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Introduzione
Argomento di Tesi

Questo capitolo introduce la scelta dell’ar-
gomento di Tesi che si è voluto affrontare. 
Una sintesi iniziale porterà ad una panora-
mica sullo scopo della ricerca che verrà 
seguita da un commento personale.

 1.1  Abstract  7    
	 Una serata classica 

 1.2  La musica   9 
	 Ritmo, vibrazioni ed emozioni

 1.3  Scelta del tema  11
	 Musica classica oggi
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Abstract
Una serata classica

1.1

Violini, clarinetti, contrabbassi... ed è così 
che si conclude una delle mie serate. Un 
passo indietro però è d’obbligo, la mia se-
rata inizia  in un atrio immenso  dove l’atmo-
sfera è tranquilla, si vedono vestiti eleganti, 
biglietti e persone sparpagliate che discu-
tono. Mi trovo al Centro Culturale di Lugano 
per una serata di musica classica dell’Or-
chestra della Svizzera italiana. Diciamo 
che non è il solito evento che frequento, ma 
di certo sono curioso, quindi come fanno 
tutti mi avvio alla grande scalinata che por-
ta alla sala principale del teatro. Mentre mi 
appresto a salire mi accorgo che sulla sini-
stra riesco a godere di fantastica vista not-
turna sul lago Ceresio. Vedo, attraverso 
delle grandi vetrate, luci di case che in lon-
tananza ondeggiano riflesse sull’acqua. 
Un immagine rilassante che mi accompa-
gna proprio prima di entrare nella sala. 
All’interno è tutto un po’ caotico e vi è un 
grande via vai di persone, c’è chi è intento 
alla ricerca del proprio posto, chi chiac-
chiera e chi consulta il programma della 
serata. Nel frattempo mi metto comodo sul-
la poltrona e incomincio a sfogliare il picco-
lo opuscolo che mi è stato dato all’entrata 
dove vi è qualche informazione riguardo gli 
artisti e la serata. Guardando in basso sul 
palco si vede l’Orchestra, che in prepara-
zione, accompagna l’atmosfera con qual-
che nota di accordo. Quando la maggior 
parte delle persone è seduta finalmente le 
luci si abbassano e un breve ma forte ap-
plauso copre tutto il rumore precedente. Il 
direttore dell’Orchestra fa il suo ingresso 
nella sala e i musicisti si alzano per un mo-

mento. Un veloce inchino del direttore ver-
so la platea e quello che mi spiazza è il si-
lenzio quasi irreale in cui cala la sala. 
L’insonorizzazione e le pareti apposita-
mente progettate per la diffusione del suo-
no rendono tutto amplificato, anche il silen-
zio. Passano i secondi e l’atmosfera irreale 
che si era creata la interrompe un gesto del 
direttore che da l’attacco all’Orchestra. Un 
suono mi colpisce in un istante, ma non rie-
sco a percepire da dove proviene, il suono 
è tutto intorno a me. Quello che ho apprez-
zato particolarmente  è la qualità e la ric-
chezza del suono del complesso orche-
strale, che non ha niente a che vedere con 
lo smartphone e le cuffiette a cui sono abi-
tuato per ascoltare la musica. I musicisti 
con i loro strumenti sono così coordinati che 
quasi non si distinguono tra di loro e forma-
no un suono unico. L’Orchestra però non è 
solo strumenti è anche altro, armonia, rit-
mo, movimento, passione, emozione... La 
musica classica ha una sua personalità, 
ogni singolo individuo all’interno dell’or-
chestra è infatti necessario e importante 
per far si che il complesso orchestrale risul-
ti unico. Da qui, insieme alla collaborazione 
dell’Orchestra della Svizzera italiana, na-
sce la necessità di approfondire e svilup-
pare l’identità dell’orchestra. Partendo da 
questo studio si vuole sviluppare un’idea 
visiva che possa promuovere l’immagine 
dell’Orchestra della Svizzera italiana. Si 
vuole cercare un approccio fotografico at-
tuale verso la musica riferito all’aspetto per-
cettivo della persona.
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 ⇠ Immagine [1]
Archivio OSI,
Foto: Isabella Balena





La musica
Ritmo, vibrazioni, ed emozioni

1.2

 1 Johannes Brahms
(Amburgo, 1833 –  
Vienna,1897) è stato  
un compositore,  
pianista e direttore  
d’orchestra tedesco.

 2 Programma Orche-
stra della Svizzera 
italiana 2015/16
osi.swiss

 3 Markus Poschner
(Monaco 1971) attua-
le direttore principale 
dell’Orchestra della 
Svizzera italiana.

 4 Cano, C. –  La musica 
nel cinema. Musica, 
immagine, racconto. 
2002, Roma, Greme-
se Editore  p.157.

 ⇠ Immagine [2]
Archivio OSI
Foto: Isabella Balena

Quello che affascina della musica non è so-
lo la sua composizione ma come essa ab-
bia una capacità di trasformazione, non 
solo perché ha un intenso rapporto con il 
corpo, ma perché produce mutamenti a li-

vello emozionale. La musica ha la capacità 
di evocare esperienze sensoriali e affettive 
molto remote depositate nell’inconscio per-
sonale. La musica non e solo un’attività ar-
tistica, ma un linguaggio per comunicare.4

«Un suono è vita» disse una volta il grande com-
positore Johannes Brahms 1 – In musica sono in 
gioco il vero, le nostre passioni, sconfitte e spe-
ranze, nientedimeno che la nostra esistenza. Una 
delle più potenti facoltà della musica è da sempre 
quella di saper fare vibrare all’unisono noi essere 
umani. Avvolti dal suo mistero, riusciamo a senti-
re in maniera collettiva e veniamo così costante-
mente coinvolti nei grandi temi dell’umanità quali 
l’immortalità, il dolore e la passione, il trionfo e la 
gioia di vivere, la morte, l’amore e l’eternità.2 
– Markus Poschner 3 , 2015
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Scelta del tema
Musica classica oggi

1.3

 5 OSI – Orchestra della 
Svizzera Italiana

   6 FOSI – Fondazione  
dell’Orchestra della 
Svizzera italiana

 7   Millenials – Millen-
nials o Generazione 
Y: Sono i nati tra la 
fine degli anni ‘80 e 
il 2000

 8  Generazione Z: I nati 
dal 2000 fino al 2010

 ⇠ Immagine [3]
Lugano Arte e Cultura, 
Foto:  Studio Pagi,
archilovers.com

L’OSI5 è la principale Orchestra professio-
nale del Ticino che ha sede a Lugano. Gra-
zie alla  SUPSI avrò la possibilità di collabo-
rare direttamente con FOSI6, che si occupa 
di gestire, promuovere e far vivere l’Orche-
stra. Questo progetto parte quindi con una 
committenza esterna che però avrà princi-
palmente un ruolo consultivo, questo per 
non precludere la sperimentazione.
Ho sempre apprezzato la musica in gene-
rale e gli eventi riguardanti essa. Appena 
ne ho la possibilità ne ascolto volentieri op-
pure partecipo a qualche concerto o festi-
val di artisti a me conosciuti. Non sono però 
un appassionato di musica classica, ma 
non perché non è un genere a me vicino, 
semplicemente perché non ho mai avuto 
l’occasione di approfondire l’argomento. 
Ho comunque potuto apprezzare delle esi-
bizioni dal vivo di alcune orchestre prove-
nienti dalla parte germanofona della Sviz-
zera. Anche se l’argomento mi risulta 
inesplorato non è da intendere negativa-
mente anzi mi dà la possibilità di indagare 
inizialmente avendo uno sguardo esterno, 
quindi potenzialmente uno sguardo da fru-
itore “critico” sul tema. In generale ma so-
prattutto in Svizzera si è abbastanza restii 

quando si parla di musica classica, infatti 
spesso e volentieri questo tipo di musica 
non viene considerato soprattutto quando 
parliamo della generazione dei Millenials7 
(di cui faccio parte) o della generazione Z8. 
Queste due generazioni ma in particolare 
quella dei Millenials è la prima generazione 
che in età adulta ha una certa dimestichez-
za con la tecnologia digitale e quindi cono-
sce in modo spontaneo i codici della comu-
nicazione digitale. Tutto questo è grazie 
alla tecnologia che dagli anni ’80 in avanti 
ha subito un forte sviluppo. Come ben sap-
piamo il mondo digitale ha favorito la con-
divisione della musica, permettendo una 
fruizione rapida e spesso anche gratuita di 
svariati generi musicali. Nonostante la mu-
sica classica nel tempo sia riuscita ad adat-
tarsi all’evoluzione tecnologica sfruttando 
le orchestre per colonne sonore  di film e 
serie TV. Oggi si nota una carenza di cono-
scenza verso questo genere musicale. Più 
che altro sentiamo la musica classica attra-
verso i film, e le serie TV, ma principalmente 
non ce ne rendiamo nemmeno conto. Nel 
mondo digitale abbiamo la possibilità di 
confrontarci con tutto il mondo tralasciando 
quello che ci è magari vicino sul territorio.
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Obiettivi
Domande e ipotesi di Tesi

2

Le domande di Tesi e gli obiettivi, punti 
focali della ricerca e dello sviluppo 
progettuale, saranno esposte in questo 
capitolo. Delle ipotesi saranno inoltre 
formulate per introduzione al capitolo 
di progettazione.

 2.1  Domande  15  
	 Obiettivi e domande di ricerca 
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Obiettivi
Domande e ipotesi di Tesi

2.1

 ⇠ Immagine [3.5]
Lugano Arte e Cultura, 
Foto:  Studio Pagi,
archilovers.com
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Prima di esporre la domanda di tesi si sono 
affrontate delle domande preliminari per-
mettendo di fare chiarezza sul tema.

Qual è l’obiettivo della Tesi? 
Il progetto di tesi si pone l’obiettivo di realiz-
zare un applicativo, improntato sulla fotogra-
fia, che possa aiutare ad avvicinare i giovani 
ticinesi all’Orchestra della Svizzera italiana. 
Il progetto visivo si dovrà distinguere da 
quelli finora realizzati per l’OSI, dovrà essere 
originale dal punto di vista del design, del 
taglio fotografico, dell’estetica e della fruizio-
ne; dovrà tener conto della segmentazione 
dei vari target di riferimento dell’istituzione, 
oltre che dei reali bisogni del contesto di rife-
rimento in cui si inserisce.9

Cosa si vuole scoprire?
Un’approfondita ricerca iniziale permetterà 
di comprendere quali sono le necessità 
principali dell’OSI. I risultati consentiranno 
di scoprire qual’è la strategia di comunica-
zione adatta per il target individuato. Sarà 
fondamentale capire come agire in modo 
tangibile e diretto sul territorio ticinese.

Cosa si vuole dimostrare?
Con questo progetto si vuole dimostrate 
come sviluppare una strategia di comuni-
cazione digitale efficacie per l’Orchestra. 
Si  vuole mantenere però un collegamento 
con la parte tradizionale quindi creando 
contenuti adatti sia per il digitale che per il 
cartaceo.

Domanda di Tesi
Quali sono i criteri e gli ele-
menti di cui bisogna tener 
conto per creare una stra-
tegia creativa efficacie 
che permetta di promuo-
vere ai giovani l’Orchestra 
della Svizzera italiana?
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2.1

Domande e obiettivi

 9 Fulvia Lepori – Tesi 
di bachelor con par-
tner esterno: Scheda 
di progetto 2017, 
Archivio SUPSI, p.1, 
Documento digitale

Ipotesi
L’idea iniziale è quella di  sviluppare dei 
contenuti fotografici che abbiano la possi-
bilità di diventare interattivi riuscendo ad 
attirare principalmente la curiosità dei gio-
vani. Non si vuole però precludere la fruizio-
ne al target meno digitalizzato creando  una 
strategia di comunicazione con un punto 
d’incontro tra digitale e tradizionale. La foto-
grafia infatti è una disciplina che mi appas-
siona da anni ed ha l’elasticità di poter es-
sere usato su vari mezzi di comunicazione, 
inoltre può rappresentare anche concetti 
particolarmente complessi. 

Target
Si vogliono raggiungere quelle persone gio-
vani che hanno un’idea generale di cosa sia 
la musica classica. In particolare si vuole 
andare a promuovere l’OSI a quelle genera-
zioni che principalmente sono nate nell’era 
digitale che però non sono a conoscenza 
dell’istituzione. Non in qualsiasi caso esclu-
dere tutte quelle persone che sono alla sco-
perta di nuovi generi musicali e che hanno 
una spiccata passione e cultura musicale .
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Sviluppo
Il progetto si articola principalmente su due 
fasi, La prima fase, quella di ricerca vuole 
essere un approfondimento sul contesto di 
ricerca seguito da uno sviluppo della cor-
porate identity10. La seconda fase quella di 
progettazione sarà dedicata alla sperimen-
tazione e allo sviluppo dell’applicativo di 
comunicazione. La ricerca permettere di 
avere una base fondamentale per prose-
guire in modo più mirato la progettazione 

dell’artefatto di comunicazione. Grazie alla 
collaborazione e agli archivi OSI si andran-
no ad esplorare la filosofia, i valori attuali 
dell’istituzione e il tipo approccio di comu-
nicazione con l’esterno (sia media tradizio-
nali che media digitali). Inoltre ci si soffer-
merà sull’aspetto fotografico legato alla 
musica classica e si andrà ad analizzare il 
tipo di foto utilizzate in quest’ambito per in-
dagare e comprendere come sviluppare 
una nuova idea fotografica.

 10 Corporate identity indica l’immagine che un’azien-
da ha, o intende procurarsi, presso il pubblico per 
distinguersi dalla concorrenza. Più in generale, 
la corporate identity riguarda la percezione che 
il pubblico ha di un’organizzazione.
en.wikipedia.org





Ricerca
Musica, orchestra e identità

3

Il capitolo di ricerca si suddivide su sette 
livelli e pone l’obiettivo di indagare lo 
stato dell’arte definendo in modo mirato 
il campo d’azione. La ricerca è parte 
di supporto e giustificazione coerente 
delle scelte progettuali.

 3.1  Musica classica in Ticino  21   
	 Statistica regionale e nazionale
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	 Musica classica e orchestra
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 3.7  Conclusioni rilevanti  105
	 Proposte e idee
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Musica classica in Ticino
Statistica regionale e nazionale

3.1

 ⇠ Immagine [4]
Ufficio federale
di statistica
bfs.admin.ch

 

Per capire al meglio la situazione della Mu-
sica classica in Ticino e in Svizzera si è pre-
so in consultazione un’indagine dell’Ufficio 
federale di statistica pubblicata nel 2016. In 
passato le statistiche  condotte a livello na-
zionale dell’UST11 erano rivolte alla fruibilità 
delle istituzioni culturali della classe media 
colta, ma negli ultimi anni l’ambito culturale 
si è articolato particolarmente. La fruizione 
culturale viene relazionata ora a diversi temi 
tra cui l’identità, l’integrazione, partecipa-
zione sociale e qualità di vita. Quest’indagi-
ne si è svolta per la prima volta con questa 
nuova formula nel 2014. L’analisi prende in 
considerazione 16500 intervistati che si dif-
ferenziano per lingua, religione, cultura 
(ILRC). L’ILRC, è una delle tematiche che 
rientra nel nuovo censimento della popola-
zione che viene ripetuta a cadenza di 5 an-
ni per avere un riscontro dei cambiamenti.12

Contenuti e modi tradizionali di fruire della 
cultura vengono in parte completati da nuo-
vi media, di cui però subiscono in parte la 

concorrenza. La presente rilevazione pren-
de pertanto in considerazione anche visite 
virtuali ai musei, videogiochi, attività creati-
ve al computer o la gestione di un blog.
La statistica che viene illustrata di seguito è 
risultato di  rilevamenti a campione rappre-
sentano unicamente una parte della popo-
lazione statistica, i risultati presentano sem-
pre un certo grado di incertezza comunque 
minimo. Se l’indagine si basa su un campio-
namento casuale, come avviene nel pre-
sente caso, l’incertezza può essere quanti-
ficata calcolando intervalli di confidenza; 
contrassegnati nel grafico da strisce più fi-
ni, indicano che il valore reale si situa con 
una probabilità molto elevata (95%) nell’in-
tervallo definito. Questo piccolo estratto 
della statistica presa in analisi è parte di una 
ricerca più vasta ed è consultabile al se-
guente indirizzo web:

https://www.bfs.admin.ch/bfsstatic/dam/
assets/349946/master

 11 UST 
Ufficio federale di statistica

 12 Le attività culturali e del 
tempo libero in Svizzera  
bfs.admin.ch
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5 Stili musicali ascoltati ai concerti, in Svizzera nel 2014

6 Musica classica ascoltata ai concerti, secondo caratteristiche socio-demografiche
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 13 Le attività culturali e del 
tempo libero in Svizzera 
bfs.admin.ch

 ⇠ Immagini [5,6]
Ufficio federale 
di statistica
bfs.admin.ch

A concerti, di ogni tipo, ha assistito almeno 
una volta l’anno circa il 70% della popola-
zione. Come possiamo vedere dal primo 
grafico [7] circa un quarto della popolazio-
ne ha partecipato o assistito a concerti pop 
e rock (incluso hard rock, metal, punk). Ma 
la musica classica sorprende e nel conte-
sto generale Svizzero ha una rilevanza di 
certo non trascurabile infatti viene ascolta-
ta dal 25% dei frequentatori totali di concer-
ti. Seconda solo a musica pop, rock, metal 
o punk. Tutti gli altri generi anche se con 
poca  differenza rimangono con una parte-
cipazione inferiore al 20%. Per quanto ri-
guarda le regioni linguistiche si può con-
statare che non vi sono molte differenze se 
non che la musica classica ha un pubblico 
molto più assiduo nella Svizzera tedesca. 
Età, sesso e livello di formazione degli ap-
passionati di musica variano secondo lo 
stile musicale. Guardando il secondo gra-
fico [6] possiamo vedere come il pubblico 
più attratto da questo genere è solitamente 
dai 60 anni in su, donna, cittadina svizzera 
e proveniente dalla città. Una differenza 
marcata la possiamo constatare tra le for-
mazioni, solo il 12% dei diplomati della 
scuola secondaria ha assistito almeno una 
volta all’anno a un concerto di musica clas-
sica, contro il 34% dei diplomati della scuo-
la terziaria. I ragazzi dai 15 ai 29 anni sono 
i frequentatori in minoranza in questo am-
biente.13

Definizioni dei grafici
Livello di formazione

Scuola secondaria I – scuola 
obbligatoria conclusa o non.

Scuola secondaria II  –  scuola 
media di diploma, AFC, scuola 
media di commercio; maturità 
ginnasiale, maturità professiona-
le o maturità specializzata, 
seminario per insegnanti.

Scuola terziaria – formazione 
professionale superiore con 
attestato o diploma professiona-
le federale, scuola specializzata 
superiore; SUP, ASP, università.

Nazionalità

Svizzera – svizzere e svizzeri e 
cittadine e cittadini con doppia 
cittadinanza.

Altre nazionalità
       
Regioni linguistiche

L’appartenenza degli intervistati 
a una delle tre regioni linguistiche 
è determinata dal domicilio 
non dalla lingua.
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Stili musicali ascoltati ai concerti



7 Stili musicali ascoltati privatamente, in Svizzera nel 2014

8 Musica classica ascoltata privatamente, secondo caratteristiche socio-demografiche
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Anche se in Svizzera vi è una frequenza 
alta di persone che partecipano ai concer-
ti la maggior parte della musica viene 
ascoltata privatamente. Per privatamente 
si intende con l’utilizzo di un supporto digi-
tale o tradizionale es. mp3, internet, vinile 
per l’ascolto dei brani. Pop/Rock [7] nono-
stante siano il genere preferito ai concerti la 
possiamo trovare solo al terzo posto negli 
ascolti privati. Canzoni a testo,  cantautori, 
rock in dialetto, musica di varietà o canzoni 
di grande successo (musica di commedie 
musicali, di film o musica da ballo) vengono 
ascoltate per la maggiore, da circa sette 
persone su dieci. Gli altri stili registrano dei 
valori leggermente più bassi ma sono co-
munque di grande interesse. La musica 
classica (incl. musica classica contempo-
ranea, opera e operetta) viene ascoltata 
dalla metà della popolazione circa la stes-
sa percentuale di tecno, house rap e hip 
hop. Secondo le caratteristiche socio-de-
mografiche14 [8] la musica classica viene 

ascoltata da più del 65% delle persone 
sopra i 60 anni, sotto i 30 anni invece  solo 
il 40%. Ascoltare musica classica privata-
mente è più diffuso tra le donne e soprattut-
to  tra chi vive in città. Per quanto riguarda 
le regioni linguistiche, come per i concerti, 
non vi è una grande differenza di percen-
tuale d’ascolto privato, in Ticino notiamo 
che la musica classica prevale leggermen-
te sulle altre regioni. Una differenza la pos-
siamo constatare tra le formazioni, circa il 
35% dei diplomati della scuola secondaria 
ha assistito almeno una volta all’anno a un 
concerto di musica classica, contro il 65% 
dei diplomati della scuola terziaria. I ragaz-
zi dai 15 ai 29 anni sono gli ascoltatori in 
minoranza in questo ambiente. Il divario si 
nota tra i giovani che frequentano i concer-
ti e chi ascolta musica a casa, il 25% contro 
il 40%. Questa differenza nei giovani è prin-
cipalmente dovuta ai nuovi media15 che 
semplificano la fruizione della musica.16

3.1

Ascolto di musica privatamente

 15 nuovi media – I nuovi media, o media 
digitali, sono quei mezzi di comunicazio-
ne di massa sviluppati dopo la nascita 
dell’informatica e in correlazione ad essa. 
it.wikipedia.org

 ⇠ Immagini [7,8]
Ufficio federale 
di statistica
bfs.admin.ch

 14 socio-demografico – comprende età, 
sesso, reddito, occupazione, titolo 
di studio, livello di istruzione, numero 
di componenti in famiglia e religione.
it.wikipedia.org

 16 Le attività culturali e del 
tempo libero in Svizzera
bfs.admin.ch
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7 Fruitori di musica, nel complesso 2014

8 Differenze tra musica classica e pop/rock, secondo caratteristiche socio-demografiche
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Chi ascolta la musica privatamente è il 95% 
della popolazione. Il supporto più diffuso 
per fruire della musica è la radio (anche tra-
mite la TV) che viene utilizzato da 9 persone 
su 10. I tre quarti della popolazione afferma 
che ascolta la musica con i CD. L’ascolto 
della musica tramite Internet riguarda circa 
la metà della popolazione. Naturalmente la 
rilevazione risale al 2014 e questo dato at-
tualmente non è del tutto corretto, infatti la 
musica ascoltata tramite internet è proprio 
aumentata negli ultimi 2/3 anni. La radio 
viene ascoltata in proporzioni maggiori da 
persone tra 30 e 74 anni rispetto a quelle tra 
i 15 e i 29 anni. I CD invece sono preferiti 
nella fascia d’età tra i 30-59 anni e un po’ di 

più dalle donne. Gli uomini ascoltano più 
spesso la musica via Internet, al computer, 
su un player MP3 o sul cellulare. L’uso di 
questi supporti è molto diffuso in particola-
re tra i giovani dai 15 ai 29 anni (con percen-
tuali tra il 70% e, sui cellulari, quasi il 90%), 
per poi diminuire notevolmente con l’au-
mentare dell’età degli intervistati. L’ascolto 
della musica su Internet, computer, player 
MP3 o cellulare è leggermente più comune 
tra chi vive in città e tra persone di altre na-
zionalità rispetto agli svizzeri. L’unico diva-
rio rilevato è quello linguistico: gli svizzeri 
tedeschi optano di più per i CD, i romandi 
leggermente di più per Internet, computer, 
player MP3 o cellulare.17

Alcuni generi musicali richiamano un pub-
blico più giovane, altre uno più adulto. I 
giovani vanno più spesso ai concerti (pop/
rock e tecno) come si può osservare dal 
confronto nei grafici [10]. I più adulti si reca-
no decisamente più spesso a teatro e a 
concerti di musica classica. Le differenze 

maggiori sono legate alla formazione. Il fat-
to che più si ha un livello di formazione ele-
vato più si è portati a frequentare istituzioni 
culturali non sorprende eccessivamente, in 
quanto ciò rientra, a volte, nella formazione 
scolastica. Chi ha fatto più studi è inoltre più 
attivo a livello amatoriale nella musica.

Chi ascolta la musica e come?

Conclusione generale statistica

3.1

3.1

 ⇠ Immagini [9,10]
Ufficio federale 
di statistica
bfs.admin.ch

 17 Le attività culturali e del 
tempo libero in Svizzera
bfs.admin.ch
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Ambito di ricerca
Musica classica e orchestra

3.2

Da destra a sinistra:
Antonio Vivaldi, 
Johann Sebastian, 
Bach, Georg Friedrich, 
Händel, Wolfgang, 
Amadeus Mozart, 

Ludwig van Beethoven, 
Gioachino Rossini, 
Felix Mendelssohn, 
Frédéric Chopin, 
Richard Wagner, 
Giuseppe Verdi,

Johann Strauss II, 
Johannes Brahms, 
Georges Bizet, 
Pyotr Ilyich Tchaikvsky, 
Antonín Dvořák, 
Edvard Grieg, 

Edward Elgar, 
Sergei Rachmaninoff, 
George Gershwin, 
Aram Khachaturian

 ⇠ Immagine [11]
Montage of great 
classical music 
wikimedia.org

Per riuscire a rendere chiaro l’ambito di ri-
cerca è necessario e indispensabile ap-
profondire i termini musicali sia per ricerca 
personale sia per fruizione futura dell’ope-
ra stessa. Il mondo della musica classica 
è un campo molto vasto, per la ricerca si 
cerca di rendere chiaro l’argomento senza 
ripercorrere tutta la storia della musica, ma 
riprendendo un concetto fondamentale: 
Che cos’è la musica classica? Il termine 
“musica classica” è usato principalmente 
per sintetizzare convenzionalmente uno 
spettro temporale particolarmente ampio, 
che abbraccia la storia della musica dal 
canto gregoriano fino alla musica dei gior-
ni nostri. Ogni tentativo di definire in qual-
che modo la musica classica è però pieno 
di difficoltà, infatti è come voler fondere in 
una singola parola una tradizione che 
comprende un infinità di stili e di espres-
sioni diverse. La classica abbraccia i di-
versi movimenti storici ma ha avuto il suo 
massimo splendore verso la metà del Set-
tecento e gli inizi dell’Ottocento dove si 
sono raggiunte delle composizioni parti-
colarmente complesse e dove per la prima 
volta nasce l’orchestra moderna. Brahms, 
Mozart, Beethoven, Chopin, potrebbero 
essere i riferimenti più immediati ma anche 
Pierluigi da Palestrina oppure la musica 

d’avanguardia degli anni 50’ in poi, con 
Stockhausen, Berio, Boulez… In qualsiasi 
caso è difficile oggi mantenere delle preci-
se divisioni all’interno della musica classi-
ca perché le contaminazioni di altri generi, 
come jazz, pop, rock nel tempo sono state 
molteplici. Generalmente si è consapevoli 
che la musica classica è ancora oggi com-
posta tramite le orchestre, anche se le 
composizioni sono molto diverse da quella 
di cento anni fa. Oggi purtroppo il genere 
viene spesso associato a qualcosa di no-
ioso, serio o troppo tradizionale e difficile 
da comprendere. Si evoca l’immagine di 
teatri sale da concerto dove il pubblico de-
ve rimanere seduto immobile per ore con-
trariamente ai  concerti jazz, pop, o rock 
dove il pubblico è più attivo fisicamente. 
Sono due modi di fruizione della musica 
diversa. La musica classica però è proba-
bilmente più familiare di quanto possiamo  
immaginare. Anzi è tutta intorno a noi, sia 
nei ristoranti, nei supermercati, nella pub-
blicità o come tema e musicale in televisio-
ne. Una grande quantità di musica cine-
matografica utilizza direttamente o deriva 
dalla tradizione “classica”. La maggior 
parte di noi anche se non appassionato a 
questo genere ne è inconsciamente un fru-
itore grazie a film o serie TV.18

 18 Sabrina Tambani
I gesti della musica, Tesi di Ba-
chelor in comunicazione visiva, 
2014, SUPSI, Lugano, p.21
Biblioteca SUPSI DACD
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 19 Archivio LACedu
Orchestra, Schede 
didattiche per alunni 
delle scuole medie
Documento digitale

 20 Enzo Beacco
Storia delle orche-
stre, 2015,  Milano, 
ilSaggiatore, p.175

 21Enciclopedia Treccani 
voce “Orchestra 
treccani.it

L’orchestra è un insieme di musicisti che 
collaborano a un’esecuzione musicale, riu-
niti in un preciso ordine per gruppi di stru-
menti e disposti in maniera precisa sia per 
motivi di acustica, sia per osservare i gesti, 
sia per seguire le indicazioni del direttore 
d’orchestra che di regola si pone in piedi 
davanti agli esecutori.19

Nell’antichità greca e romana il termine “or-
chestra” definiva lo spazio, tra la scena e gli 
spettatori, dove solitamente erano presenti 
i coristi o i danzatori.20 Nel Medioevo e nel 
Rinascimento non vi erano particolari rego-
le per suonare in gruppo diversi strumenti 
perché la musica vocale era considerata la 
più importante, infatti gli strumenti erano 
spesso usati solamente per accompagna-
re i cantanti. Solo attorno al 17esimo secolo 
quando si formarono diversi gruppi musi-
cali esclusivamente strumentali, alcuni teo-
rici chiamarono orchestra un insieme di 
musicisti. Attorno al 18esimo secolo si ini-
ziava ad avere una forma definitiva dell’or-
chestra anche grazie a compositori  come 
Haydn, Mozart, Gluck, Beethoven che die-
dero un impulso drastico alla musica or-
chestrale classica. Fra i compositori che 
sperimentarono nuovi strumenti nell’orche-

stra e che si distinsero nell’ideazione di 
nuovi effetti timbrici sono da ricordare Ber-
lioz, Wagner, Mahler e Strauss. Wagner in-
trodusse l’utilizzo del cosiddetto ‘golfo mi-
stico’, ossia la buca entro la quale l’orchestra 
prende posto nei teatri d’opera per miglio-
rare l’acustica e per garantire la totale visi-
bilità del palcoscenico da parte del pubbli-
co.21 Attualmente gli strumenti orchestrali  
sono situati nello spazio secondo principi 
acustici ben definiti. Le quattro famiglie 
strumentali sono le seguenti:

Archi
Strumenti a corde sfregate da un archetto.

Legni
Strumenti a  fiato in cui l’aria viene insufflata 
attraverso un foro o un’ancia.

Ottoni
Strumenti a  fiato in cui l’aria viene insufflata 
tramite un bocchino.

Percussioni
Strumenti in cui il suono è prodotto percuo-
tendo lo strumento con le mani o con appo-
siti battenti di diversi materiali.

3.2

L’orchestra

 ⇢Schemi [12]
Archivio LACedu
Orchestra, Schede 
didattiche per alunni 
delle scuole medie
Documento digitale
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L’orchestra ha avuto, nel corso dei secoli, 
un’evoluzione legata principalmente all’e-
sigenza di ingrandire l’organico, ovvero la 
quantità e varietà di strumenti a disposizio-
ne. Questo cammino è stato dettato dalla 
fantasia dei compositori, intenti a porre 
sempre meno ostacoli alla loro libertà cre-
ativa, ma soprattutto dallo sviluppo della 
cultura musicale all’interno delle grandi 
città europee, con un conseguente amplia-
mento delle sale da concerto in modo da 
accogliere un pubblico sempre maggiore.19 

Orchestra d’archi o barocca (1600)
Era formata da un gruppo non troppo nume-
roso di archi e uno ancora più piccolo di 
fiati. Per legare insieme le varie sonorità si 
usava un clavicembalo, strumento a tastiera 
a corde pizzicate, che assieme al violoncel-
lo formava il cosiddetto “basso continuo”.

Orchestra da camera o classica (1700)
Aumenta il numero degli archi, famiglia che 
continua ad essere considerata la più im-
portante, e sono aggiunti strumenti a  fiato 
come corni, clarinetti e fagotti. Anche le 
percussioni cominciano a farsi sentire, an-
che se di rado, soprattutto i timpani.

Orchestra sinfonica o romantica (1800)
Prende il suo assetto definitivo, con l’au-
mento ulteriore della sezione degli archi 
(anche  fino a 60 elementi) e il potenziamen-
to degli ottoni, ai quali si aggiunge il bas-
so-tuba. Anche le percussioni (con timpani, 
grancassa, piatti, ecc.) diventano elementi  
fissi all’interno dell’orchestra.

3.2

Categorizzazione orchestra

Legenda

  Direttore d’orchestra

  Clavicembalo

  Archi

  Legni

  Ottoni

  Percussioni
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Archi

 1 Violino

 2 Viola

 3 Violoncello

 4 Contrabbasso

Gli archi sono la parte più corposa di un’or-
chestra. Se prendiamo i singoli strumenti 
riusciamo a notare una certa somiglianza di 
forma tra loro, se non per la dimensione che 
varia di molto. Per suonare uno di questi 
strumenti si necessita di uno strumento det-
to archetto costituito da una bacchetta di 
legno con crini di cavallo che permette allo 
strumentista di sfregare le corde. Il violino è 
quello che riesce ad arrivare a note più acu-
te gli alti strumenti vanno decrescendo fino 
ad arrivare al contrabbasso con le note più 
gravi. In un’orchestra, sono gli strumenti 
che occupano le prime file. Disposti in se-
micerchio, danno l’assetto per la posizione 
di tutti gli altri strumenti. In particolare, i vio-
lini sono suddivisi in primi e secondi mentre 
i contrabbassi, per via della loro grandezza 
e spessore timbrico, sono situati in fondo, 
dietro i violoncelli. In generale, la disposi-
zione degli archi può variare secondo il 
volere del direttore d’orchestra.22

Legni

 5 Ottavino

 6 Flauto traverso

 7 Clarinetto

 8 Oboe

 9 Fagotto

Le famiglie di legni e ottoni sono spesso 
considerate come un’unica grande fami-
glia quella dei fati. Nella ricerca sono sepa-
rati per facilitare la comprensione.
Questi strumenti prendono in effetti il loro 
nome dal materiale con cui erano costruiti,
il legno. Ora vengono fabbricati anche in 
altri materiali soprattutto in metallo. Un ca-
so importante è quello del flauto traverso. 
Anche l’ ottavino è considerato un legno, 
sebbene oltre alla versione costruita in le-
gno duro, esista quella totalmente in metal-
lo. Anziché concentrarsi sul materiale, bi-
sogna semmai analizzare il modo in cui 
viene spinta l’aria all’interno della cavità. 
Nel caso dei legni, si può avere un semplice 
foro ad una delle due estremità, come ac-
cade con i vari flauti , oppure un oggetto 
chiamato ancia, che agganciato allo stru-
mento, permette all’aria insufflata di vibrare 
in modo da trasformarsi in suono.22

 22 Archivio LACedu
Orchestra, Schede 
didattiche per alunni 
delle scuole medie
Documento digitale
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Ottoni

 10 Corno

 11 Tromba

 12 Trombone

 13 Bassotubo

Anche nel caso di questo secondo gruppo 
di aerofoni, il materiale non è l’unico aspetto 
da considerare. Anche qui infatti,sebbene 
l’ottone sia il principale elemento impiegato 
per la costruzione, è necessario riallacciar-
si alla questione dell’immissione d’aria 
all’interno delle cavità. Se non altro per non 
incappare ad esempio nell’errore di consi-
derare il sassofono un ottone. Infatti esso, 
seppur costruito in ottone, non rientra in 
questa categoria in quanto dotato di ancia 
semplice. Nel caso degli ottoni, l’oggetto in 
questione è il bocchino, un oggetto di forma 
conica avvitato allo strumento dove il suo-
natore appoggia le labbra, mettendole in 
vibrazione come se fossero una sorta di 
ancia naturale. Di tutti i fiati, gli ottoni sono 
senz’altro quelli che raggiungono la poten-
za di suono maggiore. Esistono delle com-
posizioni famose dove gli ottoni ricoprono 
un ruolo davvero fondamentale, dando pro-
va della loro grande potenza sonora.23

Percussioni

 14 Timpani

 15 Marimba

 16 Grancassa

 17 Rullante

 18 Triangolo

 19 Piatti

Strumenti in cui il suono è prodotto percuo-
tendo lo strumento con le mani o con appo-
siti battenti. Come si è potuto osservare, le 
percussioni nel tempo hanno conquistato 
un ruolo stabile all’interno dell’orchestra. 
Questa famiglia ha origini remote, si pensa 
che addirittura nella preistoria i primi uomi-
ni avessero già scoperto le percussioni 
nell’atto di accendere un fuoco con due 
pietre o magari affilando la punta di una 
lancia. Per tale ragione, esistono tantissimi 
strumenti a percussione provenienti da va-
rie parti del mondo. All’interno dell’orche-
stra il percussionista è sicuramente un mu-
sicista speciale, in quanto si ritrova spesso 
da solo, mentre tutti gli altri musicisti fanno 
parte di un gruppo. In alcuni casi, a secon-
da del brano, si possono avere anche due 
o più percussionisti. Gli strumenti in base 
alla composizione possono variare, infatti 
come strumenti supplementari troviamo 
arpa, pianoforte, organo, ecc.23

 23 Archivio LACedu
Orchestra, Schede 
didattiche per alunni 
delle scuole medie
Documento digitale
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All’interno di un’orchestra il direttore d’or-
chestra ricopre un ruolo fondamentale: 
“Solitamente, per dare un’idea ai non ad-
detti ai lavori del complesso compito rive-
stito da questa speciale  figura, si usa dire 
che mentre il pianista suona il piano, il violi-
nista il violino,il clarinettista il clarinetto, e 
così via... il direttore ha l’arduo incarico di 
“suonare” l’intera orchestra! Non potendo 
ovviamente suonare tutti quegli strumenti 
contemporaneamente, si affida ai diversi 
musicisti.” Non c’è dubbio che egli debba 
conoscere profondamente ogni caratteri-
stica degli strumenti con cui ha a che fare, 
nonché aver sviluppato la capacità di suo-
nare molto bene più di uno strumento.24

Ma quello che il pubblico vede durante l’e-
secuzione di un brano movimenti delle 
braccia, l’agitare una bacchetta di legno 

nell’aria (per rendere il gesto più chiaro e 
visibile), etc, sono solo il risultato  finale del 
grande lavoro svolto durante le prove d’or-
chestra, che, a seconda dei casi, possono 
essere molto lunghe e faticose. È lì che il 
direttore compie il lavoro più grande, co-
municando ai suoi musicisti quali siano le 
sue idee interpretative. In altre parole, egli 
trasferisce giorno per giorno ai musicisti la 
sua visione del brano. Ogni direttore dà una 
sua personale impronta al brano, cercando 
comunque di rimanere fedele al volere del 
compositore.25 Alcune tra le principali fun-
zioni svolte dal direttore d’orchestra sono:

•	Dare gli attacchi
•	Scandire il tempo
•	Segnare l’ingresso dei vari strumenti
•	Guidare il fraseggio (es. crescendo e di           
    minuendo, accelerando e rallentando)

 ⇢ Immagini [13]
Archivio OSI
Foto: Isabella Balena

 24 Archivio LACedu
Orchestra, Schede 
didattiche per alunni 
delle scuole medie
Documento digitale

 25 Sabrina Tambani 
I gesti della musica, Tesi di Ba-
chelor in comunicazione visiva, 
2014, SUPSI, Lugano, p.27
Biblioteca SUPSI DACD
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Markus Poschner – (1971, Monaco di 
Baviera, Germania) Direttore principale 
dell’Orchestra de la Svizzera italiana 
dal 2015,Direttore musicale della Bruck-
nerorchester e del Landestheater Linz 
dal 2017/18 Primo direttore ospite della 
Deutsches Kammerorchester Berlin.
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Comunicazione 
Campagne pubblicitarie/promozionali

3.3

 26 Campagna 
Pubblicitaria
it.wikipedia.org

 ⇠ Immagine [14]
Justin Lewis, 
Getty Images,
gettyimages.ch

Solitamente la pubblicità non si limita ad es-
sere un annuncio singolo ma si suddivide in 
varie forme anche più complesse come le 
campagne pubblicitarie che coinvolgono 
diversi soggetti e più mezzi di comunicazio-
ne. Esistono vari tipi di campagne che si 
diversificano per la loro strategia o tattica in 
base all’ambiente in cui agiscono.
Una campagna promozionale o pubblicita-
ria nasce quasi sempre dalla necessità di 
qualcuno, un’azienda, un’ istituzione, un’or-
ganizzazione, un ente pubblico o privato 
ecc.. che vuole comunicare un messaggio 
ad un target group preciso. La campagna 
promozionale è composta da una serie di 
messaggi coordinati che attraverso i media 
mirano a obiettivi marketing prefissati. Per 
rendere una campagna più efficacie è ne-
cessario che i vari media con cui si comuni-
ca siano coordinati tra loro mirando allo 
stesso obiettivo, questo permette di facilita-
re al fruitore finale di ricordare al meglio il 
messaggio finale.26 La  campagna pubbli-
citaria parte con l’analisi del brief, un docu-
mento nel quale l’azienda o l’istituzione 

espone tutto quello che serve conoscere, 
ovvero la propria Visione, la Missione, i Va-
lori della Marca, il prodotto, e ogni altra in-
formazione utile.
La scelta degli approcci strategici di mar-
keting sono molteplici, è non è facile indivi-
duarne quella corretta. Questa scelta si 
basa su un processo logico e si dovrà ba-
sare, sulla situazione della comunicazione 
attuale, sul mercato, al tipo di prodotto/ser-
vizio offerto, al target di riferimento e i tipi di 
canali scelti per la comunicazione. Una 
campagna pubblicitaria può venire realiz-
zata su vari livelli. Il livello visivo è la tecnica 
più utilizzata e solitamente presenta un per-
sonaggio (testimonial) che viene utilizzato 
sui vari messaggi promozionali. Spesso si 
usa anche il livello uditivo che tramite   un 
rumore, una canzone, un suono si ricono-
sca facilmente il prodotto/l’istituzione, que-
sto lo troviamo normalmente sulla radio TV 
o nei media digitali. Oppure si associa uno 
slogan una parola o una breve frase ad 
un’immagine che aiuta nell’unificare la 
campagna pubblicitaria.
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 27 Antonio Foglio 
Il marketing comuni-
cativo dell’impresa, 
2013,Milano, Franco 
Angeli, p.167

 28 Antonio Foglio 
Il marketing comuni-
cativo dell’impresa, 
2013, Milano, Franco 
Angeli, p.341

Un fattore fondamentale per avere una 
campagna di qualità è il messaggio che è 
il fulcro della strategia di marketing dell’a-
zienda /istituzione e dovrà pertanto essere:

•	Una promessa concreta e coerente
•	Una proposta valida e differenziata
•	Attrattiva e suscitare interesse/curiosità 

Per essere un messaggio efficacie deve ri-
uscire a rispondere in modo coerente ai 
seguenti quesiti: 27

Che cosa comunicare? 
È importante nel messaggio evidenziare 
l’idea di base, la promessa su cui si vuole 
fare leva. Il messaggio dovrà essere chiaro, 
quindi riuscire a rappresentare l’idea crea-
tiva che vi è alla base. Essere rappresenta-
tivo di quello che si promette o del tipo di 
relazione che si vuole avere con i fruitori. 
Deve essere un messaggio semplice, for-
mularne uno troppo complessa o di difficile 
comprensione avrà difficoltà a rimenare 
nella mente del fruitore.

A chi comunicare? 
Il messaggio dovrà essere indirizzato a un 
target definito e rivolgersi con il giusto lin-
guaggio. Il messaggio si dovrà adattare al 
tipo di fruitore che si è individuato.

Come comunicare? 
I mezzi di comunicazione hanno una chiara 
funzione da svolgere, quella di veicolare 
nel miglior modo possibile il messaggio per 
il pubblico di riferimento. Una volta definiti i 
contenuti del messaggio diventa importan-
te  trasmetterlo con i giusti mezzi per rag-
giungere il target di riferimento. 

Quando comunicare? 
La comunicazione non può essere occasio-
nale, deve essere costante, per riuscire a 
raggiungere gli obiettivi prefissati. Redige-
re un piano comunicazionale aiuta a gestire 
al meglio sul lungo termine.

Dove comunicare? 
Rispondendo alla domanda a chi comuni-
care? Si troveranno utili informazioni indivi-
duare la locazione, il territorio su cui si vorrà 
incentrare la propria comunicazione 

Un buon messaggio quindi dovrà informa-
re, ma anche creare emozioni che possono 
in un secondo momento influenzare il com-
portamento dei fruitori, creando una sensa-
zione, uno stato d’animo. Per essere deco-
dificato e ben compreso dal destinatario 
richiede una serie di caratteristiche:28

Chiarezza, Semplicità, Coerenza.
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 29 Il Web Marketing 
raccontato : Vecchi 
e nuovi media
norzwebmarketing.
com 

 30 Web 2.0: media 
sociali Vs media 
tradizionali
peracchiafloriana.
wordpress.com

 31 Guida: Strategie 
web per artigiani 
tecnologici
issuu.com

Quali sono i nuovi media e quali i vecchi?
 “Prima di cominciare precisiamo che il web 
(nato nel 1991) è considerato un nuovo me-
dium. Quando si parla di stampa, radio e 
televisione, si suole dire comunicazione 
“tradizionale”. Quando si tratta di web, e 
derivati, la terminologia usata è comunica-
zione “non convenzionale” o “non tradizio-
nale”. Ad essere tradizionale, e non tradi-
zionale, non è il mezzo in sé, ma l’uso che 
se ne fa. Il concetto di “nuovo”, di rottura 
con il passato, è in relazione al rapporto 
che si instaura con il cliente. Con i nuovi 
mezzi a disposizione (e-mail, blog, forum 
...) è possibile aprire un dialogo diretto e 
personale con l’utente. La comunicazione 
cambia, diventa interattiva, e la pubblicità 
si adegua. La novità sta nel fatto che il con-
sumatore risponde, i mezzi di comunica-
zione a sua disposizione glielo consentono 
e l’impresa non può ignorarlo”29

I media tradizionali, nei confronti dei social 
network si caratterizzano per una scarsa 
interattività con il messaggio. Le informa-
zioni vengono trasmesse “da uno a molti”. 
Il messaggio viene selezionato e l’utente 
non ha la possibilità di scegliere o interve-
nire sui contenuti. I social media sono inve-
ce caratterizzati dall’interazione con gli 
utenti e possono interagire, approfondire, 
criticare e migliorare le informazioni.

I social media hanno abbattuto le barriere 
di accesso alla comunicazione e tutti pos-
sono diffondere messaggi o contenuti sele-
zionandoli sulla base delle preferenze per-
sonali. Gli utenti determinano l’importanza 
delle news sostituendosi al processo edito-
riale. Con i social media è cambiato i modo 
di “consumare” le informazioni ed è cam-
biato il pubblico di riferimento. Un argo-
mento attuale dunque è il destino dei media 
tradizionali, molti pensano che il loro decli-
no sia imminente a favore dei social network 
e della comunicazione prettamente digita-
le. La teoria più realistica però e che il media 
di vecchia generazione oltre ad adattarsi 
alle nuove tecnologie sono complementari 
alla comunicazione digitale, infatti molte 
volte già si incrociano tra di loro. La modali-
tà di coinvolgimento per i consumatori deve 
essere multicanale, il consumo da parte dei 
destinatari è assai più consapevole , si cer-
ca sempre di più conferme e raffronti per le 
scelte d’acquisto o di fruizione.30

Bisogna comunque tener sempre presente 
che la qualità della comunicazione è impor-
tante sia sui canali tradizionali che sul web. 
E’ quindi fondamentale predisporre un pia-
no di comunicazione sempre completo e 
integrato che preveda azioni mirate e di 
qualità sugli strumenti offline, come su 
quelli online.31

3.3
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Gli strumenti innovativi di comunicazione 
utilizzano metodi differenti dai classici si-
stemi pubblicitari. Le nuove tecniche di 
marketing vengono solitamente definite 
non convenzionali o guerrilla marketing.32

Il termine guerrilla proviene dal gergo mili-
tare, gli attacchi inaspettati che venivano 
perpetrati verso il nemico venivano definiti 
“guerrilla”. Jay Conrad Levinson, famoso 
Businnees Writer, usò per la prima volta 
questo termine in un suo libro pubblicato 
nel 1984.33 L’approccio guerrilla nel ambito 
del marketing è la messa in atto di un ap-
proccio di comunicazione rivolto a dei de-
stinatari di un messaggio nei luoghi e nei 
momenti meno opportuni. Grande energia 
ed immaginazione servono per la realizza-
zione  di questo stile alternativo di pubblici-
tà. Il guerilla marketing si distingue per i 
mezzi che utilizza per cogliere il fruitore di 
sorpresa. Installazioni, esibizioni, stickers, 
graffiti, muri, scritte nei posti più impensati 
sono elementi caratteristici di questo tipo di 
comunicazione. È un tipo di marketing non 
convenzionale in cui l’unica regola è non 
avere regole. Questo tipo di approccio 
spesso usato nel mercato reale, per esem-
pio nei luoghi pubblici tra cui strade, parchi, 
centri commerciali, ecc., questo per garan-
tire una grande portata di pubblico, nono-
stante ciò il metodo trova spazio anche nel 
mercato online, portando la discussione 

anche sui social media.34 I principali metodi 
di comunicazione non convenzionale at-
tualmente utilizzati sono i seguenti:

Il Viral marketing 
Il termine “Viral marketing” è dovuto a un 
articolo di Jeffrey Rayport del 31 dicembre 
del 1996, The Virus of Marketing”, fast Com-
pany. Il viral marketing è principalmente un 
metodo per far conoscere l’azienda o i pro-
dotti/servizi in un lasso di tempo particolar-
mente breve.  Il marketing virale è possibile 
grazie al passaparola, ma si differenzia da 
esso, poiché non è un processo naturale, 
ma un processo pianificato. Il passaparola 
è indotto da coloro che creano la campa-
gna di marketing virale. Il principio alla base 
del marketing virale è la creazione di un 
messaggio che sia talmente interessante 
da spingere i destinatari a condividerlo con 
qualcuno e questi a qualcun altro. Processo 
che conduce a una diffusione che ricorda 
quella di un virus: esponenziale.35

Oggi la realizzazione di una campagna vi-
rale è il sogno e l’obiettivo di molte aziende, 
ma sono in pochi che riescono ad avere 
veramente successo in questo settore. An-
che se si ha la possibilità di studiare questo 
tipo di comunicazione, progettare una cam-
pagna viral non è evidente perché non vi è 
la possibilità di prevedere con certezza il 
successo e la visibilità di e essa.36

3.3
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 32 Marketing non con-
venzionale
it.wikipedia.org

 33 Alfredo Zanardi Tesi 
di Laurea, Uncon-
ventional Social 
Advertising, 2016, 
Milano, p.56

 34 Strumenti innovativi 
di comunicazione 
marketitcg.wor-
dpress.com

 35 Antonio Foglio 
Il marketing comuni-
cativo dell’impresa, 
2013, Milano, Franco 
Angeli, p.473

 36 Viral marketing
en.wikipedia.org
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Ambient marketing 
L’ambient marketing sfrutta in modo parti-
colare determinati ambienti pubblici per 
incontrare un determinato target per tra-
smettergli un messaggio riguardante il pro-
dotto/servizio che si vuole promuovere. E 
un tipo di comunicazione che si discosta 
da quella tradizionale, vuole farsi vedere 
immediatamente nei momenti quotidiani 
della giornata tipo del target di riferimento. 
L’ambient marketing porta il messaggio di-
rettamente dove si trova il pubblico di riferi-
mento specifico con messaggi ad-hoc 
prendendo di sorpresa gli utenti che si tro-
vano in quel posto per motivi diversi da 
quelli di una fruizione pubblicitaria.

Ambush marketing 

  “Espressione comunemente usata nel mon-
do anglosassone in ipotesi di associazione 
indebita (non autorizzata) di un brand ad 
un evento mediatico; ossia quando lo stes-
so non appartenga ad uno degli sponsor 
ufficiali.”37

Spesso i brand pagano per diventare dei 
sponsor unici ed ufficiali di eventi mediatici, 

in cui capita che si intromettano degli altri 
sponsor con delle tecniche di marketing 
non convenzionale in modo del tutto non 
ufficiale. Un’azienda quindi si avvantaggia 
della popolarità di un evento particolare per 
diffondere il proprio messaggio, senza però 
essere contributrice economica dell’even-
to. È una tecnica molto complessa e difficil-
mente programmabile con largo anticipo, 
proprio per la sua caratteristica di dover 
“cogliere l’attimo” per rubare la scena.

Buzz marketing 
Questa tecnica prevede la creazione di 
campagne di marketing pensate per la cre-
azione di un forte passaparola. Sono azioni 
rivolte ad aumentare il volume di conversa-
zioni riguardo ad un prodotto o un servizio 
per aumentarne notorietà e reputazione.  

 “La parola buzz è, infatti, onomatopeica e 
richiama il ronzio delle api: in estrema sin-
tesi il buzz marketing rappresenta quindi la 
possibilità di raggiungere nel modo più ca-
pillare e nel minor tempo possibile quello 
che viene definito “sciame”, cioè un grup-
po di utenti omogeneo per interessi rispetto 
a un tema o a una categoria di servizi.” 38

3.3
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 37 Ambush Marketing
it.wikipedia.org

 38 Buzz Marketing
marketingjournal.it
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Orchestra
Orchestra della Svizzera italiana

3.4

 39 Conservatorio della 
Svizzera italiana
Scuola universitaria 
di musica di Lugano, 
Svizzera.

 40 LAC, Lugano Arte e 
Cultura – Il più gran-
de centro culturale 
della città di Lugano 
nel Canton Ticino che 
si trova in Svizzera.

 41 RSI 
Radiotelevisione 
svizzera di lingua 
italiana.

 42 Storia OSI
osi.swiss

 ⇠ Immagine [15]
Archivio OSI
Foto: Isabella Balena

 ⇢ Immagine [16]
Archivio OSI, 
Foto: Isabella Balena

L’Orchestra della Svizzera italiana risiede a 
Lugano nel Cantone Ticino ed è una delle 
14 orchestre attive a livello professionale in 
Svizzera. L’orchestra è composta da 41 
musicisti stabili che hanno la possibilità di 
variare di numero con l’invito di ospiti e 
componenti aggiuntivi in base alle necessi-
tà degli eventi. L’OSI mette in programma 
annualmente due stagioni principali dove si 
esibisce in grandi sale svizzere ed interna-
zionali. Oltre a questo partecipa frequente-
mente a manifestazioni soprattutto sul terri-
torio nazionale e propone diverse iniziative 
didattiche rivolte a scuole e studenti. (con-
certi estivi, concerti per famiglie, concerti 
per le scuole e collaborazioni con il Conser-
vatorio della Svizzera italiana39). Nel pano-
rama internazionale l’OSI è riuscita a farsi 
notare collaborando con grandi nomi del 
panorama direttoriale e con celebri solisti. 
Dal 2015 è l’orchestra residente del LAC, 
Lugano Arte e Cultura. 40 L’OSI è finanziata 
principalmente dal Cantone Ticino, dalla 
Città di Lugano e dall’Associazione degli 
Amici dell’OSI. Partner Internazionale è il 
gruppo Helsinn. A partire del 2018 la Banca 
dello Stato del Cantone Ticino sosterrà l’O-
SI in qualità di sponsor principale e la SSR/
RSI41 in qualità di acquirente di prestazioni. 

Nel luglio 2017 è stato attribuito all’OSI il 
prestigioso Premio alla Carriera istituito da-
gli organizzatori di Estival Jazz con il patro-
cinio del Corriere del Ticino.42

Direttori titolari

Markus Poschner 
da settembre 2015 direttore principale

Vladimir Ashkenazy
da settembre 2013 direttore ospite principale

Alain Lombard
1999 - 2005 direttore principale, 
dal 2005 direttore onorario

Mikhail Pletnev
2008 - 2010 primo direttore ospite

Serge Baudo
1997 - 2000 primo direttore ospite

Nicholas Carthy
1993 - 1996 direttore stabile

Marc Andreae
1969 - 1991 direttore stabile

Otmar Nussio
1938 - 1968 direttore stabile

Leopoldo Casella
1935 - 1938 direttore stabile
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 ⇠ Immagini [17]
Archivio OSI
Foto: Isabella Balena
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Per la creazione di una corretta strategia di 
comunicazione è necessario definire l’i-
dentità dell’OSI stessa. Anche se l’Orche-
stra dipende dalla propria fondazione, vari 
partenariati e il Cantone, dispone di una 
propria identità che si compone di tutti que-
gli elementi caratteristici come il nome, la 
visione, la missione, i propri valori, le attività 
e i servizi offerti…  L’OSI solamente per il 
fatto di esistere propone una sua identità e 
quindi una sua immagine, intesa come opi-
nione, giudizio che i target di riferimento 
hanno dell’orchestra. L’immagine in termini 
semplici non è altro quindi che la reputazio-
ne che l’istituzione si è costruita nel tempo. 
Identità e immagine quindi sono particolar-
mente correlate e sono un processo in con-
tinua evoluzione teso a realizzare l’equili-
brio tra loro e a mantenerlo nel tempo. 

 “Oggi, in un mercato che diventa sempre 
caotico e competitivo comunicare in ma-
niera corretta la propria identità e far sì che 
corrisponda all’immagine che di essa han-
no gli interlocutori, diventa sempre di più 
un passaggio strategico fondamentale per 
il raggiungimento degli obiettivi generali 
dell’ente. Un risultato che si raggiunge solo 
attraverso l’attuazione di una razionale e 
sapiente politica di comunicazione inte-
grata che vede il coordinamento di tutte le 
manifestazioni dell’ente in grado di offrire 

un significativo contributo sul piano comu-
nicazionale che ha come principale obietti-
vo l’equivalenza tra identità e immagine.”42

Ecco allora che per sviluppare una strate-
gia di comunicazione funzionale è neces-
sario conoscere a fondo l’identità attuale di 
cui l’orchestra dispone. 

 42 idea comunicazione
ideacomunicazione.it

 ⇠ Immagine [18]
Archivio OSI
Foto: Isabella Balena

Premessa
L’OSI attualmente non dispone 
di un manuale di corporate 
che definisce una linea guida 
precisa, quindi per redarre 
i seguenti punti ci si è avvalsi 
della collaborazione dell’OSI 
che ha permesso l’estrazione
dei punti chiave della filosofia 
dell’istituzione. Questi sono 
concetti scaturiti dopo vari 
colloqui con la committenza. 
I seguenti ragionamenti riman-
gono una proposta che potrà 
essere presa in considerazione 
per una futura implementazione. 
Per la redazione dei seguenti 
punti ci si basa su una scheda 
analitica di comunicazione.43 

Mondo OSI
Identità, identità visiva e immagine

3.5

 43 Nicla Borioli – Passi per una corretta 
strategia di comunicazione: scheda 
analitica, Semiotica Comunicazione 
visiva, 2015, SUPSI, Lugano
Scheda didattica SUPSI DACD
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 44 Markus Poschner 
Programma Orche-
stra della svizzera 
italiana 2017/18, 
2017, p.17

 45 Denise Fedeli
Programma Orche-
stra della Svizzera 
italiana 2017/18, 
2017, p.5

Visione
Descrizione del percorso strategico futuro 
dell’istituzione, ossia della direzione in cui 
si muove e l’orientamento futuro in termini 
di proposte, mercato, clienti e tecnologia. 

Valorizzare sempre a pieno l’incredibile po-
tenziale dell’Orchestra della Svizzera italia-
na caratterizzando culturalmente la regione 
Ticino e Lugano e mettendo in risalto la sua 
straordinarietà nel panorama europeo.44

Missione
Descrizione della ragion d’essere e delle 
finalità commerciali attuali dell’istituzione, a 
volte legata alla copertura geografica o alla 
posizione di leadership cui si aspira.

Rappresentare l’intera regione linguistica 
della Svizzera , che ha sempre più neces-
sità e desiderio di imporsi a livello naziona-
le con progetti di qualità. Attraverso la mu-
sica, punto forte della produzione locale, si 
è in grado di oltrepassare i confini, allinean-
dosi con quanto avviene nel resto dell’Eu-
ropa. Si vuole essere un istituzione con un’ 
identità precisa che sia sempre più vista 
come un ente singolo con proprie caratte-
ristiche e valori molto legati al territorio del-
la svizzera italiana.45

I principi, le caratteristiche di condotta che 
guidano l’istituzione nel perseguire la visio-
ne e nella definizione dei comportamenti e 
degli atteggiamenti del personale. 

Cultura: il territorio
Si è inscindibilmente legati al territorio par-
tecipando e proponendo eventi regionali. 
Si collabora collaborando con le varie istitu-
zioni in modo attivo per permettere  di con-
dividere la cultura anche nelle scuole.

Integrità: essere unici
la creatività è la linfa del nostro successo. 
Favoriamo un clima di apertura verso i mu-
tamenti musicali. Sappiamo incoraggiare 
l’inventiva e le soluzioni creative dei nostri 
musicisti per affermarci in un contesto inter-
nazionale e nazionale.

Qualità: il suono
La chiave del  successo è la qualità delle 
proposte, nate da una ricerca costante con 
un’ attenzione particolare al dettaglio.

Passione: curiosità e flessibilità
La curiosità e la voglia di spingersi sempre 
più in alto è la motivazione.

Diversità: il valore dei singoli
L’orchestra è formata da un gruppo di per-
sone diverse fra loro e queste differenze 
sono il valore aggiunto che porta un van-
taggio a tutto l’organico.

3.5

Visione e missione Valori
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Convertire la visione in performance misu-
rabili (obiettivi target da raggiungere), Sta-
bilire gli obiettivi generali di marketing.

Gli obiettivi futuri conosciuti dell’orchestra 
sono i seguenti:

Comunicazione digitale
Riuscire ad essere più vicini ai giovani e agli 
appassionati dell’orchestra grazie all’utiliz-
zo dei social network e con una comunica-
zione personalizzata.

Informare
Informare i giovani sulla musica classica e  
avvicinarli a quest’ambito organizzando 
eventi pensati appositamente per loro e cre-
ando collaborazioni e proposte per le scuo-
le del territorio ticinese.

Rafforzare collaborazione LAC
Dato la stretta collaborazione con il LAC, vi 
è la possibilità di collaborazione per una 
strategia di comunicazione ad-hoc.

Manuale di corporate
Mettere in programma un raffinamento del 
logo con conseguente creazione di un ma-
nuale di corporate identity.

Dove ci si trova? Avere una visione più chia-
ra della situazione che ci circonda.

L’orchestra attiva già all’inizio dagli anni ‘30 
diventa l’Orchestra della Radio della Sviz-
zera italiana, rafforzando così lo sviluppo 
musicale del territorio. Dopo anni di colla-
borazione si inizia un graduale distacca-
mento dalla Radio, quindi dalla RSI. Si inizia 
un percorso che man mano fa diventare 
l’orchestra sempre più indipendente nei 
confronti dalla radio. Alla fine del 2018 l’or-
chestra avrà completato questo distacco e 
avrà la RSI solo come acquirente di presta-
zioni. I principali servizi che offre l’istituzio-
ne sono eventi nazionali e internazionali per 
promuovere la cultura e la propria identità.

3.5

Obiettivi Analisi situazionale
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A chi mi rivolgo? Capire chi è il nostro utiliz-
zatore tipo? Quali valori ha? 

Appassionato
Spettatore molto informato e interessato, sa 
quello che vuole e non cambia idea facil-
mente. Di solito è un adulto con una certa 
esperienza nell’ambito della musica classi-
ca e un assiduo frequentatore dell’OSI. L’o-
biettivo per questo target è quello di Ispira-
re: quindi proporre offerte aggiuntive e 
nuove esperienze nell’ambito classico.

Occasionale
Spettatore informato o interessato alla mu-
sica classica, che probabilmente nel tem-
po libero si dedica a suonare uno strumen-
to musicale. L’obiettivo per questo target è 
quello di Informare: informare in modo mi-
rato su eventi e novità, cercando di invo-
gliare a partecipare. 

Formazione
Ragazzi che intendono frequentare, fre-
quentano o hanno concluso una formazio-
ne nell’ambito musicale. In particolare ra-
gazzi che sono attivi nel Conservatorio della 
Svizzera italiana. L’obiettivo per questo tar-
get è quello di Guidare: dare più informazio-
ni e guidare gli studenti con delle collabora-
zioni con i giovani musicisti in formazione. 

Scuole & Famiglie
Bambini delle scuole elementari che ven-
gono invitati dall’orchestra tramite degli 
eventi organizzati in collaborazione con le 
scuole. L’obiettivo per questo target è quel-
lo di informare e adattarsi: riuscire a farsi 
riconoscere dai giovanissimi  proponendo 
eventi personalizzati per questo tipo di tar-
get coinvolgendo anche i genitori.

3.5

Target group
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3.5

Posizionamento Obiettivo 
Comunicazione

Dare alla marca o al prodotto una posizione 
precisa nella mente del consumatore nei 
confronti della concorrenza. 

L’OSI si distingue per essere l’unica orche-
stra ufficiale sul territorio Ticinese e vanta di 
un’ottima reputazione soprattutto a livello 
internazionale. Quello che la contraddistin-
gue è la qualità e la varietà degli eventi pro-
posti. OSI tiene particolarmente alle nuove 
generazioni interagendo attivamente con 
scuole e istituzioni. Competitor naturali all’in-
terno del canton Ticino non ve ne sono es-
sendo l’unica orchestra riconosciuta dal 
cantone e l’unica a livello professionale ed 
internazionale. I competitor naturali diretti 
sono le altre orchestre svizzere con ricono-
scimento internazionale.  Sul territorio i con-
correnti indiretti sono piccole orchestre indi-
viduali che però non hanno lo stesso 
organico dell’OSI.

Far conoscere, il prodotto o le sue caratteri-
stiche, in questo caso il ruolo assegnato alla 
pubblicità è prevalentemente informativo; 
far apprezzare, il prodotto o una marca, il 
compito assegnato alla pubblicità in questo 
caso è quello di modificare gli atteggiamenti 
e opinioni o rafforzare quelli positivi; far agi-
re, cioè spingere il consumatore a compiere 
un’azione, in questo caso lo scopo è di mo-
dificare un comportamento.

L’OSI non si concentra solamente sul farsi 
conoscere ma sul farsi apprezzare e lo ha 
fatto elaborando nuovi valori e una nuova 
visone coerenti alla missione che si sono 
prefissati. Questi si traducono poi negli ela-
borati di strategia creativa.
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 ⇢Loghi [19]
Archivio OSI,
Ackermann Dal Ben 
Communication 

 46 Utilizzo Logo OSI
Archivio OSI,
Documento digitale

 47 Burke,Christopher 
Burke, Paul Renner: 
The Art of Typography 
Paperback (1999), 
p.105, p.106, p.107

Il logo46

Il logo dell’Orchestra della Svizzera italiana 
è costituito dall’acronimo che riprende il no-
me stesso dell’orchestra “OSI” dove viene 
accostata la dicitura completa del nome.
Il logo dell’orchestra è stato sviluppato  dal-
lo studio Ackermann Dal Ben Communica-
tion Design di Lugano. Per l’utilizzo del logo 
sono state redatte delle regole di utilizzo. Il 
carattere usato per l’acronimo è principal-
mente un Futura Regular personalizzato. Il 
carattere usato per la dicitura “Orchestra 
delle Svizzera italiana” è il Futura Light. 
Questo carattere tipografico è stato prodot-
to nel 1927–1930 dal tipografo e grafico 
tedesco Paul Renner. Un carattere lineare 
che prende le caratteristiche di progetta-
zione del Bauhaus infatti è un carattere che 
combina semplicità visuale ed equilibrio 
compositivo.47

a
Futura

Aa  Qq  Rr
Aa  Qq  Rr

a b c d e f g h i j k l m
n o p q r s t u v w x y z

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Dimensioni logo senza didascalia

4

5

6

Dimensioni logo con didascalia

 1 H: 8mm 
È la dimensione di 
utilizzo minima se il 
logo viene accom-
pagnato con il testo 
di descrizione OSI.

 2 H: 14mm 
Dimensione per car-
ta intestata. La di-
mensione è stabilita 
sull’altezza della “I”. 
Può variare di ±2mm.

 3 H: 28mm 
La dimensione mas-
sima non ha limiti se 
non determinati 
dal rapporto con 
il supporto.

 4 H: 4mm 
È la dimensione di uti-
lizzo minima se il logo 
viene utilizzato senza 
il testo di descrizione.

 5 H: 14mm 
Dimensione per carta 
intestata. La dimen-
sione è stabilita sull’al-
tezza della “I”. Può 
variare di ±2mm.

 6 H: 36mm 
La dimensione massi-
ma non ha limiti 
se non determinati 
dal rapporto con 
il supporto.

1

2

3

H
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Colore
L’utilizzo del colore è consentito solo qualo-
ra il logo sia collocato su fondo bianco.

 1 B/N positivo logo OSI
Nero 100%, nel caso il logo sarà collocato 
su fondo bianco o su immagini bianco e ne-
ro o a colori si utilizzerà la versione B/N po-
sitiva qualora il valore medio dell’immagine 
sia inferiore o al 25/30%.48

 2 B/N negativo logo OSI
Bianco, nel caso il logo sarà collocato su 
fondo nero o su immagini bianco e nero o a 
colori si utilizzerà la versione B/N negativa 
qualora il valore medio dell’immagine sia 
superiore al 25/30%.48

Colore attuale logo

Pantone
449

CMYK
65-55-100-28

RGB
89-89-43

Hex
59592B

Scotchcal 
CMYK 53-43-63-3

 48 Utilizzo Logo OSI
Archivio OSI,
Documento digitale

 ⇢Loghi [20]
Archivio OSI,
Ackermann Dal Ben 
Communication 
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Sfondo
Bianco 100%

Sfondo
Immagine 20%

Sfondo
Nero 100%

Sfondo
Immagine 80%

1 2

Logo positivo Logo negativo
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Area d’esclusione logo
L’area d’esclusione è stabilita da uno spa-
zio circostante il logo determinato dalla 
metà dell’altezza della lettera “I”.
H14 = area d’esclusione 7 mm. 49

Posizionamento logo
Il posizionamento del logo su stampati 
esclusivamente OSI è determinato dall’as-
se centrale della lettera “O” corrispondente 
alla metà del formato del supporto. 49

 49 Utilizzo Logo OSI
Archivio OSI,
Documento digitale

3.5

Identità visiva attuale49

 ⇡Loghi [21]
Archivio OSI,
Ackermann Dal Ben 
Communication 
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Immagine fotografica
Per quanto riguarda l’immagine fotografica 
non è presente una linea guida riguardo a 
quest’ambito. Vi sono diverse tipologie di 
immagini utilizzate per un diverso scopo.
Di seguito una spiegazione delle principa-
li tipologie di fotografie utilizzate o presenti 
nell’archivio interno dell’OSI: 

 1 Documentaristica/archivio
L’OSI ha una collaborazion regolare con un 
fotografo, Daniel Vass, che segue l’orche-
stra nelle varie prove e nei vari eventi sul 
territorio. Si occupa principalmente di co-
prire la parte fotografica più documentari-
stica per avere una copertura sia per i me-
dia (giornali, pubblicazioni, interviste) che  
per l’ archivio interno dell’OSI.

 2 OSI al LAC
Questi scatti sono prevalentemente stati 
pensati per promuovere l’Orchestra resi-
dente del LAC. Le foto sono state scattate 
dalla fotografa Isabella Balena, la quale è 
stata ingaggiata per la stagione 2015/2016. 
Ovviamente sono fotografie che sono state 
utilizzate in svariati modi, all’interno dei pro-
grammi di stagione, sul sito web e per la 
comunicazione LAC.

 3 Ritratti/Silhouette
I ritratti sono pensati appositamente per il 
sito web dove si presenta il musicista e il 
tipo di strumento suonato, anche questi 
scatti sono di Isabella Balena.



 ⇡ Immagini [22]
Archivio OSI
Foto: Daniel Vass

 1 Documentaristica/archivio
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 ⇡ Immagini [23]
Archivio OSI
Foto: Isabella Balena

 2 OSI al LAC
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 ⇡ Immagini [24]
Archivio OSI
Foto: Isabella Balena

 3 Ritratti silhouette
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Introduzione
Lo stato attuale della comunicazione 
dell’Orchestra della Svizzera italiana come 
dichiarato è in uno stato transitorio, oltre ad 
uno studio grafico che si occupa principal-
mente del programma e di altri artefatti, l’O-
SI esegue la restante parte di grafica nel 
ufficio interno di comunicazione. Normal-
mente l’OSI rinnova ogni cinuqe anni una 
collaborazione con uno studio grafico, que-
sto per avere continuamente un nuovo ap-
proccio grafico, l’ultima collaborazione che 
è partita nel 2015  è stata con l’agenzia cre-
ativa Variante  di Bellinzona. Nella prossime 
pagine si andranno ad analizzare i loro ulti-
mi artefatti della stagione 2017/2018. 
L’ obiettivo principale dell’Orchestra e quel-
lo di divulgare la presenza degli eventi sul 
territorio ticinese e riuscire nella vendita dei 
biglietti di quest’ultimi. Attualmente dell’OSI 
è particolarmente estesa a livello regionale 
e nazionale infatti si appoggia a varie tipo-
logie di artefatti, piattaforme digitali, e con-
tatti sul territorio ticinese:

•	Agende online eventi 
•	Contatti stampa
•	Organizzatori concerti
•	Enti turistici
•	Stampa regionale e nazionale
•	Stampa online 
•	Social media
•	Istituzioni
•	Scuole
•	Autorità
•	Municipi
•	Sponsor
•	Consiglio di fondazione 
•	Radio, TV
•	Newsletter
•	Comunicati stampa
•	Posta
•	...

3.5

Situazione attuale della comunicazione
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Di seguito ci si concentra principalmente ad 
esporre i vari artefatti e metodi di comunica-
zione che attualmente utilizza l’orchestra:

Stampati
Gli artefatti cartacei sono molteplici ma i 
principali mezzi di informazione degli even-
ti sono i seguenti:

 1 Programma della stagione
ll programma annuale è il principale mez-
zo di comunicazione con gli spettatori e 
il pubblico. L’artefatto stampato con ca-
denza annuale permette di informare 
sugli eventi della stagione musicale in 
arrivo. La programmazione è un punto 
cardine perché definita con largo antici-
po e permette di organizzarsi sotto vari 
aspetti sia livello organizzativo che di 
promozione dell’orchestra stessa. Il pro-
gramma oltre a contenere le date degli 
eventi presenta i dettagli che riguardano 
le serate e altri contributi quali fotografie, 
commenti, contatti e informazioni sull’O-
SI e i suoi musicisti. Nonostante si aggiri 
attorno a 140 pagine il programma è mol-
to snello nella lettura e presenta molte 
immagini che riprendono solitamente gli 
ospiti, i musicisti dell’Orchestra e altro 
inerente alla musica classica.

 2 Calendario
Il calendario è un piccolo pieghevole che 
permette di avere a portata di mano le 
date principale degli eventi orchestrali. È 
stato pensato principalmente per l’affis-
sione sia in casa che per la città.  Il calen-
dario si suddivide per anno sul fronte e 
sul retro, sapendo che la stagione musi-

cale parte ad agosto e conclude in luglio 
dell’anno seguente. 

 3 Programma della serata 
Il programma della serata è solitamente 
un piccolo opuscolo/flyer in cui si racchiu-
de la descrizione dello spettacolo, infor-
mazioni sulla serata, note, immagini e 
biografie degli artisti/musicisti. Questo 
opuscolo viene solitamente consegnato 
prima dell’ingresso nella sala di concerto.

 4 Inviti
L‘invito è solitamente dato di persona o 
spedito per posta. Si invitano gli utenti a 
partecipare ad un evento che si svolgerà  
a breve. L’invito ha una grafica variabile 
che rispecchia il programma della serata.

 5 Manifesti
I flyer e manifesti sono il metodo più co-
mune con cui l’Orchestra promuove degli 
eventi speciali o fuori programma. Per 
quanto riguarda i manifesti l’OSI non ha 
una particolare comunicazione, infatti 
basa la sua comunicazione collaborando 
con il LAC che propone sua comunica-
zione di manifesti in cui promuove gli 
eventi dell’OSI che si svolgono nel centro.

 5 Flyer
Solitamente i flyer accompagnano la co-
municazione del manifesto, quindi curati 
con la comunicazione del LAC. Eccezio-
ne fanno gli eventi esterni al LAC o even-
ti particolari di promozione a cui l’OSI 
dedica una comunicazione ad-hoc es: 
vedi  Ali Bab [vedi img. 26].

3.5

Situazione attuale della comunicazione

 ⇢Materiale [25]
Archivio OSI
artefatti cartacei
di variante.ch
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5

 ⇡ Immagine [26]
Omaggio ad Argerich
arnerbank.ch
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6

 ⇡ Immagini [27]
Archivio OSI – file forniti 
da B. Wiedmer
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 ⇢ Immagini [28]
Sito internet OSI
osi.swiss

Digitale
Oltre alla comunicazione tradizionale l’OSI 
si promuove con vari mezzi digitali tra cui:

 1 CD
I CD sono un mezzo secondario di pro-
mozione della musica dell’OSI. Impor-
tanti collaborazioni, nazionali e interna-
zionali, con solisti e conosciute case 
discografiche permettono all’OSI di cre-
are, in base al programma stagionale, 
delle produzioni proprie basate su sinfo-
nie di importanti musicisti.

 2 DVD
I DVD come i CD sono un mezzo di pro-
mozione secondario che oltre all’audio 
permette la fruizione visiva dell’Orche-
stra in azione. Il DVD permette una frui-
zione della musica con una qualità supe-
riore dato che il supporto è più capiente. 
Si può  vantare un audio digital dolby 
souround 5.1 che contiene 5 traccie so-
nore riproducibili su un sistema audio 
apposito. Naturalmente risulta sempre 
un audio compresso niente a che vedere 
con l’audio non compresso. Nell’ambito 
classico ricordiamo che la qualità del 
suono è molto importante.

 3 Radio/TV
Dato la collaborazione con la RSI fino a 
quest’anno l’attività dell’orchestra è pro-
mossa dall’emittente televisiva RSI e dal-
la sua radio RSI Rete 2. Viene discussa in 
diretta l’attività settimanale dell’Orche-
stra della Svizzera italiana con le  voci dei 
protagonisti, ovvero dei direttori o dei 
solisti che ospitano regolarmente.

 4 Social network
L’orchestra della Svizzera italiana è pre-
sente su un solo social network ma  non 
è molto attivo in questo settore. Si utilizza 
questo canale di comunicazione princi-
palmente per promuovere, a pagamento 
con delle inserzioni degli eventi che ven-
gono svolti al LAC. Vi sono anche delle 
condivisioni sporadiche di fotografie e di 
contenuti video degli eventi che però non 
rispecchiano a pieno le potenzialità 
dell’orchestra e i suoi musicisti.
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 ⇡ Immagini [29]
RSI Rete Due
rsi.ch

3
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 ⇡ Immagini [30]
Account Facebook OSI 
facebook.com

4
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 ⇢ Immagine [31]
Insight OSI Facebook
facebook.com

 50 Social network
treccani.it

 51 Facebook Insights
Una guida detta-
gliata ai Facebook 
Analytics
annettepalmieri.it

3.5

Analisi Social network

Social Network
Con l’espressione social network si identifi-
ca un servizio informatico on-line che per-
mette la realizzazione di reti sociali virtuali. 
Si tratta di siti internet o tecnologie che con-
sentono agli utenti di condividere contenuti 
testuali, immagini, video e audio e di intera-
gire tra loro.50 Un analisi riguardanti le stati-
stiche di seguito verrà eseguita per capire 
l’utenza tipica che fruisce dei contenuti su 
Facebook, famoso social network su cui 
l’OSI ha un account attivo. Essendo il pro-
getto rivolto ad un’utenza giovane è essen-
ziale capire il tipo di utenti che si raggiungo-
no per riuscire a personalizzare al meglio i 
contenuti che si andranno a creare. Attual-
mente la pagina dell’OSI ha 5370 likes (ap-
prezzamenti da parte dell’utenza presente 
sul social network) di certo non un numero 
trascurabile però sicuramente migliorabile 
anche solo con piccoli accorgimenti nel se-
lezionare il materiale da pubblicare.

Facebook Insight
Facebook Insight è uno strumento di analisi 
gratuito e fornito direttamente da Facebook. 
Questo permette di capire al meglio l’anda-
mento della pagina in generale. Da la possi-
bilità di capire come i tuoi post o i contenuti 
influiscono sul pubblico così dandoti tutti i 

dati necessari per migliorare l’andamento 
della pagina. Le informazioni che si trovano 
nel pannello dei Facebook Insight sono:51

•	 Quale post sta ottenendo più engage-
ment (interazioni, reaction, commenti  
e condivisioni) nei tuoi fan e quali non 
catturano la loro attenzione ?

•	 I tuoi fan sono cresciuti di numero e,  
se sì, quanto velocemente?

•	 Quale percentuale del tuo pubblico  
vede i tuoi contenuti?

Inoltre si possono estrarre le statistiche ri-
guardanti le seguenti tematiche:

•	 Età e sesso e loro percentuali  
di distribuzione in varie fasce

•	 Relazione e stato coniugale

•	 Livello di formazione scolastica

•	 Categorie di interessi e pagine  
Facebook maggiormente seguite

•	 Città di residenza

•	 Lingua parlata

•	 Frequenza con cui svolgono azioni in 
Facebook (post, commenti, condivisio-
ni, interazioni con pubblicità, ecc…)
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Insight OSI
Così è come si presenta analytics sul porta-
le Facebook, per accedere a questo servi-
zio bisogna inizialmente avere una pagina o 
un accesso da amministratore o editor. Di 
seguito sulle seguenti pagine alcune scher-
mate fondamentali per capire il tipo di uten-
za che fa capo al profilo dell’Orchestra della 
Svizzera italiana.

1 Panoramica Insight
2 I tuoi fan
3 Persone raggiunte
4 Copertura post
5 Tipi di post
6 Competitors

Facebook
Orchestra della Svizzera italiana

5370 likes

 77 

Introduzione 
Obiettivi 
Ricerca 

Progettazione  
Conclusioni 



 ⇡ Immagine [32]
Account Facebook OSI 
facebook.com

 1 Panoramica Insight
Questi primi grafici offrono una panoramica 
sulle statistiche della pagina dell’OSI per un 
periodo di tempo selezionato, una settima-
na, un mese, un trimestre. Si ha la possibili-
tà di vedere a colpo d’occhio l’andamento 

della pagina in termini di mi piace, copertu-
ra, interazione con i post e visualizzazioni. 
Questi grafici se cliccati mandano a dei 
grafici completi ed interattivi che mostrano 
i dati in dettaglio sugli interventi che sono 
accaduti sulla pagina.
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 ⇡ Immagine [33]
Account Facebook OSI 
facebook.com

 2 I tuoi fan
Qui viene mostrata una ripartizione della 
demografia dei  fan quindi persone che già 
stanno seguendo la pagina: maschio / fem-
mina, paese, città, gruppo di età e lingua. 
Dati importanti per capire come rivolgersi 
alle persone collegate alla tua pagina. Pos-
siamo vedere come in questo caso la pagi-
na dell’OSI viene seguita solitamente da 

uomini e donne che hanno un età compre-
sa fra i 25-34 anni che provengono dall’Ita-
lia, Svizzera e Spagna. Per quanto riguarda 
la Svizzera vi è una grande affluenza dalle 
città di Lugano e Zurigo. Non sono da tra-
scurare comunque le altre fasce d’età infat-
ti vi è sono una forte percentuale sia negli 
uomini che nelle donne che segue la pagi-
na con un età compresa fra i 35-45 anni.
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 ⇡ Immagine [34]
Account Facebook OSI 
facebook.com

 3 Persone raggiunte
Questo grafico è quello relativo al numero 
di persone che hanno visto i contenuti che 
riguardano la pagina raggruppato per ses-
so ed età. Ogni barra del grafico ha una 
doppia valenza: quella blu in primo piano 
rappresenta  le persone che si sono riusci-
te a raggiungere invece quella grigia ri-
guarda i nostri fan della pagina. Ci permet-

te di vedere a colpo d’occhio dove sono e 
quanto sono grandi le differenze del pub-
blico selezionato rispetto a tutti gli altri. Se 
l’utenza raggiunta supera la percentuale 
dei fan, come per esempio negli uomini di 
fascia dai 55 ai 64 anni, questo significa 
che i contenuti associati alla pagina sono 
stati visti al di fuori della cerchia dei fan, 
grazie alla condivisione degli utenti.
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 ⇡ Immagine [35]
Account Facebook OSI 
facebook.com

 4 Copertura post
La sezione copertura dei post mostra il nu-
mero di persone uniche che hanno visto i 
contenuti della pagina  Facebook in un de-
terminato periodo di tempo e comprende 
sia la portata organica che quella a paga-
mento. La portata organica, sul grafico in 
arancione chiaro, rappresenta la quantità 
di persone a cui sono state mostrate i propri 
contenuti. Questo non vuol dire che sono 
stati visti realmente, ma mostra a quante 
persone è stato mostrato il contenuto. Il 
grafico interattivo da la possibilità di clicca-
re su una qualsiasi sezione e mostrerà i 

dettagli di quale contenuto è riuscito ad 
essere visualizzato maggiormente. Analiz-
zando i picchi, soprattutto quelli non a pa-
gamento, si riuscirà a capire quali contenu-
ti hanno più successo. Si ha la possibilità di 
pagare dei contenuti per far si che siano 
visualizzati in determinati posti a determi-
nate fasce di età e interessi. In qualche oc-
casione possiamo vedere che si sono 
sponsorizzati dei contenuti, e lo possiamo 
vedere sul grafico rappresentato in aran-
cione scuro. I contenuti che l’OSI sponso-
rizza di tanto in tanto sono gli eventi  che 
vengono organizzati al LAC.
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 ⇡ Immagine [36]
Account Facebook OSI 
facebook.com

 5 Tipi di post
Quello che bisogna sapere che il successo 
di un contenuto non è solo determinato da 
la copertura che ha ma soprattutto dall’in-
terazione che esso riceve con l’utenza. 
Quindi commenti, reazioni e condivisioni 
sono assai più importanti dei “mi piace” 
che riceve un post. Questa sezione mostra 

il successo di diversi tipi di post in base a 
copertura e interazioni medie. Qui nel gra-
fico possiamo notare che nella pagina 
dell’OSI le maggiori interazioni si svolgono 
sui contenuti fotografici. Questo dato ci 
permette di capire che dai nostri seguaci vi 
è un feedback positivo per questo tipo di 
contenuto.

3.5

Analisi Social network

82 



 ⇡ Immagine [37]
Account Facebook OSI 
facebook.com

 6 Panoramica Insight
Effettuare un’analisi dei competitor signifi-
ca individuare chi sono e come operano le 
orchestre simili all’OSI, al fine di determi-
narne i punti di forza e debolezza, sia per 
quanto concerne i prodotti/servizi offerti, 
sia a livello strategico. Nello specifico, par-
lando di social media, analizzare i propri 
competitor significa verificare la strategia 

ideata per i canali social aziendali, e moni-
torare il comportamento dei follower sulle 
fan page, di modo da avere un quadro chia-
ro relativo al settore di appartenenza. Que-
sta sezione permette di analizzare i compe-
titor desiderati andando a verificare  come 
si posiziona la propria pagina a livello di 
immagine confronto delle altre orchestre.
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Casi studio
L’immagine fotografica dell’orchestra

3.6

 ⇠ Immagine [38]
Pullup orchestra
pulluporchestra.ch

In circolazione non è presente molto mate-
riale di pubblicazione che riguarda l’imma-
gine visiva di un’orchestra nello specifico.
Vi è però diverso materiale utile andando a 
guardare i tipi di approcci delle varie Or-
chestre Europee. Si vorrebbero approfon-
dire i vari approcci fotografici, anche speri-
mentali, che possano essere compatibili 

con l’OSI e la musica classica. L’analisi si 
vuole concentrare sul taglio fotografico e il 
tipo di approccio che si ha con l’immagine 
essendo l’ambito particolarmente tradizio-
nalista. I casi scelti saranno incentrati sulla 
rappresentazione dell’orchestra o di ele-
menti che richiamano la musica. 
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3.6

Helsinki Philharmonic Orchestra

 ⇠ Immagine [39]
Helsinki Philharmo-
nic Orchestra Foto: 
Marko Rantanen
behance.net

L’Helsinki Philharmonic Orchestra è un 
gruppo di 102 musicisti che attualmente è 
diretto da  John Storgårds, con sede princi-
pale all’Helsinki Music Centre. L’orchestra 
ha una storia significativa, a partire dalla 
Helsinki Orchestral Society nel 1882 e ha 
acquisito il suo nome attuale in seguito alla 
fusione con l’Helsinki Symphony Orchestra 
nel 1914. Nel 2016 l’orchestra ha nominato 
il suo primo direttore d’orchestra femminile, 
Susanna Mälkki. Con questo cambiamenti 
si è voluto rafforzare l’immagine complessi-
va  dell’orchestra collaborando con lo stu-
dio Bond, studio di grafica finlandese. 
Lo studio ha ingaggiato il fotografo Marko 
Rantanan per la creazione di una nuova 
identità visiva fotografica. Per le fotografie 
è stato utilizzato un metodo che enfatizza la 
dinamicità che ha il suono infatti si vuole 
mostrare che la musica non è statica ma 

qualcosa di vivo. Il suono è presente e ma 
lo si percepisce attraverso il movimento del 
musicista. Gli scatti fotografici sono diven-
tati un iconici per l’orchestra e sono stati 
utilizzati per programmi, articoli di cancelle-
ria, biglietti da visita, campagne e segnale-
tica. In questi scatti di Marko Rantenan è 
stato utilizzato il bianco e nero che rimanda 
comunque a qualcosa di tradizionalista, ri-
manendo in contrapposizione con il tipo di 
foto che è molto dinamica. Il tipo di compo-
sizione è classica, si utilizza un mezzo bu-
sto americano per riuscire a riprendere l’in-
tero gesto del movimento dei musicisti. Il 
movimento rende la fotografia dinamica  e 
da un senso di lettura all’immagine. Di se-
guito si possono visionare alcuni scatti dei 
diversi musicisti e di come sono state utiliz-
zate per la comunicazione dell’orchestra.
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 ⇡ Immagini [40]
Helsinki Philharmo-
nic Orchestra Foto: 
Marko Rantanen
behance.net
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 ⇡ Immagini [41]
Helsinki Philharmo-
nic Orchestra Foto: 
Marko Rantanen
behance.net



 ⇡ Immagini [42]
Helsinki Philharmo-
nic Orchestra Foto: 
Marko Rantanen
behance.net
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 ⇡ Immagini [43]
Helsinki Philharmo-
nic Orchestra Foto: 
Marko Rantanen
behance.net
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3.6

Swedish Chamber Orchestra

 ⇠ Immagine [44]
Swedish Chamber 
Orchestra
orebrokonserthus.com

La Swedish Chamber Orchestra è un’or-
chestra svedese molto giovane fondata nel 
1995 con sede a Örebro che propone un 
tipo di musica molto vivace e fresco.

 “Creare un suono unico, inconfondibile, 
che si distolga visibilmente dall’universalità 
globalizzante e omogenea di decine di or-
chestre, sparse su tutto il pianeta. Sembra 
questa la lodevole aspirazione della Swe-
dish Chamber Orchestra e del suo direttore  
stabile Thomas Dausgaard, da quando si 
sono incontrati nel non lontano 1997.” 52

Unico è anche il modo in cui l’orchestra vie-
ne  rappresenta a livello fotografico, le foto 
di Nikolaj Lund infatti prendono in conside-

razione il territorio locale Svedese e i valori 
dell’orchestra stessa. Vi è anche il fattore 
delle stagioni musicali che viene mostrato 
con due approcci differenti, “estivo” ed in-
vernale. Questo approccio permette all’or-
chestra di avere un forte legame con il ter-
ritorio e la sua nazione. Come possiamo 
vedere l’approccio fotografico è molto le-
gato al territorio, questa tipologia di com-
posizione funziona particolarmente bene 
con degli sfondi neutri e poco colorati cosi 
da mettere in risalto i musicisti. Pochi colori 
e l’uniformità del paesaggio permettono di 
tenere l’immagine molto semplice e d’effet-
to. In questo caso non vi è una particolare 
rappresentazione della musica se non 
quella indiretta della natura.

 52 Settimane musicali 
di Ascona
settimane-musicali.ch
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 ⇡ Immagini [45]
Swedish Chamber 
Orchestra
orebrokonserthus.com
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 ⇡ Immagini [46]
Swedish Chamber 
Orchestra
orebrokonserthus.com
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3.6

Tonhalle Orchester Zürich

 ⇠ Immagine [47]
Tonhalle Orchestra
Studio: Ruf Lanz
ruflanz.ch

L’Orchestra Tonhalle di Zurigo fondata nel 
1868 è l’orchestra sinfonica più antica e più 
importante in Svizzera. L’Orchestra è com-
posta da 100 musicisti provenienti da 20 
nazioni diverse e si esibisce annualmente 
con 50 concerti in più di 100 luoghi diversi. 
L’orchestra proprio in settembre del 2017, a 
causa di un restauro della sala da concerto 
principale si è trasferita nella periferia di Zu-
rigo. Un magazzino è stato trasformato in 
meno di 7 mesi in una sala da concerti sen-
za lasciare niente al caso, infatti soddisfa i 
più alti requisiti acustici ed estetici.  Doven-
do pubblicizzare i concerti in un luogo dif-
ferente è stata assunta un’ agenzia pubbli-
citaria che si è occupata di promuovere i 
concerti nella nuova sala. L’agenzia Ruf 
Lanz si è occupata della campagna per l’i-
naugurazione della sala chiamata MAAG 
Halle. La campagna, molto particolare, che 
vediamo qui a fianco ha vinto diversi premi, 
ma la cosa più importante e che è stata ef-
ficacie nell’attirare ed incuriosire il pubblico 
più giovane. Il manifesto dice “Klassischer 
Hörgenuss neu im Westen“, in italiano “Una 
classica esperienza d’ascolto, novità ad 
Ovest”. Vengono rappresentati dei musici-

sti che, con delle doppie orecchie, sono 
immersi nella musica che proviene da 
Ovest. Infatti i manifesti  che sono stati po-
sizionati a Zurigo puntavano con le orec-
chie verso l’Ovest dove si trova la sala di 
concerti provvisoria. Lo slogan esplicita-
mente in contrasto con quello che viene 
rappresentato visivamente e la “stranezza” 
delle orecchie porta un minimo di curiosità. 
Con questa campagna si è voluto scostarsi 
dalla tipica immagine classica dello stru-
mento ed essere un po’ più concettuali. Na-
turalmente non si tratta dell’immagine che 
rispecchia l’orchestra ma è una campagna 
creata ad-hoc. Sulla pagina seguente sono 
rappresentati i vari manifesti che sono ap-
parsi a Zurigo durante la campagna,  segui-
ti da immagini pubblicate dall’orchestra di 
Zurigo sui social network. L’orchestra infatti 
è molto attiva sui social network e pubblica 
immagini regolarmente, cosa importante 
per mantenere alto l’interesse nel mondo 
digitale. Non pubblicano solamente imma-
gini degli eventi che sono in programma ma 
utilizzano immagini che incuriosiscono co-
me il dietro le quinte, attività con i bambini e 
tante altre immagini.
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 ⇡ Immagini [48]
Tonhalle Orchestra
Studio: Ruf Lanz
ruflanz.ch
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 ⇡ Immagini [49]
Foto pubblicate 
su Facebook dall’ 
Orchestra Tonhalle
facebook.com
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3.6

Camerata Lausanne

 ⇠ Immagine [50]
Camerata Lausanne
studio Demian Con-
rad Design 
demianconrad.com

Camerata di Losanna è un gruppo di tredici 
musicisti internazionali e classici fondati da 
Pierre Amoyal nel 2002. La nuova identità 
del gruppo, sviluppata dallo studio svizzero 
Demian Conrad Design, incentrata sulla ri-
cerca e sulla tecnologia riesce a visualizza-
re la complessa natura che scaturisce dalla 
musica con l’unione di design, scienza e 
tecnologia.

“A causa della mia curiosità radicata, mi 
pongo spesso la domanda: come può es-
sere rappresentato graficamente qualcosa 
di invisibile, come la musica? Qualche tem-
po fa avevo bisogno di trovare una soluzio-
ne per visualizzare il concetto di rarità. Ho 
risolto questo enigma inventando una tec-
nica di stampa casuale chiamata WROP. 
Per la Camerata di Losanna, ho cercato un 
modo di visualizzare il suono, ma senza 
usare immagini dal mondo della musica di 
per sé noti (note, strumenti, ecc.). La mia 
ricerca mi ha portato al lavoro di Ernst Chla-
dni, un fisico tedesco e padre dell’acustica 

moderna. Chladni aveva scoperto che 
prendendo un disco di rame cosparso di 
sabbia e sfregandolo con un arco, poteva 
ottenere figure geometriche. Questo fatto 
dimostra che la musica ha anche un effetto 
fisico sulla materia. Così ho seguito il filo 
geometrico scoperto da Chladni e l’ho usa-
to su tutti i mezzi di comunicazione della 
Camerata di Losanna. Per dargli un aspetto 
più contemporaneo e renderlo più gestibi-
le, avevo un software scritto da Mathieu 
Rudaz che ci ha permesso di generare im-
magini direttamente sul computer usando 
una frequenza specifica.”

L’orchestra mostra come anche in modo 
astratto è possibile visualizzare la musica, 
tralasciando i classici violino e pianoforte.
Infine, i ritratti di musicisti sono stati realiz-
zati dal fotografo di Losanna Cédric Wid-
mer, il cui scopo principale era quello di 
descrivere la particolare sensibilità di ogni 
musicista.
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 ⇡ Immagini [51]
Camerata Lausanne, 
studio Demian Con-
rad Design
automaticostudio.ch
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 ⇡ Immagini [52]
Camerata Lausanne, 
studio Demian Con-
rad Design
automaticostudio.ch
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 ⇡ Immagini [53]
Sito Camerata Lau-
sanne, studio Demian 
Conrad Design
automaticostudio.ch
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 ⇡ Immagini [54]
Camerata lausanne
Foto: Cedric widmer
cedricwidmer.ch
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Conclusioni rilevanti
Proposte e idee

3.7

 ⇠ Immagine [55]
Swedish Chamber 
Orchestra
orebrokonserthus.com

La ricerca svolta è servita innanzitutto per 
acquisire le competenze necessarie per la 
creazione di un concetto/contenuto che  
valorizzi il concetto di musica classica. Il 
settore classico è molto tradizionalista, so-
prattutto per quanto riguarda il territorio ti-
cinese quindi la sfida sarà quella di riuscire 
a proporre qualcosa che possa differen-
ziarsi dall’attuale comunicazione dell’OSI 
rimanendo comunque in linea con i principi 

e la visione dell’orchestra. Il target su cui si 
vuole agire è un pubblico giovane che soli-
tamente non è a conoscenza di questa re-
altà sul territorio oppure ne ha qualche va-
ga idea ma non ha mai realmente fruito di 
questo tipo di genere musicale dal vivo. Per 
avvicinare questo tipo di target si vuole agi-
re con una comunicazione digitale che 
possa essere estesa ad altri tipi di artefatti 
stampati.
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Progettazione
Definizione obiettivi e sviluppo

4

La ricerca, base della progettazione, 
porta le basi per la definizione di obiettivi 
concreti rivolti allo sviluppo di un concetto 
visivo. Una pianificazione della progetta-
zione porterà alla selezione e allo sviluppo 
di un artefatto finale.

 4.1  Obiettivi e struttura  109
	 Introduzione alla progettazione 

 4.2  Concetto  111
	 Spunti visivi e approccio fotografico

 4.3  Sviluppo  117
	 Prove fotografiche in studio

 4.4  Realizzazione  123
	 Accorgimenti e dati tecnici

 4.5  Definitivi  127
	 Selezione e elaborazione

 4.6  Strategia di comunicazione  137
	 L’immagine fotografica dell’orchestra
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Obiettivi e struttura
Introduzione alla progettazione

4.1

 Un’idea fotografica che sia in grado di sod-
disfare sia  l’ambito digitale che quello tra-
dizionale sta alla base del progetto dell’O-
SI. La comunicazione principale è rivolta ai 
giovani tra i 15 e i 29 anni che sono quelli, 
che da statistica, frequentano meno l’am-
biente classico.53  Per questo target si inter-
verrà in primo piano con un approccio digi-
tale/interattivo. Per quanto riguarda  invece 
l’aspetto tecnico fotografico bisogna tene-
re in considerazione che l’Orchestra ha un 
organico variabile che cambia in base agli 
eventi, ma non solo. L’organico principale 
cambia in continuazione quindi un aspetto 
da tenere in considerazione è che la ripro-
ducibilità dello stile fotografico non sia trop-
po macchinoso, per permettere ai nuovi 
musicisti che subentrano di eseguire gli 
scatti senza troppe complicazioni.

Fotografia

•	 Ideazione di una nuova immagine foto-
grafica per l’OSI.

•	 Trasmettere alcune delle sfaccettature 
della musica classica tramite la fotogra-
fia, riuscire a rendere il suono vivo.

•	 Creare un immagine fotografica nuova 
che mostri il carattere dell’OSI e la pas-
sione per la musica.

A tal proposito, l’idea di progetto è quella di 
creare una strategia di comunicazione che 
si basi sull’immagine orientandosi princi-
palmente al digitale, senza dimenticare 
però l’approccio cartaceo:

Manifesto interattivo mobile

•	 Utilizzo dell’immagine fotografica per la 
creazione di un manifesto digitale inte-
rattivo mobile che attiri la curiosità dei 
giovani.

•	 Posizionamento strategico del manife-
sto sul territorio ticinese.

Applicativi digitali

•	 Adattamento delle immagini fotografi-
che per la comunicazione sui social 
network.

•	 Definizione di uno stile fotografico per la 
pubblicazione di altri contenuti digitali 
sui social network, tenendo conto del 
concetto fotografico . 

Artefatti stampati

•	 Utilizzo delle immagini fotografiche in 
modo tradizionale su stampati es: mani-
festi, programma, calendario, inviti...

 ⇠ Immagine [56]
Focus on what matters
Redd Angelo
raizlabs.com

 53 Vedi statistica a p.25 
Le attività culturali 
e del tempo libero 
in Svizzera 
bfs.admin.ch
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Concetto
Spunti visivi e approccio fotografico

4.2

L’orchestra è formata da persone diverse 
fra loro e queste differenze sono il valore 
aggiunto che porta un vantaggio a tutto il 
gruppo. È interessante come le caratteristi-
che di ogni singolo musicista contribuisca-
no all’insieme dell’orchestra, infatti se non vi 
fosse un armonia tra i vari musicisti sia a li-
vello professionale ma anche a livello per-
sonale non ci sarebbe l’armonia finale sca-
turita dall’orchestra completa. La passione, 
lo strumento, la precisione e il movimento 
sono fondamentali per un’esecuzione di 
alto livello. Ma cos’è lo strumento per il mu-
sicista? Da qui si è partiti per indagare le 
possibilità progettuali. Lo strumento è parte 
fondamentale per il musicista infatti è come 
se fosse un estensione di uno dei suoi arti, 
un tutt’uno. Quindi si parte dal presupposto 
che strumento e musicista siano due cose 
inscindibili. C’è una relazione profonda con 
lo strumento e l’approccio con esso. Que-
sto definisce uno spettro di manovra più 
preciso, si vuole evitare quindi di andare a 
rappresentare qualcosa di troppo astratto, 
dove non si percepisca questo aspetto di 
intimità con lo strumento. Si vuole creare un 
ambientazione intima e di avvicinamento 
alla musica classica, utilizzando il movi-
mento come mezzo di espressione della 
musica. Il movimento vuole essere fluido  
concentrandosi sullo strumento e non un 
movimento dissezionato su vari livelli. In 

primo piano si rappresenterà lo strumento 
che è mezzo per l’espressione e di caratte-
rizzazione del musicista. Per scattare le foto 
bisognerà far si che si crei una situazione 
reale dove il musicista sarà libero di suona-
re cercando di catturare dei momenti “natu-
rali”, dove non si veda un artificio di messa 
in posa della persona. Grazie alla collabo-
razione con l’OSI si avrà la possibilità di or-
ganizzare uno shooting con i musicisti 
dell’Orchestra. Si utilizzerà un tipo di am-
bientazione con un’illuminazione teatrale 
come realmente la troviamo in una sala or-
chestrale o teatrale. Il musicista non dovrà 
essere riconoscibile completamente ma 
verrà trattato come se fosse un solista per-
ché ogni singolo elemento come già espli-
citato è importate per la valorizzazione del 
gruppo. Si vuole enfatizzare l’unicità del 
singolo, il movimento, l’intimità e la passio-
ne con lo strumento da parte del musicista.
Sulle seguenti pagine si presentano degli 
spunti visivi che riprendono le intenzioni di:

1 Movimento
2 Inquadratura
3 Illuminazione
4 Tonalità foto

 ⇠ Immagine [57]
Brainstorming
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 ⇡ Immagine [61]
Nude project,
Foto: Shinichi Maruyama
capitel.humanitas.edu.mx

 ⇡ Immagine [59]
Stroboscopic Image, 
Foto: Gjon Mili 
sohu.com

 ⇡ Immagine [60]
Wings,
Foto: Alesja Popova
i.pinimg.com

 ⇡ Immagine [58]
Helsinki Philharmo-
nic Orchestra Foto: 
Marko Rantanen,
behance.net

 1 Movimento
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 ⇡ Immagine [65]
Eric Dolphy,
Foto: Roberto Polillo
maledettifotografi.it

 ⇡ Immagine [63]
Women sax player,
Foto: Autore sconosciuto
i.pinimg.com

 ⇡ Immagine [64]
John Coltrane, 
Foto: Autore sconosciuto
i.pinimg.com

 ⇡ Immagine [62]
Esperanza Spalding
Foto: Andrea Palmucci
shizincolor.wordpress.com
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 2 Inquadratura



 ⇡ Immagine [69]
John Coltrane,
Foto: Autore sconosciuto,
i.pinimg.com

 ⇡ Immagine [67]
Low key photo,
Foto: Autore sconosciuto,
plus.google.com

 ⇡ Immagine [68]
Miles Davis, 
Foto: Dennis Stock,
i.pinimg.com

 ⇡ Immagine [66]
Dexter gordon,
Foto: Keld Bach,
media.tumblr.com

 3 Illuminazione
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 ⇡ Immagine [73]
Arjan,
Foto: Maarten Schröder,
maartenschroder.com

 ⇡ Immagine [71]
Mola portrait,
Foto: Fabrice Meuwissen,
500px.com

 ⇡ Immagine [72]
Jean Paul,
Foto: Philippe Echaroux,
digitalrev.com

 ⇡ Immagine [70]
Studio Work,
Foto: Ben Christensen,
benchristensenphoto.com
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Sviluppo
Prove fotografiche in studio

4.3

Prima di procedere agli scatti finali sono 
state eseguite delle prove di illuminazione 
e di inquadratura.  Dato la possibilità di ese-
guire uno set fotografico ad una selezione 
ristretta di musicisti dell’OSI si è definito nel 
dettaglio il taglio fotografico definitivo. Per 
le prove ci si  è avvalsi della collaborazione 
di alcuni studenti che praticano musica o 
frequentano una scuola in tal senso per 
rendere la prova più realistica possibile.  Le 
prove sono state svolte in uno nello studio  
fotografico per garantire un’ambientazione 
controllata e ripetibile. Qui è possibile ge-
stire l’illuminazione a piacimento garanten-
do di riuscire a riproporla. Per gli scatti si è 
scelto di utilizzare il tipo frac che i musicisti 
usano per le esibizioni, molto caratteristico 
e identitario per l’OSI. I vestiti sono di colore 

nero e bianco per gli uomini e nero per le 
donne questo permette di far risaltare in 
particolar modo lo strumento che solita-
mente è a contatto con il corpo. Le prove 
sono state eseguite a tappe concentrando-
si sui singoli elementi come illuminazione, 
inquadratura e movimento. Nelle pagine 
seguenti sono disposte le prove rispettan-
do le seguenti divisioni che rispecchiano 
l’intento di prova:

1 Illuminazione e postura A
2 Illuminazione e postura B
3 Movimento
4 Inquadratura

 ⇠ Immagine [74]
Prove in studio
Studio SUPSI
Foto: Mattia Dieguez
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 ⇡ Immagini [75]
Canan Ustunkaya,
Scuola privata di musica, 
Violino

 1 Illuminazione e postura A
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 ⇡ Immagini [76]
Gabriele Ciottola,
Scuola di musica 
moderna SMUM, 
Clarinetto
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 2 Illuminazione e postura A



 ⇡ Immagini [77]
in Ordine da dx a sx:
Gabriele Ciottola – Clarinetto,
Canan Ustunkaya – Violino,
Aris Piffaretti – Violino

 3 Movimento
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 ⇡ Immagini [78]
Aris Piffaretti,
Conoscente,
Violino
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 4 Inquadratura





Realizzazione
Accorgimenti e dati tecnici

4.4

Le foto definitive si sono quindi svolte in uno 
studio fotografico e ho avuto a disposizione 
quattro musicisti dell’orchestra:

•	 Albero Biano, Fagotto
•	 Vittorio Ferrari, Corno
•	 Robert Kowalski, Violino
•	 Monica Benda, Viola

Sono stati scelti quattro musicisti con stru-
menti differenti per dimostrare che l’inqua-
dratura funzioni nonostante la differenza di 
grandezza. Inoltre coprono in parte la va-
rietà di famiglie all’interno dell’orchestra. 
Sono state scattate tre tipologie di fotogra-
fie con le seguenti inquadrature:

•	 Mezzo busto – L’inquadratura è tagliata 
approssimativamente all’altezza del 
petto è definita Mezzo Primo Piano o 
Mezzo Busto .

•	 Primo piano – Inquadratura di un volto 
dall’altezza delle spalle. Il soggetto è 
isolato dal contesto, e la sua espressio-
ne è il centro dell’attenzione.

•	 Piano americano – L’inquadratura parte 
dalla metà della coscia. Spesso si utiliz-
zato per inquadrare due o più persone 
con un taglio all’altezza delle ginocchia. 
È un formato più classico e standard 
che prende  potrà essere usato per la 
presentazione dei musicisti sul sito web 
o sul programma della stagione. 

Questi  scatti sono stati eseguiti con lo stes-
so stile e illuminazione per riuscire a coprire 
diversi tipi di media a dipendenza delle ne-
cessità e per avere una selezione più am-
pia. Per il formato delle fotografie è stato 
scelto quello verticale dato che il manifesti 
F4 sono di quel formato. Questo permette 
di sfruttare al massimo il sensore della foto-
camera senza dover ritagliare lo scatto. 
Dato che le fotografie saranno utilizzate in 
grande formato per i manifesti sia digitali 
che stampati si è ingaggiata una truccatri-
ce, Silvia Gasperri, che si è occupata di 
applicare un trucco correttivo ai musicisti. 
Lo scatto ravvicinato e l’alta definizione del-
la fotocamera purtroppo risaltano ogni mi-
nima imperfezione. Per semplificare alme-
no  il processo di post-produzione si sono 
anche presi altri accorgimenti. Gli strumen-
ti sono stati puliti con un panno in microfibra 
per evitare che si vedesse la polvere e le 
impronti delle mani e sono inoltre puliti i ve-
stiti con un rullo adesivo. Prima di iniziare gli 
scatti, nonostante la tempistica ristretta, ci 
si è preso il tempo di conoscere i musicisti 
e di metterli a proprio agio sul set. La moda-
lità di scatto è stata a mano libera dato che 
i musicisti erano intenti nell’esibizione. 
Un’assistente, Jamila Schwerzann, è stata 
di supporto sia a livello tecnico sul set che 
per l’accoglienza degli ospiti.

 ⇠ Immagine [79]
Black Door Studio,
Foto: Autore 
sconosciuto
creativespaces.net.au
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4.4

Musicisti

 ⇡ Immagine [83]
Monica Benda,
Viola,1aparte,
Foto: Isabella Balena

 ⇡ Immagine [81]
Robert Kowalski,
Violino, spalla,
Foto: Isabella Balena

 ⇡ Immagine [82]
Vittorio Ferrari,
Corno, 1aparte,
Foto: Isabella Balena

 ⇡ Immagine [80]
Alberto Biano,
Fagotto, 1aparte,
Foto: Isabella Balena
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Riflettore

Musicista

Fotocamera

Flash

4.4

Materiale e schema set fotografico

La riproducibilità è fondamentale in questo 
caso quindi specificare il tipo di approccio  
fotografico serve a  poter ripetere gli scatti 
per un possibile futuro shooting degli altri 
componenti  dell’orchestra. Il set per lo sho-
oting è stato composto principalmente da 
un fondale nero professionale, un flash con 
soft-box per l’illuminazione laterale e un ri-
flettore per risaltare la parte in ombra dello 
strumento. Di seguito  le specifiche del ma-
teriale e lo schema del set fotografico :

•	 Fondale Nero 
Colorama, Black 11 x 2.72 m

•	 Corpo macchina 
Nikon D750  24.30MP

•	 Obbiettivo 
Nikon AF-S 24-70mm, f/2.8E ED VR

•	 Lampada flash 
Elinchrom Digital SE Head 3000ws

•	 Riflettore Lastolite  
Rettangolare argento180X125 cm
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 1 Anteprima luce

 2 Set fotografico dall’alto  3 Set fotografico di lato





Definitivi
Selezione ed elaborazione 

4.5

Le fotografie definitive in studio si sono 
svolte come da programma e ne sono state 
fatte circa 300 in totale. Il criterio della sele-
zione definitiva era quello di trovare un rap-
porto tra strumento e persone equilibrato 
cercando di mantenere tra la sequenza un 
rapporto di dimensione identico per avere 
una continuità. Gli scatti seguenti sono frut-
to di una selezione e sono stati suddivisi in 
queste  differenti categorie:

1 Mezzo busto
2 Primo piano
3 Piano americano

La prima serie di fotografie, mezzo busto, è 
stata scelta per lo sviluppo del manifesto 
digitale infatti è quella che risulta più equili-
brata tra strumento-persona. Si riesce a 
percepire meglio lo strumento e si ha un 
senso di avvicinamento all’artista e il suo 
rapporto con lo strumento. Su questa serie 
sono state svolte delle elaborazioni per ren-
dere visibile il movimento. Si è scelto di ese-
guirlo in post-produzione cosi da avere il 
controllo totale sul tipo di movimento da 
applicare e per permettere un movimento 
uniforme e controllato nelle zone interessa-
te facendolo risultare comunque realistico:

4 Elaborazione movimento
5 Movimento definitivo

 ⇠ Immagini [84]
Sequenza scatti in 
studio fotografico,
Musicisti OSI
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 ⇡ Immagine [88]
Monica Benda, Viola
62mm, ISO 100, 
f20,1/125sec

 ⇡ Immagine [86]
Vittorio Ferrari, Corno
50mm, ISO 100, 
f16, 1/125sec

 ⇡ Immagine [87]
Robert Kowalski, Fagotto
55mm, ISO 100, 
f18,1/125sec

 ⇡ Immagine [85]
Alberto Biano, Fagotto
62mm, ISO 100, 
f18,1/125sec

 1 Mezzo busto
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 ⇡ Immagine [92]
Monica Benda, Viola
70mm, ISO 100, 
f20,1/125sec

 ⇡ Immagine [90]
Vittorio Ferrari, Corno
50mm, ISO 100, 
f16, 1/125sec

 ⇡ Immagine [91]
Robert Kowalski, Fagotto
60mm, ISO 100, 
f18,1/125sec

 ⇡ Immagine [89]
Alberto Biano, Fagotto
48mm, ISO 100, 
f18,1/125sec

 2 Primo piano
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 ⇡ Immagine [96]
Monica Benda, Viola
36mm, ISO 100, 
f20,1/125sec

 ⇡ Immagine [94]
Vittorio Ferrari, Corno
36mm, ISO 100, 
f16, 1/125sec

 ⇡ Immagine [95]
Robert Kowalski, Fagotto
36mm, ISO 100, 
f18,1/125sec

 ⇡ Immagine [93]
Alberto Biano, Fagotto
20mm, ISO 100, 
f18,1/125sec

 1 Piano americano
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 ⇡ Immagine [100]
Monica Benda, Viola
Elaborazione movimento

 ⇡ Immagine [98]
Vittorio Ferrari, Corno
Elaborazione movimento

 ⇡ Immagine [99]
Robert Kowalski, Fagotto
Elaborazione movimento

 ⇡ Immagine [97]
Alberto Biano, Fagotto
Elaborazione movimento

 2 Elaborazione
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 ⇡ Immagine [101]
Alberto Biano, Fagotto
62mm, ISO 100, 
f18,1/125sec

 5 Movimento definitivo
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 ⇡ Immagine [102]
Vittorio Ferrari, Corno
50mm, ISO 100, 
f16, 1/125sec

 5 Movimento definitivo
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 ⇡ Immagine [103]
Robert Kowalski, Fagotto
55mm, ISO 100, 
f18,1/125sec

 5 Movimento definitivo
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 ⇡ Immagine [104]
Monica Benda, Viola
62mm, ISO 100, 
f20,1/125sec

 5 Movimento definitivo
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Strategia di comunicazione
Applicativi digitali e tradizionali

4.6

Per la strategia di comunicazione che pun-
ta all’applicazione dell’idea fotografica si è 
voluto intervenire sui seguenti supporti pre-
cedentemente anticipati, quindi:

•	 Manifesto interattivo mobile
•	 Applicativi digitali
•	 Applicativi stampati

Introduzione manifesto interattivo
L’obiettivo dello schermo digitale e di co-
municare con i giovani quindi fare presen-
za sul territorio con qualcosa di concreto. 
L’utilizzo di schermi digitali sul territorio 
Svizzero è frequente negli spazi pubblici 
delle grandi città. Per esempio a Zurigo 
molte agenzie pubblicitarie hanno installa-
to degli schermi statici o interattivi per  la 
comunicazione promozionale. Il vantaggio 
di questi schermi che sono altamente per-
sonalizzabili a livello di contenuti potendo 
infatti riprodurre video, gif, animazioni e 
contenuti di vario genere. Normalmente 
questi tipi di schermi sono ad applicazione 
fissa, quindi installati in determinati punti e 
non removibili. Questo tipo di applicativo 

digitale trova spazio soprattutto  in determi-
nati punti del centro città, come fermate del 
bus, passaggi pedonali ecc... Alle nostre 
latitudini, in Ticino questa forma di comuni-
cazione non ha ancora trovato spazio su 
larga scala, solo alcune istituzioni, aziende 
o comuni si sono dotati di questi schermi  
che solitamente però non  sono interattivi. 
Un fattore importante nella riuscita della 
comunicazione è riuscire a raggiungere il 
target designato. Quindi si vuole portare 
uno schermo digitale interattivo nei luoghi 
pubblici e di importanza culturale per rap-
portarsi con la generazione più giovane 
abituata ad una fruizione dei contenuti digi-
tali. Uno schermo che non sia fisso e pen-
sato per stare in un singolo posto, ma uno 
pensato per essere spostato dove il target 
designato è presente. Si vuole portare  l’or-
chestra nei luoghi pubblici, dato che solita-
mente si ritrova ad esibirsi in teatri o in spa-
zi chiusi (fanno ad eccezione i festival). 
Avvicinare l’orchestra ai giovani e vicever-
sa creando una narrazione di immagini.

 ⇠ Immagine [105]
Esempio schermo
digitale 
JungvMatt 
jvm.ch
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Vi sono molte possibilità di applicazioni di 
schermi digitali, ma la possibilità d’utilizzo 
di uno schermo digitale mobile interattivo è 
una sfida. Nonostante ciò vi è una ditta Sviz-
zera di Zurigo, la Screenpro che crea dei 
supporti anche personalizzati che può es-
sere una valida risorsa per l’applicazione di 
questo tipo di supporto digitale. 
Gli schermi saranno degli stand verticali, 
questo per essere compatibili a livello di 
contenuti con i manifesti che sono dello 
stesso orientamento e avranno una super-
ficie tattile con cui si potrà interagire. Si 
sfrutteranno le immagini e i video creati sul 
set fotografico.

Dove saranno posizionati?
Dato la statistica i giovani meno propensi 
ad ascoltare la musica classica sono quelli 
tra i 15-29 anni quindi una fascia d’età che 
solitamente si situa nell’età di formazione 
dalle scuole medie all’università. I luoghi 
interessanti su cui intervenire sono i se-
guenti tenendo conto dell’età del target e 
del territorio ticinese:

•	 Scuole  medie, 
•	 Scuole Universitarie,
•	 Stazioni 
•	 Fermate del bus
•	 Centro città 
•	 Centri commerciali
•	 Spazi culturali e di formazione 

Dimensioni schermo e contenuti
La dimensione dello schermo del manife-
sto interattivo dovrà essere almeno di 40 
pollici, questo per permettere la visione del 
contenuto anche da una certa distanza e 
per rendere i soggetti delle foto e i video 
molto presenti. L’altezza da terra dello 
schermo dovrà essere almeno di un metro 
per permettere all’utente di interagire con lo 
schermo in maniera ottimale. Per quanto 
riguarda i contenuti invece dovranno esse-
re in rapporto a 9/16 quindi un formato ver-
ticale. Questo formato si presta particolar-
mente per l’utilizzo di applicativi destinati 
agli smartphone che sfruttano questo tipo 
di rapporto verticale. Adattando il contenu-
to è possibile utilizzarlo anche su schermi 
digitali statici, quindi senza interazione.

4.6

Manifesto interattivo mobile
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 ⇡ Immagine [109]
Esempio touchscreen
Screenpro, Zurigo,
screenpro.ch

 ⇡ Immagine [107]
proTOUCH 
Stand 32`` | 46`` | 55``
screenpro.ch

 ⇡ Immagine [108]
Esempio schermo digitale 
JungvMatt 
jvm.ch

 ⇡ Immagine [106]
proTOUCH Chrome
Stand 32``- 65``
screenpro.ch
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Contenuto interattivo
Il contenuto interattivo è animato e si artico-
la su 3 fasi principali:

1 Fotografie
2 Video
3 Messaggio

L’intento della comunicazione è di rendere 
consapevoli i giovani dell’esistenza dell’O-
SI. Questo artefatto non si limita a  questa 
fascia di età ma si approccia anche alle 
persone di passaggio in base al luogo di 
posizionamento dello schermo interattivo. 
L’idea principale è di sfruttare le fotografie 
come partenza per una narrazione fotogra-
fica. Quindi sfruttare le immagini dei musi-
cisti in sequenza. Si vuole utilizzare un ap-
proccio un po’ provocatorio cercando di 
avvicinare la gente allo schermo per utiliz-
zarlo. Per quanto riguarda il tipo di approc-
cio grafico  l’idea è di un rimando ad un 
mondo più social richiamando la tipica nu-
voletta dei messaggi che oltre a mandare 
un messaggio permette di essere posizio-
nata in vari punti del manifesto adattandosi 
allo strumento del musicista e alla compo-
sizione dell’immagine che varia a dipen-
denza dello strumento. Avrà anche  la fun-
zione di rendere consapevoli gli utenti che 

ne fruiscono di quali strumenti sono pre-
senti in un’ orchestra, che non è del tutto 
sempre scontato, per questo il nome dello 
strumento viene messo in risalto. Saranno 
presenti anche dei video dei musicisti che 
suonano che sono stati eseguiti durante lo 
shooting fotografico. Per i video si è cerca-
to di proporre la stessa illuminazione delle 
fotografie per rimanere più coerenti possi-
bili con lo stile fotografico.

Funzionamento/Storyboard
Il manifesto interattivo  inizialmente quando 
non vi sarà alcuna interazione farà scorrere 
le immagini dei musicisti una dopo l’altra 
fintanto che qualcuno premerà sullo scher-
mo sul pulsante apposito che permetterà di 
ascoltare lo strumento selezionato sull’im-
magine. Una volta premuto il tasto partirà 
un video dello strumentista intento a suona-
re che però sarà senza audio, questo per 
spiazzare inizialmente l’utente. Dopo 3/4 
secondi uscirà un messaggio che farà ca-
pire al fruitore che è stato fatto apposta fa-
cendo capire che se si vuole ascoltare l’or-
chestra nel suo splendore bisogna andare 
a vedersela dal vivo. Per non essere troppo 
prepotenti si dà comunque la possibilità 
all’utente di sentire l’artista subito dopo la 
comparsa del logo dell’OSI.

4.6

Manifesto interattivo mobile
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 ⇢ Immagine [110]
Schizzo storyboard,
schermo interattivo
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 ⇡ Immagini [111]
Schermo interattivo,
schermata storyboard,
fotografie

 1 Fotografie
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 ⇡ Immagini [112]
Schermo interattivo,
schermata storyboard,
video
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 2 Video



 ⇡ Immagine [116]
Schermo interattivo,
schermata storyboard,
inquadratura video 2

 ⇡ Immagine [114]
Schermo interattivo,
schermata storyboard,
messaggio e logo OSI

 ⇡ Immagine [115]
Schermo interattivo,
schermata storyboard,
inquadratura video 1

 ⇡ Immagine [113]
Schermo interattivo,
schermata storyboard,
video più messaggio

 3 Messaggio
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 ⇡ Immagine [117]
Schermo interattivo,
anteprima realistica,
visione su supporto
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Gli applicativi editoriali sono stati creati per 
riuscire a mantenere un contatto con le per-
sone sul territorio. Un diverso target da 
quello del manifesto interattivo che preve-
de un approccio più classico con applica-
tivi tradizionali di stampa.

 1 Manifesti
I manifesti sono stati pensati per integrare 
l’immagine fotografica ad una grafica che 
sia di accompagnamento. Alla base della 
comunicazione vi è l’intento annunciare l’i-
nizio della nuova stagione. La grafica è di 
supporto all’immagine con l’intento di se-
guire l’idea dinamica del movimento. La 
grafica che segue le linee dinamiche del 
movimento degli strumenti ha come scopo 
secondario quello di indirizzare lo sguardo 
del fruitore dell’artefatto nei punto d’inte-
resse dell’immagine, immagine fotografica 
e logo. La nuance  scelta per la comunica-
zione era chiara dall’inizio, infatti è stato 
scelto un Pantone 5467C che richiama il 
blu/verde dell’acqua. Il movimento dell’ac-
qua è molto simile alla musica dipende 
molto dalle stagioni a volte è più fredda a 
volte più calda, a volte mossa e a volte più 
calma. In poche parole un colore che fa ca-
po al movimento e che ha caratterizzato 
una parte dell’esperienza che ho avuto du-
rante un esibizione orchestrale. I manifesti 
saranno posizionati principalmente nei 
centri cittadini dove vi sono passaggi di 
persone, soprattutto vicino a istituzioni 
cantonali di interesse culturale. 
I manifesti saranno sempre posizionati in 
sequenza di 3 o più per mantenere una se-

quenza di narrazione visiva. Per evitare di 
creare delle anomalie nel taglio fotografico 
si preferiscono utilizzare singoli manifesti 
F4 per garantire il miglior approccio esteti-
co [vedi img.123].
Il carattere tipografico utilizzato è un DIN 
bold, utilizzato esclusivamente per il titolo, 
che risulta essere più segnaletico creando 
un contrasto con il font solitamente utilizza-
to dall’orchestra che risulta essere più ton-
deggiante e armonico, il Gotham Regu-
lar. Questi due font come possiamo vedere 
risultano essere molto simili nella struttura 
cambia il tipo di approccio con le lettere, 
uno più tondeggiante e uno più stretto.

4.6

Applicativi stampati

Futura

Aa  Qq  Rr
Aa  Qq  Rr

Gotham
Aa Qq Rr
Aa Qq Rr a

a
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 ⇡Manifesto [118]
Stagione 2018/19,
Manifesto principale, 
Formato F4

 1 Manifesti F4



 ⇡ Immagine [122]
Manifesto F4,
Stagione 2018/19,
Monica Benda, Viola

 ⇡ Immagine [120]
Manifesto F4,
Stagione 2018/19,
Vittorio Ferrari, Corno

 ⇡ Immagine [121]
Manifesto F4,
Stagione 2018/19,
Robert Kowalski, Violino

 ⇡ Immagine [119]
Manifesto F4,
Stagione 2018/19,
Alberto Biano, Fagotto

 1 Manifesti F4
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 ⇡ Immagine [124]
Mockup manifesti F4,
Stagione 2018/19,
Trittico Manifesti variante

 ⇡ Immagine [123]
Mockup manifesti F4,
Stagione 2018/19,
Trittico Manifesti
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 2 Programma della stagione
Il programma di stagione sulla copertina 
riprenderà la stessa grafica e la stessa di-
citura della stagione del manifesto. Su que-
sto artefatto non si specifica il luogo o il 
posto dell’esibizione dell’OSI anche per-
ché non vi è un solo posto fisso dove i mu-
sicisti dell’orchestra si esibiscono durante 
l’anno. L’intento è quello di annunciare e 
rendere attenti gli utenti dell’inizio della 
nuova stagione. Solitamente questo tipo 
artefatto viene reso disponibile gratuita-
mente nei centri culturali, centri turistici o 
spedito a casa. Si selezioneranno sulla del-
le base delle fotografie future dell’orchestra 
le 3/4 fotografie migliori dei musicisti per 
creare una serie di copertine diverse così 
da rimanere coerenti con la narrazione fo-
tografica che si è voluta sviluppare.
Il formato già utilizzato dall’OSI per il pro-
gramma stagionale, un 21x16cm,  si presta 
per il rapporto fotografico. Le dimensioni 
contenute dell’artefatto permettono una 
fruizione comoda dato che solitamente è 
un prodotto superiore alle 100 pagine.

 3 Invito
L’invito come il manifesto si presenterà co-
me serie quindi si avrà la possibilità di uti-
lizzare le varie immagini anche in base 
all’evento che si andrà a promuovere. Per 
esempio se si inviteranno gli utenti ad un 
concerto dedicato al violino si prediligerà 
l’immagine con il violinista così da rafforza-
re anche visivamente l’artefatto. L’invito no-
nostante riprenda le stesse immagini va-
rierà nell’ambito delle informazioni che si 
comunicheranno, infatti si andranno ad in-
cludere i dati fondamentali per la promozio-
ne di un evento quali: tipo di evento, data, 
ora di inizio e luogo. Per essere coerenti 
l’invito avrà lo stesso formato del program-
ma della stagione così da poter sfruttare al 
massimo le fotografie. Solitamente gli inviti 
sono artefatti creati per eventi importanti o 
eventi speciali definiti con poco anticipo e 
che necessitano di una visibilità immediata.

4.6

Applicativi stampati
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 2 Programma della stagione

 ⇡ Immagine [126]
Programma della stagione 
2018/2019,
Variante 1, fronte

 ⇡ Immagine [127]
Programma della stagione 
2018/2019,
Variante 2, fronte

 ⇡ Immagine [125]
Programma della stagione 
2018/2019,
Fronte retro e dorso



 ⇡ Immagine [131]
Retro invito,
variante corno,
formato16x21cm

 ⇡ Immagine [129]
Retro invito,
variante violino,
formato16x21cm

 ⇡ Immagine [130]
Fronte invito,
variante corno,
formato16x21cm

 ⇡ Immagine [128]
Fronte invito,
variante violino,
formato16x21cm

 3 Invito
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 ⇡ Immagine [133]
Mockup invito,
variante corno,
formato16x21cm

 ⇡ Immagine [132]
Mockup invito,
variante violino,
formato16x21cm



 1 Social network
La serie di fotografia è stata concepita an-
che per l’utilizzo sul digitale quindi si adat-
teranno i formati ai vari social network utiliz-
zati. Per gli scatti si possono anche 
prevedere dei tagli diversi  per esempio un 
taglio quadrato che un dettaglio.

 2 Archivio social
Oltre alle foto che sono state prodotte con 
questo progetto si vuole definire uno stile 
comune per le fotografie che verranno uti-
lizzate sui social network e affini. Nell’archi-
vio dell’OSI sono state trovate molte foto 
interessanti che non sono state ancora uti-
lizzate per nessun scopo. Nelle pagine se-
guenti ho selezionato degli scatti per defi-
nire il tipo di approccio e/o stile da seguire 
per i contenuti più social. Dettagli, dietro le 
quinte e particolari sono il fulcro della co-
municazione digitale. 

4.6

Applicativi digitali
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 ⇡ Immagini [134]
Robert Kowalski, Fagotto
Elaborazione movimento

 1 Social newtwork



 ⇡ Immagini [135]
Archivio OSI
Foto: Isabella Balena

 2 Archivio social – Musicisti

158 



 ⇡ Immagini [136]
Archivio OSI
Foto: Isabella Balena

 2      Archivio social – Strumenti
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 ⇡ Immagini [137]
Archivio OSI
Foto: Daniel Vass

 2      Archivio social – Dietro le quinte
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 ⇡ Immagini [138]
Archivio OSI
Foto: Isabella Balena

 2      Archivio social – Preparazione
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Conclusioni
Risultati raggiunti e sviluppi futuri

5.1

Conclusioni
Nel corso della Tesi ho avuto la possibilità di 
confrontarmi con un progetto concreto col-
laborando con un’istituzione presente sul 
territorio e questo mi ha stimolato particolar-
mente. Nonostante all’inizio mi sia confron-
tato con una quantità elevate di informazio-
ni sono riuscito a farmi strada selezionando 
quelle più opportune per il progetto. È stato 
interessante soprattutto l’organizzazione e 
la realizzazione della parte fotografica con i 
musicisti. Fondamentale è stato organizza-
re nel dettaglio il tipo di approccio fotografi-
co e le inquadrature prima degli scatti defi-
nitivi, dato che  è il fulcro del progetto e 
della comunicazione. In conclusione posso 
ritenermi soddisfatto nonostante i momenti 
critici iniziali riguardanti la ricerca.

Sviluppi futuri
Il prodotto comunicativo che è stato svilup-
pato è stato realizzato per essere realmente 
applicato. Come sviluppo futuro sarebbe 
interessante riuscire a sviluppare ulterior-
mente la parte digitale creando nuovi siste-
mi di interazioni con gli utenti giovani riguar-
do l’ambito classico della musica.
Sono soddisfatto dei risultati raggiunti ma 
naturalmente vi è ancora un potenziale per 
lo sviluppo  futuro, questo rimane un punto 
di  di partenza per lo sviluppo di una Corpo-
rate design completa.

 ⇠ Immagine [139]
Vittorio Ferrari, Corno
50mm, ISO 100, 
f16, 1/125sec
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Piano di lavoro
Pianificazioni fasi di lavoro

6.1

Prima della fase di ricerca si è redatto un 
piano di lavoro, documento essenziale per 
l’organizzazione del tempo di lavoro delle 
varie fasi di Tesi. Il piano è stato aggiornato 
man mano con le varie fasi di progetto per 
mantenere sotto controllo le tempistiche.
Come si può vedere qui accanto il piano è 
provvisto di fasce colorate che rappresen-
tano le azioni delle varie fasi.

 171 





Allegati
Documenti aggiuntivi

7

Di seguito una selezione di allegati impor-
tati che accompagnano la Tesi di Bachelor.

 7.1  Allegati 173
	 Documenti e liberatorie
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Allegati
Documenti e liberatorie

7.1

Di seguito i vari documenti di supporto per 
il completamento della Tesi di bachelor.

-Liberatorie

 175 





Fonti
Bibliografia e sitografia

8

Di seguito le varie fonti da cui si è preso 
spunto per la ricerca e la progettazione 
della Tesi di Bachelor.

 8.1  Bibliografia  176
	 Libri e articoli

 8.2  Sitografia 177
	 Siti web e media digitali

 8.3  Immagini 178
	 Fonti immagini
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