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D
urante l’illuminante “lezi-

one sulla lezione”, in oc-

casione della Biennale 

Democrazia, Gustavo Zagrebel-

sky, parlando di studenti, inseg-

nanti, società e formazione ha 

evidenziato come classificare sig-

nifichi mortificare le specificità del 

singolo. Una riflessione decisa-

mente calzante se riferita ai com-

portamenti delle persone, ma che 

possiamo adattare a tutte le occa-

sioni in cui classifichiamo per or-

ganizzare, studiare, comunicare o 

sovente, purtroppo, per giudicare 

una tipologia, un prodotto, un la-

voro, un genere, tutto. Chi si oc-

cupa di design, disciplina oggi car-

atterizzata da confini molto ampi, 

sa che ai teorici e ai professionisti 

del settore piace raggruppare ed 

etichettare progetti e prodotti 

facendo nascere sottocategorie 

come l’ecodesign, il food design, 

l’interaction design, l’interior de-

sign, l’innovation design, il color 

design, il car design e tantissime 

altre ancora. Se da un lato queste 

tag aiutano a orientarsi, ci ispirano, 

ci identificano e ci differenziano, 

dall’altra, proprio come dice Za-

grebelsky, mortificano l’elemento 

unificante e principale del nostro 

agire: il progettare. Le classifica-

zioni impoveriscono, trascurano 

le sovrapposizioni e ci portano a 

rifiutare delle positive ibridazioni. 

Le innumerevoli catalogazioni 

del design contemporaneo risul-

tano valide esclusivamente se non 

mettiamo in discussione la base 

comune e se le usiamo solo per 

arricchire di sapere, di valori e di 

esperienze il lavoro dei progettisti.

In questo numero parliamo di 

Social Design, ambito di progetto 

focalizzato sul realizzare proget-

ti per il bene comune, orientati 

PERCHÈ
UN SOCIAL 
ISSUE
PAOLO TAMBORRINI
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all'inclusione sociale, alla coesio-

ne e all’accessibilità. In uno sce-

nario come quello odierno, che 

include una politica divisiva, que-

stioni razziali ancora aperte e l’av-

vento di una pandemia, definire il 

Social Design è un invito ai desi-

gner a ripensare al proprio ruolo 

e ad acquisire consapevolezza 

sull’impatto che il proprio lavoro 

può avere nel mondo. 

È essenziale mettere al centro 

del progetto questioni etiche e 

sociali che vadano oltre gli obiet-

tivi di profitto, il design della co-

municazione deve diventare uno 

strumento per dare potere e voce 

a coloro che sono troppo spesso 

invisibili e lasciati indietro.

Durante decenni ormai lon-

tani, i designer hanno cercato 

di spingere la professione verso 

cause sempre più umanitarie con 

impatti multiscala, dal singolo al-

le comunità. Nel 1964 il designer 

Ken Garland, insieme ad altri 20 

designer, critici e studenti, pubbli-

cò First Things First, un manifesto 

che invitava i graphic designer ad 

abbandonare la loro ossessione 

per il lavoro commerciale in fa-

vore di progetti che aiutassero 

l'umanità. Poco dopo, nel 1971, 

Victor Papanek scriveva Progetta-

re per il mondo reale, invitando i 

designer ad affrontare temi legati 

all'inclusione, alla giustizia socia-

le e alla sostenibilità. A partire da 

questa rivoluzione, alcuni grandi 

marchi, per esempio, hanno gui-

dato i primi tentativi di comunica-

zione di tematiche sociali; hanno 

cominciato a definire vocabolari 

e linguaggi per proiettare la re-

sponsabilità sociale delle aziende 

nel discorso di marca, ma spesso 

limitandosi alla promozione sen-

za definire un vero e proprio asset 

comunicativo. 

Allo stesso tempo, i designer 

hanno iniziato a sfruttare la co-

municazione come mezzo per 

diffondere il progetto per il socia-

le, nella continua ricerca di stru-

menti e linguaggi capaci di risol-

vere le contraddizioni insite nelle 

dinamiche della comunicazione 

stessa in settori delicati, come 

quello medico e farmaceutico, o 

quello degli stereotipi di genere, o 

ancora dell’inclusione delle mar-

ginalità, tutti fortemente legati alle 

persone eppure in bilico tra ideali 

etici e logiche di marketing. Allora 

come oggi, queste tematiche di 

grande rilievo spingono il lavoro 

dei designer ad attuare un'inver-

sione di priorità per favorire forme 

di comunicazione più utili, più du-

In alto, First Thing First, manifesto 

di Ken Garland nell'omonimo libro 

di Daniela Piscitelli, foto di Leonardo 

Moiso, 2021

A destra, Libertà è una comunità1, 

La Scuola Open Source, 2021
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rature e più sostenibili. Sono temi 

e domande che fortunatamente 

tornano ad essere al centro di un 

dibattito culturale intenso e ap-

passionato, che coinvolge in pri-

mis le nuove generazioni di grafici, 

come emerge chiaramente anche 

dalla mostra Il mestiere di grafico 

– oggi, a cura di Marco Tortoioli 

Ricci, in queste settimane presso 

la Triennale Milano.

UN PENSIERO A GIOVANNI 

CARMAGNOLA

Nel mese di luglio è manca-

to Giovanni Carmagnola, titolare 

della Stamperia Artistica Nazio-

nale, un nome storico nel mondo 

della stampa torinese. Fondata nel 

1926 dal nonno Giovanni, passata 

poi alla guida del padre Carlo, con 

la sua gestione l’Azienda aveva 

operato un passo significativo con 

il trasferimento nel grande stabi-

limento nella zona industriale di 

Moncalieri/Trofarello.

Da imprenditore attento ai 

cambiamenti e alle esigenze di 

partecipazione Giovanni Car-

magnola ha dato, per anni, il suo 

contributo alle istituzioni del set-

tore, sia locali sia nazionali, con 

posizioni apicali in Assografici e 

Confindustria. 

Dal padre aveva anche eredi-

tato la cultura della formazione 

professionale, nonché la carica di 

presidente del Comitato Provin-

ciale per l’Istruzione Professionale 

Grafica di Torino, ente paritetico 

imprese/sindacato, creato per as-

sicurare la formazione e l’aggior-

namento degli operatori grafici. Lo 

stesso impegno profuso per dare 

appoggio ai corsi di formazione 

universitaria presso il Politecnico 

di Torino. Il suo profondo legame 

con il “ profumo dell’inchiostro” e 

la macchina da stampa lo ha por-

tato alla presidenza del Museo 

Universale della Stampa.

Come è rimarchevole la sua 

presenza presso l’Associazione 

Culturale per il Progresso Grafi-

co e la rivista Graphicus, così da 

meritare il Torchio d’Oro, massi-

ma onorificenza del settore gra-

fico. Attivo anche al di fuori della 

professione, aveva abbracciato gli 

ideali e le finalità del Rotary, con 

due turni di presidenza al Club To-

rino Sud-Est, dove vengono ricor-

dati la sua capacità organizzativa e 

il suo salace humor. “Nani” era un 

caro amico, sincero e disponibile, 

con lui ho condiviso la passione 

per il nostro mestiere e l’interesse 

per le attività ad esso collegate. Ne 

sentirò la mancanza. 

Vittorio Merlo

Ecco spiegato perché noi di 

Graphicus crediamo sia comun-

que utile usare la classificazione 

Social Design. Per approfondirla 

nel modo più corretto e per co-

noscere da vicino le realtà che se 

ne occupano, cercando di narrar-

ne approcci e possibilità abbiamo 

chiesto un contributo a Cristian 

Campagnaro, progettista esperto 

di questi temi che ospitiamo con 

entusiasmo in qualità di guest edi-

tor del numero.

Buona Lettura!

Paolo Tamborrini

In alto, Il mestiere di grafico – oggi, 

mostra a cura di Marco Tortoioli 

Ricci, fino al 23 gennaio 2022 presso 

Triennale Milano ©, foto di Gianluca 

Di Ioia

A destra, Giovanni Carmagnola in 

compagnia della moglie e di Vittorio 

Merlo, Natale 1993

NOTE DI APPROFONDIMENTO

[1] Progetto presente nella sezione For-

mazione e progetto della mostra Il me-

stiere di grafico – oggi, a cura di Marco 

Tortoioli Ricci, fino al 23 gennaio pres-

so Triennale Milano.

È il risultato di un workshop tenuto 

da Mauro Bubbico e Paolina Nava per 

la realizzazione di una rivista di quar-

tiere. Che cos'è un luogo? Una comu-

nità? Un quartiere? E quanti modi ci 

sono per raccontarli? In questo labo-

ratorio gratuito A. Caccuri, R. Surico, 

V. Mattiacci, P. lacobellis, D. S. Pistillo, 

M. A. Argentiero, R. Borrelli, A. Cirillo, 

S. Galantino, A. Shehaj, N. Misciagna, 

C. Ritella, M. Brevi, L. Meneghella han-

no indagato il quartiere Libertà di Bari 

attraverso progetti fotografici, tipo-

grafici, di immagini, di scrittura.
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D
urante la mia esperienza di 

ricerca nell’area del design 

per l’impatto sociale mi 

sono interrogato su quali messag-

gi e significati il cibo trasmetta, e 

attraverso quali tratti semantici lo 

faccia. Si tratta di un’operazione 

di ricerca-azione in grado di in-

cludere elementi di processo che 

attingono sia al contesto sociale, 

ma anche al design del prodotto e 

soprattutto della comunicazione. 

Si tratta di messaggi e significati 

che l’intersezione tra Food, Social 

e Design possono essere declinati 

secondo alcuni criteri caratteriz-

zanti della comunicazione come, 

ad esempio: forma, dimensione, 

armonia, colore texture e pattern.

Nei contesti di marginalità so-

ciale in cui opero, gli alimenti de-

stinati alle persone in condizione 

di povertà sono rappresentati da 

food surplus provenienti della 

grande distribuzione organizza-

ta, non più destinati alla vendi-

ta a causa di una serie di criticità 

estetiche e organolettiche che ne 

determinano la non appropriatez-

za alla vendita al dettaglio. Prima 

che divengano inadatti al consu-

mo umano, i food surplus, sono 

ridistribuiti a titolo gratuito alle 

persone che vivono la condizio-

ne di povertà alimentare; tuttavia 

le caratteristiche imperfette ne 

compromettono l’esperienza di 

consumo.

Gli aspetti formali dei “pro-

dotti d’eccedenza” costituiscono, 

infatti, la prima barriera, poiché 

agiscono negativamente sulla di-

gnità della persona rimarcandone 

la condizione di indigenza, ridu-

cendola esclusivamente a utente 

di un servizio e non riconoscen-

dola come un cittadino. Elementi 

visivi quali annerimento delle su-

perfici, opacizzazione del colore, 

comparsa di incavi, ammaccatu-

re, macchie e avvizzimento sono 

caratteristiche ricorrenti negli ali-

menti freschi di recupero; a esse 

si aggiungono le imperfezioni nei 

packaging dei prodotti scatola-

ti come rotture e deformazioni. 

RAFFAELE PASSARO

Social Designer, dottorando 
in Gestione, Produzione e 
Design presso il Politecnico di 
Torino. Svolge attività di ricerca 
nell’ambito dell’inclusione sociale 
e della povertà alimentare. 
Collabora con il Polito Food 
Design Lab dove si occupa del 
coordinamento delle attività 
didattiche e laboratoriali.

DA 
ECCEDENZA A 
ECCELLENZA
Risemantizzare i 
food surplus
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A destra, Food Surplus, foto di 

Raffaele Passaro, Torino, 2021

In basso, Ice Ice Cecio, Pralina ai 

ceci dolci e cioccolato amaro, Polito 

Food Design Lab, Torino, 2019

Così il food surplus può diventare 

portatore di un messaggio errato 

– sicuramente non voluto – che 

allude all’utilizzo di cibo di secon-

da scelta per cittadini di seconda 

scelta. 

In questo contesto il mandato 

progettuale del social designer ri-

guarda il riequilibrio tra la neces-

sità di offrire dei prodotti alimen-

tari socialmente accettabili e le 

pratiche stigmatizzanti messe in 

atto per farlo; queste ultime oggi 

propongono interventi quantita-

tivi invece che qualitativi, spesso 

senza interrogarsi sui messaggi e 

i significati di cui il cibo imperfetto 

è portatore.

Il food surplus è dunque di-

venuto l’oggetto dell’intervento 

del Design. Trasformando le ec-

cedenze, con l’ausilio di tecno-

logie appropriate abbiamo difatti 

promosso una serie di interventi 

di design with food e for food. In 

questi casi il cibo è la materia pri-

ma utilizzata per progettare nuovi 

prodotti edibili in grado di riorien-

tare positivamente la percezione 

degli utenti verso il prodotto di 

food surplus. 

L’eccedenza alimentare è 

quindi il materiale con cui speri-

mentare nuove modalità di uso e 

consumo dei cibi imperfetti, inter-

venendo soprattutto sull’impatto 

visivo e percettivo che il prodotto 

esercita verso l’utente, stravolgen-

done e riscrivendone la semanti-

ca. In tali interventi, riconosciamo 

quanto la dimensione comunica-

tiva sia una dimensione cardine. 

Nel ridisegnare i processi d’uso/

fruizione dei food surplus regole 

e conoscenze proprie alla comu-

nicazione visiva contribuiscono a 

ridefinire i caratteri formali e rap-

presentativi della materia.

Rileggendo i prodotti realizzati 

individuiamo ricorsivamente una 

serie di elementi tangibili e intan-

gibili propri ai progetti di comu-

nicazione. L’impatto visivo è ele-

mento fondante dei nostri lavori, 

è quell’aspetto del progetto che 

tutti i prodotti devono possedere, 

che ridefinisce completamente la 

sintassi formale del prodotto im-

perfetto – repellente e stigmatiz-

zante – per adottarne, o meglio, 

costruirne una in grado di comu-

nicare la sua presenza all’utente 

attirandolo e sorprendendolo po-

sitivamente, generando l’effetto 

wow invece che l’effetto bleah.

Nel processo di trasformazione 

della materia viene prestata parti-

colare attenzione alla definizione 

di forma e dimensione delle com-

ponenti, le quali determinano l’ar-

monia del prodotto. Così i nuovi 

prodotti assumono talvolta forme 

geometriche e talvolta maggior-

mente organiche, evadendo i vec-

chi aggettivi formali appartenenti 

alla materia imperfetta spesso 

butterata, incavata, schiacciata e 

ammaccata. 
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spesso è l’unica risorsa accessibi-

le in tali contesti. Da ciò emerge 

come la potenza visiva degli ele-

menti formali del cibo influenzi e 

determini l’accettazione di essi da 

parte degli utenti, e di quanto tali 

elementi possano essere riscrit-

ti, alterati, rafforzati o progettati 

adottando strumenti e cono-

scenze proprie al graphic design 

nel processo di trasformazione 

dell’eccedenza in nuovi prodotti 

“d’eccellenza”, inconsueti, attra-

enti e dignitosi.

Di fondamentale importanza 

è il colore. È sempre il primo ele-

mento che stabilisce il contatto 

visivo tra prodotto e utente; viene 

manipolato in modo tale da cattu-

rare l’attenzione dell’osservatore 

rimarcando il legame con la ma-

teria d’appartenenza o slegandolo 

totalmente da essa, lavorando sia 

sul contrasto cromatico che sulla 

vividezza delle tinte, utilizzando 

sia coloranti alimentari che rica-

vandoli dall’abbinamento con altri 

alimenti.

Texture e pattern sono, infine, 

i punti cardine che concludono il 

percorso progettuale. L’elemento 

percettivo della texture è capace 

di determinare la qualità visibile e 

A sinistra, Candy Veg, Chips 

agrodolci di verdure, Polito Food 

Design Lab, Torino, 202o

In alto, Pepperssionismo, Cracker 

di peperoni, foto di Raffaele Passaro, 

Torino, 2021
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tattile delle superfici, producendo 

un effetto visivo che aggiunge ric-

chezza e decoro al prodotto. D’al-

tro canto, la creazione di pattern 

geometrici e organici permette di 

armonizzare le componenti del 

prodotto o di dissimularne even-

tuali imperfezioni. 

Nella mia esperienza, la cu-

ra nei confronti della dimensione 

comunicativa – nella progettazio-

ne dei nuovi food products – ha 

contribuito a creare dei prodot-

ti dal forte impatto visivo capaci, 

nella loro espressività, sia di riscri-

vere l’esperienza di consumo dei 

food surplus che di utilizzare della 

materia che, seppur imperfetta, 


