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Linguaggi

I linguaggi di Vignelli, di Baur, di Sparrow; i nostri, i vostri e i 
loro linguaggi. Queste pagine raccolgono le testimonianze di 
una dualità, di un rapporto umano di comunicazione mutua tra 
gli occhi, il cuore e la mente di tre professionisti e i sensi di, 
potenzialmente, tutti gli altri. Uno scambio di informazioni che 
si evolve ogni giorno, che progredisce e spazia, si restringe, si 
inspessisce, si assottiglia, ma che cresce sempre. I linguaggi 
sono infiniti; il design, quello che ci insegna a parlarli tutti, è 
unico: gli occhi sono solo una periferica di input.
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“Il linguaggio, 
prima di significare qualcosa, 
significa per qualcuno.” 

(Jacques Lacan)

Editoriale
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“We like design 
to be visually powerful, 
intellectually elegant 
and above all timeless.”

a cura di Marco Scirè
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Perché 35 anni dopo anche Perché 35 anni dopo anche 
Helvetica cambia carattereHelvetica cambia carattere

Il paradosso dello storico font tipografico 
inventato nel 1957: era troppo universale. 
Così arriva il secondo make up 
dopo quello del 1983

Nulla è eterno, neanche nella grafica. 
Per questo un carattere tipografico 
storico come Helvetica si è appena rifat-
to il trucco, per tornare più 
funzionale ai nuovi formati, 
in particolar modo quelli digitali.
Monotype, l’azienda titolare dello storico 
font inventato nel 1957 da Max Miedin-
ger, all’epoca dipendente della fonderia 
svizzera Haas, ha deciso il restyling di 
quello che forse è il 
carattere più utilizzato al mondo dopo 
avere riscontrato i limiti di Helvetica 
in particolare sul digitale. Il risultato è 
una nuova famiglia, Helvetica Now, che 
arriva trentacinque anni dopo il primo e 
fino a ieri unico riadattamento del font, 
l’Helvetica Neue del 1983. 
La nuova famiglia è composta dalla 

versione Display (per la segnaletica), da 
quella Micro (che dovrà risolvere i difetti 
di spaziatura e leggibilità 
nelle dimensioni più piccole) e Text, 
il cavallo di battaglia. 
L’obiettivo del nuovo Helvetica è 
essere più aggraziato e sofisticato 
del predecessore, colmando così la 
distanza tra la storia del carattere e i 
grandi marchi internazionali che,
dopo averlo utilizzato per decenni, 
hanno preferito negli ultimi tempi, per 
ragioni di branding, puntare su 
propri tipi tailor made. E’ il caso di Apple, 
che adotta Helvetica negli anni Ottanta 
prima ancora che Massimo Vignelli lo 
utilizzi per la segnaletica di New York. A 
Cupertino decidono poi di 
abbandonarlo in favore del font 

This is Vignelli
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Il paradosso di un carattere troppo universale, scavalcato negli 
ultimi anni dal bisogno di sartorialità dei grandi marchi che han-
no preferito disegnarsi ognuno il proprio font.

San Francisco, disegnato su misura. 
Anche Microsoft, YouTube, Google, Ibm 
e CocaCola, con gli anni, si sono 
fabbricati un proprio carattere 
tipografico, il che, se non ha minato 
il prestigio di Helvetica, percepito 
comunque come un font storico, 
rassicurante, ne ha però sgonfiato 
un po’ la portata commerciale. 
Anche se, forse, il vero scotto 
Helvetica lo paga paradossalmente 
alla sua stessa universalità: 
in un’epoca segnata dal predominio 
del web, graphic e web designer sono 
quasi costretti a ricercare soluzioni 
alternative e meno scontate di un 
classico massimamente riconoscibile 
con sessant’anni di vita.
Tra le peculiarità del nuovo font, una “G” 

senza la piccola “barba” appesa al 
mento e una “u” senza i serif 
asimmetrici che pendono dal bordo 
destro. Ci vorrà tempo per valutare l’im-
patto di questo restyling, intanto Display, 
Text e Micro sono già in vendita 
sul sito MyFonts.com e uno stile 
è già scaricabile gratis per prove e 
test dal sito della casa madre.

Redazione                                  Cieloterra

1.1
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“Nonostante la sua grande 
reputazione, Helvetica 
non può fare tutto.” 
Tobias Frere-Jones

This is Vignelli
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Il leggendario calendario 
Stendig arriva anche in Italia

Era il 1966 e Massimo Vignelli si era da 
poco trasferito definitivamente a New 
York — «A Milano il soffitto era troppo 
basso; sono venuto a New York pensan-
do che il soffitto fosse alto, e ho scoper-
to che a New York il soffitto non esiste 
proprio» disse poi.
Lì la Unimark International, società 
che Vignelli aveva fondato l’anno prima 
insieme a Bob Noorda, Ralph 
Eckerstrom, James Fogelman, Wally 
Gutches e Larry Klein, aveva appena 
aperto una filiale.
Inizialmente l’ufficio newyorkese 
doveva essere gestito da Fogelman, che 
però si ammalò. A quel punto 
Vignelli e sua moglie Lella decisero di 
prendere in mano la situazione. 
L’idea era di starci solo un paio di anni. 

Non se ne andarono più. 
All’epoca il designer milanese, che 
non aveva ancora realizzato alcuni 
dei suoi lavori più celebri (il logo di 
American Airlines; l’identità visiva di 
Knoll; la mappa della metropolitana di 
New York), era già conosciuto a livello 
internazionale, e l’imprenditore 
americano Charles Stendig 
— che aveva fatto una fortuna
importando negli Stati Uniti 
l’arredamento modernista europeo 
— chiese a Vignelli di progettare un 
calendario, con l’intenzione di regalarlo 
a designer, architetti e clienti per 
promuovere la propria attività. 
Vignelli accettò e decise di utilizzare 
uno dei suoi caratteri tipografici 
preferiti, l’Helvetica, che scelse, molti 

1.2
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anni dopo, anche per il suo funerale 
(è infatti celebre il disprezzo che il 
designer ostentava per la maggior 
parte dei caratteri in circolazione, 
tanto da usarne pochissimi nel
 corso della sua intera carriera 
— perlopiù Bodoni, Garamond, Century 
Expanded e, appunto, Helvetica — 
e salvando dal fuoco purificatore 
soltanto pochi altri: Optima, Futura, 
Univers, Caslon e Baskerville). 
Helvetica, una griglia rigida, due soli 
colori, bianco e nero: il calendario 
progettato per Stendig nel 1966 è la sin-
tesi della filosofia di Vignelli. 
Lo Stendig Calendar, inizialmente 

prodotto in due versioni, una grande (di 
4 piedi per 3, cioè 122 x 92 cm circa) e 
una piccola, fu un immediato successo: 
immediatamente acquisito dal MoMA 
di New York appena uscì, è diventato 
una vera e propria icona e, dopo più di 
cinquant’anni è ancora in produzione, 
sopravvissuto sia alla morte del suo 
creatore che alla scomparsa 
dell’azienda che glielo aveva 
commissionato. 
Finora, tuttavia, per acquistarne uno 
dall’Italia bisognava ordinarlo su siti in-
ternazionali. Per il 2020, però, lo Stendig 
Calendar è finalmente arrivato in Italia.

Simone Sbarbati                        Frizzi Frizzi

This is Vignelli
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Il 27 maggio 2014 è morto a New York 
Massimo Vignelli, uno dei più 
autorevoli grafici del Novecento. 
È merito suo se a metà degli anni 
Sessanta gli americani impararono a 
conoscere e ad apprezzare l’eleganza 
e l’essenzialità del modernismo 
europeo e dell’estetica funzionale. 
Vignelli era nato a Milano il 10 gennaio 
del 1931, figlio di un rappresentante far-
maceutico e di una sarta. Aveva 
maturato la passione per l’architettura e 
il design già in età giovanissima. 
A soli diciotto anni aveva partecipato 
al Congresso internazionale di 
architettura moderna a Bergamo. 
Lui stesso si definì «una sorta 
di groupie del Movimento Moderno» e 
non nascondeva che ventenne fece di 

tutto per incontrare di persona 
personaggi del calibro di Le Corbusier, 
Mies van der Rohe, Alvar Aalto. 
Dopo un breve periodo 
all’Accademia di Brera si era iscritto al 
Politecnico di Milano e all’Università Iuav 
di Venezia. A differenza della 
moglie Lella Valle che sposò nel 1957, 
non conseguì mai la laurea in 
architettura. Era Lella a dover 
firmare i progetti; fu sempre 
preziosissima partner professionle: 
«quattro mani, una stessa matita» 
amava dire Vignelli per far capire 
quanto fossero complementari. 
La condivisione di un appartamento 
con il grafico svizzero Max Huber fu 
la scintilla che fece esplodere il 
grande amore per la grafica. 

Un milanese a New York. 
Dalla mappa della metropolitana 
al simbolo dell’American Airlines

Minimalista, elegante, funzionale
Il design secondo Massimo Vignelli

1.3
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«Massimo riusciva ad adattare il suo 
lavoro alle esigenze dei clienti senza 
mai tradire i principi del design 
minimalista, trovando sempre un 
sottile equilibrio fra forma e 
contenuto» ricorda il collega e amico 
Armando Milani, un altro grande nome 
della grafica internazionale (è suo il 
manifesto con la colomba che 
trasporta la A da War a Peace simbolo 
per i sessant’anni delle Nazioni Unite). 
«Era interessante il contrasto fra la sua 
esuberante personalità e il 
meticoloso rigore del suo design» con-
tinua Milani. «Massimo era uno spirito 
brillante, ti contagiava con il suo entu-
siasmo e il suo humor. Ricordo 
una volta che stava partecipando a un 
concorso per il progetto di una 

corporate identity. Era in gara con altri 
due grandi studi di grafica. Al cliente 
disse: “Siamo tutti talmente bravi che 
potreste scegliere a occhi chiusi, ma se 
li aprite scegliete noi. Era un grande 
promotore di se stesso». Tanto grande 
che le sue idee sono diventate veri e 
propri slogan: «il buon design è senza 
tempo», «progettare cose effimere è 
un crimine», «se sai disegnare una cosa, 
puoi disegnare qualunque cosa», «biso-
gna dare alla gente ciò di cui ha bisogno 
non ciò che vuole».
«Massimo si è sempre mosso con gran-
de rigore, con un forte senso di 
responsabilità verso la società oltre che 
di eleganza intellettuale» dice 
Milani che lavorò nello studio 
newyorchese agli inizi degli anni 

This is Vignelli
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Ottanta e in seguito ha condiviso con 
Vignelli diverse esperienze 
d’insegnamento in seminari e 
workshop in giro per il mondo. 
«Massimo sentiva di avere una 
missione precisa: educare le masse al 
gusto, combattere la volgarità. È nota la 
sua polemica per il proliferare incon-
trollato dei caratteri tipografici. Riteneva 
che fossero sufficienti 5/6 font tra cui 
l’Helvetica e il Bodoni. Ricordo una volta 
che durante una lezione lo pregai di am-
pliare un po’ la rosa: arrivò con sforzo a 
indicarne dodici». 
Un rigore che Vignelli sposò anche nel 
vestire tanto da disegnare i suoi stessi 
vestiti rigorosamente grigi o neri (forse 
un lascito della mamma?) perché 
diceva «siamo stufi di essere dei fashion 

victim. E se è vero che i miei vestiti mi 
fanno somigliare a un 
prete non importa perché il mio è 
un progetto visuale». 
Ma perché Vignelli lasciò l’Italia in un 
periodo d’oro per il design e 
l’architettura italiana? In un’intervista 
del 2012 ha dichiarato: «Perché Milano è 
piccola e provinciale. Sono andato 
via perché a Milano il soffitto era 
troppo basso. Sono venuto a New York 
pensando che il soffitto fosse alto e ho 
scoperto che il bello è che a New York il 
soffitto non esiste». Nel ‘65 
Massimo e Lella si trasferirono 
definitivamente a Manhattan, per 
dirigere la sede newyorchese 
dell’agenzia Unimark International, fon-
data con l’olandese Bob Noorda. 

1.3



18

Una curiosità: l’agenzia si trovava 
nel celebre grattacielo Seagram 
Building appena terminato da 
Mies van der Rohe. Per un certo 
periodo, Massimo costrinse tutti i 
creativi a indossare un camice 
bianco per non alterare la pulizia 
formale dell’edificio. 
Nel ‘71 Massimo e Lella fondarono lo 
studio Vignelli Associati. Insieme hanno 
impresso il loro stile un po’ ovunque: 
libri, esposizioni, marchi, design, 
architetture d’interni.
Tra i più celebri lavori ricordiamo: il 
simbolo dell’American Airlines, 
la mappa della metropolitana di 
New York (in uso dal ‘72-’79, 
criticata per l’incongruenza con 
la reale topografia cittadina ma 

celebrata dai critici ed esposta nella 
collezione di design del Moma), 
The Herald, Ford, Ibm, Xerox, 
Bloomingdale, Saks, gli interni della 
chiesa luterana di St. Peter a Midtown 
Manhattan, i pieghevoli del National 
Park Service. 
In Italia, Vignelli ridisegnò l’intera 
immagine del Tg2 della Rai, lavorò 
per Benetton, per la Biennale di 
Venezia, per il Piccolo Teatro di Milano. 
Suoi sono anche alcuni arredi come il 
celebre divano Saratoga per 
Poltronova, il tavolo Metafora, le 
sedie Handkerchief per Knoll, 
il servizio di piatti Dinnerware per 
Heller.

Silvia Icardi                                Corriere della Sera

This is Vignelli
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Mappa della metropolitana di 
New York

Fin dalla sua nascita nel 1904, 
la metropolitana di New York fu 
etichettata “The Labyrinth” a causa
della sua complessità. 
Per risolvere il problema, nel 1966 la 
Unimark fu incaricata di ridisegnare 
il sistema segnaletico dei trasporti 
newyorkesi. Il direttore della sede di 
New York era Massimo Vignelli, il quale 
lavorò sia alla mappa, pubblicata nel 
1972, sia alla segnaletica, grazie 
all’aiuto di Bob Noorda. 
Il lavoro di Vignelli si era largamente 
ispirato al progetto di Harry Beck, tipo-
grafo britannico e autore della più famo-
sa mappa della metropolitana di Londra 
realizzata nel 1931; anche in questo caso 
era stata creata una 
mappa incentrata sulla topologia 

della rete ferroviaria sotterranea, 
mettendo in secondo piano la 
geografia della città. 
Nonostante i giornali avessero 
annunciato il cambiamento già da 
tempo, quando venne introdotta 
questa nuova organizzazione di 
mappe, la popolazione faticò ad 
adattarsi al nuovo sistema di lettura. 
Una parte dell’insuccesso è da 
attribuire alla MTA, la quale per motivi 
economici non rispettò nella totalità 
le indicazioni contenute nel manuale 
d’identità pubblicato nel 1970: ad 
esempio introdusse una sola delle 
quattro mappe progettate per essere 
utilizzate in sinergia e non sostituì la 
typeface nella sua totalità. 
Inoltre, nella fase di progettazione, la 

Cenni storici

1.4
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MTA colpita dal metodo di Vignelli, 
mandò il progetto in produzione 
senza sottoporlo alle abituali 
approvazioni degli utenti. 
Altro fattore che determinò queste 
problematiche fu un’inefficace 
comunicazione tra Unimark e MTA.
Vignelli articolò il suo progetto sui 
principi della semplicità, chiarezza, 
prammatica, analisi del contesto e 
appropriatezza. L’obiettivo era la 
creazione di un artefatto 
comunicativo che fosse atemporale 
e talmente chiaro da non 
necessitare spiegazioni aggiuntive. 
Il designer sosteneva che la sua 
mappa non fosse stata recepita e 
compresa da quelle che lui definiva “ver-
bal people”, cioè coloro che 

prediligevano una spiegazione scrit-
ta delle indicazioni di navigazione, ma 
fosse stata progettata per le “visual 
people”, tra le quali lui si identificava. 
Secondo Vignelli il lavoro del designer 
consiste nel creare un design che ri-
sponda ai “bisogni delle persone, non ai 
loro desideri”. 
Nonostante il suo obiettivo fosse quello 
di creare un sistema di comunicazione 
di facile comprensione per gli utenti, i 
newyorkesi non apprezzarono il 
progetto tanto che venne presto 
modificato e poi sostituito. Sebbene 
alla base del suo design ci fossero 
principi di pragmatismo e atemporalità, 
il suo lavorò si rivelò inefficace nella 
comunicazione con gli utenti, 
risultando troppo innovativo e astratto 

This is Vignelli
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per un pubblico abituato a leggere 
le mappe e non a comprenderle.
Dal punto di vista funzionale il 
progetto di Vignelli non riuscì nel suo 
obbiettivo, tanto da essere definito 
“uno dei maggiori magnifici fallimenti 
del Modernismo”. Tuttavia il suo lavoro 
si è distinto dal punto di vista grafico 
ed estetico guadagnandosi un posto 
nella collezione espositiva del MoMa 
dal 2004. Quello che voleva essere un 
efficace strumento per la navigazione, 
divenne una vera e propria opera 
d’arte. Inoltre, nel 2011 a tempi più 
maturi per comprendere il progetto, 
a Vignelli fu commissionata la 
rivisitazione della sua mappa per 
essere adottata all’interno di una 
versione interattiva “The Weekender”. 

Nel 2013, un team di ricercatori 
dell’MIT guidato dalla dottoressa 
Ruth Rosenholtz ha progettato un 
modello computerizzato capace di 
determinare come le persone 
comprendano una mappa a prima 
vista, attraverso l’uso di mongrels 
che simulano il modo in cui il 
cervello processa l’immagine e la 
rimanda all’occhio. Mentre la mappa 
tradizionale oggi in uso diventa un 
impasto visivo di impossibile lettura, 
la mappa del 2008 di Vignelli e il suo 
staff rimane praticamente identica, con-
fermando l’intuizione alla base dell’idea 
originale.

1.4
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Il progetto di cui si occupò la Unimark 
comprendeva l’intero sistema di 
segnaletica di New York. 
Il contributo di Vignelli è tuttavia 
maggiormente riscontrabile nel 
disegno della mappa realizzata nel 1972. 
Si tratta di un esempio di 
minimalismo, essenzialità grafica e 
potenza comunicativa: gli unici 
elementi presenti sono geometrici 
e il colore è usato per distinguere in 
modo immediato le varie linee. 
I quartieri sono ridotti a forme 
geometriche bianche e la maggior 
parte dei dettagli topografici, tra cui 
strade e parchi, sono stati eliminati.

Dettagli visivi

This is Vignelli
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Dopo un’analisi dettagliata del 
contesto da parte di Noorda, i due 
designer delinearono i principi guida del 
progetto: l’obiettivo era rendere 
l’orientamento e il sistema di 
trasporto chiaro ed efficace. 
Le informazioni furono organizzate in 
tre categorie: identificazione, direzione 
ed informazione; l’Helvetica medium, 
appositamente modificata, fu scelta 
come font in sostituzione dello 
Standard Medium; il colore fu usato 
come mezzo per stabilire la gerarchia 
informativa e i pannelli furono 
ridimensionati e semplificati.

<<Basta con quel complicato groviglio di linee ferroviarie 
geograficamente accurate. Basta con quegli angoli arbitrari. 
Al loro posto, le linee ferroviarie sono disposte solo a 
45 e 90 gradi. Ogni linea è rappresentata da un colore. 
Ogni fermata è rappresentata da un punto. Cosa potrebbe 
essere più semplice? Il risultato è una soluzione di design 
di straordinaria bellezza.>>
Michael Bierut

1.4



24

 “Abbiamo la responsabilità 
verso il nostro cliente di 
progettare qualcosa che non 
diventerà presto obsoleto […] 
Abbiamo la responsabilità 
verso la società di cercare un 
significato nel design, 
nella struttura, tale che duri 
per molto tempo […]”

This is Vignelli
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a cura di Andrea Grilli

Intégral, Anticiper, Questionner, 
Traduire, Distinguer, Irriter, 
Orienter, Inscrire
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C’era un mondo nel quale le differenze accadevano 
naturalmente. La mancanza di informazione, le difficoltà 
di accesso, i motivi economici, politici, religiosi e 
culturali creavano automaticamente diversità profonde. 
Quel tempo è finito per sempre. Né il protezionismo 
o altre aberrazioni nazionaliste, né le reminiscenze 
religiose, né la tutela delle tradizioni potranno 
contribuire alla creazione di naturali differenze in 
uno spazio di interferenza continua. In questo mondo 
ormai irreparabilmente globale la differenza può 
risultare solo da un atto volontario: un atto di design, 
in un certo senso. Ma il termine “design” non è anche 
l’espressione dell’uniforimità visiva contemporanea? 
Quali approcci deve sviluppare questa disciplina per 
sfuggire alle soluzioni intercambiabili della cultura della 
decontestualizzazione che ancora la caratterizza?

Diversificare
contestualizzando

(AIAP - aiap.it)

This is Baur
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Intégral Ruedi Baur Paris
WIP Villette (Parc de la Villette)

Parigi (2009 - 2010)

2.0
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Ruedi Baur, nato nel 1956, si è diplomato in graphic 
design alla Zurich School of Applied Arts. Nel 
1989 ha fondato l’Intégral Concept, ora un gruppo 
di cinque studi partner indipendenti in grado di 
intervenire congiuntamente su ogni tipo di progetto 
interdisciplinare. Intégral Ruedi Baur lavora su 
progetti bi e tri-dimensionali in svariati campi della 
comunicazione visiva: identità, orientamento e 
programmi di informazione, mostre di design, design 
urbano. Tra il 1989 e il 1994, ha coordinato il dipartimento 
di design «spazio di informazione» della Beaux-Arts 
School di Lione. Nel 1995 è stato professore alla 
Hochschule für Grafik und Buchkunst di Lipsia dove è 
stato nominato rettore dal 1997 al 2000 e lì, nel 1999, ha 
fondato l’Interdisciplinary Design Institute (2id). Ruedi 
Baur è membro dell’Alliance Graphique Internationale 
(AGI) dal 1992 e membro del “CAFA Art Research Centre 
for the Olympic Games” dal 2004. Attualmente, Ruedi 
Baur è professore al Luxun Academy of Shenyang e 
alla Central Academy of Beijing (Cafaa) in Cina, alla 
École Nationale Supérieure des Arts Décoratifs de 
Paris (ENSAD) in Francia e alla Zürcher Hochschule 
der Künste (ZHdK) in Svizzera. Dal 2004, insieme a 
Vera Kockot e Clemens Bellut, è responsabile del 
“design2context”, il Design Research Institute della 
ZHdK.

Diversificare
contestualizzando

(AIAP - aiap.it)

This is Baur
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Per Manifesta 11 Intégral Ruedi Baur ha 
progettato un sistema di comunicazione 

flessibile e narrativa, che rende 
omaggio a Otto Neurath e offre una 

panoramica del mondo del lavoro
(Domus - domusweb.it)

2.0
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“La logica della gestione della folla indifferenziata 
e indistinta appare contrapposta alla qualità  
dell’interazione individuale, alla valorizzazione delle 
peculiarità  del luogo e del contesto. A livello grafico, 
nei non-luoghi si assiste all’invasione di non-segni 
(detti universali, ovvero ottimizzati) che sovrappongono 
tristezza alla tristezza e intercambiabilità  alla 
decontestualizzazione. Segni senz’anima, posizionati su 
supporti rispondenti a esigenze di lettura ottimale, di 
riproduzione seriale e di resistenza alle aggressioni e 
alla corrosione.”

Espressione introdotta dall’antropologo francese 
Marc Augé nel saggio “Non-lieux. Introduction à une 
anthropologie de la surmodernité” (1992) in riferimento 
agli spazi architettonici e urbani di utilizzo transitorio, 
pubblico e impersonale, destinati a essere utilizzati in 
assenza di ogni forma di ‘appropriazione’ psicologica 
e in cui il movimento e orientamento dei fruitori è 
prevalentemente affidato alla segnaletica.

Nonluogo

Ruedi Baur 
Design fuori luogo 

Nota Bene, n.3, 
Anno IV

This is Baur
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Intégral Ruedi Baur Paris
Aeroporto di Vienna

(2004 - 2012)

2.0
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Designers of the signs 
that guide you

Alice Rawsthorn,
The New York Times

21 ottobre 2012

This is Baur

Walking through Vienna Airport recently, 
I noticed something odd about the signs. 
It wasn’t that they were misleading, on 
the contrary, they seemed to relay the 
right information in the right places, but 
that they looked slightly blurred.  
The oddness is intentional. The desi-
gner of the signs, Ruedi Baur, devised 
the blurred effect as part of his efforts 
to make Vienna Airport seem different 
from other airports at a time when most 
of them look pretty much the same. A 
fierce critic of the identikit school of 
airport design, he was determined to 
ensure that his signage reflected the 
spirit of Vienna. “The sociologist Marc 
Augé has described airports as ‘nonpla-
ces,’ not destinations, but somewhere 
in between,” he said. “My job was to 
create a system of signs that makes this 
airport a place, not a nonplace.”
Why not, you might think, especially as 
the project seemed so promising when 
Mr. Baur started work on it eight years 
ago. Based in Paris, he had recently 
completed an innovative, widely prai-
sed signage scheme for Cologne-Bonn 
Airport and was commissioned to do 
the same in Vienna where the airport 
was to double in size by constructing 
a new building and renovating an old 
one. The senior management there was 
sympathetic to his goals, as were the 
architects, Itten Brechbühl and Baum-
schlager Eberle.
The first phase of expansion was 
completed this summer when the new 
building opened, replete with Mr. Baur’s 
signs. 
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Intégral Ruedi Baur Paris
Aeroporto di Vienna

(2004 - 2012)
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But the project has not gone as smo-
othly as he had hoped. New personnel 
joined the airport’s management during 
construction and decided to change 
aspects of the original architectural 
scheme, which affected the signage, and 
to drop two important elements of his 
planned system. He has also had to mo-
dify some of the signs following com-
plaints from people with impaired vision 
amid an online rumpus that his artfully 
blurred signs are not legible. 
Whatever else an airport signage sy-
stem succeeds in being, it must be cle-
ar. If the signs do not communicate the 
relevant information quickly and easily 
to everyone who needs it, they will have 
failed, but pulling this off is tougher than 
it sounds.
Airports are often large, labyrinthine 
spaces in which thousands of people 
need to be guided to particular places 
at specific times. Some of them will be 
familiar with the airport, but others will 
be there for the first time. They may well 
speak different languages, and range 
from veteran flyers to nervous ingénues 
and terrified flight-phobia sufferers. So-
mehow, the signs need to guide each of 
them through the building so efficiently 
that they never worry about getting lost, 
as well as conforming to a minefield 
of safety regulations and competing 
against a blizzard of advertising ima-
gery.
No wonder that the first wave of mo-
dern airport signage systems, in the 
1960s and 1970s, were characterized by 
discipline and uniformity. Often, they 

were the work of gifted design “despots” 
like Benno Wissing, the Dutch designer 
whose 1967 signage for Schiphol Airport 
in Amsterdam was renowned for its 
lucid typography and rigorous color co-
ding. To avoid confusion, he banned any 
other signage in his chosen shades of 
yellow and green from Schiphol, inclu-
ding Hertz’s car rental signs.
Clarity was also the goal of the Swiss 
designer Adrian Frutiger at the turn of 
the 1970s, when he developed a signage 
system for Charles de Gaulle Airport 
near Paris. He designed a special type-
face in which each letter could be read 
from different angles by distracted pas-
sengers while racing through crowded 
terminals.
Like Wissing’s signs at Schiphol, Mr. 
Frutiger’s scheme at Charles de Gaul-
le was a wonderful example of design 
that fulfilled its function sensitively 
and elegantly. Sadly, it has since been 
neglected, but Wissing’s work has been 
lovingly maintained and updated by the 
Dutch designer Paul Mijksenaar. Other 
airports have tried to achieve the same 
lucidity, but have generally settled for 
less sophisticated designs, which have 
produced indistinguishably bland signs 
that make it hard to tell one airport from 
another.
There are rare exceptions, like the 
elegant signs devised by the Swiss 
designer Ruedi Rüegg for Zurich Airport 
until his death last year, but experimen-
ts, like Mr. Baur’s work at Cologne-Bonn 
Airport, are unusual. 

This is Baur
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Intégral Ruedi Baur Paris
Aeroporto di Colonia - Bonn

(2003 - 2005)
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Segnaletica negli aeroporti di Vienna
(in alto) e Colonia-Bonn (in basso)

This is Baur
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The signs there feature pictograms se-
emingly drawn by hand in a deliberately 
naïve style, which seems distinctive in 
the context of an airport, and so familiar 
that you feel as though you have been 
there before.
Mr. Baur sought to achieve a similar 
effect at Vienna with the blurred signage 
that looks as if someone has scribbled 
on it in thick pencil, specially created 
pictograms with light shadows and a 
series of delicately translucent glass 
paneled signs.
He believes that these “subtle, playful 
effects” give the airport a distinctive 
character, together with the choice of 
typeface, Fedra Sans, which he com-
missioned from the Slovakian designer 
Peter Bil’ak for a previous project and 
contains all of the Central European 
accents, making it very apt for use in the 
Austrian capital.
Some of the glass panels have proved 
too subtle for people with impaired 
vision, who have complained that they 
are not clear enough. Mr. Baur says the 
problem was caused by the late chan-
ges to the architectural program, which 
left some of the panels inadequately 
lit. He and his team are now trying to 
rectify that.
But he is less optimistic about the chan-
ces of persuading the airport to reinsta-
te two lost components of his original 
scheme: a panel by the baggage carou-
sels welcoming passengers to Vienna 
with Austrian-German greetings and his 
pièce de résistance, a giant LED screen 
that would have traced the progress of 

flights as they approached the airport.
Does his grand plan work without them? 
I can’t pretend to have spotted explicit 
references to Vienna on the airport si-
gns, but they were discernibly different 
to the “identikit” variety: definitely odd, 
but agreeably so.
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Il falciforme terminal «Skylink» costituisce il nucleo 
del nuovo aeroporto di Vienna. Gli edifici ad arco e a 
sviluppo longitudinale sono la razionale interfaccia 
tra gli attuali complessi edilizi, la città aeroportuale e 
i moli. «Skylink» assume quindi la funzione di grande 
struttura riordinatrice che ai passeggeri assicura un 
facile orientamento e nel contempo forma un polo 
aeroportuale. I flussi di passeggeri sono chiaramente 
organizzati grazie a una struttura architettonica che 
privilegia una sistematica disposizione degli ambienti, 
la caratterizzazione degli spazi e una chiara visibilità. 
Trasparente, traslucido e luminoso: così si presenta il 
leggero corpo dell’edificio che ne trae una fisionomia 
mutevole ma sempre invitante.

Itten+Brechbühl;
Baumschlager-

Eberle GmbH

This is Baur
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Aeroporto di Vienna 
Skylink

Interno del terminal

2.1
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L’ estetica ad effetto “blurred” scelta da 
Intégral per unicizzare la segnaletica 
dell’ aereoporto di Vienna - Schwechat

This is Baur
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Il display degli arrivi (dimensioni di 40 per 4,5 metri), 
installato all’ interno del terminal e costituito da schermi LED 
posizionati dietro pannelli di vetro, mostra ai viaggiatori i voli 
in rotta sul lato destro, in alto, e in basso a sinistra quelli già 
arrivati a destinazione. Il team di Intégral progetta la mappa 
come se dovesse imitare un’ aereo durante un atterraggio, 
quindi una diagonale che va da un angolo all’ altro del display 
scendendo verso il basso. (segd - segd.org)

2.1
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This is Baur

I pittogrammi chiamati “SimpleKölnBonnSymbols” e il 
font “SimpleKölnBonn” sono stati progettati da Intégral in 
collaborazione con lo studio svizzero Norm per essere 
interscambiabili e costituire insieme un’ unica famiglia di 
segni che identifichi l’ aeroporto. I principi costruttivi simili, 
la linea di spessore costante e il carattere monospazio 
annullano qualsiasi disturbo visivo quando lettere e 
pittogrammi si mescolano o si sostituiscono, si fondono 
insieme o si distinguono grazie all’ uso del colore.
(Intégral Ruedi Baur Paris - irb-paris.eu)

DESIGNTALKS - Lecture 
Dimitri Bruni, NORM
Scuola Politecnica del Design
https://vimeo.com/11728289
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Applicazione dei pittogrammi 
in sostituzione del 

linguaggio alfabetico
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De la typographie 
politique de Ruedi Baur

Christophe Leray,
Chroniques d’architecture

16 maggio 2017

Parfois une seule question suffit. 
L’entretien, prévu de longue date, se 
déroule en avril 2017 dans l’atelier 
Integral Ruedi Baur (IRB) dans le XIe 
arrondissement de Paris. L’espace est 
vaste et ordonné, ceux qui y travaillent 
ont le sourire en vous recevant. Il y a 
des livres partout où il y a des cloisons. 
Autour d’une grande table jaune, 
première question donc: 
«Ruedi Baur, comment définir votre 
métier ?». Rencontre. 

«Ce métier tourne autour du terme 
design», croit-il savoir. De fait, il est 
souvent question à son propos d’un ‘de-
signer franco-suisse’. Or le design est 
souvent ‘décontextualisé’ tandis que les 
projets de Ruedi Baur, souvent réalisés 
en lien avec des architectes, le sont, 
contextuels. «Le design est la capacité à 
résoudre des problématiques d’identifi-
cation, à donner à un espace des outils 
d’orientation», propose-t-il.

Pour s’orienter, sur son site Internet, 
une profusion de mots ne permet pas 
plus de cerner tout à fait ce que pourrait 
être ce métier. En effet, sous la rubrique 
Projets, voici ce que découvre le visi-
teur: 
— IDENTITÉ VISUELLE — LUMIÈRE — 
DESIGN URBAIN — MUSÉE — ÉDITION 
— SIGNALÉTIQUE BÂTIMENT — SCÉN-
OGRAPHIE — TRANSPORT — CHARTE 
GRAPHIQUE — ÉPHÉMÈRE — VILLE — 
GRANDE INFRASTRUCTURE — POLICE 
DE CARACTÈRES — AFFICHE —. Ouf !

This is Baur
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« Ruedi Baur, Intégral, Anticiper, 
Questionner, Traduire, Distinguer, Irriter, 
Orienter, Inscrire » 
Lars Müller Publishers
Svizzera, 2010

« Intégral Ruedi 
Baur et associés, 
Quotidien visuel »
Pyramid Éditions

Francia, 2003

« Intégral Ruedi 
Baur et associés, 
identité de lieux » 
Pyramid Éditions

Francia, 2005

2.2
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Paris Express. C’est à lui que revient 
donc, avec Patrick Jouin pour le mobi-
lier, la responsabilité de créer l’identité 
globale d’un projet de 68 gares dif-
férentes.
Lors des appels d’offres, c’est cette 
polyphonie d’expressions qui lui permet 
de s’inscrire dans les critères définis 
par le vocabulaire du client. A char-
ge pour le ‘designer’, comme pour un 
architecte, de comprendre la demande 
sous-jacente de la commande. De fait, 
Ruedi Baur s’inscrit résolument dans 
une démarche construite similaire à 
celle de l’architecte sinon que la sienne 
s’inscrit dans une autre temporalité.

De fait, s’il fonctionne à plusieurs égards 
comme le ferait un architecte – il expli-
que être issu lui-même d’une famille 
d’architectes – et que, comme eux, il 
aime à «mettre en œuvre quelque chose 
sur la base d’une problématique», la no-
tion de durabilité ne s’exprime pas dans 
la même échelle de temps.
«Nos travaux sont liés à l’humeur 
d’un directeur qui confond l’identité de 
l’institution avec son identité personnel-
le», s’amuse Ruedi Baur. Dit autrement, 
refaire une signalétique coûte moins 
cher que refaire un bâtiment. «Que 
notre intervention soit moins durable 
que l’architecture est un vrai thème sur 
lequel nous travaillons : doit-elle s’in-
scrire dans le mur ou doit-il s’agir d’une 
couche éphémère ?».

Il fut confronté à cette question dès les 
années 80-90 pour avoir côtoyé assez 

Comment affirmer une telle pléthore de 
propositions dans une seule pratique 
? «Une typologie de résolution permet 
de toucher à tout», explique Ruedi Baur. 
«Le champ est très large, et pour qu’il 
le demeure, chaque processus doit être 
une forme d’apprentissage, de recher-
che, un facteur nouveau pour réinventer 
la réponse et la méthode», dit-il.

En tout cas son métier tourne autour du 
langage et des langues. Lui-même est 
polyglotte de naissance, toujours entre 
deux voyages à Leipzig, Zurich, Montréal 
ou Lyon ou en Chine. Sans doute ce qui 
lui permet d’affirmer qu’un «langage vi-
suel permet à chacun de s’exprimer dif-
féremment tout en se retrouvant autour 
d’un langage», dit-il. «Je travaille les 
questions du multilinguisme car il me 
semble important de mettre en avant 
cette cohabitation entre les langues», 
dit-il. La mobilité entre les langues est 
un thème constant de ses recherches et 
du travail de l’atelier au fil du temps.
Ainsi dans l’immeuble Les Dunes 
d’Anne Demians réalisé pour la Société 
Générale et livré en 2016, il distingue 
les différents secteurs en passant d’une 
langue et d’une culture calligraphique 
à une autre. «Une ligne horizontale se 
déroule sur l’ensemble des supports 
architecturaux faisant le tour de l’étage, 
passant d’un texte poétique en chinois, à 
un en arabe, en hindi…», explique-t-il.

Peut-être est-ce ce qui lui a permis de 
gagner l’appel d’offres pour la 
gnalétique’ «en cinq langues» du Grand 

This is Baur
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Intégral Ruedi Baur Paris
Città di Metz

2010
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tôt dans sa carrière Jean Nouvel et 
Renzo Piano. Le premier considère le 
graphisme comme faisant partie de l’ar-
chitecture, le second fait la différence 
entre le contenant et le contenu et 
considère que la place du graphisme est 
dans le contenant. Ruedi Baur se sent 
finalement plus proche de Piano.

La question de la durabilité renvoie 
également à celle du statut. «Un statut 
d’artiste fige les choses et empêche la 
création pour les générations suivantes. 
Je ne protège jamais ‘la réalisation’. Il 
ne s’agit que d’un outil que je mets à 
disposition parmi les différents outils 
qui font un bâtiment». Parfois même, la 
signalétique est faite pour ne pas durer, 
comme celle du Centre Pompidou qui 
changeait de siècle. «Quand le cap du 
XXe au XXIe siècle a été passé, le lien 
avait été fait et on pouvait passer à au-
tre chose», dit-il. Pas de ‘branding’ donc 
de la signature Ruedi Baur.

Lors du chantier de la Société Générale, 
la maîtrise d’ouvrage avait déploré la 
présence de graffeurs dans le parking. 
Ruedi Baur établit lui des liens entre 
graffiti et calligraphie, lesquels mènent 
selon lui à la littérature. Le parking sera 
donc graffé par des graffeurs locaux. 
«Le graffiti est devenu élément de notre 
parti pris visuel», dit-il. Jusqu’à ce que 
ces œuvres ne soient graffées à leur 
tour ?
«Nous avons beaucoup travaillé sur les 
parkings, un lieu sur lequel les archi-
tectes ne montrent pas tout leur talent 

et où souvent le graphisme devient un 
cache-misère. Dans ce cadre, notre rôle 
– donner une orientation et créer une 
atmosphère – est supérieur à celui de 
l’architecte».

La signalétique au secours d’une ar-
chitecture délaissée ? «Je vois souvent 
des architectes confrontés à de telles 
contraintes que leurs concepts devien-
nent parfois illisibles. Comme nous 
avons moins de contraintes, il nous 
incombe alors de rendre visible le projet 
de l’architecte, de révéler l’architecture 
car le graphisme peut réintroduire cette 
intention première».
«Il y a des endroits où nous n’avons pas 
à intervenir, dans les logements par 
exemple», dit-il. Ruedi Baur se méfie 
également des contraintes de plus en 
plus formelles d’une «signalétique auto-
ritaire», destinée à la gestion des foules 
notamment. D’autant que lui aussi, tout 
comme les architectes, se retrouve 
face aux mêmes forces comptables et 
forces de sécurité, presque sécuritaires, 
propre à dénaturer le sens et la nature 
d’un projet.
«Comment expliquer à un hôpital une 
signalétique pour tel prix ou une autre 
pour tel autre ? Le premier cas est 
hyperfonctionnel, le second consiste 
à se sentir à l’aise dans ces espaces», 
dit-il. Chacun s’en doute, à la fin, c’est 
souvent le prix qui définit le choix. 
Bientôt près de chez nous, la signalétiq-
ue polonaise comme il y a un plombier 
polonais ? «Le typographe que je suis…», 
soupire-t-il. 

This is Baur
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Avec Ruedi Baur, la typographie est une 
question politique.

En attendant, dans son atelier, l’équipe 
d’IRB travaille selon une structure très 
proche de celle d’une agence d’archi-
tecture. Une différence de taille cepen-
dant : sur les murs de l’atelier, les mo-
dèles et prototypes sont à taille réelle. 
Parmi ses collaborateurs, des spécial-
ités pour maîtriser l’espace, l’objet, la 
typographie, les domaines digitaux, et 
par extension des auteurs, des illustra-
teurs, des photographes,… Au détour de 
la conversation, en parlant des lettres 
immenses dessinées pour le projet de 
Saint-Etienne, voilà Ruedi Baur «rede-
venu graphiste».
Comment faire pour que le concept de 
signalétique ne devienne pas un concept 
monocouche issu d’une vision autori-
taire et ‘systématisante’ mais conserve 
toute sa complexité et sa richesse liées 
à son contexte et l’identité et l’histoire 
du lieu ? «Qu’est-ce que l’on ressent 
face à une plaque de marbre avec une 
inscription ? La signalétique interroge 
aussi la mémoire : faire le lien entre le 
quotidien de l’homme et l’histoire est 
une vraie question de design», conclut 
Ruedi Baur.

Design, au sens très large du terme 
donc.

2.2

IRB Paris
www.irb-paris.eu
Ruedi et Vera Baur
www.ruedi-baur.eu
Laboratoire IRB
www.labo-irb.eu
IRB Zurich
www.irb-zurich.eu
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Landing someone of Ruedi Baur’s statu-
re to develop a “wayfinding” system for 
the New School’s new University Center 
was, in the words of the provost, Tim 
Marshall, “an absolute coup.”

Mr. Baur, 57, is known for having created 
the visual identity system for the Pom-
pidou Center in Metz, France, and the 
Cinémathèque Française, designed by 
Frank Gehry. He has made signs for the 
Louvre and the Rodin Museum in Paris. 
And he invented signs for the Vienna 
Airport that are, on purpose, slight-
ly blurry. He wanted to get travelers’ 
attention and, in the process, make the 
airport distinctive in their minds.

So there was a good deal of anticipation 
about what Mr. Baur would do for the 
New School, his first major commission 
in the United States.

“Most people approach a project like 
this by saying ‘put an arrow here and a 
room number there,’ ” said Tim Marshall, 
the provost, “but we wanted a cutting-e-
dge approach because that’s what we 
want to be known for as a university. 
The idea was that he would inject con-
temporary thinking about design and 
culture and even how we’re surrounded 
by language everywhere we are. It was 
an opportunity for him to think about 
what all of that says about the univer-
sity.”

At the New School’s 
New Building, a Sign 

Isn’t Just a Sign
James Barron

The New York Times
29 novembre 2013

This is Baur
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University Center Building
72 5th Ave, New York City
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Ruedi Baur ha sviluppato un tipo di 
carattere 3D che viene utilizzato in 
tutto l’edificio sia come un sistema 
di orientamento che come grafica 
ambientale. Le lettere 3D, create 
sulla base del carattere Irma di Peter 
Bilak, sono progettate per lavorare in 
sovrapposizione, per giocare con la 
prospettiva così da indicare un livello 
di direzione all’interno dell’edificio. 
La prospettiva evolve ad ogni lievello 
di profondità, ed il suo effetto si va 
intensificando mentre ci si muove 
dal piano terra fino al 16 ° piano. La 
moltitudine di adattamenti dal bianco e 
nero ai colori si riferiscono alla vasta 
gamma di specializzazioni della scuola.
Oltre al sistema della segnaletica 
funzionale, è stato realizzato un 
intervento tipografico, composto dai 
titoli delle lezioni che si sono tenute 
presso la scuola, installato sul soffitto 
delle scale di uscita, visibile anche 
dall’esterno. (Seum - seum.it)

This is Baur



55

2.3

Intégral Ruedi Baur Paris
Segnaletica per il New 

SchoolUniversity Center
https://vimeo.com/89731777
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Mr. Baur gave the building a system 
of signs that people can use as they 
make their way through the corridors 
and along the building’s attention-get-
ting stairways. The system has its own 
typeface, with variations: The lettering 
changes from level to level.
“Seven levels, and each has a font,” Mr. 
Baur said. “When you understand the 
system, you can say, ‘I’m at the top’ or 
‘I’m near the bottom.’ ”
Architects and engineers see wayfin-
ding as a means of doing more than 
just getting people on the move to their 
destinations. It can give them something 
to remember — a sense of where they 
are. And if they are going to be in a 
building day after day, as New School 
students will be once the University 
Center opens early next year, a mental 
map can deepen their understanding of 
their surroundings.
And the surroundings are something to 
see, and to understand. Designed by the 
New York office of Skidmore, Owings 
& Merrill, the building, on Fifth Avenue 
between 13th and 14th Streets, looks like 
two ribbed metal boxes. One is squattish 
and serves as a seven-story base. The 
other box, taller and more rectangular, 
rises from within the first box and con-
tains a nine-story dormitory. There are 
two more levels beneath the street.

But the three sets of stairways — “com-
municating stairs,” the New School calls 
them — are the most arresting element 
of the building. 

This is Baur

The New School è una università di New 
York, situata principalmente nel Greenwi-
ch Village. Fondata nel 1919 da educatori 
progressisti di New York venne chiamata 
New School for Social Research, nel il 
1997 prese il nome di New School Uni-
versity e dal 2005 divenne New School. 
Circa 9.300 studenti sono immatricolati 
in programmi per laureati e non laureati 
organizzati in parecchie scuole differenti 
che insegnano una varietà di discipline, 
tra cui scienze sociali, arti liberali, scien-
ze umanistiche, architettura, belle arti, 
design, musica, drammaturgia, finanza, 
psicologia e politiche pubbliche. 

(Wikipedia - wikipedia.com)
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tell which way to go from the way the 
letters face.
The letters differ from floor to floor, 
although the typefaces are all variations 
on a single font: Irma, designed by Peter 
Bil’ak. The lettering on the top floor has 
a deep shadow. The lettering on the 
ground floor has almost none.
“The idea is to give a tool for a place, 
a typeface for a place,” Mr. Baur said. 
“It’s a language which can be adopted in 
different contexts.”
Mr. Baur said the biggest challenge was 
not the staircases or the signs, but the 
“donor wall” in the lobby, with the names 
of people who had contributed money 
for the building.

“We never do that in Europe,” he said.

But he said he had settled on a design 
solution: The sizes of the names would 
“correspond with the money.”

They stretch through it — the one on the 
Fifth Avenue side runs through it — the 
one on the Fifth Avenue side runs in 
an uninterrupted line from the second 
floor to the fifth — and are bordered by 
windows. The idea is to put students on 
public view as they walk from class to 
class.
“I wanted to find something different, 
find something that would strengthen 
the singularity of the building,” Mr. Baur 
said. “And it was also important to say, 
welcome to a building where the people 
go on the stairs, not always on the 
elevator.”

So he developed what amounts to a mu-
ral for the long ceiling above the stair-
cases — “sculptural lettering,” the New 
School calls it. His prototype has the 
names of famous figures from the New 
School’s past, like the photographer 
Berenice Abbott and the philosopher 
Horace Kallen, both of whom were on 
the faculty. Their names serve as pun-
ctuation between titles of courses like 
“Art and Ritual” and “Bitter Love: Chine-
se Intellectuals and the State.”
“This is more about orientation than 
specific information,” said Mr. Marshall, 
who joined Mr. Baur on a tour recently. 
“As you move into the building, there are 
room numbers and specificity.”
The lettering has a three-dimensional 
appearance that plays on perspective 
to point people in the right direction. It 
is as though someone were shining a 
flashlight above the letters, and once 
you understand the system, you can 
tell which way to go from the way the 

This is Baur
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University Center Building
72 5th Ave, New York City
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This is Baur

Intégral Ruedi Baur
1997 - 2001



61

Identità visiva
Segnaletica

Immagine coordinata

2.4
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This is Baur

Nel settembre del 1997 il Centre Georges 
Pompidou chiude al pubblico, ed inizia 
un periodo di ristrutturazione e di 
rinnovamento per l’ istituzione parigina, 
che riaprirà solamente nel 2000. Parte 
del progetto è focalizzata sul restyling 
dell’ identità visiva  del Beaubourg, 
mantenendo marchio e logotipo, ideati 
dal designer Jean Widmer nel 1977, 
l’ anno dell’ inaugurazione.

Obiettivo del progetto 

Ideare un nuovo sistema di segnaletica 
che non soddisfi solamente la funzione 
primaria di orientamento all’ interno 
dell’ edificio, ma che diventi un tratto 
distintivo con cui il Centre Pompidou 
possa identificarsi, nel nuovo millennio, 
come un polo culturale internazionale 
e contemporaneo. La segnaletica sarà 
affiancata da una serie di applicazioni 
commerciali del concept: merchandising, 
manifesti, brochure, cataloghi.
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Fotografia precedente 
la chiusura del 1997
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Sovrapposizione, sfalsamento e 
ripetizione; il processo creativo del team 
di Intégral prevede la progettazione di un 
“velo” formato da stratificazioni di livelli 
di parole, che si definiscono agli occhi del 
visitatore come una texture di colori e 
segni. 

I pochi colori scelti ed assegnati a determinate traduzioni 
del contenuto sono l’ unico modo per cogliere le forme 
dell’ affollamento che forma il “velo”. A livello percettivo, i 
molti segni che formano la texture vengono nell’ immediato 
classificati e suddivisi e, nel giro di una frazione di secondo, 
sintetizzati in un’ unica parola, vale a dire il significato 
espresso nella propria lingua (se presente); così avviene il 
passaggio finalizzante che dalla funzione di identità visiva 
porta l’ elemento alla funzione orientativa, o informativa.

This is Baur
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Il potere comunicativo del concept viene accompagnato, all’ interno del complesso,  
dalla presenza di elementi pensati per integrare ed aumentare l’ intuitività della 
segnaletica, principalmente grandi frecce spspese, progettate ricercando il corretto 
equilibrio a livello di impatto visivo in relazione alla funzione; sono sovradimensio-
nate, per essere individuabili anche da lontano, ma le si percepisce comunque come 
leggere, grazie al fatto di essere composte di sola outline, costituita da una lampada 
al neon colorato.

This is Baur
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Il forum del Beaubourg
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This is Baur

A completamento del sistema di segnaleti-
ca del Centre Pompidou sono stati proget-
tati dei pannelli bicolore, giallo e azzurro, 
collocati a terra o sospesi, che segnalano 
la presenza di servizi al visitatore tramite 
pittogramma, oppure informano su eventi 
ed esposizioni temporanei o permanenti.
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L’ iconica scala mobile che 
caratterizza il centro
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This is Baur

I colori, ispirati ad una caratteristica architettonica tipica 
dell’ edificio, ossia le tubature colorate, volutamente lasciate 
a vista, sono organizzati in modo da permettere anche la 
presenza di tonalità diverse dei colori principali, ma ben 
calibrate in base ai punti di vista e alle regole di leggibilità, 
per non togliere nulla all’ aspetto funzionale. La gerarchia é 
comunque stabilita dalla lingua francese che corrisponde alle 
parole di corpo maggiore e in posizione centrale.
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Quello progettato da Intégral è un 
sistema di segnaletica coinvolgente, che 
riesce a creare un legame con l’ edificio 

che lo ospita e che riesce a tradurre 
visivamente i valori con i quali il 

rinnovato Centre Pompidou ha riaperto 
nel nuovo millennio
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This is Baur
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L’ importanza di 
un’ immagine coordinata

Carlo Maria Mosini
AAA Museum Hub

11 gennaio 2017

“L’edificio lascia a vista non solo la strut-
tura reticolare ma anche un fitto sistema 
di tubazioni che che ne percorrono il vo-
lume, come la rampa che porta all’ester-
no un sistema di collegamento verticale, 
comunemente inglobato. Flessibilità e 
adattabilità sono parole chiave del pro-
getto: non esiste un singolo ingresso al 
museo e non sono presenti separazioni 
tra gli spazi espositivi o suddivisioni, tut-
to per evidenziare la natura interdiscipli-
nare del luogo culturale.
L’architettura da sola, per la sua pe-
culiarità ed eccentricità, è capace di 
trasformarsi in immagine di sé stessa, 
viene rafforzato dal lavoro del grafico 
Jean Widmer e dal type designer Hans 
Jurg Hunziker che ne disegna il carat-
tere CGP (Centre Georges Pompidou). Il 
marchio traduce graficamente la lunga 
rampa sulla facciata, ne viene disegna-
to il contorno in uno sfondo regolare di 
linee parelle che si interrompono all’in-
tersecazione con le linee inclinate, così il 
marchio ricorda la facciata, e la facciata 
stessa diventa un gigantesco supporto 
per l’immagine coordinata.”

2.4
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Marchio e logotipo storici del Centre 
Pompidou, rimasti invariati fin dall’ 
inaugurazione e dopo l’ intervento di 
Intégral

This is Baur
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Serigrafia di Jean Widmer del 2007. Un 
punto d’ incontro tra il marchio della 
prima identità visiva del ‘77 e i colori del 
restyling del 2000.

2.4
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This is Baur
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Possibili applicazioni e varianti del concetto di 
“velo”; nel caso di questo manifesto i livelli su cui 
si struttura la composizione sono di meno, c’ è l’ 
uso dello stroke e i colori, nonostante la coerenza 
con il resto del progetto, sono selezionati per 
completarsi con quelli della fotografia
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a cura di Amerigo de Pisapia

“Sparrow has a vibrant and bold 
approach to design. She creates brands 
filled with individuality and personality, 
which transpires through every project 
she works on.”
– Creative Boom
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Elefante africano, Bufalo. IFC Mall, Shanghai 
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“Il rosso, il bianco e l’azzurro. E poi il rosso sul bianco 
e ancora tanto bianco; ancora tanto azzurro. Lo sguar-
do spiazzava in alto per cercare disperatamente lassù 
qualche appiglio, un aiuto. Ma non c’era niente a cui  aap-
pigliarsi, tranne l’azzurro profondo e il bianco freddo gli 
dava una piacevole sensazione a contatto col calore del 
rosso; tuttavia il bianco freddo paralizzava quasi completa-
mente molte parti del corpo. Penso che i colori erano una 
splendida creaz ione della natura e che il nostro occhio 
percepiva tramite essi il multiforme e variopinto aspetto 
della realtà delle cose in tutta la loro bellezza.”
-Stefano Faraoni

Un Caleidoscopio sulla foresta
Evento di Shanti Sparrow

This is Sparrow2.1
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“Ogni cosa è un colore. Ogni emozione è un colore. Il silen-
zio è bianco. Il bianco infatti è un colore che non sopporto: 
non ha confini. Passare una notte in bianco, andare in 
bianco, alzare bandiera bianca, lasciare il foglio bianco, 
avere un capello bianco… Anzi, il bianco non  è neanche 
un colore. Non è niente, come il silenzio. Un niente senza 
parole e senza musica. In silenzio: in bianco.”
-Alessandro D’Avenia

Leone, Elefante africano, Bufalo, Rinoceronte. IFC Mall, Shanghai 
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Elefante africano. IFC Mall, Shanghai 
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Coppia di Zebre. IFC Mall, Shanghai 



85

Bufalo, Rinoceronte, Puma.a IFC Mall, Shanghai 
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Poster per evento, di Dennis Cahlo, New York
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The New York Women’s Surf Film Fe-
stival, a project of Lava Girl Surf, cele-
brates the filmmakers and female wave 
riders who live to surf, highlighting 
their sense of adventure, connection 
to the ocean and love for their own 
communities and those they discover.
The branding design for the 5th an-
nual film festival was influenced by 
iconic retro surf culture and the nuan-
ced aesthetics of contemporary film. 
The incredible underwater photography 
of Sarah Lee has been augmented with 
nostalgic sunset colours. The remo-
val of contextual colours helped cre-
ate an illusion whereby the surfer ap-
pears to be both swimming and flying. 
This visual double meaning is reflecti-
ve of the empowering and aspirational 
themes of the film festival itself. The 
festival, which is a project of Lava Girl 
Surf, celebrates the filmmakers and 
female wave riders who live to surf,

Sparrow’s New York Film Festival
An event by Shanti Sparrow

highlighting their sense of adventure, 
connection to the ocean and love for 
their own communities and those they 
discover. In terms of hear inspiration, 
Sparrow explains: “The branding design 
for the fifth annual event was influen-
ced by iconic retro surf culture and the 
nuanced aesthetics of contemporary 
film. The incredible underwater pho-
tography of Sarah Lee has been aug-
mented with nostalgic sunset colours. 
“The removal of contextual colours hel-
ped create an illusion whereby the Surfer 
appears to be both swimming and flying. 
This visual double meaning is reflective 
of the empowering and aspirational the-
mes of the film festival itself.” Sparrow 
has a vibrant and bold approach to de-
sign. She creates brands filled with indi-
viduality and personality, which transpi-
res through every project she works on. 
Discover more at shantisparrow.com*.

*

2.2
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Merchandise per Evento, di Dennis Cahlo, New York
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“What sets good design and great desi-“What sets good design and great desi-
gn apart is craft in the detail. Something gn apart is craft in the detail. Something 
big and bold and splashy might get initial big and bold and splashy might get initial 
attention, but I think that as creatives, attention, but I think that as creatives, 
we zoom into those tiny details. If we see we zoom into those tiny details. If we see 
craft, we recognize it.”craft, we recognize it.”
-Shanti Sparrow-Shanti Sparrow

Fotografia per poster promozionale, di Sarah Lee
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Este es un excelente ejemplo de identidad de marca.
Shanti Sparrow es una galardonada diseñadora e ilustradora australiana que actual-
mente vive y trabaja en la ciudad de Nueva York. Ella recibió el encargo de producir 
una identidad de marca única para Taste of the Upper West Side, un evento anual de 
degustación de alimentos presentado por el Columbus Business Improvement Distri-
ct. El objetivo del evento es most rar la importancia y la diversidad de la comunidad 
culinaria de este adorado vecindario al contar con más de 80 chefs de los mejores 
restaurantes del Upper West Side. Corriendo por dos noches, el festival anual atrae a 
más de 3,500 invitados e invita a nuevos restaurantes cada año.

Identidad de marca Upper West Side 
por Shanti Sparrow

Uomo passeggia davanti a poster promozionali, di Tim Seguin, New York

This is Sparrow
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Shanti Sparrow es conocida por su sor-
prendente y llamativo enfoque del diseño. 
Es por eso que se le pidió que creara una 
experiencia de marca única para el evento. 
Su solución para Taste of the Upper West 
Side se basa en la idea de cocinar y hor-
near es tanto ciencaia como un tipo de 
arte. El diseño general se refiere al aspec-
to de las exposiciones de arte, mientras 
que los gráficos están inspirados en el 
minimalismo abstracto. Una selección de 
imágenes se puede encontrar a continua-
ción. Más del trabajo de Shanti Sparrow se 
puede ver en su sitio web*. La identidad 
de la marca Taste of the Upper West Side 
se basa en el concepto “cocinar / horne-

ar es tanto una ciencia como un arte”. 
La marca general imita el estilo de una 
exposición de arte y los gráficos están in-
spirados en el minimalismo abstracto. Los 
elementos gráficos son representativos 
de la dualidad de precisión y libertad en la 
cocción / cocción. Los elementos precisos, 
ordenados y regimentados son ilustrati-
vos de la mentalidad de la gastronomía 
perfecta y la ciencia de la cocción. Mien-
tras que los elementos orgánicos y dese-
structurados de las olas hablan más del 
estilo artístico de cocina gratuito y sin re-
ceta. Estos estilos opuestos se unen para 
crear una hermosa armonía en sus dife-
rencias al igual que lo hacen en la cocina.

*

Taste Wine bar, di Tim Seguin, New York

2.3
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Totem con power promozionale, di Tim Seguin, New York
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Manifesto promozionale su lampione , di Tim Seguin, New York
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Amerigo De Pisapia		  depisapia.amerigo@gmail.com

Parlare agli occhi di un bambino
Analisi di un libro di Shanti Sparrow

Come nasce

Durante la sua carriera, Shanti Sparrow 
ha sempre pubblicato libri destinati a un 
pubblico di bambini.  Da semplici giochi 
visivi, come in Shapes e Colors, a libri 
per attività ricreative, come in Colorful 
Creatures e Dazzling Drawings.
Nei suoi libri Shanti ha sempre utilizzato 
colori vivaci e forme geometriche semplici 
per poter comunicare in modo più effi-
ciente al suo pubblico: i bambini. A volte 
è necessario trovare modi di parlare ai 
bambini. Fare discorsi, ma non con le 
parole, bensì con altri strumenti della 
percezione, per creare sentimenti emo-
zioni e pensieri che stimolino la crescita 
e la curiosità. Questo è l’obiettivo dei 
libri di Shanti Sparrow, e con Fantastic 
Friends, Shanti Unisce le forme stimo-
lanti di Shapes e i colori vivaci di Colors 

per formare un prodotto di sintesti di 
tutto ciò che si trova nei precedenti libri 
di Sparrow per catturare e stuzzicare 
l’attenzione dei bambini.

This is Sparrow
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Texture e pattern vengono utilizzati per 
dare espressività alle forme rappresen-
tate, evitando di creare distese di tinta 
unica. Queste texture aiutano nel creare

Colori & Texture

esperienze multisensoriali, dove ri-
suciamo ad associare sensazio-
ni tattili, come la morbidezza, a pat-
tern che ne ricordano la percezione 
visiva, come la peluria di un animale. 

#A3DCE8

#B4398B

#EBB831

#3881A6

#94C56A

#F5B5CD

#101111

#F3F3E7

This is Sparrow
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Essendo un libro destinato a un pubbli-
co di bambini, le immagini dominano la 
gerarchia visiva. Le scritte sono con un 
corpo e uno spessore adatto per essere 
individuate dal lettore in modo chiaro 
et senza sforzi, per favorire una com-
prensione da parte del bambino della 
relazione tra la parola detta da chi legge 
e la scritta nel libro.

Impaginazione & Griglia

2.4



These were Vignelli, Baur and Sparrow.



Who will be the next?




