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LINGUAGGI0
CREATIVO
DELL'ART
DIRECTION

Metodi, ruoli
e coolness per
comunicare
con umorismo

SERGIO DEGIACOMI GARBERD

PhD in Gestione, Produzione

e Design. E ricercatora al Politecnico
di Torino in design creativo applicato
a metodologie innovative e sostenibili
in ambiti transdisciplinari.

ulle principali pagine web delle

scuole di formazione terziaria

(ovvero i vari percorsi di studio
successivi al diploma, come ad esem-
pio per 'Universita, l'Alta Formazione
Artistica, Musicale e Coreutica), la
figura dell'art director gode di cres-
cente visibilita, diventando non solo
un ambito professionale da integrare
come possibile sbocco lavorativo dei
programmi accademici, ma anche
un ruolo definito da competenze
e responsabilita sempre piu chiare.
Spesso viene descritta come una
figura capace di influenzare numer-
osi settori attraverso la creazione di
esperienze visive coinvolgenti; altre
volte come un professionista in gra-
do di veicolare messagqi il pit cre-
ativi possibile — con la possibilita di
declinare tale espressione in base al
contesto e, di conseguenza, ai modi
in cui viene percepita e accettata. In
altri casi ancora, viene presentato
come lattore centrale nella defi-
nizione dellimmagine ideale, seb-
bene non sempre siano esplicitati i

criteri che guidano tali scelte.

L'art director sembra cosi assu-
mere i tratti di una figura quasi mi-
tologica, onnisciente e onnipotente,
capace di generare dal nulla qualsiasi
artefatto creativo le venga richiesto:
una sorta di genio della lampada, pur-
cheé la lampada sia di design*.

Parallelamente, questa figura ap-
pare talvolta austera e defilata, nota
magari per nome, ma destinata a ri-
manere meno visibile del brand per cui
opera: un professionista che crea per
soddisfare le esigenze altrui e, in ulti-
ma istanza, la felicita di chi commis-
siona e approva il budget del progetto.

Se pero osservata da una prospetti-
va rigorosamente metodologica e ac-
cademica, la figura dell'art director ac-
quisisce una profondita — potremmo
dire operativa — che offre maggiore

chiarezza su processi generativi cre-
ativi ancora parzialmente opachi. In
particolare, Garber & Grunes (1992),
in The Art of Search: A Study of Art
Directors?, propongono un flusso di
lavoro schematico ma esaustivo che
coinvolge non solo l'art director, ma
anche i diversi interlocutori coinvolti
nella raccolta di feedback, nelle prove
progettuali e nella collaborazione ne-
cessaria alla concretizzazione dell'i-
dea. Questa schematizzazione, solo in
apparenza fredda ed essenziale, con-
sente in realta di fissare alcuni punti
chiave per comprendere un ruolo
che, oltre alla dimensione idealizzata
e romantica, richiede un solido baga-
glio di competenze. Non a caso, nello
stesso schema, gli autori identificano
alcuni passaggi come fasi di una spe-
cifica search. Interessante osservare
come questa parola — search e non
research — suggerisca un'intenzione
esplorativa caratterizzata da una certa

serendipita creativa 3.

LA COMPLESSITA E LE COMPE-
TENZE DI UN ART DIRECTOR

Comessievince, l'art director € una
figura complessa, chiamata a trovare
un equilibrio all'interno della pluralita
dei ruoli creativi, considerando tan-
to il proprio operato quanto quello
delle figure con cui collabora. Tale
complessita comporta anche la ne-
cessita di un'elevata professionalita,
soprattutto in funzione del raggiungi-
mento di obiettivi che sono, a tutti gli
effetti, anche imprenditoriali. Il ruolo
di direzione artistica risponde, infatti,
a esigenze concrete, che sirinnovano
di progetto in progetto, ma risponde
anche a bisogni personali legati alla
crescita professionale ed economica“.
Al contempo, sebbene questo ruolo
siain continua evoluzione — siain ter-
mini di sviluppo individuale, sia nella
definizione stessa della sua identita —
esistono alcuni elementi che, come

g
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graficamente, estratto da The Art
of Search: A Study of Art Directors
(Garber & Grunes, 1992).

evidenziano Quintana-Servan et al.
(2024), rimangono costanti nella pro-
gettazione collaborativa che caratte-

rizza il lavoro dell’art director>.

Una prima caratteristica fonda-
mentale riguarda la sua formazione
creativa. Attraverso analisi, connes-
sione, sperimentazione e produzio-
ne, lart director sviluppa competenze
estetiche essenziali per riconoscere e
applicare processi creativi di sintesi.
Una seconda caratteristica concerne
l'attenzione alla progettazione visiva:
strettamente legata alla formazio-
ne, questa dimensione richiede una
particolare cura, in cui il ricorso a
feedback continui sia da parte dell’art
director, sia da parte del team, con-

sente di mantenere la coerenza del

progetto in tutte le sue manifestazioni
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comunicative. Un terzo elemento ri-
guarda l'esecuzione progettuale,
ossia la capacita di padroneggiare,
come anticipato, competenze non
solo creative, ma anche tecniche e
gestionali. Infine, un’ulteriore ca-
ratteristica cruciale & la capacita di
coinvolgimento emotivo, ovvero
quelle abilita di suscitare reazioni e
significati che vadano oltre la mera
fruizione dell'artefatto progettato.
Tra tutte queste componenti,
il coinvolgimento emotivo € sen-
za dubbio una delle piu rilevanti.
Rimanda alle modalita attraverso cui
l'art director sceglie di interpellare il
proprio pubblico, piu © meno consa-
pevole. A questo scopo, due aspetti
risultano particolarmente utili nel
coordinamento e nella progettazio-
ne: da un lato, la novita, intesa come
innovazione qualitativa dell'artefatto;
dall'altro, il valore attrattivo, ossia il
linguaggio emotivo attraverso cui
l'opera comunica — in altre parole, la

sua coolnesss®.

PENSARE COME UN ART
DIRECTOR

Come evidenziano Yin et al.
(2025), enfatizzare la coolness di un
artefatto rappresenta una strategia
progettuale in grado di generare esiti
innovativi e attraenti 7. Gli autori indivi-
duano tre elementi cruciali attraverso
cui amplificare l'attrattivita del proget-
to e, conseguentemente, la sua cool-
ness. Il primo & la mediazione delle
principali caratteristiche di significato:
si tratta della capacita di integrare la
comunicazione del proprio brand con
altre realta o con tendenze emergenti
percepite come rilevanti dai consu-
matori. In altre parole, la capacita di
rimanere al passo con i tempi senza
perdere la propria identita. Un esem-
pio emblematico & offerto dalla cam-
pagna pubblicitaria del 2022 realizza-
ta dall'agenzia creativa Wunderman
Thompson per Wallapop. Attraverso
micro-storytelling di trenta secondi,
lo spot immerge lo spettatore in sce-
ne di vita piu 0 meno reali — e piu o
meno idealizzate — ribaltando la per-
cezione dell'oggetto usato: da scarto,
€eCccesso O spreco a opportunita eco-
nomica. La narrazione illustra il valore
del vendere e dell'acquistare tramite
l'app, mettendo al centro 'esperienza
dell'utente e ribadendo esplicitamen-
te che "hai tutto da guadagnarci”. Si
tratta di un approccio comunicativo
pienamente contemporaneo, che
utilizza touchpoint digitali e moderni,
pur ricorrendo a linguaggi e dinami-
che familiari e tradizionali. Un ulteriore
esempio € rintracciabile nei progetti
del duo creativo Erika Zorzi e Matteo
Sangalli dello studio Mathery. Nella
campagna del 2018 Party Tricks per
IKEA, i prodotti del brand sono collo-
cati in ambientazioni rétro — ispirate
agli anni Settanta — e animati da di-
namiche surrealiste. Ospiti e familiari,
seduti nei salotti o attorno ai tavoli, in-
teragiscono con gli oggetti facendoli
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A sinistra dall'alto, Mock-up
pubblicita "Hai tutto da
guadagnarci" Wallapop,
Wunderman Thompson, 2022.

Mock-up pubblicita Party tricks
IKEA, Mathery, 2018.

Mock-up landing page del sito
dell'art director Marco Oggian, 2025.

roteare o lanciandoli come giocolieri
o artisti circensi. L'oggetto diventa co-
si il vero protagonista, poiché emer-
ge in un contesto volutamente fuori
luogo; e mentre nella scena tale ano-
malia appare perfettamente normale,
per lo spettatore “da casa” produce
un effetto paradossale che amplifica
ulteriormente l'attenzione. Il secon-
do elemento individuato da Yin et al.
(2025) riguarda la dimensione umori-
stica, che include caratteristiche quali
originalita, novita e spirito di ribellio-
ne: qualita percepite dai consumatori
come indicatori di coolness8. Cio vale
tanto per prodotti effimeri ed emer-
genti quanto per quelli di lunga du-
rata. E il caso della direzione artistica
di Michael Gross per il magazine sa-
tirico National Lampoon. Gross — gia
noto come autore del logo del film
Ghostbusters — nei quattro anni alla
guida creativa della rivista (1970-1974)
realizzo otto numeri caratterizzati da
un linguaggio dissacrante, ironico e
spesso provocatorio. Ogni numero,
costruito attorno a un tema specifico,
generava curiosita e stupore nel pub-
blico. Tra gli esempi piu emblematici
siricorda la sua reinterpretazione della
bandiera americana. Infine, un ulterio-
re elemento fondamentale riguarda il
ruolo dell'umorismo nel rendere un
artefatto cool e, di conseguenza, piu
memorabile per i consumatori rispet-
to a semplici caratteristiche accat-
tivanti, le quali tendono a generare
un coinvolgimento meno duraturo °.

Un esempio efficace & il lavoro di
Marco Oggian, il cui linguaggio visi-
vo si distingue per l'uso di forme ge-
ometriche definite integrate in uno
storytelling diretto e irriverente. La
combinazione di questi elementi co-
stituisce la sua immagine coordinata,
che applica come art director a grafi-
che, prodotti e arredi, restituendo una
narrazione personale e umanizzata

del mondo contemporaneo.

OLTRE ALL'IMMAGINE, C'E
SOSTANZA CREATIVA

In conclusione, l'art director & una
figuraidealizzata e romanticizzata, alla
quale viene data molta attenzione. Ma,
indagando anche ilmetodo conil qua-
le si approccia, emerge una comples-
sita metodologica e relazionale che lo
rende in grado di trovare una chiave
di lettura molto spesso umoristica e
leggera, per coinvolgere non solo chi
lavora con lui e chi finanzia il proget-
to, ma soprattutto chi ne usufruira in
futuro. Utilizzando l'espediente della
coolness, diversi direttori artistici rie-
scono a veicolare la contemporaneita,
l'originalita e l'umorismo. Questo ap-
proccio lo ritroviamo nella direzione
artistica editoriale, audiovisiva/pub-
blicitaria, di prodotto, per fare alcuni
esempi. Ma, inrealta, € uno strumento
comunicativo ed emotivo vincente, in
grado di essere applicato — seguendo
un metodo — a piu ampi contesti pro-
gettuali. Dietro un’allure mitologica
della figura dell'art director, in realta,
e presente rigore metodologico, col-
laborazione progettuale e strumenti
concepiti per garantire l'attrattivita di
cid che si pensa, ricerca e progetta.
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