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LaLa ComunicazioneComunicazione

Secondo la teoria classica, la Comunicazione è la trasmissione di un 
messaggio da un Emittente ad un Ricevente e viceversa. La 

comunicazione è efficace quando il Ricevente invia un messaggio di 
ritorno all’Emittente.

Secondo la nuova teoria, la Comunicazione è la trasmissione di un 
messaggio da un Emittente ad un Ricevente. Tuttavia il Ricevente può 

emettere un feedback esterno (verso l’Emittente) o interno.



La ComunicazioneLa Comunicazione

Esistono vari livelli di comunicazione:

A) Comunicazione verbale
B) Comunicazione non verbale
C) Comunicazione para-verbale

Occorre prendere in considerazione un quarto livello 
di comunicazione, quella visiva.



La Comunicazione VisivaLa Comunicazione Visiva

Cos’è la comunicazione visiva?

La comunicazione visiva è la trasmissione di un
messaggio tramite un’immagine, ovvero tramite

una metafora visiva, rappresentazione della realtà.

In pratica tutto ciò che vediamo è comunicazione visiva,
poiché ogni immagine ci trasmette un’informazione.

Distinguiamo la Comunicazione visiva in:

CASUALE
ed

INTENZIONALE



La Comunicazione VisivaLa Comunicazione Visiva

La comunicazione CASUALE è la trasmissione di un’immagine casuale e 
può essere liberamente interpretata dal ricevente.

Una nuvola nel cielo è una forma di comunicazione visiva casuale



La Comunicazione VisivaLa Comunicazione Visiva

La comunicazione INTENZIONALE è la trasmissione volontaria di 
un’informazione tramite una precisa immagine e un preciso codice. 

Tale informazione deve essere OGGETTIVA, ovvero ricevuta nell’esatto 
significato voluto dall’emittente.

I segnali di fumo degli indiani sono una forma di comunicazione visiva intenzionale



La Comunicazione VisivaLa Comunicazione Visiva

La comunicazione intenzionale può a sua volta essere classificata per tipo 
di informazione trasmessa:

� INFORMAZIONE PRATICA
ovvero un’informazione di tipo tecnico, oggettiva e di comune 
accettazione, ove il ricevente la interpreta esattamente con dati 
oggettivi comprensibili e senza possibilità di personalizzazione (es. 
disegno tecnico, fotografie, segnale stradale, etc...)

� INFORMAZIONE ESTETICA 
ovvero un’informazione di tipo artistico, sottoposta alle leggi 
dell’estetica e della bellezza. Essendo l’estetica un fattore 
assolutamente soggettivo, il messaggio potrà essere interpretato in 
maniera differente dai diversi riceventi.



La Comunicazione VisivaLa Comunicazione Visiva

La comunicazione
visiva è la

trasmissione di
messaggi visivi, tra i
nostri sensi, essa
coinvolge la vista.

Il funzionamento del
processo di

comunicazione visiva
è similare a quello
della comunicazione

classica.



La Comunicazione VisivaLa Comunicazione Visiva

Esiste un emittente che invia un messaggio visivo ad un ricevente.
Se tuttavia l’emittente è immerso in un ambiente pieno di disturbi, il messaggio
potrà risultare alterato.

Supponendo che il messaggio superi il “rumore” dell’ambiente, esso potrà
incontrare altri ostacoli, ovvero i filtri, che lasciano passare solo i messaggi che il
ricevente riconosce:

FILTRI SENSORIALI:
ostacoli dovuti ad anomalie fisiche dei sensi del ricevente (es. il ricevente è daltonico)

FILTRI OPERATIVI:
dipendente dalle caratteristiche psico-fisiche del ricevente (es. il ricevente è un bambino)

FILTRI CULTURALE:
dipendente dall’universo culturale e dall’immaginario del ricevente (es. il ricevente è cinese)



La Comunicazione VisivaLa Comunicazione Visiva

Se il messaggio supera indenne i disturbi
dell’ambiente e i filtri, esso arriva in una zona del

Ricevente che viene definita
ZONA EMITTENTE DEL RICEVENTE

Il Ricevente infatti può emettere due tipi di risposta:

ESTERNA
la reazione istintiva dell’individuo all’invito

INTERNA
la reazione razionale e fisica dell’individuo all’invito



Gli Operatori della Comunicazione VisivaGli Operatori della Comunicazione Visiva

Chi sono gli emittenti della comunicazione visiva?

► Pittori, scultori, artisti visivi, writers, artisti digitali
► Registi, scenografi, operatori video e TV
►Grafici, illustratori, fumettisti, visual designer
► Pubblicitari, creativi, web designer
► Fotografi
► Architetti, designer
► Altro



Gli Operatori della Comunicazione VisivaGli Operatori della Comunicazione Visiva

Qual è la differenza fra le due più importanti forme di comunicazione visiva, la grafica e la
pittura?

L’OGGETTIVITA’

ovvero il messaggio visivo deve essere interpretato esattamente col significato che
l’emittente gli ha attribuito.

Un pittore esprime ciò che vede e sente in una visione assolutamente personale.
L’interpretazione è volubile, soggettiva e il messaggio può non essere carpito dallo
spettatore. L’artista per sua natura non ha un obiettivo definito poiché “l’arte è fine a se
stessa”.

Il designer pubblicitario invece deve inviare un messaggio che sia comprensibile ai più, non
fraintendibile, facilmente interpretabile secondo i canoni culturali comuni del proprio
“pubblico”. Il suo obiettivo è la percezione esatta del messaggio al fine, per esempio, di
vendere un prodotto.
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""SaintSaint--GeorgesGeorges MajeurMajeur auau crcréépusculepuscule““ -- ClaudeClaude MonetMonet (1908) (1908) 



Comunicazione VisivaComunicazione Visiva

Cattedrale di San Giorgio Maggiore Cattedrale di San Giorgio Maggiore -- Venezia Venezia 



Il Messaggio visivoIl Messaggio visivo

Nella comunicazione visiva l’informazione trasmessa
dall’emittente al ricevente è il 
MESSAGGIO VISIVO

Il messaggio visivo è composto dall’INFORMAZIONE, 
ovvero l’informazione reale trasmessa, e dal 

SUPPORTO, ovvero l’insieme di quegli elementi 
che permettono di percepire correttamente il

messaggio e che lo rendono visibile.



Il Messaggio visivoIl Messaggio visivo

SUPPORTOSUPPORTO

TEXURETEXURE FORMAFORMA STRUTTURASTRUTTURA MOVIMENTOMOVIMENTOMODULOMODULO



Design della Comunicazione: TextureDesign della Comunicazione: Texture

La texture è l’insieme di segni e strutture uguali o simili,
disposti a uguale distanza fra loro in uno spazio delimitato,
con lo scopo di sensibilizzare una superficie e di creare un
interesse visivo dello spazio.

Caratteristica principale è l’uniformità, in modo che si possa
percepire la texture sempre come una superficie.

In italiano texture si può tradurre con la parola “grana” o
“tessitura”. Nella grafica nella maggioranza dei casi è lo
“sfondo”.



Design della Comunicazione: TextureDesign della Comunicazione: Texture

Le textures possono essere di tipo geometrico e organico.
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Design della Comunicazione: FormaDesign della Comunicazione: Forma

La forma è l’insieme delle linee che compongono un’immagine o un
oggetto, definendone la struttura oggettiva.

Le forme possono essere geometriche o organiche, ovvero quelle
forme che possiamo trovare in oggetti naturali.

Analizzando qualsiasi forma, è possibile riconoscere le tre base, il cerchio,
il quadrato e il triangolo. Ogni forma più complessa è l’assemblaggio di
queste tre forme base.



Design della Comunicazione: FormaDesign della Comunicazione: Forma

Antonio Sant’ Elia, Studio per grattacielo (1914) 



Design della Comunicazione: StrutturaDesign della Comunicazione: Struttura

Le strutture sono generate dalle ripetizioni di forme uguali in
stretto contatto fra loro, a due o tre dimensioni.

La struttura modula lo spazio, dandone una unità formale.
Per creare una struttura infatti, occorre semplicemente
definire l’elemento base.



Design della Comunicazione: StrutturaDesign della Comunicazione: Struttura

Tale struttura fu 
studiata anche da 
Leonardo da Vinci

Su questa struttura si 
basa la cupola di
Montreal realizzata 
da Fuller nel 1967

La struttura più
comune è quella 

poliedrica
(pentagoni ed 

esagoni) del pallone 
da calcio

Nel design moderno, 
un esempio è dato
dal logo della UEFA 
Champions’ League



Design della Comunicazione: ModuloDesign della Comunicazione: Modulo

Il modulo è la ripetizione di una o più strutture nello spazio.
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Ricezione del messaggio visivoRicezione del messaggio visivo
Il senso tramite il quale il ricevente assume il messaggio visivo è la vista.
La visione è un procedimento molto complesso che non funziona in modo
parallelo, ma seriale.

Ovvero gli elementi di un’immagine non sono archiviate dal cervello umano tutte
insieme e allo stesso momento. Avviene un’analisi per il quale bastano pochi
elementi per analizzarla, riconoscerla e interpretarla. L’occhio si dirige in maniera
sequenziale e attivamente verso dei punti, delle aree chiave, chiamati centri di
attrazione.

In un percorso approssimativo, l’occhio si dirige verso:

1) l’angolo in alto a sinistra
2) i punti di contrasto (vertici, spazi positivi e negativi, ecc.)
3) elementi base per la percezione dell’immagine
4) tutto il resto che interessa e attira la visione del ricevente
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Il contrastoIl contrasto

La visione del ricevente è involontariamente attratta dal contrasto,
dall’accostamento di due elementi di natura ed intensità diversa.

L’occhio è attratto dai punti in cui il colore, la forma o il significato
cambiano natura.

La vicinanza di elementi di tipo 
opposto intensifica la
comunicazione, non solo nei
rapporti fra forme e materia, ma
anche nel loro significato semantico.



Il contrastoIl contrasto

Il contrasto più comune è l’accostamento di colori complementari, ovvero
colori opposti sulla ruota dei colori.

Colori di sfondo complementari possono migliorare l’aspetto e rafforzare il
significato del messaggio o del prodotto.



Il contrastoIl contrasto

L’uso del bianco/nero ha assunto nuovamente maggiore rilievo 
negli ultimi anni. 

Il B/N non vuol dire più retrò (vecchio), piuttosto eleganza e raffinatezza.



La percezioneLa percezione
Il ruolo dell’artista digitale (designer e pubblicitari) è quello di rafforzare l’efficacia di un
messaggio tramite l’immagine. L’immagine deve supportare l’informazione stimolando la
percezione dell’osservatore tramite le “metafore visive”.

Occorre ricordare che qualsiasi disegno o immagine è una rappresentazione della realtà e
non la realtà stessa.

“L’arte è una bugia che ci conduce alla verità”
Pablo Picasso

L’intenzione di qualsiasi operatore della comunicazione visiva è quindi fornire l’impressione di
un elemento o una scena reale.

Nel marketing e nella pubblicità, spesso la percezione diventa più importante del significato
stesso del messaggio. L’obiettivo è infondere nell’osservatore un sentimento, un’emozione,
Una sensazione, un bisogno, una motivazione per comprare un determinato prodotto.



La percezioneLa percezione



La percezione: AstrazioneLa percezione: Astrazione
L’elemento principale del design è l’astrazione, ovvero la riduzione 
sistematica di un’idea visiva dettagliata, tramite forme e linee essenziali 

e riconoscibili della sua essenza.

Un dipinto o una fotografia hanno un basso livello di astrazione. Un 
esempio di livello più profondo è dato dai quadri impressionisti.



La percezione: SimbolismoLa percezione: Simbolismo

Un simbolo è una metafora visiva 
capace di convertire 

rapidamente un’idea o un 
concetto anche complesso.

Il simbolismo è un linguaggio 
universale ed oggettivo,

sicuramente la più antica forma di 
comunicazione visiva.

La storia ci fornisce molti esempi di 
simbolismo, utilizzato per

fornire informazioni, raccontare 
storie e rappresentare la realtà.



La percezione: SimbolismoLa percezione: Simbolismo

Il simbolo è un elemento facilmente riconoscibile che
trasmette uno specifico significato.

Nella società moderna il simbolismo ha assunto un’importanza
essenziale nelle sue più varie forme. Con i simboli si cerca di
trasmettere non solo rappresentazioni di oggetti, ma
soprattutto relazioni concettuali.

• Cartelli stradali, avvisi, etc…
• Icone
• Loghi aziendali
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La percezione: Negativo e PositivoLa percezione: Negativo e Positivo

Le icone e i simboli sono un ottimo esempio di utilizzo dello spazio negativo e
positivo. I Designer sono convinti che occuparsi degli spazi vuoti sia importante
quanto occuparsi degli spazi positivi. Essi infatti possono comunicare più delle
stesse parole e rafforzano l’efficacia del messaggio.

L’uomo tende a vedere un soggetto come una forma scura contro uno sfondo
chiaro. Invertendo la relazione, gli spazi risultano più energici e di maggiore
efficacia.

Anche la relazione figura/ambiente, ovvero le forme dello spazio negativo,
Hanno un’importanza comunicativa, creando un terzo spazio illusorio che la mente
umana fatica ad individuare.

Una relazione sproporzionata fra spazio positivo e negativo può comunicare
eleganza, ricchezza, distinzione dalla massa.



La percezione: Negativo e PositivoLa percezione: Negativo e Positivo

Il vaso di Rubin Il triangolo di Kanizsa



La percezione: Illusioni otticheLa percezione: Illusioni ottiche
La relazione positivo/negativo creare altre soluzioni di comunicazione: 

le illusioni ottiche.

Le illusioni ottiche sono rappresentazioni di una realtà impossibile.
Il fine è quello di deviare la percezione dell’immagine verso una

rappresentazione errata della realtà. Tale interpretazione errata ha la
stessa valenza comunicativa di una rappresentazione corretta.
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Simbolismo dei coloriSimbolismo dei colori

Il più forte strumento simbolico della comunicazione 
visiva è il colore.

Il colore è senza dubbio fra i primi elementi percepiti 
dalla mente umana.



Simbolismo dei coloriSimbolismo dei colori
L’utilizzo corretto dei colori per la trasmissione del messaggio e della percezione di esso è la chiave di
volta per un’efficace comunicazione.

Il colore è uno degli elementi più soggetti ai filtri sensoriali, culturali ed operativi del ricevente.

Il simbolismo dei colori generalmente non varia da cultura a cultura, ma è anche vero che alcuni
attributi sono tipici solo della cultura occidentale.

BIANCO

Abito da sposa, latte, neve, foglio, camicia, ghiaccio. Purezza, nitidezza, perfezione, onestà, pulizia, innocenza,
vuoto, cattiveria, freddezza.

GIALLO

Sole, fiori, sabbia, taxi, semaforo, ape, oro. Caldo, estate, primavera, giovinezza, divertimento, velocità, attenzione,
pericolo, lusso, ricchezza.
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VERDE

Alberi, prato, natura, dollari, “verde in volto”, semaforo. Vita, naturalezza, guarigione, ricchezza,
avidità, gelosia, libertà.

ROSSO

Fuoco, cuore, sangue, Ferrari, “rosso in viso”, night club, luci rosse, semaforo, vigili del
fuoco, divieti accesso. Passione, caldo, amore, sesso, guerra, odio, velocità, sport, rabbia, imbarazzo,
eleganza, lussuria, taboo, pericolo.

PORPORA

Senatori romani, mantello regale, lutto. Regalità, importanza, saggezza, femminilità, sfortuna,
morte.

ROSA

Bambina, cuore, frutta, oggetti femminili, maiale, scatole dei dolci. Infanzia, femminilità, amore
familiare, dolcezza.
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BLU

Cielo, mare, buio, Nazionale italiana, sangue-blu, vestito elegante, paradiso. Leggerezza, fantasia, serenità,
depressione, angoscia, lealtà, patriottismo, sincerità tradizionalismo, onestà, risolutezza, fiducia, eleganza,
professionalità, spiritualismo.

NERO

Morte Nera, vestito a lutto, notte, gatto nero, vedove nere, Barbanera, Diabolik, frack, abito da sera, design
moderno. Morte, tristezza, depressione, paura, ignoranza, superstizione, pericolo, cattiveria, mistero, malvagità,
delinquenza, eleganza, distinzione, modernità.

GRIGIO

Abito da lavoro, vecchi film, pioggia, nebbia. Eleganza, professionalità, nostalgia, retrò, tristezza, negatività, apatia.



Simbolismo dei coloriSimbolismo dei colori
Ogni oggetto nel mondo ha un colore specifico. Ognuno di noi, seppur con una percezione 

differente, attribuisce un colore ad uno specifico e familiare oggetto.

Per questo motivo il colore ha un’importanza essenziale nel riconoscimento di marchi e 
prodotti. Una delle preoccupazioni principali del designer è che le persone sappiano di 

che colore sia il prodotto, anche se guardano una foto in bianco e nero.
Per le aziende il colore è tanto essenziale da proteggerlo con il copyright (rosso coca-cola, 

rosso ferrari, grigio mercedes, etc...)



Comunicazione MultimedialeComunicazione Multimediale
La Comunicazione Multimediale è quella forma di Comunicazione visiva che utilizza più
mezzi e strumenti contemporaneamente.

I tradizionali mezzi di comunicazione sono:

� Stampa e editoria (giornali, riviste, libri, etc...)
� Telefono
� TV e cinema
� Musica
� Computer
� Arte (pittura, scultura, installazioni visiva, etc...)
� Grafica (fumetti, illustrazioni, pubblicità editoriale, etc...)

Il termine Comunicazione Multimediale è tuttavia soggetto a diverse interpretazioni
semantiche. Secondo alcuni, la Comunicazione Multimediale coinvolge più sensi, non solo i
mezzi di comunicazione.



Comunicazione MultimedialeComunicazione Multimediale
L’unione di due o più dei seguenti strumenti ha generato nuovi mezzi di
comunicazione, quali:

� Internet
� CD-Rom e DVD
� Telefonia mobile e Videofonia
� Interactive cinema
� E-book
� Arte digitale

Negli ultimi anni, il termine Comunicazione Multimediale è diventato
sinonimo di interattività, ovvero la possibilità per il Ricevente di
interagire con l’Emittente cambiando messaggio e l’informazione a
seconda dei propri bisogni.



Comunicazione MultimedialeComunicazione Multimediale

La nascita di nuovi mezzi e strumenti ha costretto e allo stesso fornito nuove opportunità agli
operatori della Comunicazione visiva.
Infatti per ogni nuovo mezzo è nato un nuovo linguaggio, una nuova percezione, nuove
possibilità di espressione, nuovi Riceventi e nuovi filtri ed ostacoli.

Le tipologie di Emittente sono diventate 
sempre più complesse e con esse anche i 
linguaggi ed i mezzi di trasmissione.

I disturbi sensoriali sono aumentati a causa 
della saturazione dei messaggi
visivi.

I filtri sensoriali diminuiscono poiché i mezzi 
si adattano alle caratteristiche dei
riceventi.

La globalizzazione ha portato ad un 
appiattimento dei filtri culturali.



Comunicazione Multimediale: WebComunicazione Multimediale: Web

Internet è divenuto il principale strumento e canale per la Comunicazione Multimediale.
Nella prima era del web design, internet non aveva alcuna efficacia comunicativa visiva
poiché sviluppato da tecnici informatici e poiché strettamente dipendente dal codice, l’HTML.

Negli ultimi anni, grazie all’avvento di editor visuali e al progresso della computer grafica, il
Web è divenuto la palestra più complessa per vecchi e nuovi designer.

Nel Web, occorre tener sempre presente ed occuparsi di:

• l’organizzazione
• l’aspetto, il design
• la tipologia di mezzo e le disponibilità tecnologiche dell’utente
• lay-out, testi e colori
• velocità
• navigabilità e usability, ovvero bisogno dell’utente



Comunicazione Multimediale: WebComunicazione Multimediale: Web

Caratteristica di internet è la facoltà di avere un gran numero di informazioni su un
determinato argomento, con pochi passaggi, tramite i link.

Ogni sito quindi deve essere di facile consultazione.
L’organizzazione logica (ad albero) di un sito è essenziale per raggiungere la massima
navigabilità.

La visibilità e la gradevolezza di un sito internet dipende dalla tecnologia utilizzata
dall’utente. Quando si realizza un sito, dell’utente occorre tener presente:

• Quale computer utilizza (PC, MAC, Web TV, etc...)
• Con quale browser naviga (Explorer, Navigator, Opera, Mozilla)
• Di quale sistema operativo è dotato (Windows 2000, Windows XP, OS, Linux, etc...)
• Le preferenze (dimensione del testo, lingua, etc..)



Comunicazione Multimediale: WebComunicazione Multimediale: Web

Nella realizzazione del lay-out di un sito web rispetta sempre le regole 
base della comunicazione visiva e del design.

Le textures rendono un sito più interessante di un fondo bianco. Le forme 
e le strutture si uniscono più facilmente al movimento.

Solitamente i siti più gradevoli, i c.d. “puliti”, sono quelli con molto spazio 
negativo, dove lo spazio positivo è ridotto e “arieggiato”. Solitamente il 

sito ha l’obiettivo di fornire emozioni.

Tuttavia alcune aziende preferiscono affollare di colori ed elementi il 
proprio portale, simbolo di ricchezza di contenuti, vasta offerta di 

servizi, abbondanza, etc…



Comunicazione Multimediale: WebComunicazione Multimediale: Web

L’utilizzo del carattere e la gestione del testo cambia nel web design.
I designer preferiscono caratteri sans-serif di piccole dimensioni, simbolo
di raffinatezza e cura. Tuttavia tali caratteri sono spesso illeggibili.
La giustificazione nel web non è consigliabile e dividere il testo il brevi
paragrafi ha maggiore efficacia comunicativa. Il web è uno strumento
“veloce”.

La scelta dei colori invece dipende dal tipo di monitor e dalla risoluzione.
I colori a video, retro-illuminati, appaiono più luminosi e vivaci.
Tuttavia non tutti i colori possono essere visualizzati, così si utilizza la
palette dei colori (Web Safe), una gamma di 216 tonalità universale a
qualsiasi risoluzione video.
Non tutti hanno video da 19”, occorre disegnare siti anche per tecnologie
inferiori.



Comunicazione Multimediale: WebComunicazione Multimediale: Web

Una pagina web è tecnicamente un composto di file che vengono 
“rimbalzati” da un server all’altro, fino ad arrivare alla postazione 

del navigatore. Questo significa che quando visitiamo un sito, noi 
“scarichiamo” dei file che hanno un determinato peso in Kb.

Quando si progetta un sito, occorre sempre tener presente la velocità di 
connessione del nostro utente medio e i tempi di download.

Negli ultimi tempi, a ben ragione si va sviluppando nei web designer una 
maggiore attenzione a realizzare siti accessibili anche da persone 

diversamente abili, in grado di navigare esclusivamente con strumenti 
ad hoc.

La usability di un sito è dettata dal W3C, un consorzio che ha stipulato 
delle regole affinché un sito possa definirsi facilmente navigabile.
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ConclusioneConclusione
La comunicazione visuale, e quella multimediale in
particolare, hanno segnato l'inizio di un'era in cui

ogni individuo ha la possibilità di esporre il suo pensiero con
una scala paragonabile a quella dei mass media. 

Per la prima volta, per esempio, chiunque abbia un sito web
può indirizzare un pubblico globale, sebbene il costo associato

ad alti livelli di traffico sia ancora alto. 

Ed è per questo che nel nostro caso non affronteremo la
realtà di altri mezzi di comunicazione quale quella

cinematografica e quella televisiva.

È comunque possibile che l'emergere di più moderne tecnologie (peer-to-peer, 
web 2.0, etc..) cominci a rendere più accessibili tali costi.



ConclusioneConclusione

"La fotografia è una cosa semplice.
A condizione di avere qualcosa da dire." 

Mario Giacomelli (1925-2000)

Cercando di applicare lo stesso principio a quella che è
la realtà della comunicazione visiva: una volta che si

ha bene in chiaro il messaggio che si vuole
trasmettere, utilizzate le giuste tecniche e

stratagemmi, cercando tuttavia di non annientare la
propria visione e creatività, ci renderemo conto che la

trasmissione del nostro messaggio avverrà in modo semplice
chiaro e naturale.




