguaggio universale, riconoscibile da tutti, con un grande
potere comunicativo e una grande energia. Nonostante
realizzasse elementi comuni, come persone e animali,
riusciva a dotarli di una carica espressiva e personale. Rea-
lizzd numerose opere in tutto il mondo, disegnd sul muro di
Berlino, sulla parete del convento di Sant’Antonio di Pisa e
in numerose altre citta.

La sua arte si basava sull'utilizzo di forme ridotte
allessenziale, caratterizzate pero da una grande propor-
zionalita spaziale, le sue opere erano di facile compren-
sione. Solitamente non realizzava mai disegni preparatori,
disegnava in manieraimmediata e con grande sicurezza.
Trattava temiimportanti e di attualita, siispirava alla vita
quotidiana, a uno stile di vita consumistico tipico america-
no. Utilizzava colori accesi e forti che catturassero l'atten-
zione dellosservatore ma che allo stesso tempo sifaces-
sero portatori di valori come I'amore, la gioia, la felicita, ma
anche loppressione, la paura e la violenza.

Negli ultimi anni si & fatto conoscere un artistada
un'identita poco nota, Banksy, writer inglese, uno dei mag-
giori esponenti di questa cultura.

Le sue opere trattano temi attuali, la politica, la cultura,

la socialita, tutti aspetti legati alla comunita, questi temi ven-
gono analizzatiin modo satirico e ironico tramite l'utilizzo
della tecnica stencil riproducendo diversi soggetti: animali,
bambini, personaggi famosi.

Fig. 53: Banksy, “Falling
Shopper”, Bruton Street,
Londra, 2011

Fig. 54: Banksy, “Barcode
Escape”, Pembroke Road,
Bristol, 2010
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Le sue figure lineari sono spesso caratterizzate
dalla presenza di elementi dissonanti, solitamente elementi
parte della citta stessa (elementi di arredo urbano) che non
impoveriscono ma anzi rafforzano il messaggio dellopera.
Tramite i suoi artwork riesce a sensibilizzare lamassa su
problematiche attuali, gravi e allordine del giorno. Sono
caratterizzate da un forte potere comunicativo e dauna
grande leggibilita.

Per concludere, il Writing & stato ed € ancora
0ggi un potente mezzo di comunicazione che permette
allumanita di confrontarsi “faccia a faccia” con i problemi
chelaaffliggono.
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La rivoluzione
digitale

INTRODUZIONE 2.81 Negli ultimi anni, la rivoluzione culturale piu signifi-
cativa & quella legata allavvento del web che, come diretta
conseguenza, hala diminuzione dei tempi e spazi per la
comunicazione. Nel libro “The Game”, Alessandro Baricco
spiega la nascita dellarivoluzione digitale e limportante

cambiamento che essa ha apportato alla societa

«Cl racconta la mentalita diuna generazione
che ha voluto chiudere con il passato per pla-

smare un mondo adatto alle proprie necessita.
Per farlo non ha fondato partiti o correnti filoso-

fiche, ma ha creato strumenti che rendessero
possibile questa rivoluzione». (s4)

34 . TirelliL., “The Game:
lera digitale spiegata da
Alessandro Baricco’,
paroladiquattrocchi.
com, 2019

La controcultura digitale sidistacca dalla cultura
dominante per ideologie e per mezzi di comunicazione. |
nuovi mezzi sono veloci, effimeri, fluidi e spesso tempora-
nei, portano alla nascita di comunita digitali, non piu spazi
fisici, luoghi diritrovo, fanzine e riviste, ma spazi virtuali che
permettono alla comunita di scambiarsiidee, diinterfac-
ciarsi con nuove culture e di creare nuove mode in modo
pit immediato e veloce. Larivoluzione digitale si & affer-
mata in modo capillare a livello globale, trasformandosi
«da controcultura a unico modello sociale, economico e
politico possibile». (34) E stata terreno fertile per la nascita
di nuove controculture e sottoculture che, nonostante si
siano sviluppate in un ambiente sociale-digitale completa-
mente nuovo, hanno molto in comune con le controculture
precedentemente analizzate. Si & proseguito, quindi, con
unanalisi piu approfondita delle differenti declinazioni di
controcultura nell'era digitale portando come esempio
100 alcuni movimenti tra i piu rilevanti dellargomento.

CYBERPUNK

35. “Cyberpunk’”, lorenzo-
todescato.altervista.org
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Il cyberpunk affonda le sue radici nei movimenti
controculturali deglianni’60, che esaltavano la libertae
contestavano le ingiustizie sociali. I movimento culturale
del cyberpunk & nato all'inizio degli anni’80 e viene definito
come decadente, negativo e caratterizzato da una visione
buia del futuro, descritto spesso come un “nuovo romanti-
cismo”. llmovimento é strettamente legato alla fantascien-
za, manon siintende la fantascienza americana piu main-
stream, con realta utopiche, luminose e ultra-tecnologiche,
bensi un futuro parallelo, diun mondo in cui si pensaalla
tecnologia come una vera ossessione, tanto da schiavizza-
re 'uomo, che sifonde con lamacchina stessa.

Uno dei maggiori temi del cyberpunk & proprioil
rapporto che emerge tral'essere umano e la tecnologia,
unarelazione fisica, e non solo ideologica, in cuiil corpo
umano cessadi essere un elemento naturale e diventa uno
strumento tecnologico, mutabile e soprannaturale.

Il corpo umano diventa mostruoso e cosiviene raccontato
nella letteratura del movimento, che ha avuto influenza sulla
narrativa fantascientifica e da cui derivano altri movimenti
parallelicome lo steampunk, o splatterpunk e il postcy-
berpunk. Il termine “‘cyberpunk” derivada ‘cyber”,ilmondo
virtuale del cyberspazio, vista come larete del futuro, e da
“punk”, un movimento diribellione verso le autoritaTragli
esponenti maggiori del movimento troviamo Bruce Ster-
ling, scrittore appartenente al filone fantascientifico, che
descrive il cyberpunk come «un nuovo tipo diintegrazione.
Il sovrapporsi di mondi che erano formalmente separati: il
regno dell’high tech e il moderno pop underground». (35)

Non si parla solo di tecnologia e di fantascienza,
ma anche di droghe e di uno stile di vita vintage, parados-
salmente futuristico, che caratterizza un'atmosfera cupa
e generalavisione di un futuro con un gusto retro. Il movi-
mento sposta lattenzione su una percezione soggettiva
diun mondo che non & piti un susseguirsi di rapporti di
causa-effetto, ma diventa, come descritto da Valmerz «il
dispiegarsi di un codice nella sfera della comunicazione».
(35) In questo senso, alcune visioni della cultura sono
spesso associate anche al romanticismo letterario, ad
esempio quello di Mery Shelley, che si approccia al mondo
fantascientifico con “Frankenstein” Lo stile di questa nar-
rativa € caratterizzato da un'analisi delle azioni dei perso-
naggi e da un linguaggio contaminato che vede, da un lato
I'utilizzo di un linguaggio informatico complesso e, dall'altro
una serie di espressioni riconducibili al gergo di strada.

Laletteratura cyberpunk attinge da varie fonti e si
contraddistingue per unimmaginario ibrido.

Aispirare ilmovimento sono autori della Beat Generation,



Capitolo 2

36. Lamarina J.,

“Le radici culturali del
Cyberpunk: la contro-
cultura deglianni ‘60,
brundisium.net, 2014.
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come William S. Burroughs, ma un'influenza evidente &€ an-
che quella della psichedelia degli anni Sessanta e Settanta,
che promuove un nuovo universo di sensazioni e percezio-
ni date dalla droghe sintetiche e che di conseguenzahaun
approccio aperto a nuoviimmaginari.

Anche la psichedelia hippy ritorna, in chiave virtua-
le, conil cyberpunk,in un contestoin cuiil bit prende il posto
degli acidi e dell'LSD, diventando la chiave che porta luomo
verso un universo parallelo. Anche negli anni ‘80 siritro-
va, infatti, una volonta di fuga dalla realta, che pero viene
attuata da strumenti meno deleteri delle droghe, ovverolo
sviluppo tecnologico. Siritrova anche un collegamento con
la culturarock underground e a questo proposito Bruce
Sterling trova un parallelismo tra le due culture: «'hacker
e il rocker sonoidoli della cultura pop diquestiannieil
cyberpunk & un genuino fenomeno pop: spontaneo, pieno
dienergia, vicino alle proprie radici. Il cyberpunk viene dal
territorio dove I'hacker e il rocker si fondono, da un brodo di
colturain cui simescolano filamenti gameticiimpazziti». (36)
Da qui sicomprende quindi come il movimento abbia sapu-
to canalizzare la carica controculturale degli anni Sessanta
e Settanta attraverso I'utilizzo della scienza e della tecnolo-
gia, mantenendo comunque alcuni caratteri pop.
Ladeclinazione in eta digitale di femminismo € il cyberfem-
minismo, detto anche ecnofeminismo, webfemminismo o
biofemminismo, si tratta quindidiun

«movimento di pensiero e di attivita politica di

impronta femminista che si situa nelle frontiere

del cyberspazio e cerca di utilizzare le nuove
tecnologie a favore delle donne». @7

CYBERFEMMINISMO 2.8.3

102

Il movimento nasce verso la fine degli anni'80 per
promuovere 'uguaglianza di genere in un contesto stori-
co-sociale in cuile conquiste e i progressi dei nuovi media
hanno avvalorato retaggi culturali patriarcali. La tecnocul-
tura dominante, infatti, € principalmente riconducibile al
mondo maschile, di conseguenza il cyberfemminismo si
colloca come controcultura, con l'intento diincludere le
donne nel panorama delle nuove tecnologie. Il movimento
venne fondato nel 1985 da Donna Haraway, biologa, filoso-
fa e docente statunitense, conil suo saggio “Cyborgs and
Women: The Reinvention of Nature”in cui presentava un

Fig. 55: Copertina di
Fikafutura.
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nuovo essere, il “‘cyborg”, senza genere e assemblato da
corpi umani e innesti tecnologici, eretto a simbolo delle
disuguaglianze di genere e della contrapposizione al dua-
lismo uomo-donna. Dal 1987 al 1989 Octavia Butler, nella
suatrilogia della “Xenogenesi”, parlava di un futuro post-a-
pocalittico in cui gli unici esseri presenti sono alieni, né ma-
schili né femminili, ma di un terzo sesso senza genere.Nel
1991il collettivo “VNS Matrix”, fondato da quattro attiviste
australiane, Josephine Starrs, Julianne Pierce, Francesca
da Rimini e Virginia Barratt, continuarono questo flusso
utilizzando termini sempre pit dirompenti e impattanti.

Nel 1994 crearono "All New Gen”, un gioco per computer
che proponevain forma di game il credo ideologico di cui
sifacevano portavoce. Nel 1997 a Berlino venne fondato I
“Old Boys Network”, prima alleanza internazionale di cyber-
femminismao. Lo stesso anno la scrittrice Sadie Plant scrive
“Zeros and Ones”in cui veniva raccontata la figura di Ada
Lovelace, genio della matematica e madre della program-
magzione informatica.

SECREININ RCIVE CVBERFEMMAIMSTE £ OUEER

/ W

Contemporaneamente in ltalia usciva il magazi-
ne “Fikafutura”,da parte del gruppo “Cromosoma x”,che
trattava tematiche artistiche, politiche e di attualita mante-
nendo il classico linguaggio tipico del movimento. Venivano
utilizzate grafiche retrofuturiste, finte pubblicita sagaci e
ironiche con titoli accattivanti e a effetto. All'interno della
fanzine si trattavano tematiche come le figure dei “cyborg”
oppure personalita di spicco nel mondo queer come Kathy
Acker e Pat Cadigan.
Negli anni 2000 Faith Wilding, con la sua pubblicazione
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38. Guerrini F. “Gli
hackers come con-
trocultura tra identita
e rappresentazione”,
filosofico.net

104

284

FASE DIRICERCA

“Domain Errors : Cyberfeminist Practices” cred un nuovo
cyberfemminismo partendo da alcune lacune della fase
precedente che veniva considerata come non ancora effi-
cace ad abbattere i termini del patriarcato. Da qui siinizid a
includere maggiormente le minoranze tenendo conto delle
discriminazioni razziali.

Le caratteristiche principali del cyberfemminismo
sono: la promozione a un accesso democratico al mondo
del web, senza discriminazioni di genere, come mezzo di
emancipazione; il genderless all'interno del mondo digitale;
tematiche biotecnologiche legate allariproduzione assi-
stita per ribaltare il ruolo di donna come semplicemente
procreatrice e madre, dipendente dall'uomo.

Oggigiorno le attiviste continuano a lottare per lottenimen-
to di questi diritti grazie anche alla presenza di organizza-
zioni come “Girls Who Code”, per aiutare ad accrescere

il numero di donne nel mondo dellinformatica e “Women

in Tech Festival”.

Trale controculture digitali analizzate unattenzio-
ne particolare & stata riposta nel movimento hacker. Per
quanto spesso possa essere considerato come una sotto-
cultura, ha molto a piu che vedere con le controculture, in
esso si ritrovano i punti fondamentali di una controcultura,
«lacomunita degli hacker presenta la sua opposizione alla
cultura dominante in forme dichiaratamente politiche e
ideologiche (coscienza politica, coerenza filosofica, ma-
nifesti, in sintesi un'etica); mette in operaistituzioni “alter-
native” (stampa underground, gergo, propri spazi simbolici
e fisici); prolunga il periodo di transizione oltre i ventanni e
considerarituali diiniziazione; infine cancella le distinzioni,
rigorosamente mantenute nella sottocultura, tra casa,
famiglia, scuola, lavoro e tempo libero per creare un'identita
simbolica postmoderna inserita nel piu ampio underground
dellinformatica». (38) Si tratta di una ribellione molto piu
complessa, che investe molti ambiti sociali e politiciin ma-
niera diretta e forte. Spesso agli hacker vengono associate
connotazioni negative, vengono considerati criminalie
fautori di molti eventi drammatici, per questo sempre di piu
le organizzazioni politiche e i servizi segreti siimpegnano
nella lotta hacker nel mondo virtuale.

Se sianalizza piu nello specifico la cultura si pud
vedere che la sua nascita coincide con la necessita di
trovare una soluzione a delle particolari problematiche e
difficolta specifiche. In primaistanza & fondamentale com-
prendere la figura dell’ hacker, € nata con l'avvento della
tecnologia, diinternet, della rete e del mondo virtuale, si
inizio a parlare di hacker a partire dagli anni Sessanta e per
questo possono essere individuate tre fasi, la prima che si

LA RIVOLUZIONE DIGITALE

sviluppa negli anni Sessanta e Settanta, fortemente in-
fluenzata dallavvento del movimento hippy e dalla nascita
dinumerose facolta tecniche e informatiche in universita
prestigiose come il MIT e il SAIL. La seconda fase invece

si sviluppa neglianni’80, conil successo del film “War
Games”,un grande numero di giovani americani si cimenta-
rono nelle pratiche hacker. Questo periodo fu connotato da
un forte potere criminale, con grandi intenzioni vandaliche
e per questo gli hacker di questi anni sono stati etichettati
come ‘cracker” o “dark side hackers”.

Lultima fase nasce negli anni Novanta, in questo
periodo siriportainluce l'ideologia principale del movimen-
to, si fanno portatori di un linguaggio libero e di un'infor-
mazione senza vincoli. E ilmomento nel quale sisegnaun
maggiore distacco dalla cultura dominante e dalla societa
contemporanea. Lideologia cardine della cultura

«sembra legata al flusso libero, aperto ed ele-
gante dellalogica dello stesso computer, il
quale non ha piu alcun rapporto col mondo
reale: lo stile hacker in costante mutamento e
trasformazione dinamica, finalizzato al flusso
libero delle informazioni, si appropria quindi del
computer, e del suo flusso, come di un suo
oggetto prototipico». @s)
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Si evidenzia quindi come questa cultura sia fortemente
caratterizzata dal legame tra uomo e macchina, con essa
condivide concetti, costumi e norme.

Qui di seguito sono analizzatii principi cardine del
movimento. In primo luogo troviamo la necessita di avere
libero accesso ai computer, questo accesso deve essere
illimitato e completo; tutte le informazioni devono essere
libere, sinega il controllo su di esse, ritenuto contropro-
ducente per la crescita di una democrazia forte e unita,
viene quindi superato il concetto di copyright: tutto circola
liberamente. Si promuove un giudizio legato alloperato e
non al ceto sociale, all'etnia, alleta e al genere, con un atteg-
giamento meritocratico, lontano da discriminazioni;
la negazione € il dubitare delle autorita sono all'ordine del
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giorno; si evidenzia il forte potere che i computer hanno

nel cambiare e nel migliorare lo stile di vita. Con essisihala
possibilita di creare arte «il computer & lestensioneillimi-
tata della propriaimmaginazione personale, uno specchio
nel quale & possibile incorniciare qualsiasi tipo di autoritrat-
to desiderato». (38)

Gli hacker si concentrano sull'utilizzo sia di mezzi
analogici, conriviste, fanzine specializzate e di nicchia,
come “2600 Magazine -The Hacker Quartely”, curato da
Goldstein e Decoder, “Intertek” e “Boing Boing”, ma anche
numerosi mezzi digitali che permettono difar correre le
informazioni in maniera veloce e immediata, tra questila
BBS (Bulletin Board System), luogo di socializzazione, di
scambio e diinformazione, cosi come le chat line e le new-
sletter. Nasce cosi il termine cyberspazio: «unallucinazione
vissuta consensualmente ognigiorno[.. ] linee diluce
allineate nel non-spazio della mente, costellazioni di dati.
Come le luci diuna citta che siavvicinano...». (38) Questaé
la definizione di W. Gibson, coniatore del termine.
Illinguaggio hacker pud essere paragonato alla tecnica
cut-up, una selezione di elementi, che vengono riutilizzati,
assemblatiin maniera diversa e che portano alla nascita di
un nuovo discorso.

Gli hacker lottano per raggiungere e difendere
nuovi spazi, fisici o virtuali, lottano per liberare gliambienti
simbolici e virtuali presentiin rete, con l'obiettivo di sottrarli
alle vecchie istituzioni politiche e sociali. Siincontrano in
convention, raduni, covi e rifugi.

Sono luoghi di scambio e condivisione, ogni partecipante
mette a disposizione la propria conoscenzain un'ottica
aperta e volta alla condivisione.

In alcuni aspetti si differenziano dalle controculture
giovanili prima presentate. Questo movimento raccoglie
giovani, adulti, insegnanti, persone di mezza eta, tutte ac-
comunate da valori e ideologie comuni.

Non si mostrano mai, sinascondono: la non visibilita & la
condizione fondamentale della loro connotazione dicon-
trocultura sotterranea.

Essendo “invisibili” non hanno la necessita di essere definiti
come identita specifiche, come genere o come stereotipi.
«La concezione diidentita che gli hacker vogliono veicolare
riflette dei cambiamenti politico-culturali pit vasti: se, infatti,
la cultura moderna era caratterizzata da un tipo di controllo
centrale, 'emergere della tecnologia del computer ha cre-
ato drammatici cambiamenti nella comunicazione sociale,
creando, nel contempo, un'era altamente confusain cui
molteplici discorsi auto-contraddittori sono in competizio-
ne e sicontaminano avicenda.
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La societa dell'informazione siva, quindi, delineando senza
una centralita, con fonti di potere frantumate e moltiplica-
te: come conseguenza di tale moltiplicazione del punto di
vista, l'identita individuale postmoderna diviene discon-
tinua». (38) Nasce il concetto del “nomadismo psichico”,
ovvero la volonta diabbandonare le proprie appartenenze
sociali, etiche, familiari, geografiche e religiose; si sente la
necessita di fuggire da questi condizionamenti per favorire
la costruzione di rapporti umani nuovi e piu efficienti.

Le caratteristiche del movimento hacker siriflettono in ma-
niera evidente nel mondo postmoderno, caratterizzato da
unairrefrenabile voglia di abbattere le barriere e di evadere
dalla societa esistente.
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Conclusioni

Fig. 56: Ragazzi punk
fuorida un club.
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29 Lafasediricercahaanalizzatoin maniera criticale princi-

pali caratteristiche dei movimenti controculturali o sotto-
culturali a partire dalla seconda meta del Novecento, e,
inoltre, come hanno portato all'insorgere di numerose rivo-
luzioni sociali, scardinando le culture autoritarie dominanti.

E evidente come, nel corso degli anni, i protagonisti
assoluti dei movimenti controculturali siano rimasti i giovani
che, senza una formazione professionale e con mezzi
perlopiu autoprodotti, nutrono un profondo desiderio di
cambiare la realtain cuivivono. Questo desiderio nasce
daunavera e propria esigenza di rinnovamento degliideal
culturali del tempo, nei quali le nuove generazioni nonrie-
scono arispecchiarsi, a causa di un sistema troppo restrit-
tivo e talvolta bigotto.

Per questo motivo & dai giovani che, capaci di

affrontare la lotta culturale liberi da ogni condizionamento
€ con un approccio inclusivo, insorgono i movimenti di
contestazione e dirottura conil passato. Si portano avan-

ti battaglie non solo legate al divario generazionale, alle
realta autoritarie delle famiglie, delle istituzioni scolastiche
e del governo, ma anche le lotte di genere, quelle legate alla
sessualita e quelle contro le discriminazioni razziali.

CONCLUSIONI

Il dissenso delle nuove generazioni si esprime attraverso
manifestazioni e raduni, ma anche attraverso l'arte e lamu-
sica, che mostrano una forte volonta di esprimersilibera-
mente e senza costrizioni.

A partire dalla seconda meta del ‘900, infatti,
nascono i festival musicali, ambiente caratterizzato da uno
stile divita libero e non violento, nel quale ognuno ¢ libero
diesprimere se stesso. Partendo dal rock psichedelico,
fino ad arrivare al punk, al’hardcore e all’hip-hop, lamusica
ha sempre avuto un ruolo comunicativo fondamentale,
diventando un mezzo per riuscire a dar voce a questi nuovi
principi.Allo stesso modo, l'arte e il visual design diventano
lo specchio dei cambiamenti sociali,accompagnando la
rivoluzione in ogni suafase.

Questo percorso erisultato indispensabile per
delineare al meglio le dinamiche nelle quali nasconoilavori
realizzati dai giovani selezionati per Neologia. ll retaggio
culturale che si cela dietro ai progetti presentati rispecchia
molte delle caratteristiche che sono emerse durante la
fase diricerca.

Da cio & stato possibile ottenere maggiori stru-
menti e facolta utili nella fase di selezione degli artwork con
l'obiettivo di delineare e tener traccia delle nuove tendenze
emergenti del visual design in Italia oggi.
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In questa prima fase metaprogettuale verra analiz-
zatolo scenario in cui nasce il progetto Neologia. In questo
capitolo del volume, in primaistanza, verranno analizzate
le realta presenti sul territorio europeo come magazine,
associazioni e collettivi e realta competitors come festival
e concorsi. Per poi terminare con la definizione del target,
delle personas e con un'approfondita analisi del campione
diartisti presoinesame.

La grafica contemporaneain ltalia vede l'applica-
zione, da parte di giovani progettisti, di nuovi approcci alle
metodologie e nuovi campi di applicazione del digitale. Il
carattere eclettico del visual design comporta una forte
sperimentazione e unincontro tra diverse discipline, che
portano alla creazione di opere e progettiibridi e fortemen-
teinnovativi.

Questa “contaminazione”, tra stili e strumenti, conduce ad
unapertura espressiva e a uno stile non unitario e non co-

dificato, caratterizzato da una continua esplorazione delle
modalita comunicative.

Allinterno di questo contesto, Neologia si pone
come un osservatorio costante sulla produzione dei gio-
vani artisti e visual designer, con lobiettivo didare spazio e
voce ai nuovi linguaggi della comunicazione visiva italiana.
In questo senso, il progetto si sviluppa sotto forma di con-
corso, una chiamata aperta a chiunque voglia partecipare,
che ha come unico limite I'eta e il concetto diitalianita nel
senso pitampio del termine. Laricerca della qualita el
concetto di visual design come spazio eclettico e inclusivo
sono alla base del progetto.

Neologia si sviluppa nellambito di Graphic Days®,
festival internazionale di visual design con sede a Torino,
con l'obiettivo principale di avvicinare il piu possibile la
grafica e tutte le sue discipline alla gente comune, senza
rinchiudersiin una nicchia settoriale. Attraverso percorsi
espositivi, workshop e conferenze con ospiti internazionali,
il pubblico viene coinvolto nel mondo della comunicazio-
ne, unarealtain continua evoluzione. Il progetto nasce nel

13
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2016, con la prima edizione “Boom the icons”,in cui spiega
coskt il graphic design attraverso l'analisi di alcune delle piu
famose icone della storia. Nella seconda edizione, nel 2017,
“Universal identities”,nascono gli In The City, evento che
permette divivere i Graphic Days® in modo diffuso su tutto
il territorio torinese, attraverso eventi, studi di progettazio-
ne aperti al pubblico e mostre per la citta. In questa edi-
zione la grafica viene vista come uno strumento di dialogo
universale, capace di rappresentare la pluralita del mondo
contemporaneo, superando barriere linguistiche e culturali.

Nella terza edizione “Play, Replay, Design” si esal-
ta, con un approccio sperimentale, la doppia natura della
disciplina del design, da un lato la metodologia e il rigore,
dallaltro la creativita e la sperimentazione. La quarta edi-
zione stimola invece unariflessione sullimpegno sociale
della comunicazione visiva, con un tema ben specifico,
ovvero “Lintegrazione”. Nel 2019, il festival € caratterizzato
daun percorso multiculturale, con diversi livelli di contami-
nazione tra culture e percezioni, nellottica divalorizzare e
includere le realta presenti sul territorio e quelle straniere.
Nel caos del 2020, Graphic Days® non si ferma, anzi sirin-
nova, con “Transition”, ledizione speciale che presenta una
serie diincontri con entiistituzionali, associazioni e nume-
rosi professionisti del settore, per indagare i nuovi possibili
scenari della societa e dellambiente, con le loro transizioni.
ni, di archetipi e simbolismi della culturaitaliana, in chiave
contemporanea, in modo da fornire stimoli e riflessioni.

Graphic Days® € promosso da Print Club Torino,
primo laboratorio di stampa e sperimentazione grafica
italiano con sede a Torino. L'obiettivo € fornire a studenti,
professionisti 0 semplici appassionati, la possibilita di
creare fisicamente i propri progetti grafici, con l'utilizzo di
macchine da stampa e materie di qualita. Il percorso puo
essere affrontato in autonomia oppure con l'aiuto di tecnici
specializzati. LAssociazione Culturale organizza anche
workshop e corsi di stampa aperti a tutti e sipone come
unarete, nella quale si scambiano competenze e nascono
collaborazioni.

Quattrolinee € unagenziafondatanel 2012 a
Torino, che crea progetti di comunicazione unendo design,
strategia e tecnologia. Lo studio promuove diverse iniziati-
ve, tra cui Graphic Days®, 'Associazione Print Club Torino e
l'organizzazione di comunicazione sociale e progettazione
sostenibile Plug Creativity.

Lassociazione si definisce «sinonimo di social
communication design, sia nella natura dellorganizzazione
che nella sostanza delle sue azioni». «Ci piace definirci
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39: dal sito ufficiale di Plug,
http://plugcreativity.org.
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“acceleratore di creativita”, siamo una struttura non profit
orizzontale, partecipativa e attenta ai temi della sostenibili-
ta sociale, economica e ambientale» (39). Plug si configura
come luogo di sviluppo e promozione di eventi culturali,
concorsi e conferenze ed &€ una delle realta promotrici del
festival Graphic Days®.

Neologia nasce quindiin un contesto creativo,
dinamico e fortemente inclusivo. Cosi come la comunica-
zione visiva € in continua evoluzione e si configura come un
elemento fluido e dinamico della societa, l'obiettivo princi-
pale del progetto & far emergere progressivamente i nuovi
orientamenti e i nuovilinguaggi che vengono accoltidalle
nuove generazioni. Al fine di far emergere lanuova scena
della graficaitaliana, &€ stato necessario analizzare e com-
prendere tutte le realta e gli enti che danno vita al mondo
del visual designitaliano e, per arrivare alla progettazione
completa di Neologia, & stato quindi visionato lo scenario e
il contestoin cui si colloca.

Diseguito unanalisi approfondita degli enti che, a
livello italiano, sono protagonisti del contesto della grafi-
ca contemporanea, tra cui troviamo i maggiori concorsi, i
festival, le associazioni artistiche e culturali, i magazine piu
famosi, i collettivi e le istituzioni scolastiche, come scuole,
universita e accademie a indirizzo grafico o di comunica-
zione visiva.
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Concorsi

3.1.5

In primo luogo, sono stati analizzatii concorsi, in funzione
di alcuni aspetti specifici, come ad esempio i supporti
richiesti, il target a cui sirivolgono, la tipologia di giuria € il
riconoscimento.

Premio lllustri

Fisicamente distanti, socialmente connessi
Premio GRAnDE

KreativeHouse

New Blood Awards

lo sono Creativ*

Affordable

Annual

The Milaneser

Cross-fertilization Lab

QOWOO~NOOOTRAWN -

—

Svariati contest, tra quelli presiin analisi, sono rivolti unica-
mente a giovani studenti, di eta compresatrai16 ei25/30
anni, che frequentano scuole, universita o accademie ad
indirizzo artistico. Tra questi troviamo:

Grande Festival 1
Futurare Challenge 12
Spot School Award 13
Persistenze 14
Typeitnow 15
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1.“Premio lllustri” & indetto da “Associa-
zione lllustri” con il patrocinio di “AIAP”

e “ADCI Art Directors Club ltaliano”.
Possono partecipare al concorso illu-
stratoriitaliani, professionisti o studenti,
maggiorenni. Il concorso prevede la
selezione sulla base di: magazine, libri,
pubblicita, design e progetti personali. E
possibile candidare piu diun’illustrazione
eilriconoscimento prevede l'inserimento
del progetto in una mostra o nellannuale
dedicato. | giudici sono 9 e hanno una
grande esperienza.

2. “Fisicamente distanti, socialmente
connessi” € basato sullarealizzazione
diun poster, dove i creativi sono invitati a
contemplare la nozione di distanza fisica
e sociale, onorare i momenti di connes-
sione e solidarieta e celebrare la nostra
indistruttibile coesione umana. Aperto

a studenti e professionisti, giudicatida 9
esperti. Chipartecipa hala possibilita di
vincere un’iscrizione gratuita ad associa-
zioni artistiche, una residenza artistica

o un pacchetto difont e vedrail lavoro
presentato durante il festival dedicato.
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3.“Premio GRANDE”: Un concorso pro-
mosso dall'associazione “GRANDE” di
Castelfranco Veneto, che siinserisce

in un contesto di eventi mirati a valoriz-
zare il graphic design e lacomunicazione
visiva. Lobiettivo € selezionare progetti
digitali, di advertising o packaging,
realizzati da professionisti freelance

e collettivi. La giuria &€ composta da 14
professionisti, tutti over 30.

4. “KreativeHouse”: Contest il cui obietti-
Vo € raccogliere opere divario genere da
tuttii creativiitaliani, sia studenti che liberi
professionisti. E possibile candidare un'o-
peradipittura, illustrazione, animazione
ovideo, ed € necessario avere almeno 18
anni per partecipare. Otto giudici profes-
sionisti sceglieranno il progetto vincitore,
che siaggiudichera un premio di 1500€.

5. “New Blood Awards™: Callinterna-
zionale con dei committenti importanti,
ovvero aziende come ‘Audible”, "BBC’,
“Intel”, “Martini”, “Nike” o “Twitter”,conuna
vasta possibilita di scelta tra diversi pro-
getti. | partecipanti possono inviare una o
pil risposte per ogni brief pubblicato sul
sito ufficiale, al costo di 20£ per la tassadi
iscrizione, e sono giudicati da una giuria
internazionale. Il premio stabilito consiste
nella collaborazione con l'azienda partner
per cui si partecipa.

6. “lo sono Creativ*”: Uno spazio online
(sulnstagram) per giovani artisti e desi-
gner, per mostrare le loro potenzialitain
campo di design, performing art, fotogra-
fia, pittura, musica, video e artigianato. La
call é permanente ed € rivolta a giovani
dai 16 ai 30 anni; chi viene selezionato
hala possibilita di essere pubblicato
sulla pagina “Instagram” del concorso.

7. “Affordable”: Concorso diurban
graphic design volto allarealizzazione
diun manifesto creativo che esprimaiil
temadella “bellezza” secondo un punto
divista personale. Il museo a cielo aperto

che ospitai manifesti € la citta di Pescara.

L'obiettivo € indagareil rapporto trale
persone che vivono quotidianamente la
citta e lambiente urbano che le circonda.
Si puo candidare alla call un manifesto,
che verra giudicato da 5 professionisti
del settore e qualora selezionato, affisso
in giro per la citta.

8. “Annual’: Nato negli anni novanta per
offrire unriconoscimento alla creativitae
alla qualita dellimmagine illustrata Made
in Italy, con un'edizione che premia l'illu-
strazione italiana. Al concorso si possono
candidare illustrazioni analogiche,

digitali o animazioni e il vincitore avra un
premioin denaro.
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9. “The Milaneser”: Concorso per illustra-
tori per la creazione di varie copertine
dellarivista “The Milaneser”.Un progetto
diffuso, che riunisce decine di artisti
sotto un’'unica visione: raccontare Milano
attraverso le copertine di un magazine
che non esiste. L'obiettivo € quindi unica-
mente narrare la citta di Milano tramite
illustrazioni. Al concorso € possibile
candidare un artwork, che se sara scelto,
diventera la copertina di una delle uscite
dellarivista.

10. “Cross-fertilization Lab”: Lobiettivo
del progetto & di favorire l'incontro e lo
scambio tra artisti e creativi digitali e il
mondo delle imprese al fine di generare
soluzioni e processi innovativi negli ambiti
del marketing, della comunicazione, della
progettazione di nuovi prodotti e servizi,
inun'ottica di “cross-fertilization”. La call

e gratuita e aperta ad artisti, creativie
designer dietacompresatrai18ei35
anni e richiede la candidatura diun'opera
o unintervento artistico. ll vincitore/la
vincitrice hala possibilita diun accessoal
Creative Lab, un premio indenaro e una
residenza artistica.
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11.“Grande Festival™: Il concorso intende,
in occasione del centenario di Gianni Ro-
dari, valorizzare e avvicinare le istituzioni
scolastiche degliindirizzi di Grafica, nei
diversi percorsidell'lstruzione Seconda-
ria Superiore, alla sua opera letteraria e al
ruolo importante che lacomunicazione
grafica assume attraverso l'ideazione del
manifesto e della copertina.

E possibile creare un artwork e candidar-
sial concorso se si € alunni diuna scuola
secondaria di secondo grado aindirizzo
grafico, con la possibilita di vincere un
premio in denaro.

12. “Futurare Challenge”: La call pro-
mossa dall'universita siciliana Abadir di
Catania propone un brief che parte dalla
domanda «cosa significa per te l'espres-
sione “futurare™?» in un'ottica di creazio-
ne di scenari futuri per i partecipanti con
totale liberta di espressione sul tema. Il
supporto richiesto & un post Instagram,
creato da studenti, che vengono giudicati
daunagiuria e dal rettore dell'Universita,
e che hanno la possibilita divincere una
borsa di studio universitaria.

13. “Spot School Award”: Competizione
dedicata ai giovani creativi che,come
evento, si autodefinisce #TheYounge-
stAward. Il supporto richiesto compren-
de progettidi TV spot, manifesti, video,
corti pubblicitari o altri progetti digital. Il
concorso € aperto a studenti under 30,

il cui lavoro viene giudicato da 6 giudici
con grande esperienza. |l premio stabilito
e unofferta dilavoro in agenzia, un pass
per partecipare afestivalimportantie
iscrizioni gratis a centri culturali e artistici.

14. “Persistenze”: Un concorso di Ars
Captiva, aperto agli studenti delle scuole
diindirizzo artistico dai 16 ai 25 anni con
l'obiettivo di trovare un'immagine guida
per comunicare le iniziative legate alla
Biennale d'arte contemporanea. Il brief
pone una domanda: “Che mondo potreb-
be essere e che ruolo avriemmo noiin

un sistema nuovo ancora da delineare?

Il mito ci pud aiutare aripensare ilmondo,
attraverso loperare artistico?”.

| giudici sono sei professionisti el
vincitore/la vincitrice si aggiudichera un
premio in denaro.

15. “Type it now”: ll contest intende pre-
miare i migliori progettiin un “concorso di
idee”, che offrano un contributo originale
allarealizzazione di un carattere tipo-
grafico distintivo per Olivetti. Siintende
stimolare la creativita alla base della
realizzazione di nuovi glifiinmodo che
lesperienza e l'identita olivettiana trovino
una nuova coniugazione visuale distinti-
vadel presente e del prossimo futuro. Il
contest € aperto a studenti di Universita o
Accademie erichiede larealizzazione di
un nuovo font.
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Dopo unanalisi di diversi concorsi sono state
categorizzate le componenti delle varie open call, suddivi-
dendole in parametri,come la composizione della giuria,

i requisiti d'accesso, i progettirichiesti e le tipologie di
premiazioni o riconoscimenti per i partecipanti e vincitori.
| supporti che vengono richiesti dai contest sono tenden-
zialmente opere inedite, che spaziano dal digitale
allanalogico, ma con una forte maggioranza di poster

e illustrazioni. Tendenzialmente la giuria € composta da
professionisti del settore con molta esperienza, come
docenti o membiri di studi di comunicazione famosi,
spesso di eta avanzata, anche nel caso in cuiil concorso
siarivolto unicamente a giovani.

Per quanto riguarda il riconoscimento, invece, si
parla di premiin denaro o trofei, ma spesso anche di corsi
professionali, workshop, iscrizioni gratuite in alcune asso-
ciazioni artistiche o pacchetti di font a pagamento in regalo.
Un‘altra tipologia di premio & poi quella che prevede unalta
visibilita al progetto, data dalla pubblicazione dello stesso
oppure dalla presentazione all'interno di un circuito esposi-
tivo vero e proprio.

Le modalita di accesso ai concorsi variano molto,
la maggior parte richiede una quota di partecipazione el
caricamento di portfolio e/o Curriculum Vitae. Nel caso dei
concorsi rivolti unicamente agli studenti, € richiesta un'eta
massima per partecipare di circa 30 anni e sinota come,
in questo contesto, i premi siano piu legati allinserimento
nel mondo del lavoro oppure allambito della formazione
professionale, dove possono trovare a disposizione alcuni
corsi formativi o borse di studio.
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Festival

3.1.6

| festival selezionati sono accomunati da alcune
caratteristiche, tra cui: l'inclusivita e lademocraticita,
valore fondante di Neologia stessa, la partecipazione
giovane e fresca e l'interesse nei confronti di tutti i nuovi
mezzi espressivi e comunicativi fortemente influenzati
dal mondo digitale.

1
Mostro Graphic Design 2
Digital Design Days 3
International Graphic Design Week 4
Sudo 5
AFA - Megamix 6
Paw-Chew-Go 7
Gomma Festival 8
Filler 9
Sprint 10
Inchiostro 11
Torino Stratosferica 12
Flat Art Book Fair 13
Grande Graphic Design Festival 14
Cheap Festival 15
BilBOlbul 16
Cose Belle Festival 17
Creativity Day 18
Ratata Festival 19
Graphic Talks 20
Why Graphic Design 21

European Design Awards 22
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Qui di seguito saranno presentati
alcuni dei piuimportanti festival
selezionati, suddivisi per luogo e per
discipline trattate.

1. Il primo festival analizzato &
“Mostro Graphic Design”,in-
centrato sul visual e graphic
design che si svolge a Mi-
lano durante i “Brera Days”,
l'ultima edizione del 2019 &
stata punto diindagine per

la definizione dello scenario

ma anche per la creazione
diNeologia, infatti si & tenuta
allinsegnadei collegamenti
che la cultura visiva pud
creare tradiverse nazionali-
ta, generazioni e provenien-
ze, obiettivocomune trai
due progetti.

2. AMilano, i “Digital Desi-

gn Days” promuovono un
confronto conimigliori visual
designer internazionali, volto
aunatrasformazione del
futuro attraverso il pensiero
del design digitale, creaun
punto d'incontro tra giovani.

3. Ancoradgli “International
Graphic Design Week”,
promossida Aiap (Associa-
zione ltaliana Design della
Comunicazione Visiva) ogni
anno, chiamati anche “Aiap
design per”: questo nome

vuole sottolineare la molti-
tudine di ambiti nel qualeil
design viene coinvolto, per la
societa, per la sostenibilita,
l'informazione, la cultura.
Sono organizzati numerosi
workshop, tavole rotonde,

seminari, talk ed eventivolti
ad attirare e ad avvicinare
studenti, professori e ricer-
catori allambito del designe
della progettazione grafica.

4. Altri festival raccolgono le
opere diimportantiillustra-
tori e numerosi progetti edi-
toriali. “Sudo”, piccolo spazio
espositivo cheraccontail
grande lavoro che sicela
dietro aillustrazioni e fumetti.

5. “AFA - Autoproduzioni Fi-
chissime Andergraund - Me-
gamix” al Macao di Milano,
raccoglie numerose stampe
clandestine, illustrazioni
indipendenti e numerosi
ospiti del panorama
underground italiano.

6. "‘Paw-Chew-Go” diBase
Milano, mostra-mercato con
pit 100 professionisti delle
artivisuali nel quale vengono
esposteillustrazioni, seri-
grafie, stampe e organizzati
numerosi workshop, confe-
renze e presentazionidilibri.

7.Infine “Gomma Festival”,
mostra-mercato organiz-
zata per ospitare numerosi
illustratori, fumettisti e stam-
patori, workshop, talk che
trattano lllustrazione e le
artivisive. Gomma & diven-
tato unimportante punto di
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riferimento per gliillustratori
affermati ed emergenti. Ini-
ziativa che veicolaforme di
uguaglianza e collaborazio-
ne con lobiettivo di proporre
uno spazio di sviluppo cultu-
rale, sociale e professionale.

8. “Filler” & invece la pri-

ma Convention dedicata
allillustrazione e agli artisti
della cultura punk, hardcore,
skate e DIY; raccoglie opere
e organizza differenti attivita
volte a promuovere le tecni-
che elo stile underground.

9. Nello spazio Maiocchi di
Milano viene organizzato

lo “Sprint - Independent
Publishers and Artists’ Books
Salon”,che comprende
anche una piattaforma
online no profit che intende
indagare, in modo inclusivo e

sostenibile, i molteplici modi

in cuiicontenuti,isupportiei
linguaggi emergono nell'edi-
toria, favorendo la sperimen-
tazione e laricerca.

10. Ad Alessandria, invece,
viene organizzato il festival
“Inchiostro”, evento cultu-
rale che ospita per alcuni
giorniillustratori, calligrafie
stampatoridarte, creando
un laboratorio dieccellenza
artigianale.

11. “Torino Stratosferica”,
dedicata alla valorizzazio-
ne della citta a partire dalla
progettazione grafica, inuna
visione collettiva e creativa:
€ un progetto di city imaging,
che tramite le immagini ne
racconta possibili evoluzioni.

12. “Flat Art Book Fair”,
dedicato alle pubblicazionie
allarte contemporanea che
puntal'attenzione sull'impor-
tante ruolo che l'editoria ha
nella nella diffusione della
conoscenzainternazionale,
organizza numerosiincontri.

13. Ma sono molti altri i festi-
val che tutti gli anni si svolgo-
noin ltalia. A Castelfranco
Veneto, provincia di Treviso
sitiene il “Grande Graphic
Design Festival”, costituito
da workshop, talk concorsi
ed esposizioni.

14. A Bolognail “Cheap
Festival”, progetto di public
art fondato da 6 donne nel
2013, si occupadilinguaggi
contemporanei e di pae-
saggio urbano, € impegnato
nellaricerca diun equilibrio
tra pratica curatoriale e

attivismo.

15. Sempre nella stessa citta
sisvolge il “BilBOIlbul”, festi-
valinternazionale di fumetto
che cercadianalizzare in
maniera critica il presente,
raccoglie eventi, proiezioni,
workshop, performance,

mostre eincontri.

16. A Cosenza é organiz-
zato “Cose Belle Festival”,
celebrala creativita, lillustra-
zione, il design e labellezza
artistica, si sviluppapoiin

un concorso per illustratori
einunaresidenza artistica.
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17. AReggio Emiliail “Creati-
vity Day”, trattalillustrazione,
la creativita, la stampa offset,
la grafica, video e visual com-
munication, workshop e talk.
E un punto diriferimento
per gli artisti, & unluogo per
potersi confrontare.
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18. A Macerata invece si
tiene il “Ratata Festival’,
festival di fumetto, illustra-
zione, grafica ed editoria
indipendente, nasce dalla
collaborazione di artisti,
fumettisti, illustratori, case
editrici e spazi sociali, unite

dall'obiettivo diriportare I'im-
portante ruolo della cultura
e della socialita nella vita di
tuttii giorni, promuove una
cultura dal basso, cosicchéi
processi creativi e produttivi
diventino immediatamente
circolazione di saperi.

19. A Firenze molto cono-
sciuti sonoi “Graphictalks”,
sitratta diun ciclo diincontri
svolto conipitiimportanti
professionisti ed esponenti
della comunicazione
visivaitaliana.

20.E i “Why Graphic Design
Festival”,luogo dove studen-
ti e creativi possono con-
frontarsi,imparare nuove
tecniche e allargare i propri
orizzonti abbracciando tutte
le diverse aree della comu-
nicazione visivacome la

grafica, la tipografia, l'llustra-
zione, l'arte multimediale,

il web design e la stampa
manuale.

21. Spostando l'attenzione a
livello nazionale, uno dei piu
noti festival di visual design &
‘TEuropean Design Awards”,
fondato nel 2007 daun
gruppo di editori, giornalisti
e grafici con l'obiettivo di
valutare ericonoscerei

migliori esempi di design del-
la comunicazione, favorendo
la collaborazione conil pub-
blico e i partecipanti; ogni
anno si spostain unacitta
europea dando la possibilita
ai creatividiincontrarsie
ispirarsiavicenda.

22. Durante la pandemia,

e nato il “Virtual Design
Festival”, primo festival di
design online almondo nato
nellaprile 2020, ha un pro-
gramma ricco di conferenze
online volte a supportare le
fiere e i festival cancellati.

| festival analizzati promuovono la collabo-
razione tra artisti, la divulgazione di nuove
conoscenze e tecniche in un ambiente di
scambio democratico ed egualitario.

31.7
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Magazine

Lo studio e proseguito con un'analisi dei diversi

magazine che trattano il visual design in un'ottica inclusiva e
informativa, confrontandolo con tematiche sociali, econo-
miche, politiche e ambientali. Questi magazine sono fonte

dinumerose informazioni, artisti e novita nel mondo della

grafica, e, nonostante cid, mantengono sempre un occhio

diriguardo nei confronti del digitale.

The Milaneser
Archivio

Italia Grafica
Dune Magazine
Overground
MOLTO Magazine
Brillo Magazine
Woo_mezzometroquadro
Neural Magazine
Sudario

Visual Journal
Progetto grafico
Graphicus

Soap Opera
T-Mag

Frizzi Frizzi

Ball Pit Magazine
Osso Magazine

OCONOODRWN o
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1. In primis viene analizzata
“The Milaneser”, progetto
molto diffuso, nato a Milano,
cheriunisce artistiaccomu-
nati da un desiderio, ovvero
voler raccontare Milano.
Racconta la citta attraverso
illustrazioni Made in Italy,

FASE METAPROGETTUALE

ogni anno vengono sele-
zionati52illustratoriconla
richiesta diinterpretare la
citta valorizzando il potere
comunicativo dell’illustra-
zione. Viene prodotto da
Zetalab, ed e supportatoda
Associazione lllustri.

2. “Archivio”, Torino nel 2016,
si pone allavanguardia nel
mondo della content cura-
tion del patrimonio archivi-
stico, fonte di potenziale, la
rivista & diffusain tutta Italia
ed & caratterizzata daun
assiduo gruppo dilettori.

3. A Milano nasce “ltalia Gra-
fica”, dedicata alla graficama
anche atuttiglistrumentiei
supporti che permettono la
creazione di stampe profes-
sionali. Sono analizzatii pro-
cessidistampa conunat-
tenzione allinnovazione.

4.. Ancora “Dune Magazine”,
rivista dimoda e cultura visi-
va che promuove open call,
€ uno spazio diriflessione
teorico e visivo, di critica e di
ricerca; raccoglie un comita-
to scientifico e un gruppo di
studiosiin veste direviewer,

provenienti dal mondo
dell'arte, dellamoda, della‘
grafica e della fotografia. E
diretta dalla storica dellarte
Maria Luisa Frisa. Si tratta di
uno spazio diriflessione e di
ricerca, volto alla condivisio-
ne e allaconoscenza.

5. “Overground”nasce a
Torino, racconta la cultu-
raindipendente, tramite
interviste ai protagonisti
dellarivoluzione visiva che
ha contaminato in maniera
positiva la citta. E unarivista
cutting edge che promuove

le nuove estetiche con-
temporanee provenienti

dal sottosuolo. Nasce dalla
collaborazione tral'lstituto
Europeo di Design di Torino,
lo studio Undesign e Hanni-
bal Store.

6. A Urbino & nata “MOL-

TO Magazine’, rivistache
analizza il mondo dell’edito-
ria periodica focalizzandosi
in ogni numero su untema
differente, comeicanali didi-
stribuzione, il funzionamento
e ilmantenimento.

7. A Treviso, € fondata “Brillo
Magazine”, rivistaitaliana
che raccoglie nuovi giovani
artisti del mondo dell’illustra-
zione, lo stesso nome vuole
valorizzare questi nuovi
talenti e metterliin luce, favo-
rendo la condivisione.

8. “Woo_mezzometroqua-
dro’, viene fondato a Pesca-
raed € il giornale manifesto
dell'associazione culturale
WOOQO. Sitratta diuno spazio
dedicato agli studenti, volto
allo scambio e allacomuni-
cazione, permette ai giovani

di confrontarsi su tematiche
esterne e interne almondo
universitario, creando un
ambiente dinamico e in con-
tinuo aggiornamento.

9. “Neural Magazine” nasce
nel 1993 e si occupa di nuovi
media, arte, musica e attivi-
smo, si pone come rivista di
idee, con l'obiettivo di creare
unarete molto ampia di edi-
tori nel mondo digitale. Viene
fondato da Alessandro
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Ludovico e Minus Habens
Record guidata dal proprie-
tario lvan lusco. L'obiettivo &
la creazione di un magazine
diidee, che possadiventare
unimportante punto diriferi-
mento nel vasto mondo delle
pubblicazioni digitali.

10. In Basilicata sitrova
“Sudario”, rivista autopro-
dotta, curata da The View
From Lucania, associazione
culturale nata nel 2010, che
ha l'obiettivo di descrivere

il Sud ltalia, senzai classici
cliché ad esso appartenenti.

Altri magazine sono di respiro mondiale,
leriviste su cui é stata maggiormente
posta l'attenzione sono tre e verranno
presentate qui di seguito.

11. “Visual Journal”, blog che
raccoglie i migliori progetti
di branding e graphic design
provenienti da tuttoil globo.
Il magazine, fondato da Ales-
sandro Scarpellini, € carat-
terizzato da unlinguaggio
riduttivo e minimal.

12. “Progetto grafico” invece
€ ilfamoso magazine pro-
mosso da AIAP (Associazio-
ne ltaliana Design della Co-
municazione Visiva) come
punto diriferimento per la
comunicazione e la proget-
tazione grafica. Sitrattadiun

luogo diriflessione e critica
per il graphic design, una
messa in discussione delle
forme tradizionali e unanalisi
approfondita di tematiche
specifiche.

13. “Graphicus” nasce a
Torino, hacome obiettivoil
racconto del mondo della
comunicazione, adottauna
prospettiva ampia, coinvol-
ge numerosi artisti, talvolta
distanti dalle discipline
artistiche ma caratterizzati

da profonda connessione.
Viene fondato nel 1920, sot-
tolacuradellAssociazione
Culturale Progresso Gra-
fico ein seguito anche dal
Dipartimento di Architettura
e Design del Politecnico di
Torino. Promuove la cultu-

ravisiva tramite ricerche,
report, approfondimenti. Le
ultime riviste sono accomu-
nate daun grande interesse
nelle nuove discipline, nella
ricercatecnologica, in
un'ottimarelazione tra
virtuale e reale.
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Per ultimo P'attenzione é stata posta sulle
riviste che nascono e si sviluppano com-
pletamente online, nell’elenco sottostante
ne verranno presentate alcune.

14. “SoapOpera’, webzine
dedicata ai giovani appas-
sionati del mondo dellarte,
dellamoda, della fotografiae
della progettazione grafica,
caratterizzata da un’impron-
ta prettamente femminile.

17. “Ball Pit Magazine” & una
rivista online dedicata alla
condivisione e alla promo-
zione dei lavoridi artistie
designer contemporanei.
Favorisce la partecipazione
dei giovani studential fine di
creare uno spazio vetrina.

15. “I-Mag”, natanel 2018
come mezzo diinformazioni
reali, € una piattaforma che
unisce arte, design e musica.
Ogninumero tratta temati-
che differenti, declinate in
tutte le loro sfaccettature,
creando cosi collegamenti.

18. Infine “Osso magazine”
che nasce nel 2014 ideato
daMaddalena Crespie Tea
Pavanetto. Il suo obiettivo

€ porsi come raccoglitore
di tutte le ultime novita nel
mondo dell'arte, del design,
della grafica, dell'illustrazio-

16. “FrizziFrizzi”", magazine
online, nato nel 2006 a Bo-
logna e fondato da Simone
Sbarbati, Francesca Arcuri,
J. Margutti; viene conside-
rato il punto diriferimentoin
Italia per arte, design, libri, ri-
viste indipendenti ed eventi.

ne, del video e della fotogra-
fia. Sitratta diun magazine
in continuo aggiornamento
ed evoluzione.
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Lapprofondimento effettuato sulle riviste e sui
magazine circolantiin Italia e nel mondo, € stato utile per
raccogliere numerose informazioni sulle nuove tendenze
grafiche maanche per raccogliere uningente numero di
artisti pubblicati sulle loro pagine. Ma non solo, molte riviste
hanno lasciato spazio nelle loro pubblicazioni a una pre-
sentazione della call Neologia e dei suoi obiettivi, favoren-
done cosi successivamente la sua divulgazione.

Come visto, sono accomunati da un grande interesse nel
mondo del digitale, nelle nuove tecniche visive influenzate
dalla tecnologia e dai nuovi media, sono fonte di conoscenze
e vetrina di molti designer emergenti, cosi come Neologia.
Spesso lobiettivo di queste riviste & mettereinluce il grande
potere espressivo e le grandi capacita dei giovani artisti.
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Associazioni

318 All'analisi dei concorsi, dei festival e dei magazine
presenti sul territorio italiano, europeo e mondiale, € segui-
to un approfondimento sulle differenti associazioni che si
occupano della promozione e del sostegno del visual design.

AIAP

Digicult

Taga ltalia
Torinodesign.info
Ars Captiva

GAI

CIA Visual Arts
Creativisinasce

O~NOOOPARWN o
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Sono emerse quindi alcune figure di spicco
cherivestono unruolo principale
nel mondo della progettazione visiva.

1. “AlAP” (Associazione
Italiana Design della Co-
municazione Visiva), nataa
Milano nel 1945, promuove
la cultura e la professionalita
dellacomunicazione visiva,
collabora con artisti
internazionali.

3. “Tagaltalia”, associazione
di tecnicidella comunicazio-
ne grafica, fondata nel 1983.
Davita ainiziative dedicate
allaformazione e all'infor-
mazione sulle arti grafiche, &
un'associazione apoliticae
senzascopo dilucro.

6. A Torino, il “GAI”, sostie-
ne l'arte tramite iniziative di
formazione e promozione;
raccoglie documenti, orga-
nizza opportunita formative
e lavorative per gliunder 35
del campo dell’arte, della
grafica e dello spettacolo.

2. “Digicult”, fondata nel
2005 con l'obiettivo di
creare una piattaforma che
potesse dare voce e visibi-
lita alle nuove generazioni
interessate dellimpatto che
la tecnologia sta apportan-
do sulle arti. E costituitada

4. “Torinodesign.info” & un
progetto che raccoglie piu di
300 freelance, studi,
designer e agenzie, divisi

in base a servizioffertie a
categoria professionale,
elenca con fare democratico
ed egualitario gli artisti.

7. A Canelli,in provinciadi
Asti, nasce invece “CIA
Visual Arts”, associazione
che promuove l'arte, il fumet-
to elillustrazione, favorendo
le attivita artistiche eil loro
valore, impegnandosi nella
loro promozione.

unampia rete di curatori, cri-
tici e ricercatori, sioccupadi
pubblicazioni, riviste e saggi;
organizza mostre, confe-
renze, offre strumenti per
l'editoria digitale e fornisce
valide ed efficaci strategie di
comunicazione.

5. “Ars Captiva”, rete creata
dalle scuole italiane aindi-
rizzo artistico,accomunate
dalla volonta di trattare temi
dellacittadinanza e della
democrazia, valorizzando e
capacita di ciascunistituto,

inunotticainclusiva e aperta.

8.In Campania, a Salerno,
“Creativisinasce”, volto a
promuovere e diffondere la
creativita e la cultura pubbli-
citaria. Si occupa di mostre,
eventi, manifestazioni, tra
cui “Spot School Award”,
dedicato ai giovani studenti.

CONCLUSIONI
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Lapprofondimento svolto ha permesso non solo di
comprendere le dinamiche che si celano dietro un'associa-
zione artistica, ma di attingere a una grande banca dati
di artisti nazionali, freelance, studenti universitari, neolaure-
ati e giovani appassionati; utili per proseguire nella defini-
zione dello scenario e del successivo target di riferimento
diNeologia, spiegato in maniera piu esaustiva al termine
diquesta sezione.

Lo studio dello scenario haincluso anche l'analisi
didifferenti portali, trai quali il Circolo del Design, District,
Neo Design Italiano, Pittogramma, Futuro Arcaico, Obli-
quo, Collettivo Aia, 045Publishing, Mat laboratorio urbano,
Checkpoint Charlie, Murgia Hub, The Walkman, Cripto Art
Italia, Design at large, Adriatico book club, Artribune e Caffé
Design. Ma oltre allanalisi di questi portali, sono numerose
le pagine Instagram studentesche e universitarie analizza-
te, ricche di studenti sempre pronti a intraprendere nuove
sfide e nuovi percorsi. Lobiettivo di questa analisi ha avuto
esito positivo, infatti molte delle associazioni, dei magazine
e dei collettivi contattati hanno intrapreso un percorso di
scambio, promuovendo suiloro canali social o nei loro siti
internet il progetto Neologia.

La creazione di unarete didialogo e comunicazio-
ne ha favorito il diffondersi della call, il raggiungimento di
un target piu vasto, e il conseguente aumento dell'engage-
ment.Un esempio puo essere dato dalle diverse pubblica-
zioni che sono state realizzate dal collettivo Caffé design,
costituito da tre giovani designer che trattano in maniera
ironica e divertente tematiche innovative del mondo del
design e del tech. La call Neologia € stata presentatain un
video pubblicato poi sulloro canale YouTube, sono state
realizzate inoltre, diverse Instagram stories, sia nella fase
di promozione della call che durante la mostra tenutasi a
settembre. Ma Caffé design non & stato 'unico progetto a
collaborare con Neologia, si possono ancora annoverare
District, Visionary e molte altre realta, pil 0 meno piccole
che hanno preso parte in maniera attiva alla diffusione e alla
promozione. (Le realta che hanno collaborato al progetto
saranno poi definite in modo esaustivo al termine del pro-
getto nellarassegna stampa).

Laricerca ha compreso un approfondimento sugli
Informagiovani dislocati sul territorio italiano, tra cui quelli di
Torino, di Milano, di Genova, di Roma, di Parma e di Firenze.
Sono fonte di giovani artisti ma anche un potente mezzo
di comunicazione volto alla promozione delle novita nel
campo del graphic design. Sono state ricercate associa-
zioni e portali di studenti stranieri presentiin Italia, analisi
fondamentale in unottica di democraticita e apertura.
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La definizione dello scenario & proseguita con
unapprofondita ricerca delle numerose universita e degli
Istituti Scolastici Superiori presenti sul suolo italiano.
L'indagine ha riguardato un campione di circa 60 universita
dislocate nel territorio, tra le quali Accademie di Belle arti,
Istituti Politecnici, Accademie di design e Istituti dArte Ap-
plicata e inoltre un campione di circa 230 Istituti Superiori
Artistici.

Come si pu0 vedere dalle tabelle qui presenti, la
Lombardia, il Veneto, il Lazio, il Piemonte, la Sicilia, la Tosca-
na, la Puglia e la Campania sono le regioni che presentano
un maggior numero di Istituti Superiori Artistici, toccando
numeri molto elevati; mentre invece la Valle dAosta, il
Trentino, il Friuli, il Molise e la Basilicata hanno un numero
molto basso di scuole artistiche, probabilmente anche per
la minore densita demografica.

Le universitainvece, pubbliche e private, che trat-
tano ilmondo dell'arte, della grafica e della comunicazione
visiva sono numerose, anche qui come per gli Istituti Supe-
riorile regioni che presentano il maggior numero sono la
Lombardia, il Lazio e 'Emilia Romagna.

La creazione diunarete di comunicazione traisti-
tuti, universita e il progetto Neologia & stato lobiettivo della
ricerca. | diversi enti sono stati contattati per permettere
una maggiore diffusione della call, molti di essi hanno rispo-
sto positivamente, pubblicando la notizia suiloro portalie
canali dedicati e divulgando il progetto ai loro studenti.

ANALISIDISCENARIO

SCUOLE SUPERIORI

Lombardia 60
Veneto 35
Lazio 40
Emilia Romagna 16
Trentino 4
Friuli Venezia Giulia 5
Umbria 10
Molise 4
Abruzzo 10
Sicilia 56
Sardegna 18
Marche 13
Liguria 8
Basilicata 6
Toscana 37
Piemonte 32
Campania 53
Puglia 33
Calabria 24
Valle D’Aosta 2

UNIVERSITA

Lombardia 9
Veneto 5
Lazio 10
Emilia Romagna 6
Trentino 2
Friuli Venezia Giulia 2
Umbria 3
Molise 1
Abruzzo 4
Sicilia 4
Sardegna 2
Marche 1
Liguria 1
Basilicata 1
Toscana 3
Piemonte 5
Campania 1
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Target

INTRODUZIONE

CAMPIONE

ANALIZZATO
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3.21

3.2.2

In questa sezione si andra ad analizzare il target di
riferimento del progetto, ovvero le persone che risponde-
ranno alla call Neologia. Per fare cio é risultato indispen-
sabile analizzare precedentemente lo scenario italiano
di festival e concorsi, per comprendere meglio alcuniloro
aspetti comeirequisiti d'eta per la partecipazione: cioé fino
aquando tendenzialmente, allinterno di questi contest,
siviene ritenuto “giovane”. E risultata come fascia d'eta
diriferimento quella degli under 30, sia studenti che liberi
professionisti. Un altro aspetto fondamentale riguarda gli
ambiti del progetto che ricorrono maggiormente all'inter-
no di queste iniziative per distinguere meglio le diverse
categorie e poter poi fare, successivamente, un confronto
incrociato con gliinteressi espressi dal nostro campione
diriferimento. In seguito, si sono anche analizzate scuole e
universita, associazioni e collettivi per comprendere meglio
le dinamiche interne ai bacini d'utenza a cui fariferimentoil
nostro potenziale target.

Dopo unattentaricerca all'interno degli enti
precedentemente nominati, & stato preso un campione
corrispondente a 100 progettisti e progettiste under 30 e
si sono analizzate le loro caratteristiche in base airisultati
ottenuti dallaricerca di scenario, ma anche da unattenta
analisi dei loro profili personali. Sono stati suddivisi per
genere, eta, tipo di campo nel settore del visual design in cui
lavorano maggiormente e citta di provenienza.

[l campione analizzato & stato ricavato dai bacini d'utenza
precedentemente visionati nelle pagine relative allo scenario.

Si & preso un campione composto al 50% da don-
ne e al 50% da uomini per garantire una maggiore paritadi
genere possibile e ne é stata poi analizzata, in un secondo
momento, l'eta specifica ed e risultato:

30 anni 17 persone
29 anni 12 persone
28 anni 12 persone
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27 anni 10 persone
26 anni 14 persone
25 anni 15 persone
24 anni 10 persone
23 anni 3 persone
22 anni 3 persone
20 anni 4 persone

Si & poi analizzato 'ambito diinteresse nel quale
progettano. Le categorie a cui si fariferimento sono state
dedotte dallanalisi dei concorsi e gli ambiti sono stati sud-
divisiin: Web design, Motion graphic, lllustrazione, Editorial
design / Type design, Video, Branding e Graphic design.

E risultato che la maggior parte dei progettisti
del campione non fosse specializzata in un solo ambito
specifico e che le tendenze di ognuno fossero poliedriche,
con una spiccata contaminazione trale varie discipline.
Per questo motivo, & stato analizzato il numero di volte che
queste categorie erano presenti allinterno dei progetti
analizzati allinterno dellindagine.

Alfine di capire i vari ambiti di interesse di ognuno
¢ stato attentamente analizzato il profilo artistico di ogni
singolo designer e si sono potute quindi trovare alcune
ricorrenze di campi diinteresse:

Web Motion lllustra- Editorial Video Bran- Graphic
design graphic zione design, ding design
Type
design
8volte 32volte 56 volte 45volte 4 volte 30 volte 49 volte
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E risultato che i campi di maggiore interesse siano
principalmente quellilegati al “Graphic design”, “lllustrazio-
ne’, “Motion graphic’, “Editorial e Type design”e “Branding”.
Invece, le categorie meno frequenti sono state “Web desi-
gn” e “Video". Gli elaborati maggiormente presenti all'in-
terno di queste categorie sono poster, editoriali e video
animati di diversa durata. Lanalisi condotta ha dimostrato
che molti giovani stanno provando ainfluenzare diverse
discipline e tendenze tra cui, ad esempio, il mix traillustra-
zione e grafica 3D.

Torino 26 Aosta 1
Milano 26 Roma 8
Genova 2 Ferrara 1
Vicenza 1 Pesaro 1
Modena 1 Urbino 3
Catania 1 Treviso 1
Palermo 5 Napoli 2
Bolzano 2 Venezia 3
Sassari 1 Faenza 1
Matera 1 Treviso 1
Imola 1 Bari 2
Firenze 2 Milano 1
Marittima
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Londra 1 Udine 1
Barcellona 2 Bergamo 1

Dall'analisi sulla provenienza di questo primo
campione si pud notare come la concentrazione delle
attivita ruoti intorno allalocazione di molti dei bacini d'uten-
za, scuole einiziative, che sono state precedentemente
analizzate nella sezione inerente allo scenario, tutto cio
per sottolineare quanto la presenza, a livello territoriale, di
enti e associazioni, porti alla nascita di “cluster di creativita”.
Inoltre, una piccola percentuale tra questi artisti si trova
attualmente alavorare all'esteroin citta come Londrae
Barcellona.

E stato poi analizzato un campione di venti studi
differenti, composti da team giovani, cercando di capire
quali campi del visual design fossero maggiormente trattati.
Tuttavia, essendo gli studi composti da numerosi profes-
sionisti é risultato che i campi diinteresse fossero variegati
e che tendenzialmente ci fosse un approccio multidisci-
plinare al lavoro. Trovare gruppi che sioccupino solo di
un campo diinteresse é risultato molto difficile durante le
ricerche, cosi come trovarne formati solo da under 30.

Questi sonoirisultati di un primo campione che
hanno permesso di poter avanzare la ricerca di un poten-
Ziale target attraverso i bacini selezionati e contattati, fino a
raggiungere 1041 persone e 50 studi, che sono state sele-
zionati e analizzati per capire meglio il panorama del visual
design di oggi e che successivamente, poiché inscrivibili
allinterno del target selezionato, sono stati contattati per
metterli a conoscenza del nuovo progetto.
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PERSONAS

3.2.3 Si e poi stilata un'analisi di tre profili persona,poten-
ziali target del progetto, descrittiin base al profilo (1); come
potrebbero conoscere il progetto (2); in quale categoria
potrebbero partecipare (3); quale interesse potrebbero
avere in Neologia (4) e come spenderebbero il premio (5).

PEDRO
Ex studente Erasmus,
21anni.

Ama la musica rock, beve
solo birra non filtrata, ac-
canito fumatore di tabacco
Pueblo e ascolta i Nirvana
egliOasis.

1. Giovane universitario straniero, con poca espe-
rienza e voglia di mettersiin gioco per entrare al 100%
nel mondo del visual design. Ha “assorbito” in parte la
culturaitaliana, dopo un anno sabbatico a spasso per lo
Stivale, ma, nei suoi progetti € visibile anche un'influenza
stilistica del suo paese di origine. Ha un sogno nel cas-
setto: diventare un motion designer professionista.

2. Neologia & per lui una grande opportunita per
mettersiin gioco per la prima voltain un panorama diffe-
rente, con la possibilita quindi di avere un primo riscontro
in questa nuova esperienza professionale.

3. Frequenta la Naba e leggendo una delle new-
sletterininglese € venuto a conoscenza dell’iniziativa,
dopodichg, incuriosito, ha deciso di visitare la pagina In-
stagram e il sito dedicato, informandosi sui vari requisiti
di partecipazione, entusiasta del concetto diitalianita
Promosso.

4. Ha da poco terminato il corso di motion design
alluniversita, durante il quale ha appreso nuove tec-
niche e conoscenze, ha quindi da parte alcuni pro-
getti che potrebbero rientrare nelle categorie Motion
Graphic o GIF.

5. Girovagando tradiversi
siti e portali, ha notato diffe-
renti corsi promossi da vari
entiitaliani, che potrebbero
essere unottima opportunita
per ampliare il proprio portfolio
e Curriculum Vitae e infine per
imparare lalingua. Esperienze
e formazione all'estero sono
sempre tenute in buona consi-
derazione dalle aziende e dagli
studi.

MARTINA
Neolaureata,
23 anni.

Amante delle bombette di
Cisternino, non vede lora
che lamamma le spedisca
il pacco da giti per farne
scorta, ama la grafica sviz-
zera, minimale e brutale.

1. Giovane ragazza, da poco laureatain Design

€ comunicazione visiva al Politecnico di Torino, si sta
interfacciando al mondo del lavoro, si sente spaesata e
in difficolta, & alle prime armi e ha molti dubbi riguardo
lapertura diuna partita IVA.

2. Potrebbe essere per lei un ottimo “biglietto da
visita” per presentarsi ad un'azienda o per farsi notare da
studi e committenti vari.

3. Ha visto una sponsorizzata su Instagram che
annunciava il nuovo progetto, ha scoperto di pit sull'ini-
ziativaleggendo i post pubblicati sul canale e introdutti-
vi alla call. Dopodiché ha visitato il sito web e scaricato il
regolamento per capire tuttii requisiti di partecipazione
e per non perdersi nessun dettaglio.

4, Dato che si € appena laureata ed € molto fiera
del suo progetto di Tesi, sia per il contenuto che per
limpaginazione utilizzata, decide di candidarsi con
questo lavoro alla categoria di Editorial Design.

5. Datala suanecessitae
volonta di affacciarsi al mondo
dellavoro, le interesserebbe
seguire qualche corso chele
spiegasse un po’ dipiuilmondo
dei freelance, nello specifico
tematiche riguardantil'apertura
diuna partita IVA e le relazioni
coniclienti.

ANDREA
Grafico in studio,
21anni.

Il sabato sera pizza e
netflix, ma a volte traun
cocktail e l'altro di Officina
Milano tira troppo su il
gomito; quando esce, oltre
alla macchina fotografica,
non dimentica mai la sua
tote bag preferita.

1. Sono passati anni dal suo diplomadi Laurea
Triennale allISIA di Urbino, ma non ha mai perso la sua
voglia di sperimentare, soprattutto in campo fotografico
ed editoriale. Gira sempre con la sua macchina analo-
gicaintasca, ed € cosi che catturaimigliori scorci di
Milano a tutte le ore del giorno e della notte. Ha fondato
un piccolo studio coni suoi ex compagni, in zonalsola; &
la mente creativa del gruppo, art director sfrenato, e col-
labora principalmente con club e situazioni underground
milanesi nella gestione delle loro brand identity.

2. Mostrare i lavori del suo studio e far vedere che
sono i migliori, ma allo stesso tempo trovare anche nuovi
clienti che possano accrescere laloro fama.

3. E socio AIAP e non si perde neanche un'uscita
di “Progetto Grafico”, che sventola sotto il naso dei suoi
amici per sentirsiil pit cool dello studio. Segue assidua-
mente il portale dell'associazione e ogni pubblicazione
di “Frizzi Frizzi*; ed & da questi canali che ha appreso la
notizia, e dopo aver scopertoil limite deta dei 30, si&
subito sentito giovane e super motivato a partecipare.

4, Datii numerosi eventi sponsorizzati, potrebbe
partecipare con un poster realizzato per un evento su-
per cooltenutosi alla Triennale di Milano sei mesi prima
in collaborazione con Campari.

5. Il premio potrebbe
essere speso per partecipa-

re aworkshop praticivoltia
consolidare e migliorare il team
building e il co-working in studio
(e anche per staccare un po’ gli
occhidalpc).
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Conclusioni

3.3 In conclusione, questa analisi dello scenarioin cui
opera Neologia € servita per conoscere e raggiungere i
principali bacini d'utenza del settore, attraversoiqualisi&
compreso al meglio il target diriferimento del progetto e
soprattutto in quali campi della progettazione grafica e vi-

sivaigiovani designer si stanno muovendo al giorno d'oggi.

Un'attenta analisi del contesto in cui Neologia si sarebbe
andato ainserire € inoltre servita strategicamente per
lanciare e diffondere la call.

Fig. 57: Neologia,

Graphic Days® Touch,
Torino, 2021.
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Progettazione
del concorso

INTRODUZIONE 411 Dopo aver concluso la fase meta-progettuale, sie
proseguito con la fase progettuale, suddivisa a sua voltain
altre quattro sezioni: la prima dedicata alla progettazione
della call, con l'analisi del brief, la definizione del concept e
degli obiettivi; la seconda, invece, con lo scopo didelineare
i punti principali del contest, le linee guida del concorso, le
categorie di partecipazione, i criteri di selezione e i premi,
elementi fondamentali per la stesura del regolamento (ita-
liano e inglese) e del form di partecipazione. La terza parte
intende esporre il processo che ha portato alla creazione
del brand Neologia, con la sua identita visiva, analizzare la
strategia di comunicazione e i metodi che hanno consen-
tito alla call diraggiungere il suo target, e infine spiegare

i principali mezzi che ne hanno permesso la diffusione e
l'engagement, ovvero il sito web e i social, in conclusione,
l'ultima sezione si sofferma sulla fase di allestimento della
mostra, sulla sua progettazione e sulla realizzazione del
percorso divisita e dei colophon dedicati ai progetti.

Come gia citato precedentemente, l'obiettivo di
questa iniziativa consiste nel dare visibilita ai nuovi progetti-
sti che oggi dominano ilmondo della grafica e dellacomu-
nicazione visivain ltalia; si sente la necessita di dover dare
spazio ai giovani e alle loro capacita, in un'ottica democrati-
caeinclusiva. Si e proseguito quindi, con laricerca della via
migliore che permettesse didar loro il giusto risalto. Quale
miglior modo per promuovere i nuovi artisti se non tramite
un'open call? Liniziativa si € sviluppata quindi come un
concorso aperto, rivolto ai giovani con eta compresatrai
18 €30 anni, chericercala sperimentazione, l'innovazione
e la digitalizzazione dei linguaggi, che ormaiinfluenzano
in maniera evidente e sempre piu profonda tuttii diversi
campi della progettazione grafica.

Lanalisi del brief e la definizione dei principali obiet-
tivi del progetto hanno portato conseguentemente all'idea-
zione del concept progettuale.

Neologia vuole essere una finestra aperta sulle espressioni
deinuovi linguaggi della comunicazione visivain ltalia, po-
148 nendosi come obiettivo laricerca della qualita trale nuove
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sperimentazioni. Si parla di visual design come di uno spa-
zZio eclettico e inclusivo, in cui giovani progettisti abbrac-
ciano stimoli e input talvolta esterni al mondo del design
e della grafica, reinterpretandoli e facendoli confluire in
nuove forme e orientamenti.
| neologismi della cultura visiva comunicano in maniera non
codificata e comprendono tuttii possibili slang visivi usati
dai giovani progettisti.
Cio é stato unimportante spunto di riflessione per la defini-
zione del naming del progetto.
La prima fase ha visto come possibili proposte:
40. Definizione di Nuovee Italianae; Nuovo Spazio Italiano e Nuove Visioni.
“neologia” dal Termini accomunati dalla volonta di esprimere qualcosa di
vocabolario Treccani. “nuovo’, caratterizzato da un atteggiamento democratico e
inclusivo, volto alla creazione di uno spazio di condivisione
e scambio in continua evoluzione. Lo sviluppo del pensiero
e del concept ha portato a determinare il naming definitivo
“Neologia”, termine che ha permesso diracchiudere, in una
parola breve, concisa e con una buona fonetica, i concetti
prima esposti.

«Inlinguistica, il processo di arricchimento
dellessico di unalingua attraverso la creazio-
ne di parole nuove, cioe di neologismiin senso
stretto, o attraverso lattribuzione di un nuovo
significato a parole giain uso nella lingua». o)

| giovanissimi stanno sperimentando sempre di piu
la contaminazione delle diverse discipline, passando con
fluidita dal digitale allanalogico, a cavallo tra due mondi.
| vincoli abbattuti nei linguaggi si rispecchiano anche nel
concetto di “italianita”, fondamentale per lintero progetto:
non & piu un confine geopolitico a definire una nazionalita,
ma il senso di appartenenza.
I nuovi linguaggiitaliani non nascono solo da chié natoin
Italia, ma anche da chi ha assimilato la cultura italiana.
[l concetto che sivuole promuovere, non € quindi me-
ramente legato alla cittadinanza, al luogo dinascita o di
residenza, ma piuttosto al legame che si crea con la cultura
e conil territorio.
L'obiettivo di Neologia & quello di esplorare questi nuovi
linguaggi in unottica evolutiva, dinamica e proiettataaun

149 futuro che valorizzii giovani talenti.



Capitolo 4

LACALL

ILGANTT

150

414

415

FASE PROGETTUALE

Nasce cosi “Neologia - Nuovi Linguaggi del visual
designin Italia” - open call promossa da Graphic Days®,
con l'obiettivo di creare uno spazio vetrina dedicato a tuttii
giovani talentiitaliani nel mondo del visual design di oggi.
Tuttii talenti dai 18 ai 30 anni, natiin ltalia 0 che hanno vissu-
toin ltalia per almeno due anni, sono stati invitati a candida-
re il proprio progetto piu rappresentativo, al fine dientrare
a far parte di un osservatorio dinamico che promuove la
qualita, la sperimentazione e la novita nel mondo della
progettazione grafica. | primi 100 lavori, selezionati dalla
giuriainterna, hanno avuto lopportunita di essere esposti
in mostra, in una sezione dedicata, nella sesta edizione di
Graphic Days®: Touch. Gli altri progetti ritenuti comunque
meritevoli, sono entrati a far parte di una vetrina virtuale
disponibile sul portale web, che da vita a una community di
talentiin continuo aggiornamento.

Dopo aver delineato i principali punti del progetto,

il lavoro & proseguito con il determinare le tempistiche per
il lancio della call, la sua durata, la selezione e la consegna
dei progetti, la progettazione della mostra e il suo allesti-
mento g, infine, le tempistiche ipotizzate per il prosegui-
mento di Neologia con la possibilita di un'open call perma-
nente.

Laprimafase dielaborazione della call € iniziata
il 31 marzo 2021: si sono definiti gli aspetti principali del
progetto, i requisiti di partecipazione, i criteri di selezione e
le categorie di partecipazione. Cio ha portato alla stesura
delregolamento e alla progettazione del sito web.

A fine maggio € iniziata una prima comunicazione sui social
definita come fase “hype”, dopodichg, il 3 giugno ¢ stata
lanciata la call: Neologia ha debuttato su Instagram, con una
serie di post dedicati all'iniziativa e alla spiegazione dei pun-
ti chiave e dei requisiti della call, e in rete, con la pubblica-
zione del sito web dedicato, che dal 10 giugno ha permesso
il caricamento dei progetti tramite la compilazione dell'ap-
posito form. La notizia é statainoltre divulgata su diverse
piattaforme, portali, giornali e riviste che ne hanno permes-
so unamaggiore diffusione. La deadline & stata prevista

per il 15 luglio e prorogata poi al 25 luglio. Dopo questa fase,
sono stati selezionatii progetti ricevuti sulla base dei criteri
diselezione previsti dalla call, che verranno presentati nel
capitolo successivo. | 100 migliori progetti selezionati sono
stati espostiin mostra, mentre gli altri ritenuti comunque
meritevoli sono entrati a far parte dellosservatorio web.

A partire da agosto, si € proceduto con la progettazione
dellamostra, con larealizzazione dei colophon introduttivie
specifici ad ogni progetto e con laricezione dei progetti

PROGETTAZIONE DEL CONCORSO

editoriali selezionati. Infine, nelle ultime due settimane pre-
cedenti due settimane precedenti la mostra, tenutasi dal

16 al 26 settembre, si € proseguito conil suo allestimento
presso il ToolBox Coworking di Torino. Al termine dell’e-
sposizione e stato pubblicato sul sito web Neologia losser-
vatorio virtuale, volto a creare uno spazio di condivisione e
scambio aperto e democratico. Da gennaio probabilmente
partirainvece la call permanente che verra meglio analizza-
ta nel capitolo dedicato agli scenari futuri.

Procedendo con lalettura del progetto verranno
analizzate in maniera dettagliata tutte le linee guida del
concorso e della sua partecipazione, ma anche il processo
che ha portato alla definizione delle quattro categorie.

Qui di seguito e rappresentato un diagramma
di Gantt che riproduce una visione chiara del-
le differenti tempistiche.

ELABORAZIONE
CALL
31.03-2.06

CALLUNDER30
3.06-25.07

SELEZIONE
INTERNA
26.07-10.08

PROGETTAZIONE
MOSTRA
108-31.08

ALLESTIMENTO
MOSTRA
31.08-14.09

MOSTRA
16.09-26.09

OSSERVATORIO
WEB

CALL
PERMANENTE

—

aprile
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Questa analisiha
portato alla definizione
dei punti chiave

della call Neologia,
sintetizzabili nel
seguente manifesto.

ILMANIFESTO 41.6

1.CELEBRAZIONE

Uno degli obiettivi principali & l'identificazione delle nuove possibili direzioni che la grafica
italiana sta prendendo, si tratta di un'analisi di come alcuni stimoli, talvolta esterni al mondo
del design, possano confluire in nuove forme ed espressioni e di come i giovani progettisti
utilizzino la grafica e le discipline ad essa correlate, per reinterpretarliin maniera innovativa.

2.COMMUNITY

La callintende dare ai giovani progettisti lopportunita di mostrare i propri progetti e le proprie
capacita ad una community internazionale e in continua evoluzione; allo stesso tempo, per-
mette loro di entrare a farne parte, ampliando le proprie conoscenze e toccando con mano
cio che significainterfacciarsi e interagire con una comunita di artisti. Cio & fortemente favo-
rito dallambiente in cui nasce Neologia: Graphic Days® siinserisce in un contesto artistico e
comunitario che permette al progetto di trovare maggiore applicazione.

PROGETTAZIONE DEL CONCORSO

3.DEMOCRATICITA

Neologia si configura come un ambiente democratico, caratterizzato da un'ottica inclusiva
ed egualitaria, che senza limiti di linguaggio e sperimentazione raccoglie i migliori progetti di
visual design dei giovani talenti italiani.

Il concetto di “italianita”, che vuole sottolineare limportanza dei legami che sivanno a creare
conilterritorio e con la cultura a discapito della propria provenienza e nazionalita, riflette la
visione aperta e dinamica che il progetto intende promuovere. Per questo, alla call puo parte-
cipare sia chi € natoin Italia, ma anche chi ha vissuto per almeno due anniin ltalia, relazionan-
dosicon lasocieta e conil territorio.

4.QUALITA E SPERIMENTAZIONE

Lacallintende premiare la qualita e la sperimentazione che caratterizza i lavori dei giovani
creativi. ll processo di selezione & stato portato avanti ponendo una maggiore attenzione
allinnovazione deilinguaggi, alla freschezza espressiva e all’ utilizzo di tecniche digitali, che
influenzano in modo sempre piu profondo € incisivo la progettazione grafica.

5. TRAMPOLINODILANCIO

Neologia mira alla creazione di uno spazio vetrina, volto allo scambio di conoscenze e com-
petenze, dedicato a tuttii giovani talenti italiani che necessitano di un trampolino dilancio nel
mondo del visual design di oggi.

Si configura quindi come un ottimo “biglietto da visita” per presentare se stessi e i propri
progetti ad una committenza esterna e ad un nuovo panorama artistico.

6.0SSERVATORIO

Loutput finale & consistito in primis in un osservatorio fisico, ovvero la mostra tenutasi nella
sesta edizione di Graphic Days® Touch destinata araccogliere i 100 progetti selezionati
dalla giuria interna, ma anche in un osservatorio virtuale disponibile sul sito web di Neologia.
Quest'ultimo si configura come un portale che permette di essere in continuo aggiornamen-
to con le novita sul mondo della comunicazione visiva;
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Conilfine di regolamentare la candidatura al
concorso, sono state istituite delle linee guida a delineare in
modo preciso i requisiti di partecipazione, le categorie, i cri-
teri di selezione e il riconoscimento finale, da cui poi conflu-
isce il bando ufficiale. Al quesito iniziale del brief di progetto,
che si puo riassumere con “guali sono i nuovi linguaggi della
comunicazione visiva in Italia?”, alcune risposte hanno dato
vita alle prime linee guida del contest.

Primi tra tuttii requisiti di partecipazione: essendo
un concorso dedicato alla nuova scena della grafica italia-
na e quindi volto alla raccolta di progetti di giovani talentuo-
si, porre un limite di eta & stato indispensabile. Al contest si
sono potuti candidare giovani con etacompresatraii8ei
30 anni, nati in Italia o che viabbiano vissuto negli ultimi due
anni. Nel senso pit ampio del termine “italianita”, & stato
richiesto, a fini di coerenza con l'obiettivo del progetto, aver
assimilato, anche soloin parte, le caratteristiche della cul-
turaitaliana. Sempre per motivi di coerenza con laricerca
del “nuovo” che siponeil contest, il progetto candidato pud
essere stato realizzato al massimo due anni prima della
data di pubblicazione del bando di concorso.

Si e ragionato a lungo su come strutturareil con-
test, se dare una tematica precisa o lasciare ai partecipanti
liberainterpretazione, quali obiettivi porsi nello specifico
e quali premi offrire. Le proposte elaborate agli alboridel
progetto erano tre:

La prima proposta prevedeva come obiettivo
principale far emergere la direzione del visual design ita-
liano, ponendosi come “osservatorio” sui giovani talenti. Il
“visual design”viene inteso come espressione libera e per
questo motivo la call avrebbe chiesto una contaminazione
dilinguaggi. In questo caso la domanda da porre sarebbe
stata “che cos'¢ per te il visual design?”, derivata dal pensie-
ro che non si possa raccontare meglio una generazione di
nuovi designer se non tramite la loro visione della disciplina
stessa. Conun focus sulla contaminazione trailinguaggie
sullaricercadi un'espressione visiva originale e innovativa,

i supporti proposti inizialmente erano i seguenti: un'opera
di motion graphic, un video della durata massima di 30 se-
condi, un poster animato oppure un'opera interattiva, senza
limiti di formato precisi.
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La seconda proposta, invece, avrebbe fatto as-
sumere all'open call un carattere piu analitico, ponendosi
come obiettivo quello di capire come si stesse evolvendo
il visual design analizzando i giovani e il loro modo dirap-
portarsiatematiche attuali e di conseguenzaraccontarle
visivamente. In questo caso, 'intenzione era di proporre
unatematicadi carattere sociale e vicina al mondo dei
giovani, chiedendo direinterpretarlain modo efficace e
originale. Anche in questa proposta il focus sarebbe stato
sulla contaminazione tra linguaggi e stili grafici e i supporti
richiesti sarebbero rimasti: un'opera di motion graphic, un
video della durata massima di 30 secondi, un poster anima-
to oppure un'operainterattiva, senza limiti di formato.

In entrambi i casi, i riconoscimenti pensati per i vin-
citori, suddivisi su 3 premi diversi, in base alla categoria di
appartenenza, erano i seguenti: in primo luogo l'affissione
(ove possibile) del proprio progetto per le strade di Torino,
l'ingresso gratuito ai talk del festival Graphic Days®, una
residenza artistica, un workshop gratuito e unarevisione
del proprio portfolio da parte di un team di professionisti
del settore. Inoltre, ogni vincitore avrebbe visto il suo lavoro
espostoin mostra e all'interno dell'osservatorio online sul
sito ufficiale del progetto.

Nella terza e ultimaipotesi, simiravainvece in
modo piu specifico allallestimento di una mostra con lo-
biettivo di analizzare il visual design, come venisse percepi-
to daigiovanieilloro rapporto con esso. In aggiunta siera
ipotizzata la creazione diuna fanzine, che avrebbe raccolto
i lavori dei partecipanti, dimostrando laloro capacita di
comunicare una tematica sociale, vicina al mondo dei
giovani, in questo caso legata alla percezione del proprio
corpo. Il concorso sarebbe stato quindi costituito da due
brief differenti, uno pit generale, con ladomanda “che cose
per te il visual design?”, a cui si sarebbero potuti candidare
supporti come una motion graphic, un video di massimo
30 secondi, un poster animato oppure un'opera interatti-
va senza vincoli di formato; mentre un altro, pit specifico,
legato ad una tematica che sarebbe cambiata per ogni
edizione, che avrebbe richiesto come supporto unlavoroin
A4 inseribile allinterno di una quartina di fanzine. In questa
proposta, oltre ai riconoscimenti prima citati, sarebbe stata
datala possibilita diavere il proprio progetto inserito all'in-
terno della fanzine stampata al Print Club Torino ed esposta
durante il festival, e anche diricevere una copia personale
dellafanzine completa.

Dopo aver elaborato queste tre ipotesi, si e effettuato un
processo di semplificazione delle linee guida,arrivando
cosi auna proposta di bando vicina a quella definitiva.
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A seguito dellanalisi sulle tematiche pit comuni e
sugli strumenti piu utilizzati, nella scena odierna del visual
designitaliano, sono state scelte inizialmente 4 categorie,
tra cui Editorial Design, Poster Design e Motion Graphic,
gia ben delineate, e infine Digital, la categoria che avrebbe
previsto progettiinterattivi e tecnologici di AR (Augmented
Reality) e VR (Virtual Reality). Lultima categoria € stata
quella piu complessa da formulare: si € evoluta infatti, l'idea
di avere una categoria completamente digital € innovativa,
che potesse apportare alla call un approccio pit tecno-
logico. Dalle prime ipotesi comprendeva anche progetti
interattivi di Augmented Reality e Virtual Reality. In seguito,
la categoria Digital & stata trasformata in “UX” (User Expe-
rience) e avrebbe accolto quindi progetti di siti web, inter-

facce digital, giochi e applicazioni, esposte poi come video POSTER
presentazione o come sito vero, cosi da lasciare la possi- DESIGN

bilita allo spettatore di prendere parte allamostrain modo
attivo.

A questo punto il progetto prende il nome di “Nuovi ltaliani” e
il brief prevede linvio di un lavoro in una delle seguenti cate-
gorie: Motion Graphic, Editorial Design, Poster Design e UX.

Dopo aver constatato pero, che, secondo il cam-
pione di progettisti analizzati, solo una piccolissima parte
di designer italiani sotto i 30 anni si occupa di progetti
complessi,come la creazione diinterfacce web o applica-
zioni. La sceltafinale & stata quella di abbandonare questa GIF
categoria, per dare spazio a un mondo molto pitlcomune
nella scenaitaliana pit giovane, ovvero quello delle GIF
(Graphics Interchange Format). La nuova categoria “GIF”
viene intesa come breve animazione grafica in continua ri-
petizione e prevede l'invio di un progetto di motion graphic
inloop, con una duratacompresatrai5ei10 secondie
senza l'utilizzo del suono. In questo modo, le quattro cate-
gorie rispecchiano al meglio quella che € lanuova genera-
zione della comunicazione visivain Italia, caratterizzata da
un connubio tra discipline piu analogiche, come iposterei
progetti editoriali, e altre piu digitali, come le motion graphic
e le GIF. Nello specifico, sirichiede per ogni categoria di
inviare determinati supporti:

Progetti di grafica in motion di qualsiasi tipo, come
ad esempio tipografia animata, stop motion, movimento
piatto, animazione 2D o animazione 3D. | formati richiesti
sono un 1920 x 1080 pixel (16:9), 1080 x 1080 pixel oppure
1024 x 768 pixel (4:3). La durata del file mp4 deve essere
compresatra 15 secondie 1minuto.

Progetti editoriali di ogni tipo, come ad esempio
fanzine, magazine, riviste, libri o progetti di Tesi. Il lavoro
deve essere inviato in formato pdf 150 ppi (media risolu- 157
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zione, max 10 Mb). In caso di selezione, i partecipanti sono
avvisati che avranno l'obbligo di spedire, a proprie spese, il
progetto cartaceo originale alla sede di Print Club Torino,
in cui l'elaborato rimarra fino ad un massimo di due anni
dopo lamostra di Neologia (26 Settembre 2023), per altre
eventuali esposizioni a carico dellAssociazione. | candidati
devonoinoltre inviare 5 foto still life esplicative del progetto,
con un focus sulla copertina e sul packaging (se presente)
e 5 foto diimpaginati significativi presenti al suo interno, in
formato JPEG o PNG (max 1Mb ciascuno).

Le immagini mirano a contestualizzare il progetto e
saranno tenute in considerazione dalla giuria poiché, in
caso di selezione, verranno pubblicate sul sito ufficiale

di Neologia Graphic Days®.

Il progetto di Poster Design deve avere dimensioni
70 x100 cm e deve essere inviato in formato pdf 300 ppi
(max 5 Mb). Nel caso in cui fosse realizzato con tecniche
di stampa analogiche, sirichiede ai partecipanti diinvia-
re delle immagini e di segnalare la tecnica di stampa alla
voce apposita nella proceduradiiscrizione. In questo
caso, come per i progetti editoriali, qualora selezionato,
I'elaborato cartaceo deve essere spedito allAssociazione
Print Club Torino, dove rimarranno a disposizione fino ad
un massimo di due anni dopo la mostra di Neologia (26
Settembre 2023).

Il progetto GIF deve essere un elaborato grafico, in
loop ripetuto, privo di suono e con una durata compresatra
i5ei10 secondi. Sirichiede per questa categoria una forte
originalita e qualita del contenuto.

Oltre alla scelta delle categorie coni supporti
specifici, larealizzazione del contest € proseguita conla
decisione dinonimporre una tematica su cui svolgereiil
progetto, ma piuttosto lasciare totalmente apertal'inter-
pretazione dei termini “sperimentazione” e “contaminazio-
ne deilinguaggi”, mantenendo come unico scopo quello
ditrovare progettiinnovativi, originali e caratterizzati da
sperimentazione, sia a livello teorica che formale.
Ilconcorso nasce per dare spazio a tuttii progetti meri-
tevoli, sviluppati da giovani studenti o professionisti e, per
questo motivo, si & scelto di dare la possibilita di candidare
anche un lavoro gia sviluppato in precedenza, senzaimpor-
re l'obbligo di partecipare con un progetto inedito. In questo
senso, si aprono le porte anche a tutti quei lavori personali,
universitari oppure semplicemente delle challenge che
hanno portato a sperimentare nuove tecniche o discipli-
ne. Ogni persona hala possibilita di candidare massimo
un progetto ed & possibile partecipare alla callanche in
gruppo. Tra tuttii progetti candidati, & stato stabilito che
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100 di questi, rispettivamente 25 per categoria, sarebbero
entrati a far parte della mostra fisica di Neologia. Allo stes-
so tempo, tutti gli altri progetti di qualita, ma nonritenutitrai
migliori 100, sarebbero invece rimasti nel circuito Neologia,
promossi all'interno della gallery online sul sito ufficiale.

Dati gli obiettivi del concorso e il focus sui giovani, Si
€ pensato che nonfosse corretto istituire una giuria compo-
stada professionisti over 30, ma piuttosto di lasciare spazio
agiovani visual designer anche per la scelta dei progetti vin-
centi. Per questo motivo, una giuriainterna al team di Graphic
Days® & stata costituita per la selezione e ha contribuito a
rendere questo progetto ancora pitl fresco e innovativo.
| criteri di selezione delle opere sono basati sulla qualita
tecnica e visiva dei progetti, che devono presentare un
carattere fortemente sperimentale, nel contenuto e/o nella
forma. Lobiettivo di Neologia € di trovare progetti giovani
e originali, unaricerca dell'innovazione dal punto divista
di utilizzo degli strumenti e dei linguaggi. In quest’ottica, la
callassume il ruolo diricercatore, scovando i progetti che
hanno un valore aggiunto e che sono portatori di nuovi
linguaggi. Ogni progetto deve quindi mostrare la capacita
di essere nuovo nel suo genere, che sia creato da strumenti
digitali o analogici, deve poter rappresentare un'innovazio-
ne. A tal proposito, i vincoli posti per la partecipazione sono
stati ridotti al minimo, al fine di accogliere anche le opere
piu espressive e ibride, caratterizzate da una contamina-
zione tra linguaggi e stili.

Il fil rouge del progetto Neologia, ovvero la volonta
di premiare la qualita dei prodotti grafici delle nuove gene-
razioni, si ritrova anche sul piano dei riconoscimenti. In que-
sto senso, le linee guida del concorso si evolvono alivello
di premi, stabiliti principalmente per promuovere e valoriz-
zare i progetti selezionati. In primis, 'occasione di vedere
il proprio lavoro esposto allinterno della mostra dedicata
aNeologia, durante la sesta edizione di Graphic Days®,
costituisce una grande possibilita di presentarsi di fronte
aunvasto pubbilico. | progetti sono inseriti in un contesto
internazionale, allinterno diuna grande rete del mondo
dellacomunicazione visiva, esposti agli occhi di migliaia di
visitatori curiosi e personaggi rilevanti del settore. Lespo-
sizione perd non avviene solo a livello fisico, ma si traspone
in seguito nel mondo virtuale: & stata progettata, infatti, una
gallery online che, nell'ottica di monitoraggio permanente
€ in continuo aggiornamento, espone tuttii 100 progetti
selezionati e altri ritenuti meritevoli, in modo immediato e
accessibile a tutti.
Nell'ambito dei premi occorre soffermarsi su quello che &
diventato il partner principale del progetto, che ha contri-

PARTNER

41: dal sito ufficiale di
Smart Italia.
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buito in maniera attiva, con lassegnazione di un premioin
denaro al vincitore assoluto del contest. |l partner in que-
stione &€ Smart Italia, una cooperativa che si occupa di offri-
re assistenza, sostegno e tutela ai lavoratori, specialmente
freelance, del campo della cultura e della creativita.

La partecipazione al concorso & stata comple-
tamente gratuita e accessibile a tutti, nella fascia d'eta
prestabilita. Liscrizione consisteva nella compilazione diun
form presente sul sito di Neologia, in cui venivano richiesti
nello specifico: dati personali dei partecipanti, contatti,
portfolio e caratteristiche del progetto. Il form online si&
rivelato essere il metodo pit semplice e veloce per effet-
tuare una candidatura, chiedendo tutte le informazioni
necessarie ai partecipanti, che hanno candidato il loro pro-
gettoinserendoloin una cartella Google Drive di cui hanno
condiviso il link. Nello specifico, sirichiedeva di scrivere
una breve biografia del designer stesso o del gruppo che si
candidava, una descrizione specifica del progetto e il con-
ceptdipartenza. Per le categorie Motion Graphic e GIF si
richiedeva unicamente il caricamento del lavoro originale,
rispettivamente in formato mp4 o GIF. Diversamente, per le
categoria di Poster Design & stato richiesto il pdf originale
dellavoro e delle foto esplicative, qualora esso fosse stato
svolto con tecniche analogiche. Per i progetti appartenenti
alla categoria Editorial Design & stato richiesto I'invio del
pdf completo e obbligatoriamente delle foto che lo conte-
stualizzassero. Ladesione al contest ha comportato anche,
per queste ultime due categorie, la disponibilita ainviare il
progettointegrale alla sede di Print Club Torino.

Tutte queste informazioni e regole riportate sono descrit-
te piu dettagliatamente allinterno del bando ufficiale di
concorso, scaricabile dal sito di Neologia sia nella versione
italiana sia inglese.

Smart € «una societa cooperativa di produzione
e lavoroin forma diimpresa sociale: la cooperativa, intesa
come comunita dei soci e delle socie, intende offrire rispo-
sta al bisogno diassistenza, sostegno e tutela di quanti
nella propria vita lavorativa affrontano condizioni di preca-
rieta, discontinuita e incertezza direddito (art. 3, Statuto)».
(41) La societa nasce in Belgio, inizialmente radicatain una
comunita di artisti e successivamente si espande poi ai
settoridella creativita e della conoscenza, arrivando fino ai
freelance che operano in ogni settore.

Dato che questi professionisti sono caratterizzati da
unelevata tendenza alla mobilita e da una forte atten-
zione riguardo le politiche europee, in favore della tutela
dellavoro, Smart Belgio si & spinta nel corso degliannia
investire sullo sviluppo di unarete internazionale, fondando
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quindi nel 2008 Smart Francia, allargandosiin Svizzera nel
2012 e apartire dal 2013 € arrivata anche in Spagna, ltalia,
Germania, Austria e Olanda. Smart Italia & natail 7 ottobre
del 2013 e da allora opera su tutto il territorio nazionale con
le sedi di Milano e Roma. Ad oggi, le imprese senza scopo
dilucro che compongono larete Smart, in tutta Europa,
sono otto. Ogni sede ¢ indipendente dalle altre, ma tutte
sono comungue legate da una stretta cooperazione e da
obiettivicomuni, creando cosi una delle pit grandiimprese
condivise europee.

| settori di provenienza deilavoratori di Smart sono
ad oggi quelli della cultura, della creativita e della cono-
scenza. Ognilavoratore, in genere, ha degli obblighi relativi
alla sicurezza sul lavoro e deve gestire prescrizioni legisla-
tive, compiti che & difficile gestire da dipendenti e ancora di
pit da freelance. Per questo motivo Smart segue i profes-
sionisti anche dal punto di vista gestionale, organizzando
corsisulla sicurezza, gratuiti per i soci, nelle sedi di Roma
e Milano. Diventando soci Smart, si ottengono quindi aiuti
concreti per la gestione amministrativa del proprio lavoro,
quella previdenziale e quella fiscale. Allo stesso modo perd
si continua a lavorare autonomamente, con tutti i benefici
dellavoro da freelance, ma avendo un grande sostegno per
le questioni pil burocratiche.

Oltre ai corsi per i lavoratori, Smart si occupa anche di
formazione, motivo che ha spinto tutto il team di Neologia
astringere unlegame con la societa. Infatti, l'obiettivo di
Smart di sostenere i lavoratori e allo stesso tempo di aiutarli
asviluppare i propri progetti, si sposa perfettamente con
l'ideologia del progetto promosso da Graphic Days®, volto
avalorizzare le opere dei giovani candidati. Dopo aver
stretto una partnership conil progetto, Smart ha deciso di
mettere in palio un premio da assegnare a un unico vincito-
re dellopen call Neologia. Il riconoscimento consiste in un
premio di ben 1000€ spendibiliin formazione: chiriceverail
premio potra scegliere autonomamente un corso formati-
VO, annesso al campo della progettazione grafica che verra
rimborsato dalla societa cooperativa. Oltre a mettere in
palioil premio, Smart Italia ha messo a disposizione di tutta
la community di Neologia, un webinar diformazione foca-
lizzato sulla gestione del lavoro da freelance, tema molto
apprezzato che rispecchiaibisogni del target giovane di
Neologia.

Definito come «una comunita di artisti, studi cre-
ativi, art director, curatori, collettivi artistici, imprenditori,
attivisti e sognatori» (42), District &€ un luogo per promuo-
versi, mostrarsi e scambiarsi consigli tra creativi. Una
grande community in cui vengono diffuse offerte dilavoro
nel campo della progettazione e della comunicazione 161

ILCONCORSO

visiva, ma anche open call e bandi di concorsiinteressanti.
Nella piattaforma del progetto si trovano numerosi distretti
culturali,dove & possibile instaurare nuove collaborazioni a
livello nazionale e internazionale. Si configura come il posto
perfetto per un giovane professionista, pil 0 meno esperto,
in cercadilavoro o semplicemente di consigli. Infatti, Distri-
ct ha una comunicazione molto attiva e volta alla formazio-
ne, per questo, spesso da delle tips alla sua community, sul
mondo del lavoro in ambito creativo.

Inoltre, sul sito si pud trovare una selezione deilavori pit
recenti e piu apprezzati di diverse comunita artistiche,
culturali e creative in numerose localita italiane.

District, in linea con gli obiettivi e i valori di Neologia, ne &
diventato media partner, dando fiducia a questo percorso
sindall'inizio e promuovendo 'open call allinterno della sua
grande community.
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Nonostante il progetto nasca all'interno del conte-
sto di Graphic Days® si € preferito mantenere un’identita
visiva personale in modo che potesse veicolare al meglio la
suaimmagine in modo indipendente.

Il messaggio principale da trasmettere per lacrea-
zione del brand Neologia & stata la sua natura dinamica che
ha portato a escludere linee troppo nette per rappresen-
tarne lidentita visiva, al fine di evitare unimmediato senso
dilimitazione; si & preferito quindi creare un visual dinamico,
in movimento, che siispirasse alla tecnica del glitch. Inoltre
come elemento grafico & stata aggiunta una sferadai con-
fini poco definiti che, adattata ai diversi supporti, acquisisce
posizioni sempre differenti.

Per quanto riguarda la palette colori, ne sono stati
individuati tre principali: nero, grigio e giallo fluo.

[l font principale usato per rappresentare il brand &
il Neue Haas Grotesk nelle versioni 55 Roman e 75 Bold, un
sans-serif versatile e facile darielaborare, infatti, su questo
carattere vengono poi applicate texture per ricreare l'effet-
to glitch tipico del brand.

Gli aspetti principali del carattere sono la versatilita, la leg-
gibilita, l'essenzialita e la pulizia.

Il font nasce dalla fonderia Haas Type Foundry, e in partico-
lare viene realizzato da Max Miedinger che lo disegna nel
1957 con il brief di creare un carattere senza grazie per una
nuova linea tipografica. Inizialmente venne chiamato Neue
Haas Grotesk ma nel 1960 venne ribattezzato conilnome
Helvetica, che voleva riprendere il fenomeno della Swiss
Technology.

Si sono quindi sviluppati unlogo e unlogotipo
riportantiilnome e il payoff. La tecnica adoperata per otte-
nere il logo puo essere applicata su molteplici altri elementi
testuali ricreando lo stesso effetto e favorendo una coesio-
ne trale componentidel visual.

BRAND IDENTITY, STRATEGIA DI COMUNICAZIONE

Neue Haas Gro-
esk 55 Roman

Neue Haas Gro-
esk 75 Bold
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Logotipo e logo con payoff

- Nuovi linguaggi
NEGL del visual design
o ™ In Italia
Nuovi linguaggi ~ J Nuovilinguaggi
del visual design | del visual design
In Italia In ltalia
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Per organizzare al meglio la strategia di co-
municazione & qui di seguito rappresentatoun diagramma
di Gantt che va a mostrare le azioni comunicative rispetto ai
differenti supporti:

[
]
maggio  giugno luglio agosto  settembre ottobre  novembre dicembre

433

La struttura della timeline per la strategia dei con-
tenuti si basa principalmente su tre canali che sono stati
utilizzati per far conoscere il progetto al pit vasto pubblico
possibile, al fine di ottenere adesioni alla call: il canale mail,
I'utilizzo del profilo Instagram ufficiale di Graphic Days® e
quello dedicato a Neologia, e, infine, il sito web relativo all'in-
tero progetto.

E stato creato un canale mail personalizzato, con
due indirizzi di posta elettronica differenti: hello@neologia.it
per le comunicazioniinviate dal team e call@neologia.it per
le comunicazioni che gli utenti hanno bisogno diinviare per
maggiori informazioni. Sono stati contattati via mail 362 enti
tra cui universita, scuole superiori, informagiovani, associa-
zioni, e, inoltre, giovani designer e studi. Tutti questi contatti
sono stati trovatiin seguito alunghe ricerche online, come
per i contatti delle scuole e dei rappresentanti scolastici
che sono stati trovati grazie a elenchi pubblici presenti sul
web. Il testo delle varie mail aveva una struttura di base,
modificata, in seguito, a seconda dellente con cui ci si
sarebbe andati ad interfacciare. ll canale mail € stato inoltre
utilizzato per l'invio di newsletter informative attraversoil
canale di posta elettronica di Graphic Days®, sfruttando
anche i contatti presenti nellaloro mailing list. In particolare
i110 giugno, a tutto il pubblico & stata inviata una mail che, a
scopo informativo, annunciava il progetto e la call. 1115 luglio
invece, una seconda newsletter haricordato la deadline,
invitando gli ultimi ritardatari a candidare il proprio artwork.

Fig. 58: Mockup

della newsletter
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E stato creato un canale Instagram dedicato @
neologia_graphicdays su cui sono stati postati vari conte-
nuti che hanno seguito le diverse fasi della call: 1a fase hype,
il lancio della call, la sua chiusura, il periodo di selezione dei
progetti, 'lannuncio della mostra, l'esposizione, la fase dopo
Touch e 'annuncio della gallery. Attraverso il profilo sono
inoltre stati inviati messaggiin direct a tutti gli enti/scuole/
artisti/studi citati gia per la sezione mail. Inoltre nel momen-
toin cuiil form per la candidatura e stato caricato online
sono statiinviati 1150 messaggi a studi e giovani designer
(71 designer da @graphicdaystorino; 39 pagine di universita
e scuole da @graphicdaystorino; 970 designer dal profilo di
@neologia_graphicdays; 50 studi dal profilo di @neologia_
graphicdays; 20 pagine dedicate al settore) per informarli
sulla nuova iniziativa promossa.

Si e scelto di differenziare i contatti tra i due profili
@graphicdaystorino e @neologia_graphicdays.

Il profilo social & stato costantemente aggiornato
durante tutte le fasi del progetto postando sempre conte-
nutiinlinea conil visual e le linee guida. Sono state lanciate
anche due campagne sponsorizzate di post e stories,
indirizzate a target ben specifici in modo da raggiungere
unagamma d’utenza il pit possibile simile rispetto a quello
individuata nella fase metaprogettuale. | contenuti per i
social sono stati programmati mediante I'utilizzo di un piano
editoriale dedicato a @neologia_graphicdays, aggiornato
costantemente in tutte le sue fasi e inlinea coni contenuti
di @graphicdaystorino.

Inoltre durante il periodo in cuil'open call era attiva € stata
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istituita una rubrica dal nome “Neologia outside the box” ﬁ s e [l R w /{ AT PR N
che consisteva nel ricondividere tramite stories progetti Post -

internazionali di visual design ritenuti dal teaminlinea conle
linee guida del progetto Neologia, cosi da fornire ai possibili
candidati un punto di riferimento per eventuali elaborati da
candidare aloro volta.

Fig. 59: Mockup PED.
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Dal momento che si & trattato di un progetto nuovo
si € cercato, in particolare durante la fase dilancio, di
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possibile, ponendosi sempre come un punto di riferimento
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4.3.5 E stato creato un sito web dedicato a Neologia
che, nella fase dilancio del progetto, ha avuto uno scopo
puramente informativo. Successivamente, € stato imple-
mentato del formideato per le candidature e poi della gal-
lery online con tutti i progetti presenti. Qui di seguito verra
meglio esplicata la struttura del sito web.

I sito & stato progettato principalmente in cinque
sezioni: unalanding page in cui si potesse visionare il visual
in movimento tramite un video in loop caricato e varie
informazioni introduttive a Neologia; una pagina dedicata “l
Progetto” in cui venissero meglio esposte tutte le intenzioni
della call e diNeologia, e, dove, fosse possibile scaricare il
regolamento, anche nella sua versione inglese; una pagina
di Fags (Frequently Asked Questions) con possibili doman-
de erisposte relative al progetto che gli interessati potes-
sero consultare per avere maggiori chiarimentirelativi al
contest; la pagina di candidatura da cui & possibile compila-
re il form; e infine, la sezione relativa alla gallery online in cui,
in un secondo momento, i vari progetti selezionati sarebbe-
ro stati esposti digitalmente.

Fig. 61: Landing page

www.neologia.it
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I sito web cambia forma e aspetto durante le diver-
se fasi del progetto:

Inun primo momento ha solo la landing page, la pa-
ginarelativa al progetto e le FAQs, con la possibilita di poter
visualizzare il regolamento per informarsi sulla futura calf;

In un secondo momento, quando si apre la call, si
hala possibilita di candidare il proprio progetto tramite il
form presente nell'apposita sezione;

In un terzo momento, ovvero al termine della candi-
datura, il form viene nascosto;

Successivamente i testi del sito vengono cambiati
in previsione della mostra Graphic Days® Touch presente a
Torino dal 16 al 26 Settembre;

A fine mostra, i testi del sito vengono nuovamente
cambiati e viene inoltre inserita la sezione di gallery online
per i progetti selezionati e per illustrare quella che € statala
prima edizione di Neologia.

Il progetto & sempre stato annunciato anche sul
sito ufficiale di Graphic Days® tramite call to action che
reinderizzassero al sito di Neologia durante tutte le sue fasi
in modo da trasmettere 'idea di un contesto progettuale




Capitolo 4

FASE PROGETTUALE

SITOWEB WEOLOGIA

Il Progetto

descrizione IAbstract
carica il progetto il brief
scaricail la call
regolamento in mostra
Smart il promotore
sito Smart

Fig.62: Schema
ad albero.
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Progettazione
esposizione

INTRODUZIONE 4441 In questa sezione del capitolo si affronterala parte
progettuale strettamente legata alla mostra fisica quindi
in primaistanza si fara un breve recap del contestoin cui
si einserito il festival, con un excursus su Touch e sul suo
intero percorso espositivo. Si analizzeranno in seguito le
specifiche dei materiali e dei supporti elettronici presentiin
mostra, nella sezione dedicata a Neologia. In una seconda
parte verra meglio spiegato I'allestimento vero e proprio
del progetto, con delucidazioni specifiche sulla suddivisio-
ne dello spazio in base ai progetti, sui singoli espositorie
sul percorso divisita piu adeguato allinterno del settore.
Infine, si analizzeranno con attenzione le scelte relative alla
disposizione dei progetti, effettuate per garantire la frui-
zione della mostrain modo il pit piacevole e coinvolgente
possibile da qualsiasi tipo di pubblico.

LAMOSTRA 4.4.2 La mostra Neologia - Nuovi linguaggi del visual
designin ltalia - si & tenuta in occasione della sesta edizio-
ne del festival Graphic Days® Touch dal 16 al 26 settembre
2021 presso il Toolbox Coworking di Torino.

Lo spazio espositivo siinserisce nel contesto
dinamico di un coworking che, nasce da un progetto di
riqualifica urbana di un edificio ex fonderia diinizi ‘900 di
10.000 mq con al suo interno oltre 150 attivita diverse por-
tate avanti da piu di 500 individui tra cui freelancer, start-up
e aziende che, con un approccio multidisciplinare e di colla-
borazione, condividono gli stessi spazi durante il lavoro e
durante le numerose attivita promosse dalla struttura

[l Toolbox € anche la sede del Print Club Torino,
laboratorio collaborativo di stampa e sperimentazione grafica
nonché Associazione Culturale promotrice di Graphic Days®.

L'edizione di Graphic Days® Touch ha come tema-
tica principale il “contatto” e la “fisicita”, un invito a riappro-
priarsi di questo aspetto dopo piu di un anno di pandemia
causata dal Covid-19. In questo contesto sono proposte
iniziative ed eventi come mostre, performance, attivita
esperienziali, talk, workshop e una mostra-mercato in cui
piccoli realta nel mondo del progetto indipendente poteva-
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Il pubblico di Graphic Days® & un mix tra studenti
di design, professionisti del settore e non addetti ai lavori,
per questo motivo il percorso di visita € stato studiato nel
modo pit intuitivo possibile, cosi che i contenuti della mo-
stra fossero facilmente fruibili da chiunque, al fine di poter
invogliare i visitatori aritornare in occasione delle prossime
edizioni e aseguirne le iniziative.

Il percorso espositivo si apre con la “Dark Room
Experience”, una salaimmersiva con proiezioni e installa-
zioni interattive che coinvolgono direttamente il visitatore,
che partecipa attivamente nella creazione divisual. E un
percorso sinestetico che indaga come la sensorialitae
il visual design si possano ben sposare dopo un anno di
restrizioni causate dal Covid-19. Il progetto costituisce un
contributo dinamico e tecnologico del team di Graphic
Days a Neologia. “Dark Room Experience” & la creazione
dinuove espressioni che il team Graphic Days® offre al
concept diNeologia, unavisione dinamica e tecnologica
dei nuovilinguaggi di cui Neologia si fa portavoce.

Dopo questa prima sezione vengono propostii
progetti raccolti mediante 'open call Neologia in uno spazio
chelivalorizza e daloro luce nel migliore dei modi. La sala
scelta & appunto la seconda: dal momento che l'intento del
progetto € quello diesporre i migliori cento artwork come
rappresentanza della qualita dei giovaniitaliani nel campo
del visual design, anche nei confronti dei paesi esteri, Neo-
logia si pone fisicamente allinterno di Touch come “ponte
didialogo” trai nuovilinguaggi e le sperimentazioni propo-
ste da Graphic Days® con “Dark Room Experience”eilavori
provenienti dallUcraina nella sezione successiva.

“Eyes on Ukraine”, risultato di una partnership con
I'lstituto Ucraino, ente pubblico affiliato con il Ministero de-
gli Affari Esteri, e in collaborazione conil collettivo ucraino
“Pictoric”. Questo focus sulla comunicazione nazionale di
un paese estero non &€ nuovo a Graphic Days®, che conil
progetto “Eyes on” propone da anni questo tipo di sguardo
con numerosi paesi come Romania e Olanda.

Un‘altra sezione specialmente dedicata al “tatto”
€ “Many mani - manifesti contatti” dedicata a una selezio-
ne delle opere dell'illustratrice Cecilia Campironiche ha
realizzato una serie diillustrazioni riguardanti la rappresen-
tazione del contatto.

Il percorso prosegue nella sezione “We mix design
and people”, payoff storico di Graphic Days® che in questa
edizione ha trovato la sua rappresentazione fisica e visuale
attraverso la messain mostra di progetti di social design,
selezionatiin base al tipo di tematica affrontata, dibattito
creato ed educazione verso il pubblico.
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Fig. 63: Esposizione
Neologia, Graphic Days®
Touch, Torino, 2021.
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In questa sezione siintende mostrare ai visitatori
come lindividuo non € mai singolo, ma & sempreinre-
lazione a un ecosistema tramite progetti con tematiche
riguardanti la persona, la salute, l'accessibilita, la disparita
digenere, ilrazzismo, 'immigrazione, l'identita culturale,
l'inquinamento e il cambiamento climatico.

La sezione successiva della mostra € quellade-
dicata al contestinternazionale Poster Heroes, giunto alla
sua decima edizione conil tema “Becoming e-Quals” che
indaga tematiche di accessibilita ai sistemi informatici.

[l percorso prosegue ri-affiancando Neologia per
poi raggiungere l'esposizione “ll corpo non mente” che
mostra i progetti realizzati dagli studenti del corso in Comu-
nicazione visiva del semestre estivo 2021, tenutosi presso
la Facolta di Design e Arti, Libera Universita di Bolzano,
diretto da Giorgio Camuffo, con Emanuela De Cecco e An-
drea Facchetti. | topic affrontati sono “saluto”, “normalita”,
“distanza” e “cura” attraversoi quali sinarra come &€ cambia-
toilrapporto conil corpoin seguito alla pandemia.

Infine, nel cuore degli spazi del Toolbox sono state
affisse, in formato A4, le 60 illustrazioni del progetto “Abra-
cadabra”promosso da Graphic Days® con l'obiettivo dirac-
cogliere fondi, attraverso la vendita di stampe illustrate, da
reinvestire nellacquisto di alberi che verranno poi piantati
negli spaziurbanidi Torino.

Gli espositori della sezione GIF e Motion Graphic
celano al loro interno schermi per la proiezione dei progetti
con le seguenti specifiche:

Monitor 42” SHARP professionali
Mod PN-Y425.

MOTION
GRAPHIC 5x

Supporto da terra senzaruote,
bitubo, verniciati di nero opaco,
h200.

Monitor 65” NEC professionali
Mod P654Q.

GIF 1X
Supporto da terra senzaruote,
bitubo, verniciati di nero opaco,
h200.
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Per l'allestimento di Neologia sono stati utilizzati
principalmente listelli, pannelli e teli neri, uniti traloro da
viti e chiodi, qui di seguito si hanno nello specifico misure e
quantita per ogni tipo di espositore:

ESPOSI- N°ESPQOSI- | MATERIA- MISURE QUANTITA | TOTALE
TORI TORI LE CADAUNO
EDITORIAL | 2da216cm | PANNELLI | 216cm 1 2
DESIGN,
tavoli
centrali LISTELLI 216¢cm 2 4
208 cm 4 8
180cm 2 4
100cm 4 8
70cm 4 8
1da300cm | PANNELLI | 300cm 1 1
LISTELLI 300cm 2 2
292cm 4 4
100cm 4 4
70cm 4 4
POSTER, 2da216cm | PANNELLI | 212x311.5¢cm| 1 3
struttura
verticale
LISTELLI 304cm 6 12
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400cm 4 12
47cm 4 12
GIF 1 LISTELLI 192cm 4
114cm 2
76cm 7
72cm 2
51cm 2
MOTION 5 LISTELLI 200cm 4 20
GRAPHIC
LATERALI 92cm 6 30
85cm 3 15
150cm 2 10
BASE 93cm 3 15
Fig.64:
Esposizione Neologia, TELINERI 200x212cm| 2 10
Graphic Days® Touch,
Torino, 2021.
110x166¢cm | 1 5
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4.5.2

Lo spazio espositivo dedicato a Neologia si trova
esattamente dopo la prima sezione della mostra, la Dark
Room Experience. La sala di Neologia € separata da essa
tramite un piccolo corridoio formato da alcuni pannelli
che hanno creato una parete inlegno. In questo spazio &
presente il colophon introduttivo della mostra Neologia,
studiato in modo da avere subito uno sguardo generale sul
progetto e sull'esposizione. Il colophon generale & stato
realizzato in formato 100 x 150 cm e presentai tratti grafici
caratteristici di Neologia, con una spiegazione dettagliata
del progetto siainitaliano che ininglese. Questo spazio
non € stato creato solo per reggere il colophon, mala sua
formaa L € stata progettatain modo da evidenziare il per-
corso espositivo per i visitatori, evitare che non seguissero
il wayfinding e rendere la mostra fruibile al meglio.

Lallestimento dello spazio vede protagoniste tutte
e quattro le categorie in questione in un'unica sala. Proprio
per la presenza di supporti molto diversi tra diloro, che
necessitano di pil 0 meno spazio, dell'utilizzo del suono
oppure di un sostegno apposito che lo rendesse comoda-
mente fruibile. E stato sfidante riuscire a creare un percor-
sointuitivo e che potesse esporre al meglio ogni progetto.

La prima parte espositiva € dedicata alla catego-
ria Motion Graphic, in cui vengono presentatii 25 video di
grafica animata selezionati. Data la durata di ogni progetto
esposto, che daregolamento poteva arrivare finoaun
minuto, i progetti sono stati suddivisi in piu schermi diversi.
Sono stati scelti cinque schermi da 42” e suognuno sono
stati riprodotti cinque progetti di Motion Graphic. Questa
disposizione & stata dettata da una scelta espositiva, al fine
di migliorare la fruizione delle opere, poiché avere un video
della durata di 25 minutiin un unico punto della sala avreb-
be provocato un assembramento e di conseguenza dei
rallentamenti nei flussi di visita, con un calo di attenzione
da parte dei visitatori. Con questa soluzione, invece, si puo
fruire di un maggior numero di opere di motion graphic nello
stesso momento. | cinque schermi sono posizionati uno
dopo l'altro, in modo da rendere fluida e dinamica l'esposi-
zione. Ogni schermo, posto a 170 cm di altezza, € sorretto
daunamericanain ferro, posta all'altezza di 200 cm, coper-
tadaunastrutturainlegno creataad hoc.

EDITORIAL
DESIGN
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Ciascuna € costituita da:

4 listellidilegnoda 200 cm e disezione 4 x4 cm;

6 listellidilegnoda 92 cm e disezione 4 x4 cm;

2listellidilegno da120 cm e disezione 4 x 4 cm;

3listellidilegno da 93 cm e disezione 4 x 4 cmy;

3listellidilegno da 85 cmedisezione 4 x4 cm;

2 telinerispessi 0,3cmdi200x 212 cm;

1telo nero spesso 0,3 cmdi110x 166 cm;

Piu nello specifico, questa struttura di 200 x 101 x
100 cm € composta da un telaio, creato dalistelliin legno
a sezione quadrata, dello spessore di 4 cm, sostenuti da
un base rettangolare composta dalle ali laterali (di 200 x
100 cm) e da 3listelli di 93 cm 'uno, che creano una coper-
tura su entrambiilati e nella parte anteriore sottostante
lo schermo. Limpossibilita di utilizzare dispositivi singoli,
come auricolari, per ascoltare i video, ha portato alla
decisione di coprire la struttura lateralmente con dei teli
nerispessi 0,3 cm, in modo da assorbire il suono dei diversi
video. Allo stesso modo, anche nella parte anteriore, un
telaio dilistelliinlegno, di 150 x 101 cm e inclinato a 30°, &
stato ricoperto da un tessuto nero, con la funzione estetica
diricoprire la struttura metallica portante. In questa sezio-
ne dedicata alla categoria Motion Graphic non sono stati
creati dei colophon stampati per descrivere ogni progetto,
ma allinterno del video, tra un lavoro e l'altro sono state
inserite delle schermate introduttive conil titolo del proget-
to eilnome del designer. Questa scelta € stata dettatada
un fattore di sostenibilita ma anche per migliorare la visione
deivideo, creando dei piccoli momenti di pausa dopo ogni
motion graphic. Anche a livello espositivo, lassenza di
colophon cartacei funziona, perché rende molto pit fluido il
percorso dedicato ai video, senzainterrompere 'unita delle
strutture nere in cui vengono presentati.

Siprosegue poi con la sezione dedicata alla cate-
goria Editorial Design, costituita da un lungo tavolo inlegno
in cui sono posti tutti i progetti. Gli espositori sono stati
creati con l'impiego di:

2 pannellidilegnoda216 cm x100 cm;
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1pannelloda300cmx100 cm;

4 listellidilegno da 216 cm e di sezione 4 x 4 cm;

8 listellidilegno da 208 cm e disezione 4 x 4 cm;

4 listellidilegnoda180 cmedisezione 4 x4 cm;

12 listellidilegno da 100 cm e disezione 4 x 4 cm;

4 listellidilegnoda 216 cmedisezione 4 x4 cm;

12 listellidilegnoda 70 cmedisezione 4 x4 cm;

2 listellidilegno da 300 cm e disezione 4 x4 cm;

4 listellidilegnoda 292 cm e disezione 4 x 4 cm;

Lastruttura € statarealizzata dopo aver calcolato
una dimensione mediain cui potessero rientrare tuttii 26
progetti, di cui 25 selezionatiin gara e uno a supporto diun
progetto della categoria GIF. La struttura & stata creata con
il posizionamento di tre pannelli su un telaio portante fatto
dilistelliinlegno. | pannelli, anch’essi dilegno, sono spessi
0,5 cm e larghi 100 cm; i due laterali hanno una lunghez-
za di 216 cm mentre quello centrale € lungo 300 cm. Per
realizzare la struttura portante dei due tavoli laterali, sono
stati utilizzati listelli a sezione quadrata di 4 cm, creando
unabase composta, sul lato lungo, da due listelli lunghi 208
cm paralleli ai pannelli e altridue di 70 cm perpendicolari
agli stessi; sul lato corto invece due listellilunghi 100 cm
in orizzontale e altri due di 70 cmin verticale. Per quanto
riguarda il tavolo centrale, pit grande, sono stati utilizzati,
sullato lungo, listelli di 300 cm e 70 cm, mentre sul lato
corto di100 cm. Al centro della struttura é stato progettato
untelaio in legno con la funzione di sostenere i colophon
posti su ogni progetto. Ogni struttura composta da listelli
dilegno é stata fissata con viti a stellalunghe 8 cm, mentre
i piani sono stati fissati con dei chiodilunghi1,5 cm. Avendo
in totale 26 progetti, 13 sono stati posti espostidaunlato e
glialtri 13 dall'altro, con una distanza reciprocadicirca 20
cm. Piu precisamente, sul tavolo centrale erano presenti 5
progetti per lato, mentre sui due tavoli laterali 4 progetti per
lato. La disposizione degli editoriali & stata progettata con
cura, alivello cromatico e anche in base alla dimensione,
affinché l'intera composizione fosse piacevole da vedere
e comoda da fruire. Infatti, ogni progetto ha uno spazio
preciso sul piano, su quelli lateralidi 54 cm x 50 cm, mentre

POSTER
DESIGN
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su quello centrale di 60 x 50 cm che permette al pubblico
di sfogliare gli editoriali in totale comfort. Alcuni progetti
sono stati posizionati in modo strategico, ed esempio, il
progetto “The New Graphic Languages” non eraingara,
ma solo a supporto diun progetto di GIF, per questo motivo
si & scelto di esporlo nellangolo piu vicino allo schermo
della categoria GIF, in modo da rendere lineare il percorso
divisita. Allo stesso modo sono stati posizionatii colophon,
soprastanti, ad unaltezza di da terra e in modo da essere
ben leggibili dal pubblico. Ogni colophon & stato stampato
su un foglio di cartoncino di 42 cm x 29,7 cm e presentalil
titolo del progetto, il nome del progettista con eventuali cre-
diti e una descrizione specifica sia initaliano che larispetti-
vatraduzioneininglese.

Il percorso espositivo di Neologia prosegue con
l'esposizione dei 25 poster selezionati. La struttura sui quali
sono stati affissi & costituita a sua volta da tre telai.
Ciascuno di essi & costituito da:

4 listellidilegno da 304 cm e disezione 4 x 4 cm;

4 listellidilegnoda 400 cmedisezione 4 x4 cm;

4 listellidilegnoda 47 cmedisezione 4 x 4 cm;

1pannello dilegno compensato con spessore diO,5cme
condimensionidi 212 x 311,5 cm;

16 vitia stellada 6 cm;

Chiodinida1,5cm.

Per un totale di:

2listellidilegno da304 cmedisezione 4 x4 cm;

12 listellidilegno da400 cm e disezione 4 x 4 cm;

12 listellidilegno da 47 cm e di sezione 4 x 4 cm;

3 pannelli dilegno compensato con spessore di0,5cme
condimensionidi212x 311,5cm;

48 vitiastellada 6 cm;

8vitiastellada8cm;

Chiodinida1,5cm.
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La costruzione del telaio & partita dalla misurazione

deilegni adisposizione con squadra e metro, si € quindi
proceduto conil taglio tramite una sega circolare seguen-
doisegniele misure prima definite. | listelli sono stati uniti
traloro andando a formare 6 cornici, unite poi a loro volta
inun parallelepipedo; le giunture traii vari listelli sono state
realizzate inserendo delle viti a stella, 2 per ogni angolo del
solido creato. Su ogni telaio completo & stato posizionato
il pannello dilegno da 212 x 311,5 cm con uno spessore di
0,5 cm e fissato tramite chiodini. E stato inoltre posizionato
a100 cmdaterrae a 96 cm dall'estremita superiore della
struttura. Le tre strutture create sono state affiancate 'una
allaltra tramite viti a stella e, per un corretto allineamento e
posizionamento, & stato utilizzato un puntatore laser.
Per stabilizzare il telaio costruito sono stati utilizzati dei
piccoli listelli dilegno di scarto, reimpiegati, che hanno
permesso difissare le tre strutture alla parete retrostante
tramite dei fori realizzati con il trapano e in seguito con
l'inserimento di viti a stella.
La struttura completa si sviluppa quindi per 936 cmin
lunghezza e per 408 cmin altezza, con una profondita di 47
cm. Ailati di essa sono stati fissati due teli neri, di dimen-
sione 47 x 412 cm, tramite una spara punti. | teli sono stati
utilizzatiin modo tale da coprire lateralmente le porte pre-
senti nella parete dell'edificio, ma allo stesso tempo anche
per riprendere il nero gia precedentemente utilizzato nei
supporti delle motion graphic.
| poster selezionati, stampati su cartone, sono stati posizio-
nati sulla parete in modo irregolare, per creare una compo-
sizione dinamica e fluida, come se fosse in evoluzione. Per
evidenziare questo aspetto € inoltre stato deciso di utiliz-
zare due formati differenti,un 50 x 70cmeun 70 x 100 cm
e ad alcuni poster & stata aggiunta una cornice retrostante
dello spessore di 3cm, fissata alla parete tramite dei chiodi
di1,5 cm, per creare un effetto pit tridimensionale e dina-
mico. Questa scelta non denota un fine estetico, stilistico o
preferenziale, ma semplicemente un fine compositivo.

Per concludere, nellacomposizione & stato inoltre
inserito un colophon di 70 x 100 cm che permettesse di
introdurre ed esplicare i progetti presentati: & infatti costi-
tuito da una mappa rappresentativa della disposizione dei
poster esposti e da un elenco recante autore e titolo dei
progetti mostrati, semplificando cosila fruizione delle ope-
re da parte dellosservatore. Tuttii poster realizzati, a cui
non ¢ stata aggiunta la cornice sul retro, sono stati fissati
direttamente alla parete retrostante tramite chiodini da
1,5 cmin modo che il supporto diventasse automaticamen-
te anche uno spazio espositivo.

GIF

CONCLUSIONI
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Proseguendo nella descrizione dei diversi suppor-
ti, si arriva allultima struttura realizzata, ovvero quella de-
dicata alla visione delle GIF. Data la maggiore semplicita di
fruizione rispetto alle Motion Graphic, motivata dall'assenza
di suono e dalla minore durata, € stato costruito un telaioin
legno costituito da:

2 listellidilegno da 114 cmdilunghezza, sezione 4 x 4 cm;

7 listellidilegno da 76 cm dilunghezza, sezione 4 x 4 cm;

2listellidilegno da 73 cm dilunghezza, sezione 4 x 4 cm;

4 listelli dilegno da 192 cm dilunghezza, sezione 4 x 4 cm;

2 listelli dilegno da 51 cm dilunghezza, sezione 4 x 4 cm;

24 vitiastellada 6 cm;

Telinerida 0,3 cm di spessore

La costruzione del telaio & partita dalla misurazio-
ne deilegni e dalloro successivo taglio tramite una sega
circolare; dopo averli posizionati correttamente, grazie
allaiuto dimetro e squadre, si € proceduto al loro assem-
blaggio. Si sono formati cosi un telaio di dimensioni 114 x 86
cm posizionato alla base della struttura, due paretilaterali
di 192 x 114 cm posizionate ai lati e una parete superiore di
dimensioni 51x 76 cm. Per favorire il corretto inserimento
dello schermo, posizionato verticalmente rispetto alla
struttura, si & costruito un altro telaio di dimensioni 73 x 76
cminclinato di40°.

Le giunture sono state realizzate tramite la creazione di fori
e tramite l'inserimento di viti a stella da 6 cm. La struttura

¢ stata poiinteramente rivestita da teli neri fissati tramite
una spara punti, cosi che coprissero la struttura metallica
dellatv e cosicheriprendessero il nero gia utilizzato nelle
strutture delle motion graphic e dei poster.

Trauna GIF e l'altra & stata inserita una schermata recante il
titolo del progetto, l'autore ed eventualmente i crediti dell'o-
pera, utile per ottenere maggiori informazioni sul progetto
maanche per creare un momento di stallo trala visione di
un lavoro e l'altro.

In conclusione, lo spazio espositivo creato da vitaa
un percorso di visita ben delineato, segnalato anche dalle
frecce adesive posizionate sul pavimento. Lambiente che
siviene a creare permette allosservatore di fruire dei pro-
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getti di ogni categoria in maniera a sé stante, ammirando

e comprendendo cio che ognilavoro vuole trasmettere. |
visitatori possono sfogliare e soffermarsi sui diversi edito-
riali presentati, possono studiare le tematiche e le tecniche
utilizzate nei poster e negli editoriali, ma possono anche es-
sere travolti dallambiente immersivo creato dalle motion e
dalle GIF. Lo spazio espositivo &€ quindi omogeneo, arioso,
fresco e giovane, volto all'apprendimento e alla conoscen-
za dei giovani progettistiitaliani.

Il percorso di visita di Neologia &€ maggiormente evidenzia-
to dalla presenza di Tendiflex che permettono didirigere

il flusso nella giusta direzione evitando che il visitatore
prosegua nella zona dedicata a Poster Heroes invece che
in quella dedicata a “Eyes on Ukrainge”.

Lintero spazio creato &€ completamente anormaed & co-
stituito da diverse vie di sicurezza che garantiscono l'uscita
dall'edificio in caso di emergenza.

Espositori

4.5.6 Di seguito sono raffigurati gli espositori progettati e

creati per mostrare al pubblico di Graphic Days® i progetti
selezionati attraverso 'open call.

Motion Graphic
Editorial Design
Poster Design
GIF

AP WNa
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NMotion
Graphic

AN
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1. ESPOSITORE
Motion Graphic
Strutture inlegno per
ricoprire la struttura
portante dei televisori
Su cui sono stati mo-
stratiiprogetti di motion
graphic. Scala 1:200

VAN

\

1700

ESPOSITORI

1200

Scala1:200

1000

2000

Misure inmm
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2.ESPOSITORE
Editorial Design
Struttura con pianoin

legno per sostenere

i progetti editoriali di

varie dimensioni e i

relativi colophon di

spiegazione. ™0 20 30 40 50 cm

10 20 30 40 50 cm Misure inmm
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Foster
Design

L |

3.ESPOSITORE N
Poster Design

Struttura portante con

pannelliin legno che

sostengono i poster nei

diversi formati. Scala11000 Scala1:1000 Misure inmm
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GIF
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4.ESPOSITORE GIF

Strutturain listelli di

legnoricopertada

telineriche copre la

struttura portante della

televisione che riprodu-

ceiprogettidi GIF. Scala 1:200

ESPOSITORI
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Sigiunge oraal capitolo dedicato alla fase esecu-
tiva del progetto. Questa sezione € suddivisaa suavoltain
altre quattro fasi: la prima & dedicata al caricamento, alla
selezione e allaricezione dei progetti; si procede poiconla
presentazione della mostra e degli strumenti utilizzati per
favorire la fruizione delle opere da parte dellosservatore,
segue unanalisi degli insight e dei feedback ricevuti. Inoltre,
in questa parte, raccolte in unarassegna stampa, vengono
meglio analizzate le diverse realta, i giornali, i portalie le
associazioni che hanno favorito la diffusione della call. La
terza fase definisce la creazione della gallery realizzata sul
sito web, dedicata alla raccolta dei diversi progetti selezio-
nati e ritenuti meritevoli. Viene raccontata la comunicazio-
ne sui social legata alla creazione dellosservatorio online
soffermandosiinfine sulla selezione del vincitore decretato
da Smart Italia, le motivazioni che hanno portato alla scelta
e l'aggiunta di una menzione speciale. Per ultimo si analiz-
zano gli scenari futuri, pit nello specifico la call permanen-
te, la suaideazione e la possibilita di rendere Neologia una
mostra itinerante.

Per definire meglio come i progetti siano stati carica-
ti, selezionati e ricevuti € conveniente suddividere la spiega-
zione nelle quattro differenti categorie di partecipazione.
| progetti di Motion Graphic e GIF sono stati caricati grazie
allacompilazione del form presente sul sito web Neologia; i
candidati hanno inserito nellapposito campo il link Google
Drive/Dropbox/WeTransfer nel quale era contenutauna
cartellanominata “nome_cognome_titoloprogetto” oppure
“nomestudio_titoloprogetto”, dalla quale € stato poi possi-
bile scaricare il progetto. Le motion ricevute erano caratte-
rizzate da una durata compresatrai15 secondi e 1 minuto,
nei formati accettati, ovvero 1920 x 1080 0 1080 x 1920
pixel (16:9), 1080 x 1080 pixel oppure 1024 x 768 0 768 x
1024 pixel (4:3). Il processo di caricamento delle GIF non
differisce da quello impiegato per le motion, se non per le
dimensioni e i formati richiesti: i progetti ricevuti erano loop
ripetuti privi di suono, conunaduratatrai5ei10 secondie
con un formato di 1080 x 1080 pixel.

Anchei progetti di Poster Design ed Editorial Design sono
stati candidati tramite 'upload dei file dai link Google Drive/
Dropbox/WeTransfer, dai quali poi € stato effettuatolil

SELEZIONE DEI
PROGETTI
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download. In particolare, per i primi € stato richiesto il ca-
ricamento di un pdf CMYK ad alta risoluzione (300 ppi) di
massimo 5 Mb nel formato 70 x 100 cm; i lavori selezionati
sono stati poi stampati dall'ente organizzatore. Qualora
il poster fosse stato realizzato con particolari tecniche di
stampa e stato richiesto I'invio del progetto gia stampato
al Print Club Torino e il caricamento nella sezione dedicata
del form di foto still life in RGB esplicative e rappresentative
dellopera. Per i progetti di Editorial Design invece, & stato
richiesto il caricamento del pdf completo del lavoro a me-
diarisoluzione (150 ppi) di massimo 10 Mb e una serie diim-
magini still life in RGB che contestualizzassero il progetto.
Le opere selezionate sono state quindiinviate al Print Club
Torino a spese del partecipante. Per organizzare al meglio
laricezione dei progetti & stato creato un file Excel sul quale
sono stati annotatiilavoriricevuti e quelliancora mancanti.
Per favorire una visualizzazione chiara e completa
deilavori candidati e una valida selezione & stato realizzato
un Google Drive, atto a contenere, suddivisi in cartelle (no-
minate con nome del partecipante e titolo del progetto) i
progettiinviati, aloro volta inseritiin macro cartelle, una per
ciascuna delle quattro categorie.
Si & quindi proseguito con la selezione dei progetti da
esporre in mostra nella sesta edizione dei Graphic Days®
Touch e con la selezione dei lavori comunque ritenuti meri-
tevoli e inseriti quindi nellosservatorio virtuale.
Il processo di selezione si & basato sui criteri prima cita-
ti, cid che ricerca Neologia € la qualita del visual design,
l'originalita e la sperimentazione di tecniche e strumenti,
diforma e contenuto, la novita e la freschezza tipica della
generazione di progettisti di oggi, la contaminazione tra
le discipling, tra il mondo del digitale e dell'analogico, ma
anche modalita innovative e moderne di trattare tematiche
sociali,ambientali, economiche e storiche.
Questi sono gli aspetti che la giuria interna al team di Graphic
Days®, composta da giovani professionisti del settore, hari-
cercato nei progetti ricevuti. Si tratta di “giovani che valutano
i giovani”, mantenendo quindi alta lattenzione sugli obiettivi
del concorso e in particolare con un focus sui giovani.
Viene presentato di seguito I'elenco di tuttii diversi progetti
selezionati suddivisi per categoria, ciascuna diesse € intro-
dottada una breve spiegazione recante i motivi che hanno
guidato lascelta.
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EDITORIAL DESIGN

1.Inferno 5 // “FIAMME 4 / Veleno”,;

2. Salvo Pitingaro // “Mezzochilo”;

3. Rocco Lorenzo Modugno // “Uninfinita
didisegni’;

4. Nicolo Oriani // “Write It Personal”;

5. Mattia Gabellini // “ll sogno’;

6. Matteo Pulina // “ll ponte silenzioso’;
7-Matteo Lisanti // “DMT";

8. Marta De Vito, Vittoria DiNunzio // “La
salute € malata”;

9. Gianmarco Del Nibletto // “Disclosure
magazine”;

10. Magazzino SAAD // “Magazzino’;

11. Erica David, Giulia Zafferani // “Gender
Equality Index. A visualization of gender
dataacross EU countries”;

12. Gastrite // “Gastrite Magazine”;

13. Chiara Favero // “Venice Girl Magazine”;
14. Chiara Adami // “Isolation”;

15. Carlotta Nardi, Federica Vecchi /
“Essere Donne”;

16. Collettivo MP // “Maledetta Primavera
Fanzine”;

17. Andrea Occhetta // “Will our love last
longer than the popper?”;

18.Lab216 // “Netiquette”;

19. Classe primo biennio di Editoria
2020/20211SIA Urbino // “Autoscuola,
Post-pandemic solutions for an outdoor
class’;

20. Alberto Allegretti // “Easy Weapons”;
21. Stefano Zappia // “L_ Attesa sifa Materia”;
22. Francesca Varalda // “Shut Your Eyes
& See”;

23. Fabio Bacchini // “Urban Edge”;
24.NinaBellini // “LAS”;

25. Jacopo Undari // “TATANKA Journal”.

POSTERDESIGN

1. Saverio Canu // “Simple People with
complex mind”;

2. Omar Marcelli // “Bollettino”;

3. Noemi Emidi // “DataViz - Broken
Nature”;

4. Noemi Alunni // “Mediterranea”;

5. Nacir Imache // “Traveler Type”;

6. Michelangelo Magnini //
“Doomscrolling”;

7.Maxim Dosca // “Watering a Flower”;
8. Marco Tosi // “Saldo e Stralcion.21in
MiDiesis Minore KV 467 - DEF”;

9. Manuel Cau // “Cult of noise”;

10. Lidia Pascariu // “Disconnection”;
11. Giuseppe Russo / “Metamorfosi”;
12. Giuseppe De Filippis // “La Moldava’;
13. Giulia Vigna // “Crisis”;

14. Giulia Boccarossa // “Polyphonia”;
15. Giovanni Godina // “CIVICO217,

16. Filippo Ferro // “Maschio e femmina”;
17. Davide Consolo // “Ansia Type”;

18. Chiara Fenzi // “Poesia Visiva”;

19. Carlo Spini // “We are inthe

same Fluid”;

20. Antonio Grandinetti // “Step onto
my word”;

21. Nicolo Accoto / “Target Hooked”;

22, GiovanniMedalla // “Don't Desaturate”;
23. Matteo Barbi // “Coexist”;

24. Gabriele Colia // “Border”;

25. Studio Natale // “Note di coppia”;
26. Valerio DiMario // “Apollineo”.

SELEZIONE DEI PROGETTI

MOTION GRAPHIC

1. Tea Ferrari // “Collateral Narratives”;
2.Baransu // “case-study_011%;

3. Marco Villari // “NatVRa”;

4. Lorenzo Mercanti // “Kara”;

5. Maltai4 // “Digital Pottery”;

6. Fabio Salvadori // “A Flowing
Monument”;

7.Davide Bruno // “Milk”;

8. Riccardo Agostinelli // “Inside my mind”;
9. Paola Sorrentino // “Shapes colors and
sounds”;

10. Martino Piaggi // “Hello world, this is
my first NFT”;

11. Julian Sartori // “Symbiosis”;

12. Fiorella Minucci e Lorenzo Cugnata /
“Visual x Failed Romance”;

13. Giacomo Bosi // “Human Gate™;

14. Andrea Facchini // “Hate Will Never Win”;
15. Chandelier Studio // “Living off
borrowed time”;

16. Marcello Raffo // “Pixelate Techno”;
17. Christian Ripamonti // “Overload”;

18. Luca Porracchia // “l will never be the
same as yesterday”;

19. Allegra Graziani // “Success loading...
try again’;

20. Ludovica Meneghella // “Her”;

21. Bojan Milinkovic // “Playground”;

22. Antonella Autuori // “Come fanno

le onde’;

23. Angelica Zanibellato // “| Know It's Over”,
24, Taxfreefilm // “Birth”.

GIF

1. Xinyu Ma // “Vivere in un giardino
segreto’;

2. Michele Bruttomesso //

“The Readers’;

3. Jacopo Wiliam De Denaro //
“Immersione Superficiale”;

4., Federica Maddaluno // “Re-charge”;
5. Simona Alunni // “Quarantine”;

6. Leonardo Puca // “Damn’;

7. Gabriele Favretto // “Bubble”;

8. New Tab Studio // “Utah Jazz scan
glitch”;

9. Letizia Magnini // “Fast Life”;

10. Marco Vagnini / “Never the same”;
11. Lavinia Bertelli // “Composizione
tipografica”;

12. Penombra Collective // “Endless
fading flower”;

13. Unolab (Stefano Veroni) /
“Gummy Spaghetty”;

14. Nicolo Frontini // “Cover Il Digitale
Mixtape”;

15. Giuseppe Tangaro // “S / XP02”,
16. Alessandro Nobile // “Wreaths
Loop’;

17. Luca Locci / “moretti.studio”;

18. Lorenzo Capobianchi // “G”;

19. Luca Bortolato // “Caos”;

20. Caterina Cerni, Marco Crivellari,
Valeria Pugliese, Matteo Palu, //

“The New Graphic Languages”;

21. Umberto Gnocchi // “Proximity”;
22. L orenzo Leo // “Soft Ropes”;

23. Oliviero Bonini // “Eye don't think so”;
24. GiuliaZanzarella // “Experiment n°7”;
25. | orenzo Musacchio / “Vasculopatia’”.
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| progetti sotto elen-
cati sono stati sele-
zionati per l'utilizzo di
tecniche di stampa
innovative, per le
particolaririlegature,
per gliimpaginati, per
le tematiche trattate e
per lagrande capa-
citadiquesti artisti di
utilizzare innovazione
e sperimentazionein
un prodotto analogi-
co per eccellenza.
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"l MOTION GRAPHIC
{|
/ 'H Le Motion Graphic
# oS qui presenti sono
A state selezionate
e per laloro qualita
ETAL-ME tecnica e composi-

tiva. Molte diesse
sono state realizzate
tramite l'utilizzo di
software innovativie
sperimentalicome
“Touch Designer”,
altre motion denota-
no lacompresenza di
tecniche tradizionali
comelagrafica2D e
ditecniche moderne
e alpasso conitempi,
che,unendosiinun
perfetto e armoni-

co connubio visivo,
permettono allosser-
vatore diimmedesi-
marsiin esse.
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POSTERDESIGN

Cio che hadettato
lasceltaélaricor-
rente fusione di
tecniche analogiche
con tecniche digitali
innovative: si tratta
diposter caratteriz-
zatidaunagrande
sperimentazione dei
linguaggi visivi, ma
anche da unanotevo-
le capacitaditrattare
tematiche importanti
e attuali tramite es-
senziali segni grafici
facilmente identifi-
cabili e riconoscibili.
Ma non solo, alcuni di
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It's graphic
#design
oclock©

GIF

Infine, viene pre-
sentatalalistadei
selezionatidella ca-
tegoria GIF, si tratta di
animagzioni 2D, 3D, ti-
pografie in movimen-
to, che, nonostante
laloro breve durata
riescono efficace-
mente a coinvolgere
losservatore e afar
emergere le capacita
tecniche e artistiche
dell'autore.
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Alcuni dei lavori qui presentati sono frutto diuna
scelta curatoriale del team Neologia. Sono state differenti
le opere realizzate da giovani under 30 trovate sul web,
sulle pagine Instagram e sui profili Behance, ritenute
meritevoli e coerenti con le le linee guida promosse dal
contest: percio, alcuni di questi progettisti, dopo aver
verificato ladeguatezza del lavoro e dei requisiti di
partecipazione, sono stati contattati tramite i canali social
ufficiali o tramite mail, illustrando il progetto Neologia e
proponendo loro di partecipare.

Molti di essi sono stati entusiasti dell'iniziativa e hanno
partecipato con grande fervore. Coloro che hanno aderito
hanno proceduto con il caricamento del materiale tramite
la compilazione del form dedicato sul sito web.

In conclusione a tutti coloro che sono stati selezionati &
stata annunciata la notizia tramite mail: i 100 giovani pro-
gettisti sono stati invitati a partecipare alla mostra dedicata
aNeologia dal 16 al 26 settembre al Toolbox Coworking,
inoltre é stato richiesto I'invio dei progetti editoriali entro

il 10 agosto 2021.

Ai progetti meritevolima non inclusi nei 100 espostiin
mostra & stata comunicata invece la notizia del loro
inserimento nellosservatorio digitale presente sul sito

web www.neologia.it. | non selezionati sono stati ringraziati,
sempre tramite mail, per la partecipazione e sono stati
invitati a rimanere connessicon le novita e le iniziative
promosse da Graphic Days®.

LAMOSTRA

La mostra

TOUCH

AN

Fig. 66: Esposizione
Neologia, Graphic Days®
Touch, Torino, 2021.
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Il percorso espositivo hainizio con la “Dark Room
Experience”, sala esperienziale che ha l'obiettivo di sti-
molare delle riflessioni su come il modo diinteragire con
le persone e gli oggetti sia cambiato nel corso deglianni
e anche in seguito alla pandemia: si tratta di proiezioni
immersive, spettacoli diluce stroboscopiche e installazioni
interattive. Si prosegue con la sezione dedicata a Neolo-
gia, che raccoglie i 100 progetti realizzati da giovani artisti
italiani selezionati tramite 'open call; si pone poi l'attenzione
sul paese ospite di questa edizione, 'Ucraina, la cui mostra
e statarealizzata in collaborazione conil collettivo Pictoric
e con l'lstituto Ucraino. Si procede coniil lavoro realizzato
dallillustratrice Cecilia Campironi, con una sezione di ap-
profondimento sul Social Design, una sulla decima edizione
di Poster Heroes e una dedicata alle realizzazioni degli stu-
denti della Facolta di Design e Arti della Libera Universita di
Bolzano.

[117 settembre & stata inoltre organizzata una giornata volta
agliIn the city: organizzazioni, piccole realta, freelance e
associazioni torinesi di visual design hanno aperto le porte
del proprio studio per mostrare le proprie opere e innova-
zioni. Infing, il 25 e il 26 settembre si & tenuta la mostra-mer-
cato: unaraccoltadiopere di artigiani e artisti, ma anche di
attivita laboratoriali e performance live.

Qui di seguito & presente una tabella che raccoglie i princi-
pali dati della sesta edizione di Graphic Days® Touch.

+ 9000 visitatori

+ 700 artisti e visual designer

6 workshop 7 esposizioni 2 talk

5 collaborazioni

25 studinegliln the City

L'accesso alla mostra & stato regolamentato secondo

le normative Covid19, mantenendo un alto controllo dei
flussi, procedendo con la misurazione della temperatura
corporea e conil controllo dei Green Pass. La biglietteria
posizionata allingresso ha permesso l'acquisto dei ticket o
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Fig. 67: Primo tavolo da
4 progetti editoriali per
lato.

Fig.68: Secondo tavo-
lo da 5 progetti editoriali
per lato.
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la verifica dell'accredito tramite l'applicazione Event Brite,
piattaforma online di gestione eventi e biglietteria.
L'evento harichiesto una donazione di minimo 5€, che ha
favorito cosilaccesso a studenti, giovani professionisti,
appassionati e curiosi.

Soffermandosi ora sulla sezione dedicata a Neo-
logia, verra analizzata in maniera piu dettagliata la disposi-
zione dei progetti editoriali, dei poster, delle motion e delle
GIF e I'utilizzo di strumentiinformativi che hanno guidatoil
visitatore nel percorso espositivo.

La collocazione dei progetti editoriali € stata detta-
ta principalmente dalle dimensioni e dalle variazioni croma-
tiche delle opere. | lavori sono stati posizionatiin modo da
creare una composizione omogenea, fluida e visivamente
appagante, si € cercato inoltre di non affiancare progetti
caratterizzati da tematiche troppo simili tra loro.

E stata favorita la creazione di un ponte di collegamento
tra alcuni progetti, cosi come per il progetto editoriale di
Caterina Cerni “The New Graphic Languages”, realizzato a
supporto della GIF candidata, e quindi, posizionato nell'an-
golodestro del tavolo.

8 2 ¢ B

Fig. 69: Terzo tavolo da
4 progetti editoriali per
lato

Fig. 70: Disposizione
progetti di Poster Design.

STRUMENTI
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Per quanto riguarda invece i poster si & deciso di
posizionarliin ordine sfalsato, cosi da creare una disposi-
zione fluida, in movimento e in linea con il concetto di evo-
luzione e cambiamento ricercato dalla call. Alcuni progetti
sono stati stampati su cartone 50 x 70 cm e altri su cartone
70 x100 cm. Sono stati posizionatiin base ailoro croma-
tismi e in base alle tematiche trattate. La composizione
risulta quindiin movimento e fluida, e guida l'osservatore
verso l'ultima delle quattro categorie: le GIF.

Le GIF e le Motion Graphic sono state montate in
un ordine influenzato solamente dai cromatismi delle ope-
re, al fine di creare un momento esperienziale e immersivo
per lo spettatore.

Infine l'attenzione viene posta sugli strumenti che
hanno favorito il percorso di visita dellosservatore:

| colophon: sono stati realizzati 26 colophon a
supporto dei progetti editoriali di dimensioni 21 x 29,7 cm,
con titolo del progetto, autore, crediti e concept initaliano
einglese, 1colophon di 70 x 100 cm recante la mappadella
disposizione dei poster e l'elenco dei progetti esposti con
titolo, autore ed eventuali crediti, un colophon introduttivo
allamostra di100 x 150 cm, con la spiegazione del brief, del
concept e degli obiettivi progettuali di Neologia;

Le schermate: per le motion € le GIF sono state re-
alizzate schermate introduttive al progetto, ognuna conte-
nente il titolo, l'autore e i crediti, hanno avuto sia uno scopo
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informativo ma anche di stallo tra un progetto e l'altro;

Le indicazioni: sono state realizzate frecce con
il nastro adesivo posizionate sul pavimento e indicantiil
percorso espositivo.

Levento ¢ stato preceduto da una notevole comu-
nicazione online, che ha favorito il diffondersi dellevento,
sviluppata principalmente sui canali social ufficiali e su
differentiriviste e giornali che hanno trattato la notizia.

In particolare, l'evento & stato lanciato su Instagram e su
Facebook con un post dedicato il 18 giugno 2021, che su
Instagram ha avuto una copertura di 6059 account, di cui
5139 follower e 920 non follower, 408 interazioni, 350 like, 5
commenti e 49 salvataggi, cid ha portato a 114 visite al profi-
lo e a 6 nuovi follower.

Nei giorni seguenti, dal 10 luglio, sono stati pubblicati altri
post che hanno spiegato in modo pit esauriente levento,

i workshop, i talk e gli ospiti con una cadenzadi circa 3/6
giorni. Il 9 agosto invece, sul profilo Instagram Graphic Days®
¢ stato pubblicato un post dedicato alla sezione Neologia,

si tratta di un reel che anticipa alcuni dei progetti ricevutie
illustrale quattro categorie di partecipazione; il copy invece,
espone i principali obiettivi della call e rimanda al profilo dedi-
cato. llvideo ha avuto 3947 riproduzioni, 55 like, 2 commenti
€ 6 salvataggi. Ha inoltre raggiunto 3493 account.

Sul profilo Instagram di Neologia, la comunicazione
si & concentrata principalmente nel periodo antecedente la
mostra, quindi durante la fase di coinvolgimento del pubbli-
co per la partecipazione e la candidatura alla call.

Per promuovere l'evento, il 15 settembre € stato pubblicato
un postacarosello che invitava i follower a visitare lamostra
€100 lavori selezionati, ricordando le date e il luogo dell'e-
vento. Il post ha ricevuto 114 like, 10 salvataggi, ha avuto una
copertura di 834 account, di cui 498 follower e 336 non
follower, 124 interazioni e 93 attivita del profilo. Ha raggiun-
to 1082 impression, di cui 527 dalla home, 392 dal profilo,
125 da altriluoghi e 29 dal luogo.

Durante il periodo della mostra, il profilo si & princi-
palmente occupato di ricondividere molte delle stories in
cui e stato taggato, ma anche di promuovere l'evento.

[116 eil 17 settembre sono state pubblicate due stories

video, che, mostrando alcuni angoli della sezione Neologia,

hanno dato qualche anticipazione sulla mostra, la prima ha

raggiunto 204 account e 9 attivita con 234 impression, la

secondainvece ha avuto una coperturadi 189 account, 2

attivita del profilo e 210 impression; 219
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Sempreil 17 settembre, sono state pubblicate 5 stories gra-
fiche che promuovevano il webinar organizzato da “Smart
Italia” del 20 settembre, che in media hanno raggiunto 200
account e 240 impression;

[119 settembre sono state pubblicate 5 stories che ricor-
davano l'appuntamento con Smart Italia. In media hanno
raggiunto 178 account e 182 impression;

[1 20 settembre & stato pubblicato un promemoria di Smart,
con coperturadi191account e 195 impression;

[| 22 settembre & stata pubblicata una stories che ricordava
le date dellevento e invitavai follower a visitare lamostra
descrivendo i dettagli per raggiungerla; ha raggiunto una
copertura di191account e 196 impression;

[125 settembre sono state pubblicate due stories che
ricordavano il termine del festival, la prima ha raggiunto 204
account e ha avuto 213 impression, la seconda 184 account
e 187 impression;

[1 26 settembre due stories hanno annunciato la fine della
sesta edizione di Graphic Days® Touch e di Neologia, sono
statiraggiunti 142 account e 143 impression;

[127 settembre sono state effettuate le ricondivisioni delle
storie recap di Neologia pubblicate sul profilo Graphic Days®.

Per concludere questa sezione viene di seguito
illustrata una panoramica generale degli insights ricevuti sul
profilo @neologia_graphicdays nel periodo compreso trail
16 e il 26 settembre.

Sono stati raggiunti 832 account, di cui 403 follower e

429 non follower, con unincremento del 55,5% rispetto al
periodo antecedente, ovvero dal 5 al 15 settembre, 10 0,2%
diessi € stato raggiunto dainserzioni e promozioni.

Si éregistrato un aumento del 204% di follower rispetto al
periodo precedente, per un totale di 917 seguaci. La coper-
tura dei contenutiinvece é stata di 736 per i post, 569 per
le stories e 131 per ireels. | profili coinvolti sono stati 57, con
unacrescitadel 20,9%. Le impression ottenute sono state
20126, con una crescita del 538% rispetto al 5-15 settem-
bre, le visite sul profilo sono state 1267 (+223%) e i tocchi
sul web 133, con unincremento del 343%.

Si puo quindi dire che i 10 giorni di mostra hanno favorito la
crescitadi una community affezionata e attiva.
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In conclusione, durante il periodo di progettazione, diffu-
sione ed esecuzione del progetto Neologia, si € tenuta una
rassegna stampa, recante tutte le diverse associazioni,
riviste, giornali, portali, comunita che hanno contribuito
adiffondere la call. Qui di seguito ne verra presentato un
elenco piu dettagliato.

AIAP: pubblicazione sul loro portale, nella sezione notizie
diun articolo che presenta la call Neologia € i suoi obiettivi,
pubblicazione del 14/06;

SMART: pubblicazione il 23/06 di un articolo sul loro
portale cheillustralacall e le linee guida di partecipazione,
pubblicazione il 21/09 di un post su Instagram che annuncia
il premio di1000€ spendibiliin formazione;

UNI CALABRIA: articolo pubblicato sul sito ufficiale
dell'Universita, che spiega e racconta il progetto Neologia
invitando gli studenti a partecipare;

CAFFE DESIGN: i ragazzi di Caffé design hanno parlato del
progetto Neologia durante uno dei loro video settimanali,
che é stato pubblicato su Youtube;inoltre, un link cliccabile
sulloro portale rimanda alla pagina di candidatura sul sito
dellacall;

TORINO DESIGN INFO: stories pubblicata sul loro canale
social Instagram che presenta la call e rimanda al profilo
Instagram di Neologia;

TORINO GIOVANI: articolo sul portale del comune di To-
rino, nella sezione giovani e concorsi; & stato anche pub-
blicato un post su Facebook il 27/06 per presentare 'open
call,

FRIZZIFRIZZI: intero articolo dedicato alla call pubblicato
i109/06;

GAl: articolo pubblicato il 15/07 sul loro portale nella sezio-
ne dedicata ai concorsi;

POLITO: articolo sul sito del “Politecnico di Torino”, nella
sezione avvisi e scadenze di Polito comunica;

TORINO OGGi: articolo del 7/06 nella sezione scuola e
lavoro, che presentail progetto Neologia e ricorda la dea-
dline della call,
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UNISAPIENZA: post su Facebook che presentalacalle
invita a partecipare al progetto;

MADES INDUSTRY: articolo nella categoria news del por-
tale del 12/06 che presentail progetto;

ARTE.GO: articolo che illustrala call e ricordai requisiti
fondamentali di partecipazione e la deadline;

DISTRICT: articolo sul portale di District pubblicato a giu-
gano;

FONDAZIONE PER LARCHITETTURA: newsletter che ha
reso nota al proprio pubblico l'iniziativa;

INSIGHT ABARM: pubblicazione di un articolo sul sito che
sotto forma di elenco racchiude i principali punti della call,
pubblicato il 25/06;

INFORMAGIOVANI COMUNE DI ROVIGO: articolo nella
sezione bandi culturali;

ACCADEMIA DI BELLE ARTI DI CATANIA: articolo nella
sezione news del portale che annuncia il nuovo progetto di
Graphic Days®, pubblicato il 09/06;

TORINO TOP NEWS: articolo nella sezione eventi e spet-
tacoli del sito che promuove la mostra, pubblicato il 17/09;

ITINERARINELL ARTE: pubblicazione diun articoloiil
13/09 che annuncia la sesta edizione di Graphic Days®;

LA STAMPA: pubblicazione di un articolo sulla stampa che
presenta e racconta la mostra dei Graphic Days®, soffer-
mandosi su ciascuna sezione, quindi anche su Neologia;

DRAFT.IT: annuncio sul portale della sesta edizione del
festival con una presentazione dei differenti highlights,
pubblicatoil 22/08;

ARTE.IT: articolo nella sezione mostre del portale che
annunciai10 giorni di festival.
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i migliori graphic designer sulla scena italiana under 30. In

questo modo si crea una grande rete di giovani espertidi
comunicazione visiva, che hanno voglia di mettersiin gioco
edientrare a 360° nel mondo del visual designitalianoin sen-

soampio, mostrando il proprio progetto ad un vasto pubbilico.

INTRODUZIONE 5.31 La fase successiva alla mostra presuppone il
lancio dell'osservatorio online. Subito dopo la fine dell'e- Fig. 73: Gallery Neologia.
sposizione ai Graphic Days®, tenutasi a Torino dal 16 al 26
Settembre 2021 e in seguito ad una comunicazione mirata,
concentrata sulla promozione della mostra fisica, viene
progettato un piano editoriale con l'obiettivo di annunciare /
il nuovo progetto. Attraverso la pubblicazione di contenuti
su Instagram, tra cui storie e post mirati, ma anche gra-
zie alla condivisione sui canali social e sul sito ufficiale di
Graphic Days®, la gallery € stata pubblicizzata sul sito e Wt Bnguagg
lanciata il 4 ottobre. N R

INSIGHT 5.3.2 Analizzando gliinsight, nel periodo che vadal
4 ottobre fino a oggi, ovvero il periodo in cui sono stati
pubblicati su Instagram i progetti selezionati, si & visto che
sono stati raggiunti 3350 account, con un aumento del
183% rispetto al periodo precedente, in particolare 784 al I
follower e 2566 non follower. La copertura dei contenuti si
suddivide in post con 4589 account raggiunti, video con
863, stories con 655 e reels con 73.
Gli account coinvolti sono 886, con un aumento del 566%

rispetto al periodo precedente, di cui 445 follower e 441 I Lk i 5l
Meokoga Gallery & un cesanaborio dinsmiod & in constanie sgoaomamento chw ha lobied o

non follovv_er. Sisono regis_trate,inoltre, 4181 interazionicon i manBomeelelndenze clalls comuricariona ke i islla te glowni vieus! caslgner undar 30
i contenuti, con una crescita del 2513%. In questo periodo Scopr tutt] | propett sslezionati!

il numero di follower & salito a 957, ovveroil 23,3% in piu
rispetto al periodo precedente, in particolare, persone
provenienti da Torino, Milano, Roma, Urbino e Firenze, con = e
un‘etd compresatrai18ei34 anni. (_ L .} ‘: S } ': = -:] ( e :J Q
In questo periodo, in cui sono stati mostratii progettianche
sullaccount Instagram, si € registrato un grande aumento 0, Geroe
di seguaci su Instagram e, di conseguenza, un allargamen-
to dellacommunity.

Wi Carcn =il

La gallery Neologia si configura come uno spazio P e ey R
virtuale che da voce a tuttii progetti selezionati dallopen Ll -
call,in modo da renderli visibili per un lungo periodo di
tempo e accessibili da chiunque. Lopportunita viene data C ~

atuttiivisual designer candidati al contest il cui progetto &
stato scelto trai 100 migliori, ma allo stesso tempo si € de-
ciso diinserire anche tutti gli altri progetti che, seppur non
rientranti trai100 in mostra, sono comunque meritevoli.
Lobiettivo di questo osservatorio € quello dicreare un
224 bacino sempre piu grande e aggiornato, composto da tutti 225
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Fig.74: Layout generale
dellagallery e dettaglio
sullapaginadiunodei
progettiesposti, conla
relativa descrizione eil
carosello diimmagini.

INSTAGRAM
GALLERY
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La gallery Neologia viene presentata suuna
sezione apposita del sito www.neologia.it. Il layout grafico
€ molto semplice e con un approccio di valorizzazione di
ogni progetto, si & scelto didare pilimportanza alle im-
magini. La pagina € infatticomposta da un’interfaccia che
comprende le immagini di tuttiilavori selezionati, accom-
pagnati dal titolo del progetto e dal nome dellautore/autri-
ce. Ogni progetto ha una pagina dedicatain cui & possibile
trovare un carosello diimmagini originali scattate da ogni
progettista oppure un video integrale nel caso delle due
categorie digital; una descrizione tecnicadel progetto e la
spiegazione del concept di partenza, laricerca e la storia;
infine una breve biografia del partecipante per descrivere
la sua carriera accademica o lavorativa nel campo. Al fondo
della pagina & inoltre presente un collegamento diretto al
sito o al profilo Instagram di ogni progettista, al fine diinvita-
re chiunque guardii progetti a scoprire tutti gli altri lavori dei
visual designer selezionati.

Lagallery € stata progettatain modo da poter cercare e
trovare agevolmente ogni progetto tramite un sistemadi
ricerca per parole chiave e tag. In particolare, i progetti che
hanno fatto parte della mostra fisica, durante la sesta edi-
zione del festival, hanno un tag specifico “in mostra’ che i
differenzia dagli altri progetti. Un sistema di filtri permette di
ricercare tuttii lavori dividendoli per categoria, € possibile
quindiin modo veloce trovare un editoriale trai primi 100 in
mostra piuttosto che una grafica in motion.

Il concetto digallery e osservatorio virtuale si confi-
gura quindi come una sorta di resoconto continuo sui nuovi
linguaggi visivi e per questo sara rinnovato costantemente,
con l'aggiunta di progetti nelle categorie stabilite, creando
una community sempre piu grande che possa essere sim-
bolo della nuova culturavisiva italiana.

Contemporaneamente al lancio della gallery online,
si & scelto di dare spazio a tuttii progetti anche su Insta-
gram, creando una specie di vetrina anche sul profilo di
@neologia_graphicdays.

Nello specifico, ogni giorno vengono pubblicati due proget-
ti diversiin due orari differenti. Ogni progetto viene presen-
tato con una descrizione riassuntiva e conil tag del visual
designer autore/autrice dellavoro. Con lo stesso scopo
della gallery online, anche sul feed di Instagram, con le
condivisioni giornaliere, si mira alla creazione diuna com-
munity caratterizzata da una comunicazione diretta, volta
alla diffusione dei progetti pit apprezzati e con l'obiettivo di
favorire spunti e ispirazioni. Almomento, da piano edito-
riale, la gallery su Instagram & destinata a finire una volta
condivisi tutti i progetti selezionati in questa edizione, ma
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——— Fig.75: Layout
generale della
Instagram gallery.

Fig.76: Dettaglio
del layout di un post
Instagram.
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Fig. 77: Poster CIVICO21,
Giovanni Godina, 2020.
Foto diJacopo Ruzzier.

230

Smart Italia ha selezionato il progetto vincitore
sulla base diuna selezione piu ricercata dei 100 progetti,
che comprendeva circa 20 progetti, effettuata dal team di
Neologia e Graphic Days®.

Tra questilavorila societa cooperativa ha scelto
un progetto vincitore assoluto dellopen call: “Civico21”,

il poster realizzato dal giovanissimo Giovanni Godina. |l
manifesto nasce come progetto personale e dallinteresse
di studiare, analizzare e riprodurre, attraverso una pro-
gettazione visiva, una tematica complessa e delicatada
affrontare. In quanto giovane progettista grafico, si pone
tematiche complesse difronte a s¢, in modo tale da allena-
re le sue capacita di problem solving.

Il poster & progettatoin 70 x 100 cm e vuole rac-
contare la strage divia DAmelio, attentato di stampo terro-
ristico - mafioso avvenuto domenica 19 luglio 1992 a Paler-
mo, all'altezza del numero civico 21 divia Mariano DAmelio.
A distanza di soli due mesi dalla strage di Capaci, persero la
vita il magistrato Paolo Borsellino e quasi tutta la sua scor-
ta. «UnaFiat 126 parcheggiata nei pressi dellabitazione

43:DaunarticolodiLa
Nazione, 19 luglio 2021.

Fig. 78: Poster CIVICO21,
Giovanni Godina, 2020.
Foto diJacopo Ruzzier.
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della madre con circa cento chili di tritolo a bordo, esplose
al passaggio del giudice, uccidendo anche i cinque agenti.
Eranole 16.58. L'esplosione, nel cuore di Palermo, venne
avvertitain gran parte della citta». (43) Per raccontare un
tema cosidelicato, il giovane progettista si pone come
obiettivo quello di rielaborare graficamente 'avvenimento,
attraverso unarappresentazione visiva dellonda d’'urto che
ha provocato l'esplosivo nel momento della strage.

Per questo motivo, Smart decide di premiare il
progetto: la scelta & stata guidata dalla convinzione, da
parte delle realta promotrici del concorso, che l'obiettivo
piu sfidante della comunicazione visiva sia essere veicolo
diretto del messaggio che porta. Si & voluta premiare la
capacita del progetto di sintetizzare, in modo efficace e
con un segno grafico minimale, il tragico episodio. Il forte
contrasto del tracciato nero su sfondo bianco, la spigolosi-
ta delle forme e l'attento utilizzo della tipografia diventano
portavocidella gravita del momento descritto, inaspettato
e scioccante, raggiungendo con la suaimmediatezza
espressiva anche un osservatore inesperto.

Giovanni Godina € un giovane studente, nato nel
2002 a Gorizia, che studia da anni progettazione grafica,
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— Fig. 79: Poster CIVICO21,

Giovanni Godina, 2020.
Foto di Jacopo Ruzzier.
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prima a Gorizia e successivamente allAccademia di Belle
Artidi Trento. Durante lo sviluppo dei suoi progetti perso-
nali, cerca sempre di affrontare dei temi complessi, so-
prattutto di carattere storico. Questo comporta quindiuna
continuaricerca culturale, che precede la progettazione di
eventuali prodotti editoriali e non, portando alla formazione
di unaraccoltadilavoricommissionati e di progetti perso-
nali che hanno consentito di espandere il suo lato creativo.
Il giovane progettista ha avuto lopportunita divincere il pre-
mio Smart, che consiste in un premio in denaro di1000€ da
spendere in formazione. Il vincitore ha quindila possibilita
discegliere un corso di formazione a suo piacimento, nel
campo della grafica e della comunicazione visiva, sia na-
zionale che alivello internazionale, che verra rimborsato da
Smart fino ad un valore di mille euro.

Oltre al vincitore assoluto dell'open call, il team di
Smart € stato colpito particolarmente da un progetto di
Motion Graphic, per questo ha deciso diassegnare in via
eccezionale una menzione speciale. Il progetto in questio-
ne ¢ “Kara”, di Lorenzo Mercanti, opera celebrativa dedica-
taa“Kara”, ovvero Elisabetta Vedovato, graphic designer e
illustratrice italiana. Il progetto nasce come una sperimen-
tazione dal punto di vista sia visivo che sonoro. A partire da
una collezione divideo e audio della protagonista, l'autore
ha assemblato la perfetta colonna sonora per la sua anima-
zione. Il motivo sonoro che accompagna la motion graphic
si configura come una sovrapposizione di dialoghi, suoni,
voci e versetti, tuttiaccostamenti che mettono insiemeiil
lato pitiassurdo, intimo e divertente di questa persona. Par-
tendo dall'audio, l'autore si € immaginato una sua ipotetica
recitazione, fatta di movenze caratteristiche. Nel video
inserito un altro tema di sperimentazione personale del de-
signer, ovvero il comportamento della figuraumanainrap-
porto auna struttura dilinee, che viene, nel corso del video,
deformata, trascinata, compressa e segmentata. Lorenzo
Mercanti lavora con brand, artisti musicali e agenzie per
trovare prospettive insolite e creare idee visive uniche. Ama
esplorare mondi surreali e immagini oniriche piene di colori
con “un grande equilibrio di primitivo e sofisticatezza”. Al
progetto “Kara” & stata assegnata una menzione speciale
percheé rispecchia laricerca di Neologia della commistio-
ne tralinguaggi e tecniche differenti. A partire da questa
considerazione, lacommissione ha voluto valorizzare la
sua partecipazione attribuendo allautore una Menzione
onoraria, a premio della padronanza nell'utilizzo di diversi
strumenti comunicativi, qualilillustrazione, l'animazione e il
suono, che ha dimostrato nel suo progetto.



Capitolo 5

FASE ESECUTIVA

Conclusioni

Fig. 80: Neologia,
Graphic Days® Touch,
Torino, 2021.
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In conclusione, la prima fase diricezione dei
progetti (che sono stati caricati mediante il form online
presente sul sito) é risultata fondamentale nel momento
esecutivo; sono stati scelti i lavori meritevoli, con un criterio
meritocratico. L'approfondita fase diricerca storica é risul-
tata indispensabile in ottica di un'analisi critica di tendenze
e “grado diinnovazione”; allo stesso modo un‘approfondita
conoscenza del panorama contemporanea della grafica
e del visual designin ltalia ha guidato queste scelte. Avere
i progetti fisici & servito per definire al meglio le dimensioni
dei vari espositori, la disposizione di tuttii progetti e le tem-
pistische dei video di Motion Graphic e GIF.

In questa sezione del volume & statainoltre raccon-
tato l'allestimento della mostra Neologia, tenutasi all'inter-
no di Touch, i feedback ricevuti e il disallestimento con tutti
i loro passaggi esecutivi che hanno permesso di definire al
meglio le dinamiche di una mostra e potenziali punti di forza
o didebolezza di quest'esposizione in ottica di un futuro
riallestimento altrove.

Il passo successivo allamostra € stato creare la
gallery online in cuirisultassero tuttii progetti con unattenta
progettazione della struttura e deifiltri inseriti per orien-
tarsial suo interno. Conseguentemente & stato portato
avantiil suo alter ego social su Instagram in cui i progetti
potessero avere diretta visibilita da parte della community
diNeologia. In questa fase € stata analizzato anche il ruolo
fondamentale che hanno avuto i media partner e lo sponsor
per divulgare il progetto in tutte le sue fasi e per garantirne
unamaggiore rilevanza nel panorama artistico-culturale
garantendo un premio.

Infine, quindi, tutte queste fasi piu esecutive del
progetto sono state fondamentali per analizzare in modo
critico quelli che potrebbero essere gli “Scenari Futuri” del
progetto Neologia e come potrebbe essere ripropostain
altrimomenti espositivi. Si sono analizzate diverse ipotesi
tra cuila possibilita di creare un'open call permanente, re-
plicare la prima call alivello local, oppure ricreare lamostra
in collaborazione con altri enti esterni a Graphic Days®, o
addirittura esteri, e, nel caso, rendere Neologia itinerante.

CONCLUSIONI
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In questa sezione del volume si andranno ad
affrontare i possibili prossimi sviluppi di Neologia ragionati
in base alle potenzialita attuali del progetto e a possibili
collaborazioni conrealta esterne.

In primaistanza si sono analizzate le potenzialita
diunaseconda open call di Neologia, permanente, che ri-
prendesse, in modo continuo e lineare, gli obiettivi delineati
agiugno con un output, tuttavia, principalmente virtuale.

In seguito si & affrontata la possibilita di una mostra
itinerante, tenendo in considerazione l'opportunita diricre-
arla, come era stata proposta durante Touch, in altre sedi
oppure con declinazioni specifiche, piu territoriali, in base a
eventuali collaborazioni.

Le seguenti proposte progettuali verranno pre-
sentate tenendo conto dell'obiettivo primario di Neologia,
ossia quello di permettere ai giovani di tutta ltalia di espri-
mere a gran voce questi nuovi linguaggi universali, veicolo
di sperimentazione e inclusivita. Per questo motivo, l'obiet-
tivo principale € quello direndere il progetto il pit diffuso
possibile allinterno di qualunque tipologia di pubblico.

I fine principale di Neologia & sempre stato quello
didar luce ai progetti dei giovani in un'ottica democratica
e di continuo monitoraggio dilavori di qualita. Per questo
motivo fin da subito si &€ pensato diindire un secondo
concorso per Neologia, permanente, con l'obiettivo di
allargare sempre di piu la rete di progettisti presenti sull'os-
servatorio web e in modo che questa piattaforma potesse
essere un punto di scambio tra tutti quelli che sono i nuovi
linguaggi del visual design italiano. Quindi, la seconda open
call, modificata in alcuni aspetti, che nella prima callhanno
evidenziato e mostrato alcune problematiche, manterebbe
gli obiettivi e irequisitiiniziali.

Lerichieste dariformulare allinterno del regola-
mento riguardano principalmente questioni di formato
poichg, durante la ricezione dei progetti, si € ricevuta
uneterogeneita di supporti non sempre rispondenti alle
richieste. A livello macroscopico, si dovrebbe modificare la
questione relativa alla partecipazione in gruppo, riducendo
le restrizioni e permettendo la partecipazione anche senza
gruppi costituiti, ma semplicemente con la dicitura “in colla-
borazione con’”.

Alivello microscopico sono presenti cambiamenti
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attuabiliin ognuna delle categorie:

Per quanto riguarda la categoria Poster Design sa-
rebbe opportuno chiedere I'elaborato con modello colore
sia RGB che CMYK e siain formato 50 x 70 cm che 70 x
100 cm, inoltre, per aumentarne la visibilita sul sito, sarebbe
pil opportuno che i partecipanti inviassero foto del pro-
getto stampato oppure, in assenza, mockup ambientati
dellelaborato, tutti con formato 16:9, per inserirle nella
sezione dedicata sul sito e in formato 1080 x 1080 pixel per
la pubblicazione su Instagram.

Per la categoria GIF sarebbe piu efficiente richie-
dere sia il formato GIF che mp4 g, inoltre, unimmagine di
copertinaformato 1080 x 1080 pixel.

Anche per quanto riguarda la categoria Motion
Graphic servirebbe richiedere unimmagine di anteprima
1080 x 1080 pixel da inserire poi sul sito.

Per ciod che concerne invece la categoria Editorial
Design, non sara piu necessario l'invio del progetto fisico
poiché l'output principale di questa versione della call
sarebbe la pubblicazione online. Tuttavia, i partecipanti
dovranno acconsentire a dare disponibilita a inviare il loro
progetto in un secondo momento, qualora si presentasse
l'occasione di una mostra fisica.

In questo caso, essendo un'open call permanente,
non sara possibile definire una deadline unica per le candi-
dature dei progetti come era avvenuto per il primo bando,
tuttavia, la mancanza di scadenze potrebbe far diminuire
l'attenzione e l'interesse verso il progetto da parte dei pos-
sibili partecipanti; per questo motivo sono state pensate
due soluzioni alternative per la cadenza delle pubblicazioni
degliartwork:

La prima a cadenza bimestrale, che verosimilmente po-
trebbe essere il primo giorno del mese, in cui verrebbero
selezionati i migliori progetti ricevuti fino a quel momento (o
meglio, fino al 28esimo giorno del mese precedente) e ver-
rebbero pubblicati, scanditi, a distanza di qualche giorno
'uno dall’altro;

La seconda con cadenzadi selezione e pubblicazione
adiscrezione dell'organizzazione, in modo da non avere
costrizioni nella pubblicazione qualora alcuni degli elabo-
rati proposti non fossero in linea con lo standard degli altri
lavori gia presenti sullosservatorio.

Verosimilmente in entrambe le possibili soluzioni, si opte-
rebbe per dare ancora maggiore visibilita ai partecipanti
con tre post dedicati sui profili social per ognuno.
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Neologia & un progetto figlio di Graphic Days® ma
che al contempo ha un'identita e dei principi a sé stanti mol-
to solidi che le permettono di essere riproposta al di fuori
del contesto di Touch.

Lallestimento stesso del progetto € pensatoin
modo scomponibile e faciimente replicabile: gli espositori
delle Motion Graphic e delle GIF sono degli schermi coperti
da strutture singole e separate, i poster vengono appesi
su una struttura verticale a parte e gli editoriali hanno una
loro sezione dedicata su un piano, centrale alla sala, sul
quale vengono esposti. Riproporre Neologia in altrimo-
menti espositivi diventa quindi una grande opportunita per
ampliare il pubblico della mostra fisica di Graphic Days® al
difuoridi Torino e dare agli artisti selezionati il giusto ecoin
piu sedi possibili.

Il primo momento papabile per questo tipo di viag-
gioitinerante potrebbe essere la collaborazione con I'As-
sociazione Culturale AIAP e con l'agenzia creativa h+, con
cui si e verificata lopportunita di collaborare in unamostra
che avra luogo a Milano negli spazi di Certosa District . In
quest'occasione Neologia verrebbe riproposta tale e quale
allamostra di Settembre durante Touch. lltema dell'intero
progetto AIAP € quello di dare risalto alla grafica giovanile
e, per molti punti, si avvicina a Neologia, per questo motivo
risulterebbe naturale avviare una collaborazione. Tuttavia,
mentre i progetti proposti da AIAP saranno curati conuna
selezione top-down, i progetti di Neologia sono tutti bot-
tom-up, quindi l'apporto che Neologia pud dare allevento
una selezione dei migliori progettisti nella scena del visual
designitaliano che si sono autocandidati a un’iniziativa di
questotipo.

Graphic Days® si muove in un contesto dinamico e
fresco, fornito di contatti diretti con molte realta caratteriz-
zate dallo stesso spirito itinerante. Nellambito del progetto
“Graphic Days®per”,che va aindagare su scala territoriale
le varie tendenze del visual design in micro-panoramiitalia-
ni, risulterebbe quindi naturale inserire un focus sui giovani
declinando il progetto Neologia a livello locale. Lobiettivo
del progettoin sé &€ quindi quello diriportare uno spaccato
delvisual design italiano alivello piti localizzato, mentre
il compito che spetterebbe a Neologia sarebbe quello di
apportare un taglio giovane e fresco, al contempo critico e
diqualita, allinterno di questo spaccato.

In questo caso l'allestimento dovrebbe essere
modificato in base alla quantita di progetti selezionati ma
come il primo, sempre facilmente adattabile a nuovi sce-
nari. In quest'occasione si andrebbe a lanciare una nuova
open call, piu ristretta, che potrebbe essere supportata da
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enti, scuole e associazioni territoriali, utilicome mezzo di
diffusione della call.

Un altro tipo di evento che sarebbe interessante
proporre sarebbe quello di creare un momento diincontro
e scambio con altri nuovi linguaggi fuori dall’ltalia. Sono
presenti degli alter ego di Neologia, in Svizzera per esem-
pio &€ indetto il concorso ‘Junge Grafik Awards” promosso
dallAssociazione Junge Grafik al fine di dare spazio ai
progetti dei giovani studenti svizzeri.

Il punto di forza di questo tipo di incontri sarebbe riuscire a
portare una rappresentanza della grafica italiana all'estero,
per avere punti di confronto diretto trai giovani talenti di
tuttoilmondo, di conseguenza aumentare notevolmente

il pubblico oltre il confine in modo che la rilevanza degli
elaborati accresca sempre di piu, anche fuori dal Paese.

T A i
e Crapidas
Lilovone  amfco

Submit n

In conclusione si possono trovare dei pro e dei
controrispetto ad ognuna delle proposte presentate,
tuttavia questo tipo di considerazioni potrebberorisultare
costruttive e un buon punto di partenza nel caso si presen-
tasse l'opportunita direalizzare alcuni di questi progetti.

Verosimilmente, la via piu facile daintraprendere &
quella della seconda open call permanente conil risultato
diampliare larete di progettisti, tuttavia, per diffonderla nel
miglior modo possibile risulta indispensabile trovare nuovi
bacini d'utenza e nuovipartner all'interno dello scenario
italiano d'oggi. Inoltre, il iconoscimento finale € ancora
troppo poco appealing per i possibili candidati,in man-
canzadelloccasione di una mostra fisica (eventualmente
si potrebbe pensare diriproporre Neologia con cadenza
annuale allinterno di Graphic Days® come gia avviene per



Capitolo 6 SCENARIFUTURI PROPOSTE

il contest Poster Heroes, sempre promosso da Graphic
Days® e Plug).

Risulta quindi necessaria la presenzadi nuovi
sponsor, come & stato Smart durante la prima chiamata,
per stimolare maggiormente il target designato a parteci-
pare. La possibilita di riproporre la mostra gia presentata
in formato itinerante, o addirittura nuove callin “versione
local”’ ha certamente il vantaggio di poter ottenere un
pubblico di pit ampio respiro rispetto allattuale pubblico di
Graphic Days®, principalmente torinese, tuttavia nasconde
anche molte criticita come il riadattamento dell'allestimen-
to eiltrasporto delle opere da una sede all'altra. Bisogna
inoltre tenere in considerazione, nel caso diuna mostra
fisica con piu sedi, le problematiche relative all'usura delle
opere nellaloro fruizione, come progetti editoriali o progetti
divalore molto fragili (carte sottili, rilegature amano...).

In ultima analisi, si pud affermare che tutte queste
proposte sono faciimente realizzabili se vi &€ il contesto
adatto affinché siano portate a termine: unabuona organiz-
zazione e gestione di tempi e dinamiche alla base, la colla-
borazione con enti esterni con principi e modus operandiin
linea con quellidi Graphic Days® e una rete di bacini comuni-
cativi e di partner esterni pronti a collaborare e promuovere
conunatteggiamento il pit entusiasta possibile.
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Durante la prima fase di selezione dei progetti, € stata
evidenziata unaricorrenzaditendenze e stili sia trai differenti
artwork, ma anche allinterno delle stesse categorie.

Per quanto riguarda la categoria Poster Design, si
nota un frequente uso della tipografia, come ad esempio
nel caso dei poster “Maschio e Femmina” o “Bollettino”.
Questa tendenza € alimentata anche dalla creazione stes-
sadi nuovi glifi,ideati ad hoc per il progetto, come nel caso
di “Ansia Type” e di “Traveler Type”. Un altro stile grafico
spesso ricorrente & quello dell'illustrazione 2D flat, come
in “Watering a flower”, in cuile forme ricordano quelle di
un disegno fatto a mano, oppure casiin cuilillustrazione
2D vuole andare aricreare effetti 3D, grazie allimpiego di
ombre e gradienti, come nel caso di “Metamorfosi” e “Step
onto my world”. Un altro elemento che siritrova spesso
tra gli elaborati di questa sezione € lapresenzadiforme e
figure in 3D su fondi campiti a tinta unita, come per “Don't
desaturate”, “Coexist” e “Simple people with complex
mind”. Si pud anche notare come, in un supporto tipica-
mente analogico, ci siala presenza di una forte componen-
te digitale, che si esprime sotto forma di Qr Code come in
“We are in the same fluid” e di Augmented Reality, come
avvienein “Note di coppia”.

In generale, tutti questi mezzi espressivi vengono
coniugati e accostati fraloro contrapponendo forti ele-
menti visuali 2D e 3D a elementi prettamente tipografici
come nei poster “Border”, “Balance” o “Apollineo”.
Tendenzialmente, nella sezione di progetti ricevuti e ana-
lizzati sono risultati pochii progetti che avessero anche
una componente fotografica al loro interno g, tra questi,
nessuno e risultato essere al parilivello di qualita di quelli
selezionati per lamostra e per la gallery online.

Molti di questi progetti sono incentrati su problematiche
didenuncia sociale, tra cui “Doomscrolling”, “DataViz -
Broken Nature” e “CIVICO21”, e cid delinea l'impegno e
l'interesse dei giovani nellaffrontare importanti tematiche
storiche e attuali. Il poster, per sua natura, deriva dal mon-
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do dellaffiche e dellacomunicazione di massa, con un luo-
godinascita tipicamente inseribile tra le strade cittadine.
Percio, in questa categoria, sono in minor numero i progetti
finalizzati a semplici esercizi di stile, pit comuniin quelli
con l'uso di mezzi digitali e piti recenti come GIF e motion
graphic; emerge, invece, il lato piu comunicativo del poster
come mezzo di espressione, che vede come protagoniste
tematiche importanti.

Passando ora allanalisi della categoria GIF, si
possono notare gli aspetti e le caratteristiche che acco-
munano i diversi progetti ricevuti e si registra una forte
sperimentazione dei linguaggi. Sono diversiilavori che
presentano una nuova modalita di fruizione dell’arte: in par-
ticolare si tratta di artwork digitali, meglio definiticome NFT
(Non-Fungible Tokens), file che possono essere visionati e
scaricati liberamente tramite pagamento con criptovalute,
ma il cui dominio rimane esclusivo del proprietario, favoren-
done cosi unadiffusione sicura, come per la GIF “S / XP02".
Siregistrainoltre, unricorrente utilizzo della grafica 2D,
come si puod vedere in “The Readers” oppure in “Re-Char-
ge”, maanche digrafica 3D, come in “Bubble” o in “Proxi-
mity”. Spesso le due tecniche vengono integrate, creando
un perfetto connubio tra grafica 2D e 3D, un esempio pud
essere “G”, maanche “Vasculopatia”, caratterizzato inoltre
dauno stile “liquid motion”.

Siritrova l'utilizzo della tipografia cinetica, che spe-
rimenta typeface e font, caratterizzati da un sentimento di
rottura con le regole tradizionali: si tratta di lettere distorte,
in movimento e deformate, che portano arisultati sorpren-
denti e attrattivi. Un esempio possono essere i progetti
“Experiment n°7”, “Composizione tipografica’ e “moretti.
studio”. Ricorrente & anche limpiego di collage e immagini
fotocopiate, come in “Utah Jazz Scan Glitch” e in “Vivere
inun giardino segreto”. Alcuni lavori sono caratterizzati da
trattisemplici e lineari, che rimandano al disegno a mano
libera, cosi come accade in “Never the same”. Nonostante
la grande sperimentazione e innovazione riscontrata nei
progetti selezionati, la maggior parte di essi sono mera-
mente esercizi di stile. Sebbene le GIF nascano come la
trasposizione in formato digitale di sensazioni ed emozioni,
si denota una grande difficolta da parte dei progettisti nel
trattare tematiche diun certo spessore in un tempo cosi
ristretto. Si pud quindi dire che nella scenaitaliana analiz-
zata, i giovani che sicimentano nella creazione di queste
animazioni sono pochi e come si pud notare dalla quantita
di progetti digitali candidati alla call, la maggior parte di essi
lavora principalmente nellambito della motion graphic.
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La categoria Editorial Design si configura essere
quella piu complessa darealizzare, ma al tempo stesso una
delle piu apprezzate, in termini di candidature. | progetti edi-
toriali sono sicuramente frutto di un processo progettuale
lungo e pill complesso rispetto alle categorie di Poster
Design o GIF, ma nonostante cio i giovani sembrano essere
molto propensi a realizzare lavori nel campo dell'editoria,
che da spazio ad ampie possibilita di espressione. In que-
sta categoria si trova una forte sperimentazione sia alivello
formale sia alivello di contenuto. In particolare, trai progetti
selezionati € comune I'utilizzo di formati diversi allinterno
dello stesso progetto, che pud diventare addirittura un libro
componibile come ad esempio in “Urban Edge”, oppure
puo presentare degli inserti con una funzione diversa,
comeiposterin “Veleno” oin “Magazzino”. Gliinserti sono
presentati, talvolta, con materiali diversi e in sovrapposi-
zione al testo, come ad esempio in “DMT”, inun'ottica di
fusione e sperimentazione di una lettura attiva del progetto,
come succede anchein “Easy Weapons” o “Lattesasifa
Materia”, in cui gli intagli delle pagine sono parte integran-
te della narrazione. Alcuni progetti presentano invece un
carattere handmade, come “Will our love last longer than the
popper”, rilegato a mano, oppure si trasformano in manife-
stiunavolta che le pagine vengono aperte, come in “Tatan-
ka Journal”’, con unespressione grezza e diretta dell'auto-
produzione e del DIY tipicamente punk. Larilegatura é un
elemento molto indagato, che trova differenti espressioni,
alcune volte ridotta al minimo come nei magazine “Gastrite”
e “Netiquette”, i cui fogli sono tenutiinsieme da un elastico,
altre volte invece piu elaborata come in “Mezzochilo”.

Alivello di contenuto, la sperimentazione siritrova
nelle tematiche che vengono affrontate, spesso di carat-
tere sociale,come in “Esser Donne” e “Gender Equality
Index”,in cuiil tema principale € 'uguaglianza di genere,
oppure anche in “Magazzino”, tentativo di abbattere i tabu
sulla sessualita. In questo genere troviamo anche progetti
che parlano di argomenti scomodi in manieraironica, come
“Gastrite Magazine” o in modo piu serio come in “La salute
e malata”. Alcunilavori sono caratterizzati da un forte
dialogo traillustrazione e testo, mentre altri sono compo-
sti da piu parti testuali, con impaginati brutal, tipicamente
svizzeri. In questi ultimi, in particolare, & presente anche
un forte legame con la componente fotografica, che vede
quindi l'utilizzo dellimmagine come mezzo espressivo.

In genere, siritrova un attento uso degli spazi, dei marginie
delle gerarchie testuali. Alcuni progetti hanno un carattere
fortemente psichedelico, come “ll sogno” o “Disclosure”,
con le grafiche astratte e distorte e coni colori brillanti tipici
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dellarte psichedelica; altri sono invece di carattere espres-
sionista, come i disegni e le grafiche grezze del magazine
“Tatanka Journal”, che rimanda alle opere del gruppo tede-
sco Die Briicke, con uno stile pittorico molto carico, carat-
terizzato da colori forti e forme energiche e spigolose.
Nei progetti selezionati viene lasciato spesso molto spazio
al bianco e nero, mentre altri sono caratterizzatida una
scelta cromatica piu forte, come “Gastrite” o “Veleno”. Allo
stesso tempo, si nota anche l'accostamento di colori molto
accesi e contrastanti,come il verde e il viola di “Maledetta
Primavera”, ma anche l'alternanza di cromatismi e B/W.

Sigiunge, infine, allultima delle quattro categorie
analizzate, Motion Graphic, nella quale € statariscontratala
presenza di elementi grafici e tendenze innovative, anche
internazionali, di questo mezzo espressivo. Nei progetti
che abbiamo analizzato e ricevuto € ricorrente I'utilizzo di
arte generativa e interattiva, creata grazie a nuovi softwa-
re come TouchDesigner. Importante € la coesione che si
viene a creare tra elemento visivo e sound design: il suono
accompagna la visione e permette un maggiore coinvolgi-
mento dellosservatore. Siritrova spesso I'utilizzo di voice
over che, utilizzato come elemento narrante, accompagna
l'utente nel racconto, come ad esempio in “Her” e “Kara”.
In diversi progetti, il ritmo musicale si sposa perfettamente
conlatrasformazione e l'evoluzione di forme grafiche ed
elementi visivi, che permettono allosservatore di essere
coinvolto a 360 gradi nella visione. Questo accade in “Vi-
sual x Failed Romance” nella quale la musica techno segue
ilmovimento veloce e repentino dellelemento visivo, questi
cambiamenti possono essere definiti in stile morphin: si
tratta quindi diimmagini che cambiano, trasformandosiin
altre forme in unatransizione veloce e impercettibile che
cattural'attenzione dello spettatore; ma anche in “Shape,
colors and sound”, in cui forme bidimensionali e caratteriz-
zate da tinte piatte si succedono 'una all'altra sotto forma
di stop motion;in altri video come ‘I know it's over”vengono
riprese canzoni conosciute per dirigere il movimento degli
elementi visivi con cui viene comunicato il messaggio del
testo. In “Digital Pottery”, cosi come in “Birth”, entrambe
caratterizzate da uno stile prettamente digitale-surrealista,
connotato da unforte utilizzo di gradienti, la musica segueil
processo creativo e di nascita, rendendo la narrazione soft
ma accattivante.

| motion designer si concentrano talvolta sull’uti-
lizzo di nuovi metodi e strumenti, ma anche su tecniche di
grafica 3D o forme piatte e campite, arrivando fino all'ana-
logico, in cuiitratti sono creatia mano e poiin un secondo
momento trasformatiin loop in digitale.
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Alcuni progetti appartenenti alla categoria sono derivati dal
mondo del gaming e rappresentano degli ambienti total-
mente immersivi e caratterizzati da una narrazione dinami-
ca, coinvolgendo lo spettatore e facendolo sentire all'inter-
no di un videogioco. In questo campo si ritrova l'utilizzo di
nuove tecniche, come il VFX, che prevede linserimento di
effetti visivicomplessi all'interno della composizione, che
siano capaci di attirare l'attenzione di chi fruisce dell'opera,
attraverso scene forti come esplosioni o altri effetti grafici
d'impatto; un esempio sono i progetti “Hello world, this is
my first NFT” e “Overloaded”. In molti progetti sidenota
l'utilizzo di una palette moltorristretta di colori, in equilibrio
traloro, ma nonostante cio riescono a trasmettere molto
bene il significato di partenza. Nelle motion graphic ricevute
si registra quindi una massiva applicazione delle nuove
tendenze e tecniche digitali, caratterizzate da una grande
attenzione allegame esistente tra suono e immagine.

Attraverso la selezione dei lavori, sinotacome la
pandemia abbia avuto un ruolo influente anche sui progetti
divisual design. Su molti degli elaborati presentati &€ notevo-
le il suo effetto, dichiarato dagli autori stessi, alivello di stile
e approccio alla progettazione, in cui, spesso, sipossono
ritrovare atmosfere nuove, pit cupe e al contemporrifles-
sioni profonde sulla condizione della societa. Da una parte,
sidenota l'espressione di sentimenti come la solitudine e
l'isolamento, ma, al contempo, ci sono anche sensazioni
contrastanti, attraverso cui traspare una volonta di evasio-
ne e di normalita.

Il numero di progetti candidati alla call consente di com-
prendere in modo pil esaustivo i campi nei qualii giovani
visual designer si stanno muovendo. Piu nel dettaglio, alla
call sono stati candidati 115 progetti di poster design, 68
motion graphic, 35 GIF e 85 editoriali.

Le categorie in cui & stata riscontrata una maggiore
partecipazione sono state Poster design ed Editorial De-
sign, quelle piu legate all'analogico. Si tratta di un risultato
paradossale in un periodo storico fortemente digitalizzato,
ma che faemergere il forte legame con la tradizione edi-
toriale e cartellonistica italiana, con un approccio orien-
tato allinnovazione e legato alle nuove tendenze dell'era
digitale. Infatti, anche nei supporti analogici si denota una
crescente sperimentazione verso il digitale grazie allinse-
rimento di Qr code, Augmented Reality e landamento verso
unestetica 3D. Dai progetti ricevuti si evince come i giovani
designer stiano cercando diinfluenzare le varie discipline
della progettazione grafica, favorendo la contaminazione
trailmondo del digitale e dell'analogico; sidenota un gran-
de avvicinamento di tecniche piu tradizionali a tecniche
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innovative e all utilizzo di software moderni e al passo con

i tempi, che permettono di accrescere notevolmente la
curiosita da parte del fruitore. Si tratta di progetti ibridi, non
etichettabiliin un unico orientamento, ma che presentano
una portata espressiva universale. All'interno della mostra,
sono presenti opere grafiche provenienti da paesi differen-
ti, con diversi background storici e artistici. In questo senso,
si assiste gia all'interno del progetto Graphic Days® aun
processo diinternazionalizzazione dei linguaggi visivi, in cui
le espressioni visive di culture differentiiniziano a essere
sempre piu simili, amalgamandosi tra loro.

Ovviamente, lacomponente culturale e artistica
della storia di un paese rimane presente nel visual design,
quindi non si parla di uno stile grafico uniformato, ma ci
sono in modo evidente deilegami con le culture esterne.
Cio che é stato e continua ad essere promosso con
Neologia non si pud ridurre a uno stile unicamente italiano:
€ caratterizzato sicuramente da legami con la tradizio-
ne, ma ¢€ al contempo influenzato anche da culture e stili
differenti. La grafica, come disciplina, si configura, quindi,
come un mezzo che miraa creare un ponte, unlegame e un
collegamento tra diverse nazionalita.

In generale, l'intento di Neologia € di continuare a
monitorare il cambiamento di questi stili,impegnandosi a
promuovere liniziativa tramite il lancio di nuove open call
rivolte ai giovani, ma anche cercando di portare il progetto
in altri paesi, al fine di avere un confronto diretto con altri
linguaggi, come rappresentanza dei giovani graficiin Italia.
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Per realizzare questo progetto e stato necessario
affrontare fasi ben distinte, ognuna delle quali ha permesso
una corretta evoluzione e sviluppo dell'iniziativa.

Si e partitida una prima fase diricerca, che ha permesso di
analizzare i differenti movimenti controculturali e sotto-cul-
turali che hanno apportato notevoli cambiamenti non solo
in ambito sociale e culturale, ma anche in ambito artistico
e, pit nello specifico, nella comunicazione visiva. Lanalisi

di questi movimenti € stata un ottimo punto di partenza

per delineare poi gli obiettivi e le linee guida del progetto
Neologia. Si tratta di movimenti guidati da giovani inesperti,
dilettanti e non professionisti che si cimentano in discipline
aloro estranee, dimostrando un grande spirito di adatta-
mento e una grande volonta dirottura con il passato, volta a
favorire 'emergere di nuovi stili, metodi e discipline.

Si e partiti dall'analisi del movimento hippy e del
conseguente movimento Sessantottino, per poi prosegui-
re conil punk e i suoi vari sottogeneri, la cultura hardcore,

il clubbing e il raving, per poi terminare con 'hip hop e il
graffitismo. Questa fase é stata fondamentale per com-
prendere le motivazioni e i sentimenti che guidano i giovani
allamobilitazione e al mettere in atto un cambiamento.

Dopodiché, si & proceduto con la fase meta-pro-
gettuale, volta alla definizione dello scenario. In prima
istanza, sono state analizzate le differenti realta presenti sul
territorio italiano, come magazine, associazioni e collettivi
che hanno favorito la diffusione della call, ma per compren-
dere meglio le dinamiche che si celano dietro un'iniziativa di
questo tipo, sono state studiate anche realta competitive,
tra cui concorsi e festival. Si & proseguito, poi, con I'analisi
dei giovani artisti presenti sul territorio italiano, se ne &
analizzato un campione piu ristretto, che ha permesso di
comprendere le tendenze e di conseguenza stabilire la
struttura della call. Questa analisi ha permesso la definizio-
ne del target e delle personas.

Lafase diprogetto, invece, ha previsto la defini-
zione del naming e dell'identita visiva del brand; in seguito,
si sono delineati i principali obiettivi della call, i criteri di
selezione, le categorie di partecipazione € le linee guida,
inserite poi allinterno del bando di concorso. Questo pro-
cesso ha permesso di costruire unefficace strategia
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di comunicazione che, costruita contemporaneamente al
sito web, ha favorito lengagement e la diffusione del proget-
to. E stato poi progettato lo spazio espositivo, in base alla
struttura dello stabile e in base ai progetti ricevuti ed & per
questo motivo che la fase di progettazione harichiesto di-
verse evoluzioni e cambiamenti. Inoltre, sono stati delineati
i vari strumenti che hanno permesso di guidare l'osservato-
re nellavisita, in particolare i colophon introduttivi, specifici
per ogni categoria e la segnaletica.

Infine, la fase esecutiva hariguardato laricezione
dei progetti, la successiva selezione e ha definito gli insight
e i feedback ricevuti durante la mostra. Questa fase com-
prende, inoltre, lannuncio del vincitore dell'open call e della
menzione speciale assegnata da Smart Italia. Si puo dire
che irisultati ottenuti siano stati notevoli, il progetto e stato
“una bomba atomica”, che ha ricevuto un ottimo riscontro
da parte del pubblico e da parte dei partecipanti.

Questo anche grazie allacommunity formatasiin
seguito al lancio dellosservatorio online, che non ha dato
luce solo ai 100 progetti espostiin mostra, ma anche a tuttii
progetti ritenuti meritevoli durante la selezione. Si & confi-
gurato, quindi, come uno spazio in continua evoluzione e
in aggiornamento, che ha permesso e permette tuttora al
pubblico diinterfacciarsi con la grafica con uno sguardo
pil ampio.

In conclusione, ci si € soffermati su alcune ipotesi
riguardanti gli sviluppi futuri del progetto, tra cuila possi-
bilita di rendere la call permanente e di portare il progetto
Neologiain giro per I'ltalia e per 'Europa, grazie a colla-
borazioni e realta prolifiche, come rappresentanza della
grafica dei giovaniitaliani oggi.
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