
Identità visiva: il logo come segno distintivo
Una branca fondamentale del graphic design riguarda la creazione dell’iden-
tità visiva, che inizia in genere dalla progettazione di un marchio. Il marchio è 
un simbolo il cui scopo è quello di convogliare in se l’identità e lo spirito di un 
prodotto, un azienda o un concetto, con la maggior energia possibile. Il mar-
chio può ovviamente essere usato in molteplici forme e contesti. Ad esempio, 
il marchio di un hotel di lusso può essere stampato con oro in pasta sulla carta 
intestata, cucito su fazzoletti per i clienti, inciso sulle posate d’argento del risto-
rante, e posizionato sulla facciata dell’edificio. Già solo questo esempio è utile 
a comprendere quanto sia delicato il processo di creazione di un marchio, e 
quanto sia importante definire i gradi di riproducibilità del logo.

Per poter essere riprodotto in modi così diversi è necessario che il marchio 
sia semplice, in modo da trasmettere la chiarezza del suo design, indipenden-
temente dal contesto in cui viene usato. Se un marchio è troppo complicato 
e ricco di dettagli, questi si perdono facilmente, ad esempio quando viene 
riprodotto sui biglietti da visita. Un marchio essenziale è più facile da leggere e 
da ricordare, ed quindi più immediatamente identificabile, soprattutto quando 
si trova a dover competere in un mercato stracolmo di altri marchi.

Un marchio però non deve solo essere identificabi-
le e semplice da leggere, deve assolvere anche ad 
un compito delicato e difficile: mettere in collega-
mento un prodotto con i suoi potenziali acquirenti 
in maniera chiara ed immediata. Un valido esempio è 
il marchio “I Love NY” che fu commissionato a Milton 
Glaser dal comune di New York nel 1976. Si dice 
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che questo, a tutt’oggi,  è il marchio che vanta il maggior numero di riprodu-
zioni in tutto il mondo. Uno dei "luoghi" dove viene maggiormente riprodotto 
sono le Tshirt.

Origine del concetto di marchio
La simbologia accompagna l’uomo sin dalle sue origini. Si hanno testimonianze 
sull’uso dei simboli in periodi molto remoti. Gli egiziani, ad esempio, usavano 
marchiare i proprio animali con un segno 
distintivo, che ne esplicitava il posses-
so. I romani invece usavano decorare i 
suppellettili per identificarne l’origine. Le 
stesse religioni, in tutto il mondo, hanno 
scelto dei simboli per essere identificate: 
pensiamo alla croce cristiana, alla stella 
ebraica o alla ruota del buddismo, solo 
per citarne alcuni. Durante il medioevo 
la simbologia prese una nuova strada, e 
furono creati stemmi distintivi (quelli che 
oggi vengono studiati attraverso l’Araldi-
ca) per identificare lo status nobiliare dei 
regnanti dell’epoca. 
Il concetto di marchio come lo conoscia-
mo oggi, iniziò ad apparire solamente con 
le prime produzioni artigianali. I manufatti 
presero ad essere marchiati con segni 
distintivi, che identificavano in maniera 
univoca il proprio creatore, e ne favori-
vano quindi la conoscenza (pubblicità) 
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presso altri individui. Ma fu solo con l’introduzione della stampa tipografica 
a colori, agli inizi del 1900, e con la nascita dell’industria pubblicitaria, che i 
simboli iniziarono ad essere usati per veicolare concetti, idee e metafore.

L’era moderna
Negli ultimi cento anni, lo stile di vita delle 
persone è globalmente cambiato, diventan-
do sicuramente più "complesso". Le case 
si sono riempite di oggetti, via via sempre 
più tecnologici. 100 anni fa un individuo 
possedeva davvero poche cose, soprat-
tutto indispensabili. Oggi, ognuno di noi 
possiede di tutto, e nella maggior parte dei 
casi si tratta di oggetti assolutamente non 
indispensabili.
E quindi, mentre lo stile di vita delle perso-
ne via via si complicava, i marchi facevano 
un percorso inverso, diventando sempre 
più essenziali per poter competere in un 
mercato di prodotti che cresceva incessan-
temente. Molti marchi, nacquero dal sem-
plice utilizzo del lettering, usando caratteri 
spesso al limite dell’illustrazione. Nel tempo 
però, le linee che li componevano sono state sintetizzate, e molti di questi han-
no perso quel gusto illustrativo, per diventare essenziali e diretti. Un esempio 
è rappresentato dal marchio Canon, che in circa 26 anni è passato dall’uso di 
un lettering lezioso ad uno marcato e essenziale.
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Oggi, lo studio del marchio è diventato una vera e propria scienza: i più grandi 
designer usano tecniche visive raffinate per creare simboli di alto impatto con 
lo scopo ultimo di suscitare il desiderio (spesso inconscio) nei potenziali ac-
quirenti (target group) verso i prodotti a cui si riferiscono. Sempre più spesso 
inoltre, i designer usano metodologie come la psicologia sociale nella crea-
zione dei marchi.

Come si progetta un marchio
In genere un marchio dovrebbe iniziare sempre da un Brief, ovvero una de-
scrizione di cosa il cliente desidera trasmettere attraverso questo. Si tratta di 
una serie di indicazioni ed istruzioni utili per orientare il designer durante la 
progettazione. A volte il brief è breve e conciso ed il suo sviluppo può essere 
quindi relativamente semplice, altre volte, può risultare molto difficile. Il brief 
non deve mai essere sottovalutato: il cliente misura attentamente il risultato 
ottenuto, confrontandolo con questo... e ci mette davvero poco ad accorgersi 
se è stato mal interpretato o peggio ignorato.

Il processo creativo
Dopo aver studiato attentamente il brief è necessario passare alla fase ope-
rativa. Questa fase è in genere composta da quattro parti principali: ricerca, 
sviluppo, selezione, valutazione finale. 

La ricerca
La ricerca (che non necessariamente fa parte del processo di design) riguar-
da il reperimento di immagini di ispirazione da utilizzare nel progetto. Questa 
in genere dipende fortemente dal tipo di marchio che si deve realizzare. Ad 
esempio, se si deve creare un marchio che si ispira a titoli nobiliari, è necessa-
rio fare una accurata ricerca nel campo dell’araldica, selezionando gli stemmi 
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più adatti. Se invece si è scelto di lavorare quasi esclusivamente con il lette-
ring, ovvero con l’uso dei caratteri, la ricerca si concentra nella scelta delle 
famiglie di carattere più significative che verranno poi miscelate tra loro per 
creare il marchio

Lo Sviluppo
E’ la fase operativa in cui il bozzetto prende forma. I grafici tradizionali preferi-
scono usare carta e penna per abbozzare il marchio prima di procedere con il 
computer. Altri invece preferiscono lavorare direttamente al computer, perché 
ritengono che l’atto creativo possa essere aiutato dall’ampiezza di strumenti 
che il computer offre. Tramite software di illustrazione grafica, come ad esem-
pio Illustrator, FreeHand o Coreldraw, viene composto il bozzetto del mar-
chio e le sue varianti. Vengono usati strumenti di disegno tipici dei programmi 
di illustrazione (cerchi, linee, poligoni, colori), con lo scopo di creare la forma 
e l’aspetto del logo. E’ però importante sottolineare un concetto: il compu-
ter mette a disposizione strumenti che possono, talvolta, influire sul percorso 
creativo: ma questo da solo non è sufficiente a stimolare l’idea di base, che 
c’è o non c’è. In sostanza, il marchio si crea prima nella mente del designer, 
che poi usa vari strumenti per "materializzarlo". Commette un grave errore 
quindi chi pensa che basti un computer ed un software di illustrazione per 
creare un marchio, come peraltro qualunque altro progetto grafico. La bontà 
di un progetto è dunque sempre da ricercare in primis nel creatore, e poi nei 
mezzi che usa.

La Selezione
Il processo di sviluppo genera di solito numerose varianti di un marchio. A volte, 
si tratta solo di modifiche di colore, altre volte vengono fatte prove di posizio-
namento degli elementi che lo costituiscono. In genere tutto nasce da un idea 
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principale, dal quale poi discendono diverse varianti. Nella fase di selezione è 
importante ragionare in maniera critica su tutti i bozzetti realizzati, iniziando ad 
escludere quelli che sicuramente risultano troppo diversi da ciò che esprime il 
brief. In questo modo è possibile stralciare notevolmente il numero di varianti 
create, lasciando in vita solo quelle ritenute valide ad una prima valutazione. 

Valutazione finale
La valutazione finale del lavoro è forse la fase più complessa di tutte: bisogna 
essere in grado di osservare il proprio lavoro, decidendo cosa funziona e cosa 
non funziona. Per un grafico “in erba” questa fase è abbastanza complicata, 
poiché spesso non sono ben chiari quali sono i criteri che bisogna adottare 
per discernere cosa funziona e cosa no. Per certi versi è anche una questione 
d’istinto, che però si sviluppa e si migliora col tempo. In realtà, la valutazione 
finale non dovrebbe essere solo un momento dell’atto creativo: durante la 
progettazione bisognerebbe interrogarsi costantemente e in modo del 
tutto critico sulla sua validità.
Un modo per imparare a valutare i propri progetti consiste nel dividere la va-
lutazione in sotto categorie. Ad esempio, nel caso di utilizzo di immagini, bi-
sognerebbe considerare la loro adattabilità al progetto, allo stile che si vuole 
ottenere, alla coerenza di colore che si sta ricercando. Per quanto riguarda il 
lettering invece, è importante scegliere tipi di carattere leggibili, in linea con 
lo stile che si vuole dare al marchio. Se pensiamo poi alle proporzioni e alla 
forma è importante riflettere attentamente sugli allineamenti e sul rapporto di-
mensionale tra la parte simbolica (il segno) ed il testo, in modo da stabilire 
una relazione equilibrata tra questi. A volte può essere necessario rivedere la 
tecnica che abbiamo usato nella progettazione di un marchio, perché magari 
non rispecchia il brief. Ad esempio, nel caso di un prodotto che si richiama 
fortemente alla natura, usare una simbologia troppo ortogonale e lineare può 
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essere uno sbaglio clamoroso. In ultimo, bisogna valutare attentamente se il 
marchio che si sta creando comunica correttamente con il target group a cui 
si rivolge. Molteplici fattori influiscono su questo aspetto, uno tra tutti è l’età. 
Un marchio legato a prodotti per teenager non può che essere fresco e viva-
ce; di converso il logo di un vino rosso di alta qualità deve trasmettere autore-
volezza ed eleganza.

Tecniche di composizione
Spesso e volentieri il marchio nasce dalla compo-
sizione di alcuni elementi che sono stati scelti dal 
grafico. A volte questi elementi vengono modifica-
ti radicalmente, altre volte vengono semplicemente 
uniti tra loro in svariati modi. Una delle tecniche base 
usate in fase di composizione è la fusione. Nella fi-
gura a lato possiamo osservare come la silhouette di 

un cane e di un gatto vengono 
unite tra loro con lo scopo di 
generare una terza immagi-
ne, che si può prestare a di-
verse interpretazioni. 

Un’altra interessante tecni-
ca di composizione prevede 
l’utilizzo della sottrazione delle forme. Anche in que-
sto caso si parte in genere da due elementi, uno dei 
quali diventa l’elemento sottrattivo dell’altro. In genere 
l’elemento principale è sempre una forma regolare (un 
quadrato, un cerchio, un triangolo) e al suo interno vie-
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