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Il contributo vuole approfondire il ruolo che il design stra-
tegico puo rivestire nei processi di valorizzazione del patri-
monio culturale in un piccolo contesto territoriale come San
Marino, in cui istituzioni quali i Musei di Stato convivono,
allinterno di un ristretto spazio turistico, con un’offerta
pseudo-culturale e vernacolare di carattere sensazionali-
stico proposta da realta museali private. Considerando la
mancanza di una riconoscibile strategia comunicativa dei
musei statali come una vera e propria sottrazione di autore-
volezza, si & ragionato sullimportanza del progetto di iden-
tita visiva come strumento in grado sia di conferire presti-
gio e visibilita al sistema museale statale che di attivare un
progetto sinergico tra le varie realta culturali del territorio.

Musei, Identita autorevole, Immagine coordinata siste-
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The paper aims to deepen the role that strategic design
could play in the processes of cultural heritage enhance-
ment in a small territorial context such as San Marino, in
which institutional Museums coexist, within a small tourists
and commercial area, with the pseudo-cultural, vernacular
activities with sensationalistic character proposed by some
private museums. Considering the lack of a recognizable
communication strategy of the institutional museums as a
real subtraction of authority, the contribution reflects on the
importance of a visual identity project as a tool able to give
prestige and visibility to the system of institutional Museum
of San Marino and to activate a synergic project between
the various local cultural entities.
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I luoghi di cultura oggi: strutture comunicative tra pa-
trimonio e comunita

In tempi relativamente recenti i luoghi della cultura [1]
hanno subito un profondo processo di trasformazione
che, specialmente nel panorama italiano, coincide con
Ientrata in vigore di nuovi sistemi legislativi di valoriz-
zazione dei beni culturali (Ferrara, 2007). La trasforma-
zione di aspetti produttivi e istituzionali, dovuta anche a
una sensibile crescita della domanda di consumi culturali
e del turismo, ha determinato una diversa centralita del
museo nella definizione di nuove politiche di sviluppo:
non pill esclusivamente conservativo, ma soggetto attivo
nella costruzione dinamica della cultura. Le istituzioni
museali attuano oggi politiche progettuali di sviluppo fisi-
co e digitale sempre pill oculate nei confronti dell'utente e
dell’esperienza di visita locale o in rete: dall'intercettazio-
ne telematica all'accoglienza vera e propria, i musei hanno
trasformato spazi, strutture e servizi in modo da poter as-
sicurare condizioni di visita, esposizione e fruizione sem-
pre piti agevoli e soddisfacenti. In quest’ottica il museo
mantiene la propria “missione culturale’, ma, adattandosi
alle nuove esigenze di marketing territoriale, compete a
livello globale nel richiamare lattenzione di un pubblico
sempre pill vasto e nell'ideare strategie di consolidamento
della propria immagine reputazionale.

In un simile contesto, attraverso la complessita del pro-
getto di brand identity, la comunicazione visiva assume il
ruolo determinante di permeare ogni attivita, espressione
e comportamento dell'istituzione verso l'esterno e si con-
figura come elemento di innovazione e riconoscibilita in
un vasto sistema di offerta culturale globale. Listituzione
museale si configura quindi come un organismo relazio-
nante e di interpretazione la cui struttura comunicativa e
identitaria assume il ruolo dialogico tra il bene culturale
e 'utente. Questi profondi cambiamenti sociali nellambito
del patrimonio delle conoscenze hanno obbligato organiz-
zazioni come il British Museum, il Met e il Prado, che hanno
sempre avuto una forte identita reputazionale verso l'uten-
te, a riflettere pit profondamente su cid che rappresenta-
no, portandole a gestire ed esternare la propria identita in
modo sistemico e contribuendo alla concezione del brand
non pitt come semplice applicazione di un logo, ma come
elemento plasmante la loro reputazione. Queste premesse
vengono ampiamente confermate se si osservano celebri
casi internazionali come MoMa, MIT Media Lab, Walker
Art Center, TATE, Cooper Hewitt [fig. 01]. Non ¢ un caso
che proprio nel contesto museale e artistico sia emersa la
necessita di superare certi rigori legati all'identita visiva
sistemica non pitt consoni a rappresentare le istanze cul-
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turali di una societa mutevole e sempre piltl frammentata,
o “liquida” secondo la fortunata definizione di Bauman,
inaugurando una stagione di innovazione attraverso un
sempre pitl diffuso utilizzo di identitd dinamiche e cine-
tiche (Ferrara, 2007; Felsing, 2009; Chiappini & Sfligiotti,
2010; Van Nes, 2013).

L’offerta culturale e il contesto sammarinese: tra rige-
nerazione urbana, turismo culturale e ri-appropriazione
dei luoghi di cultura

E ormai diffusa la consapevolezza che territorio e beni
culturali possano rappresentare occasione di sviluppo
economico diffuso, a patto di saperli custodire, valoriz-
zare e rendere fruibili. Emergono tuttavia forti criticita
quando il contesto di riferimento & limitato al territorio
di un piccolo Stato e di un ristretto spazio turistico in
cui le istituzioni culturali si trovano a confrontarsi con
unofferta pseudo-culturale e vernacolare — rappresenta-
ta generalmente da esposizioni, allestimenti e strumenti
comunicativi a carattere sensazionalistico e dalla bassa
qualita realizzativa degli oggetti esposti -, che caratterizza
alcune strutture sammarinesi.

In questo scenario si colloca la ricerca sperimentale e ap-
plicata Design strategico per la valorizzazione dei beni cul-
turali. Nuovi sistemi di comunicazione integrata e modelli
espositivi di interazione curata dal Gruppo di ricerca in
Design dell'Universita su richiesta della Segreteria di Sta-
to e degli Istituti Culturali di San Marino. Il programma
di ricerca, che rientra in una strategia pitt ampia che vede
negli ultimi decenni San Marino riprendere le fila di un
audace disegno ottocentesco [2], lento ma inesorabile, di
ridefinizione della propria immagine identitaria territo-
riale sia istituzionale che urbana, approfondisce gli aspetti
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principali che il design strategico puo rivestire nei proces-
si di valorizzazione del patrimonio culturale tangibile e
intangibile, anche grazie alla ridefinizione dell'esperienza
partecipativa dell'utente alla vita culturale locale. A San
Marino il disegno dell'immagine di un contenitore urba-
no di alto e solenne profilo iniziato con la riedificazione
ottocentesca del Palazzo del Governo [fig. 02] e la suc-
cessiva revisione di monumenti e fortificazioni del centro
storico, non sembra trovare sempre corrispondenza con
la qualita culturale attivata da chi questo contenitore lo
abita e fruisce. Furono Argan e Mari nei primi anni Ot-
tanta a registrare il “livello di bassa cultura in cui versa
Iimmagine urbana” e sostenere la nascente Universita
quale “fulcro di ricerca” in grado di guidare i processi, su
principi di qualita internazionale, per il territorio e la cul-
tura (Argan, 1983, pp. 3; Mari, 1983, pp. 7-12).

11 7 luglio 2008 i centri storici di San Marino, Borgo e il
Monte Titano ottengono l'iscrizione nella Lista del Patri-
monio dell'Unesco [3]. Un prestigioso riconoscimento
che si configura anche come un rafforzamento del piano
di sviluppo di strategie di tutela, gestione, valorizzazio-
ne e promozione del patrimonio materiale e immate-
riale del Paese attraverso un modello di sviluppo locale
culture-oriented e con criteri metodologici propri del
design nell’attivazione di pratiche e di processi innovativi
di valorizzazione dei beni culturali (Lupo, 2009). Quali
dunque i modi e le azioni per far collimare l'autorevolezza
della citta-stato con le sue componenti materiali vitali e
far emergere una diffusa volonta di cura, bellezza, intel-
ligenza e lungimiranza culturale? Nonostante il numero
ridotto di studi specifici sullesperienza turistico-culturale
a San Marino, sulla base di alcuni preziosi contributi con-
tenuti nella monografia sulla rifabbrica di San Marino

02

G. Sinni, I. Ruggeri, R. Varini

02

Vista del Palazzo
Pubblico di

San Marino,
noto anche
come Palazzo
del Governo

e dell’antistante
Piazza della
Liberta,
conosciuta
come Pianello.
Ph. Riccardo
Varini

[512018



03

156

(Zucconi, 1992, pp. 7-11) e nel Quaderno n. 31 del Centro
Sammarinese di Studi Storici (Battilani, Pivato, 2010, pp.
16-17 e 98-100) emerge la consapevolezza di un parzia-
le scollamento tra I'immagine della Repubblica assunta
e veicolata dalle istituzioni e quella realmente percepita
da residenti e turisti: una chiassosa identitd commercia-
le tende a sovrastare una distratta identita culturale. In
questo “centro commerciale” diffuso si inseriscono infat-
ti, insieme ai tradizionali negozi di souvenir, anche una
serie di “pseudo-musei” che, facendo leva sulla diffusa
identificazione pop della Repubblica come un contesto di
tradizioni medievali — in una sorta di parodia di quegli
stessi valori di citta-stato riconosciuti dall’'Unesco - pro-
mettono un'esperienza espositiva e unofferta culturale a
dir poco discutibili, quel tipo di attrazioni spregiudicate
che gia Umberto Eco aveva a lungo indagato, dove “tutto
sembra vero e dunque & vero, in ogni caso ¢ vero il fatto
che sembri vero, e che la cosa a cui sembri sia data per
vera anche se, come Alice nel paese delle meraviglie, non
& mai esistita” (Eco, 2016, p. 34).

Realta istituzionali di gran valore convivono dunque in-
distinte, a livello di comunicazione, con realtd come il
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Museo dei Vampiri e dei Licantropi, il Museo della Tortura,
il Museo delle Cere, versioni locali, e ormai anacronistiche,
di quelle particolari esposizioni delle curiosita di cui il Ma-
dame Tussauds a Londra (dal 1835) o The Ripley’s Believe it
or Not! a New York (dal 1918) rappresentano gli archetipi
pitt illustri (Ivi, pp. 30-40). Emerge dunque la necessita per
le istituzioni e la comunita locale di sviluppare nuove poli-
tiche per fare chiarezza e rafforzare un senso vero d’identita
culturale locale, in una pili consona e attuale concezione
del territorio come ecomuseo partecipato di cui ri-appro-
priarsi e andar fieri (De Varine, 2008, p. 58).

Identita visiva come forma di autorevolezza: il design
strategico per la valorizzazione dei beni culturali

La prima fase del progetto di ricerca di design strategico si
fonda sulla redazione di una puntuale mappatura dellof-
ferta culturale sammarinese e include un esame tipologi-
co, numerico e strutturale dei musei, degli spazi espositivi
e dei luoghi di interesse (pubblici e privati), con un fo-
cus particolare su alcuni: il Museo di Stato, il Museo delle
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Armi Antiche, 1a Pinacoteca di San Francesco e la nascente
Galleria Nazionale San Marino [fig. 03]. Se mettiamo a
confronto i dati di questi ultimi con quelli del Museo delle
Cere, il primo museo privato del Titano nato nel 1966, o
del Museo della Tortura, appare evidente come, a fronte
di una comunicazione poco coordinata ed estemporanea
dei musei istituzionali, le entita private vernacolari, con
piani museologici meno complessi e con un linguaggio
visivo mass marketing, ottengano, in termini di richiamo
e impatto, una visibilita e una reputazione uguale se non
maggiore [fig. 04]. In questo senso la mancanza di una
riconoscibile identita visiva delle realta museali istituzio-
nali agisce nei termini di una vera e propria sottrazione di
autorevolezza, ponendole sullo stesso livello comunicati-
vo degli “pseudo-musei” [fig. 05] [fig. 06].

Dalla mappatura effettuata emerge, infatti, come il Museo
delle Cere, nel 2016, abbia accolto circa ventimila visita-
tori, un numero equivalente a quelli del Museo di Stato.
Nonostante la dimensione fisica di questi contenitori
culturali sia limitata e il dato quantitativo non sia I'unico
parametro per giudicare lo stato di salute di un museo, da
questa analisi preliminare emerge che i quattro Musei di
Stato sui quali si concentra la ricerca, manifestino, nei nu-
meri e nel grado di attrattivita, una condizione di eviden-
te sofferenza. Per far fronte a tale situazione & necessario
che le istituzioni pubbliche instaurino politiche proget-
tuali realmente orientate a comprendere e soddisfare una
domanda culturale in trasformazione [4], con un approc-
cio globale e dialogico in grado di rigenerare gli aspetti
espositivi, allestitivi ed educativi, superando I'archetipo
di museo-conservatore per orientarsi verso una visione
di museo come centro di produzione culturale. Data la
collocazione dei Musei di Stato all'interno del centro sto-
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rico di San Marino, & particolarmente evidente come la
mancanza di un proprio sistema identitario impedisca
di differenziarsi efficacemente dalle sopra citate realta
pseudo-museali con le quali si trovano a condividere uno
spazio limitato. In base a queste premesse, il design della
comunicazione visiva puo rappresentare uno strumento
in grado di generare valore e assumere il ruolo di media-
tore tra contesto, beni e comunita (Lupo, 2009). L'identita
visiva, attraverso un processo ostensivo, produce visibi-
lita e riconoscibilita delle istituzioni museali pubbliche,
contribuendo alla costruzione e al consolidamento di una
loro specifica reputazione e autorevolezza.

Due gli assunti che hanno guidato lo sviluppo del pro-
getto d’identita: il superamento di una logica di brand
esclusivamente marketing-oriented che risulta spesso con-
traddittoria rispetto alle finalita culturali dei musei (Twi-
chell, 2004, pp. 193-272), un approccio pil “relazionale”
al progetto d’identita, e non solo in termini di dinamicita
dei componenti, indirizzato verso una gestione dell’espe-
rienza e della complessita (Blauvelt, 2008). Come abbiamo
visto, la mancanza di un'immagine coordinata progettata
e laccumularsi nel tempo di materiali visivi estemporanei
ha contribuito a squalificare la reputazione e lattrattivita
dei musei statali rispetto alle realtd private. Paradossal-
mente, ciog, nei confini di una Repubblica tanto identita-
ria come quella di San Marino (“la piti antica del mondo”)
¢ del tutto assente una rappresentazione adeguata dell’i-
dentita delle istituzioni culturali.

La ricerca si & dunque indirizzata oltre la semplice defini-
zione di un logo, verso la definizione di un sistema iden-
titario complessivo in grado di svilupparsi parallelamente
al progetto di radicale ridefinizione degli aspetti espositivi e
allestitivi in corso presso i diversi musei. Sulla base dell'in-
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dagine di alcuni recenti casi studio e sfruttando come pro-
getto pilota I'elaborazione ex novo di un piano di comuni-
cazione per la nascente Galleria Nazionale [fig. 07] & stato
avviato un progetto di immagine coordinata di carattere
sistemico con cui, in funzione di una prossima strategia di
rete museale, si intende approfondire l'efficacia di un pro-
getto di identita dinamica che rispetti le necessita di ogni
singola istituzione. La propensione verso il progetto di un
sistema “dinamico” deriva da recenti riflessioni sul pro-
getto di identita visiva pubblico che evidenziano, rispetto
al rigido dualismo rappresentato dal logo e dall’'immagine
coordinata, una maggiore prestazione “democratica” del-
la comunicazione (Philizot, 2017, p. 21) e la possibilita di
applicare un approccio agile e open ended, pii confacente
alle esigenze e ai tempi di una pubblica amministrazione
(Sinni, 2018, pp. 139-140). All'interno del perimetro di
progetto cosi definito ¢é stata sviluppata dunque la defini-
zione di tutti gli elementi visivi caratterizzanti I'identita
pubblica dei musei sammarinesi. La combinazione di un
elemento grafico contenitore con I'acronimo di ciascuna
realta museale - un sistema di lettere ancorate a una gri-
glia modulare e abbinate al nome esteso del museo in vari
caratteri tipografici —, riesce a caratterizzare lentita rap-
presentata attraverso unimmagine minimale e allo stesso
tempo autorevolmente unitaria [fig. 08] [fig. 09]. Le scelte
progettuali del sistema visivo non eliminano la possibilita,
per le singole istituzioni, di mantenere elementi di identi-
ficazione propri (il carattere tipografico) pur garantendo la
riconoscibilita e I'appartenenza a un sistema unico di rife-
rimento (I'elemento grafico costante della cornice e i segni
modulari che permettono infinite variazioni) [fig. 10]. Un
approfondimento a parte, che esula dal tema di questo
testo, meriterebbe poi I'analisi dell'identita digitale (web)
degli stessi Musei di Stato, la cui riprogettazione si rende
necessaria in un’ottica di futura forma sistemica.
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Conclusioni

1 progetto si configura dunque come un esperimento
preliminare di sistematizzazione dell'identitad culturale
sammarinese per conferire autorevolezza e visibilita al si-
stema museale e sancire I'avvio di una strategia di comu-
nicazione esterna e interna volta alla creazione di una rete
effettiva tra le diverse istituzioni, abbastanza flessibile da
poter essere estesa alla creazione di nuove sinergie con al-
tre realtd culturali del territorio. Nell’attuale scenario cul-
turale globale, cosi come nella piccola dimensione sam-
marinese, & necessario attivare azioni locali a partire dalle
caratteristiche del contesto nel quale si opera e degli attori
che saranno parte attiva del processo. Articolare model-
li progettuali di intervento flessibili e adattabili richiede
unazione corale complessa e presuppone una grande tra-
sformazione da parte dei luoghi di cultura e delle persone
coinvolte: non ¢ sufficiente ricercare una comunicazione
efficace e attiva, se non si ripensano concezioni e pratiche
museali talora autoreferenziali, e sono necessarie risorse,
formazione, attivita, tecnologia e dialogo. In questo senso,
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la regia del design, ¢é stata in grado di attivare processi e
competenze capaci di favorire I'interazione tra gli attori
pubblici coinvolti (politici, direttori, personale tecnico-
amministrativo, curatori, operatori culturali), facendo
evolvere, attraverso strategie sistemiche, un brief iniziale di
progetto — limitato allo sviluppo di un'immagine visiva e
di un percorso museale —, verso una vera e propria trasfor-
mazione di prospettiva in grado di relazionarsi con i diver-
si ambiti del sapere, di costruire architetture comunicative
adeguate al contesto e di facilitare la valorizzazione e la
crescita economica e qualitativa del patrimonio culturale.

NOTE

[1] Secondo la definizione dell’International Council of Museums
(ICOM), il termine museo comprende anche tutte quelle istituzioni
culturali, strutture o enti capaci di conservare e produrre cultura.
Si rimanda inoltre alla definizione di museo del Codice etico pro-
fessionale, adottato all’'unanimita dalla 15a Assemblea Generale
del’llCOM a Buenos Aires il 4 novembre 1986. http://archives.
icom.museum/codes/italy.pdf [06 aprile 2018]

[2] A tal proposito si legga I'esemplare narrazione del sorgere
dell””idea di una San Marino “rigenerata nella tradizione™ operata
da Guido Zucconi in cui emerge come “il processo di “istituzio-
nalizzazione della storia” si espliciti nella citta del Titano con rara
evidenza e coinvolga, nel corso degli anni ottanta dell’Ottocento,
tutte le istituzioni che sono in grado di rinvigorirne le patrie me-
morie. In quegli anni vengono infatti rifondati (o fondati dal nulla) i
possibili capisaldi di un’identita storica: il museo, I'archivio stori-
co, la biblioteca” (Zucconi, 1992, pp. 7-11).

[3] Per approfondimenti si imanda alla documentazione relativa nel
sito Unesco. http://whc.unesco.org/en/list/1245/ [07 aprile 2018].
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[4] Vedi ad esempio le criticita connesse a una sempre maggio-
re “democratizzazione” del concetto di cultura e di museo che
emergono nel report Culture track '17. https://culturetrack.com/
research/reports/ [07 aprile 2018]

REFERENCES

Argan G. Carlo, Mari Enzo, Morganti Fausta et al., Il Santachiara:
resoconti della Fondazione Santachiara n. 1, San Marino, Dica-
stero Pubblica Istruzione, 1983, pp. 24.

Zucconi Guido, Gino Zani. La rifabbrica di San Marino 1925-
1943, \enezia, Arsenale, 1992, pp. 96.

Rouard-Snowman Margo, Graphisme et Museées, Parigi, Reu-
nion de Musees Nationaux, s.l., s.e., 1993, pp. 192.

Holt Douglas B., How Brands Become Icons: The Principles
of Cultural Branding, Boston, Harvard Business School Press,
2004, pp. 288.

Twitchell James B., Branded Nation: The Marketing of Mega-
church, College Inc., and Museumworld, New York, Simon &
Schuster, 2004, pp. 336.

De Varine Hugues, Le radici del futuro. Il patrimonio culturale al
servizio dello sviluppo locale, Bologna, Clueb, 2005, pp. 335.
Ferrara Cinzia, La comunicazione dei beni culturali. Il progetto
dell’identita visiva di musei, siti archeologici, luoghi della cultura,
Bologna, Fausto Lupetti Editore, 2007, pp. 157.

Andrew Blauvelt, “Towards Relational Design”, 2008. https://
designobserver.com/feature/towards-relational-design/7557
[5 aprile 2018]

Felsing Ulrike, Design2context, ZHAK (a cura di), Dynamic Iden-
tities in Cultural and Public Contexts, Zurigo, Lars Muller Publi-
shers, 2009, pp. 256.

Lupo Eleonora, Il design per i beni culturali. Pratiche e processi
innovativi di valorizzazione, Milano, Franco Angeli, 2009, pp. 200.
Battilani Patrizia, Pivato Stefano (a cura di), I/ turismo nei piccoli
borghi. Fra cultura e ri-definizione dell'identita urbana: il caso di
San Marino, San Marino, Quaderni del Centro Studi Storici Sam-
marinesi, n. 31, San Marino, Aiep Editore, 2010, pp. 200.
Chiappini Cristina, Sfligiotti Silvia, Open projects: Des identités
non standard, Parigi, Pyramyd, 2010, pp. 192.

Donato Fabio, Visser A. Maria, Il museo oltre la crisi. Dialogo fra
museologia e management, Milano, Mondadori Electa S.p.A.,
2010, pp. 254.

Magnaghi Alberto, Il progetto locale. Verso la coscienza di luogo,
Torino, Bollati Boringhieri, 2010, pp. 344.

Van Nes Irene, Dynamic Identities. How to create a living brand,
Amsterdam, BIS Publishers, 2012, pp. 223.

Eco Umberto, Dalla periferia dell’impero. Cronache da un nuovo
medioevo, Milano, La nave di Teseo, 2016.

Philizot Vivienne, Logologie: Ce que logo veut dire, in Graphisme
en france 2017: Logos & identités visuelles, Rennes, Centre na-
tional des arts plastiques, 2017, pp. 15-23.

Sinni Gianni, Una, nessuna, centomila. L’identita pubblica da
logo a piattaforma, Macerata, Quodlibet, 2018, pp. 176.

G. Sinni, I. Ruggeri, R. Varini MD Journal [5]12018


https://culturetrack.com/research/reports/
https://culturetrack.com/research/reports/
https://designobserver.com/feature/towards-relational-design/7557
https://designobserver.com/feature/towards-relational-design/7557
https://designobserver.com/feature/towards-relational-design/7557

