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Prefazione
di Andrea Saletti

Sai cosa ti dico? Sono davvero orgoglioso di introdurti alla lettura 
di questo bellissimo libro.
Un po’ perché Fabio è uno dei professionisti che più stimo nel 
panorama italiano per competenza, visione e umanità; un po’ 
perché, da appassionato di psicologia digitale, trovo la connes-
sione tra logica e creatività presente nel data storytelling una 
sfida affascinante e indispensabile, soprattutto per chi in questo 
esatto periodo storico voglia intraprendere o evolvere la propria 
carriera da analista.
I dati sono enigmatici, complicati, tortuosi e la maggior parte 
delle persone, pur avendo bisogno di conoscerli, non è disposta a 
comprendere e interpretare una tale complessità.
Dieci anni di studio delle neuroscienze applicate al marketing 
mi hanno insegnato infatti che i nostri cervelli sono concepiti 
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per ricercare la semplicità sopra ogni cosa, anche a scapito della 
comprensione stessa. Così, mentre l’analisi ci aiuta ad abbrac-
ciare il disordine e l’incertezza dei dati che ci circondano, ciò che 
realmente è in grado di coinvolgerci dal punto di vista cognitivo 
sono le storie. Le aziende di successo questo lo sanno e hanno 
da tempo ideato storie coinvolgenti per vendere i loro prodotti, 
intrattenere i potenziali clienti o edificare i propri brand. Il data 
storytelling parte proprio dall’intrigante correlazione tra questi 
due mondi apparentemente distanti: la rappresentazione delle 
conclusioni più importanti di un’analisi sotto forma di una narra-
zione comprensibile da chiunque.
Durante un’intervista del 2009, l’economista capo di Google, Dr. 
Hal R. Varian, dichiarava: «La capacità di raccogliere i dati – per 
essere in grado di capirli, elaborarli, estrarne valore, visualizzarli, 
comunicarli – sarà una delle abilità professionali più importanti 
dei prossimi decenni»1. A distanza di circa dieci anni da quella 
affermazione quanto mai profetica, in un contesto globale dove 
il volume dei dati raccolti spesso supera di gran lunga le risorse 
impiegate per interpretarli, è viva più che mai la necessità di 
formare esperti analisti che siano principalmente empatici psi-
cologi della comunicazione, oltre che abili matematici.
Pensaci su: la maggior parte delle analisi di marketing si basano 
su modelli statistici di fenomeni fondamentalmente psicologici, 
tra cui esperienza, consapevolezza, sentimento, propensione, 
lealtà, intento, influenza, cognizione, interessi, viaggi del cliente, 
relazioni, elaborazione del linguaggio naturale e processo deci-
sionale. Misurare, ottimizzare e dare forma in maniera consa-
pevole a questi aspetti richiede senza dubbio familiarità con le 
scienze sociali.
Familiarità non comune per l’analista classico, abituato da sempre 

1  mckinsey.com/industries/high-tech/our-insights/hal-varian-on-how-the-web-
challenges-managers
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a orientarsi in ambienti strutturati, inequivocabili, immutabili, 
come la matematica, la statistica e l’informatica. Guarda, so bene 
che fino a ora, per te che fai questo lavoro, pensare in modo cre-
ativo a come raccontare una buona storia basata sui dati è sempre 
stato qualcosa di impegnativo. Secondo una recente statistica il 
50% del tempo impiegato dai team di analisi è dedicato proprio 
a questa attività: valutare come comunicare al meglio i risultati 
individuati. 
Ecco perché il libro che hai tra le mani è così importante per la tua 
crescita professionale: immagina di essere finalmente in grado di 
applicare concetti capaci di aumentare il valore percepito del tuo 
lavoro. Immagina di poter ridurre sensibilmente il tempo dedicato 
a capire quale tipologia di comunicazione applicare ai tuoi report. 
Immagina soprattutto di poter prevedere chiaramente come ver-
ranno interpretate le tue analisi e quindi di poterne migliorare 
esponenzialmente l’utilità. 
Utilità. Già. Hai mai pensato al fatto che il tuo obiettivo come pro-
fessionista è, prima di ogni cosa, cambiare il modo in cui qualcuno 
prende una decisione o intraprende un’azione?
Stai tentando di persuadere, ispirare fiducia e guidare il cam-
biamento con i tuoi potenti strumenti analitici. In tale ottica non 
importa quanto sia impressionante la tua analisi, o quanto siano 
di alta qualità i tuoi dati: non forzerai il cambiamento a meno che 
le parti interessate dal tuo lavoro non capiscano cosa hai fatto. Ciò 
richiede una nuova abilità, quella di raccontare una storia basata 
sulle informazioni che hai scoperto. Una storia visiva o narrativa, 
ma pur sempre una storia. Data storytelling.
Le storie sono sempre state strumenti efficaci per trasmettere l’e-
sperienza umana; quelle che coinvolgono dati e analisi sono solo 
versioni relativamente recenti di esse. La narrativa è il modo in 
cui semplifichiamo e rendiamo il senso di un mondo complesso. 
Fornisce contesto, intuizione, interpretazione, tutto ciò che rende 
i dati significativi e l’analisi più pertinente e interessante.
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Là fuori è pieno di persone che hanno bisogno di analisi puntuali 
per prendere decisioni o formulare opinioni realistiche, ma che 
faticano a comprenderne i linguaggi tradizionalmente troppo 
criptici.
Là fuori è pieno di persone che non vedono l’ora di ascoltare delle 
buone storie utili.
Finalmente avrai gli strumenti per comunicare davvero con loro. 
Come non eri mai stato in grado di fare fino a oggi.
Buono studio a te che stai leggendo… e complimenti a Fabio per 
averci introdotto a questa indispensabile e affascinante disciplina.
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Introduzione

«Per sopravvivere bisogna raccontare delle storie».

Umberto Eco

Ogni volta che parliamo o sentiamo parlare di visual storytelling 
o di narrativa visuale ci vengono in mente sequenze filmate, rac-
conti per immagini, illustrazioni. 
A me, personalmente, il concetto di visual storytelling fa immedia-
tamente venire in mente la Colonna di Traiano, che ancora oggi fa 
mostra di sé presso piazza Venezia a Roma per raccontarci come 
il grande imperatore riuscì a conquistare la Dacia del re Decebalo 
nel 106 d.C. Il racconto per immagini della campagna militare è 
infatti quanto mai complesso: ricco di simboli, metafore e rimandi 
alla cultura e alla religione romana, esso si inerpica a spirale 
lungo la colonna, quasi che l’imperatore riuscisse a toccare il cielo 
grazie alla sua impresa. Ogni scena è essenziale e ricchissima allo 
stesso tempo: ognuna costituisce un libro di pietra, un racconto 
perfettamente intellegibile per l’audience del suo tempo.
In contesti più moderni, si parla di visual storytelling ogni volta 
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che si vuole indicare un racconto o una storia narrata attraverso 
l’uso preminente di media visuali, quali fotografie, video, illu-
strazioni. In particolare, questa modalità espressiva trova il suo 
momento più importante nell’advertising visuale – per immagini 
o video – in cui l’aspetto della comunicazione pubblicitaria trova 
nel racconto per immagini il suo correlato ideale. 
Il data storytelling condivide con questa definizione un aspetto 
basilare. Anche nel nostro caso, infatti, il più delle volte i media 
adoperati per la narrazione sono di tipo visuale – tanto che 
si potrebbe parlare, in modo forse più esatto, di visual data 
storytelling, proprio per sottolineare come gli aspetti della perce-
zione visiva siano quasi sempre al centro della narrazione dei dati.
Ciò non accade per caso. Se i dati sono qualcosa di estremamente 
ostico da analizzare nella loro forma originaria – quella disag-
gregata che possiamo trovare curiosando nei nostri database 
relazionali – il ricorso a strumenti visuali come grafici e tabelle 
consente di trasformare i numeri e le componenti testuali in 
immagini, ben più facili da digerire per il nostro cervello.
Questa relativa semplicità può, tuttavia, rivelarsi illusoria. 
L’avvento dei Big Data e la relativamente ampia disponibilità di 
nuove tecnologie di elaborazione dei dati ha permesso a un pub-
blico ampio di addetti e non addetti ai lavori l’accesso a informa-
zioni quantitative una volta impensabili. Nello scrivere questo 
volume ho avuto accesso a moltissime banche dati: ne ho uti-
lizzate alcune per creare degli esempi di data storytelling tratti 
da mondi molto diversi tra loro. In Italia e soprattutto all’estero è 
possibile accedere a informazioni di carattere sociale, economico, 
culturale molto varie e composite, sulle quali poter esercitare 
tanto le proprie competenze di analista quanto quelle di nar-
ratore, di data storyteller. 
Tuttavia, va anche amaramente constatato che, a fronte di una 
disponibilità di dati e informazioni quantitative finora inegua-
gliata nella storia dell’umanità, la capacità di comprensione di 
questo composito materiale non è cresciuta di pari passo. 
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La forbice tra disponibilità dei dati e loro utilizzo consapevole si 
è anzi ampliata con il passare dei secoli e, più recentemente, degli 
anni. Disponiamo di montagne di dati che non siamo in grado di 
leggere e interpretare correttamente, ma lo stesso le utilizziamo 
quotidianamente, magari “aiutati” da tool e strumenti di reporti-
stica buoni per tutte le stagioni e capaci di dare anche al profano 
l’illusione di maneggiare efficacemente una materia in realtà 
estremamente complessa. È il fenomeno della data obesity, l’altra 
faccia della medaglia della data availability, che ha conseguenze 
quanto mai nefaste in qualsiasi settore in cui si presenta – digital 
e social media marketing in primis.
Unica eccezione a questa regola sono i database che sono entrati 
prepotentemente nell’uso quotidiano dei nostri sistemi infor-
matici. 
Oggi tutti noi utilizziamo enormi quantità di dati ogni volta che 
facciamo una ricerca su Google, guardiamo le previsioni meteo o 
consultiamo i tempi di percorrenza di un percorso autostradale. 
Lo facciamo in modo inconsapevole, peraltro: nessuno di noi si 
rende conto della complessità degli algoritmi che consentono di 
leggere milioni di righe di dati, analizzarli e fornire un output di 
facile lettura per l’utente. 
Questa semplicità d’uso passa il più delle volte attraverso una 
visualizzazione grafica. Le mappe del tempo, le cartine auto-
stradali con le indicazioni del traffico, altro non sono, se non una 
visualizzazione facilmente accessibile del processo analitico com-
piuto sui dati. 
Visualizzare correttamente i dati, far sì che essi siano in grado di 
raccontare una storia, non è però qualcosa di facile o scontato. Al 
contrario, alla base del data storytelling vi è un processo caratte-
rizzato da grandi complessità. C’è un messaggio, che deve essere 
elaborato in modo da essere correttamente inteso da parte di 
un’audience di destinatari quanto mai composita. Ci sono dei codici 
necessari per la comunicazione che sono a volte di difficile com-
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prensione. Vi sono infine dei fattori che possono distrarre dalla 
corretta comprensione del messaggio o addirittura ingannare più 
o meno consapevolmente il pubblico dei destinatari. 
In questo volume proveremo a passare in rassegna tutti gli ele-
menti che caratterizzano la complessità del data storytelling, alla 
ricerca delle modalità corrette di veicolazione delle informazioni 
di carattere statistico. 
Inizieremo dai concetti chiave di informazione e di racconto per com-
prendere quali siano i complessi meccanismi che regolano la comu-
nicazione interpersonale e la narrazione visuale. Nel primo capitolo 
cercheremo quindi di sintetizzare da un lato le modalità attraverso 
cui un messaggio riesce a compiere il viaggio dal mittente al desti-
natario convogliando delle informazioni, dall’altro le strutture che 
riescono a veicolare questo messaggio in forma narrativa.
Entreremo poi nel merito delle modalità consapevoli e inconsa-
pevoli attraverso le quali un messaggio viene percepito e compreso 
dalla sua audience. Scopriremo così che la fruizione di un messaggio 
visuale non è un processo solo razionale. Al contrario, i meccanismi 
che regolano la percezione e la comprensione di una narrazione 
visuale sono quanto mai complessi, e affondano le loro radici nelle 
neuroscienze e nella psicologia cognitiva. Scrivere una narrazione 
visuale efficace, soprattutto se data-driven, è possibile quindi sola-
mente a patto di avere consapevolezza di quali siano i meccanismi 
che regolano la percezione dello stimolo visuale. In caso contrario, 
correremmo il rischio di ottenere risultati, in termini di compren-
sione, molto lontani dalle nostre intenzioni primarie.
Infine, forti di questo bagaglio, inizieremo a raccontare storie con 
i dati. Vedremo quali siano i tasselli narrativi che le compongono e 
conferiscono loro un significato. Proveremo poi a sviluppare delle 
visualizzazioni che siano in grado di renderle facilmente acces-
sibili e interpretabili. Infine, chiuderemo il percorso mostrando 
come, a volte, attraverso i grafici, si possa addirittura mentire 
dicendo la verità: anche questo, infatti, è il potere del visual data 
storytelling.
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1. Raccontare con i dati

«Una storia porta a un’altra e poi a un’altra ancora  
e così via e forse si procede nella direzione desiderata, ma forse no.  

Forse alla fine conta più la voce che narra delle storie in sé».

Stephen King

«Just one more thing».

Tenente Colombo

1.1. Un’epoca di dati

Chi volesse definire l’epoca in cui viviamo descrivendone sinte-
ticamente gli aspetti più caratteristici, sarebbe certo di non sba-
gliare parlando di “epoca dei dati”.
Ancor più di fattori come le innovazioni tecnologiche, la miniatu-
rizzazione o i social media, l’accesso costante a dati quantitativi 
permea di sé ogni momento della nostra vita quotidiana, spesso 
in modo per noi del tutto inconsapevole.
Non ci credi? Pensa allora ai gesti più normali, alle cose che fai 
tutti i giorni.
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Scoprirai che ogni volta che apri la tua app meteo sul cellulare 
per consultare le previsioni del tempo, stai guardando una rap-
presentazione grafica, frutto di un algoritmo di analisi dei dati 
atmosferici e ambientali, che restituisce un set di metriche poi 
opportunamente tradotte in visualizzazioni immediatamente 
comprensibili per il cervello umano. 
Ma non solo. Sono dati anche quelli mostrati dal nostro sistema di 
navigazione satellitare, che utilizza le coordinate geografiche per 
fornirci indicazioni sul percorso che dovremo seguire, sul traffico 
e sui punti notevoli lungo il tragitto. Ancora, sono dati quelli che 
corredano ormai la telecronaca di quasi tutte le manifestazioni 
sportive, i secondi necessari affinché il semaforo torni sul verde, 
la quantità di email ricevute e non lette, la quantità di reaction 
ottenute dal nostro ultimo post su Facebook.
Ti sarai accorto che ho scelto appositamente esempi che condi-
vidono tutti una caratteristica: quella di non sembrare visualizza-
zioni di dati. Tutti noi, del resto, siamo abituati a mettere in rela-
zione il concetto di data visualization con l’immagine di grafici e 
tabelle di tipo tradizionale, né ci viene in mente, quando osser-
viamo una mappa stradale su Google Maps, che stiamo in realtà 
guardando dei dati rappresentati in forma grafica.
Quella appena descritta è del resto solo una delle caratteristiche 
possedute da ognuna delle visualizzazioni elencate. Ce n’è, invero, 
un’altra, a mio parere altrettanto importante: quella di essere 
immediatamente comprensibili e decodificabili da chiunque. 
Pensa, ad esempio, alla prima volta che hai aperto Google Maps o 
un altro sistema equivalente di navigazione satellitare. Attivando 
il monitoraggio del traffico, avrai sicuramente trovato una certa 
quantità di strade colorate di verde, qualcuna di giallo e, infine, 
alcuni tratti stradali di un bel rosso acceso. Ebbene, sono assolu-
tamente sicuro che in quel momento non hai avuto nessun dubbio 
sul significato di quei segnali cromatici, e hai correttamente attri-
buito alle zone più verdi il significato di “traffico scorrevole”, 
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mentre hai letto quelle gialle come “traffico moderato” e le rosse, 
infine, come “traffico intenso con possibilità di code”. 
L’esempio di Google Maps ci fa comprendere, tra le altre cose, 
quali siano i vantaggi di una corretta visualizzazione dei dati, che 
possiamo riassumere probabilmente in quattro grandi categorie:

COMPRENSIONE DEI DATI
Visualizzare correttamente i dati porta con sé, come primo, 
grande vantaggio, quello di consentire una comprensione 
generale di grandissime quantità di dati. Pensiamo ad esempio 
proprio al traffico di Google Maps o alle mappe meteorologiche. 
In entrambi i casi, le visualizzazioni sono il frutto dell’elabora-
zione di centinaia di migliaia o addirittura di milioni di righe di 
dati. Nessun essere umano sarebbe capace di trarre con imme-
diatezza delle informazioni sintetiche consultando le tabelle nel 
relativo database. Grazie alla data visualization riusciamo invece 
con facilità a osservare i dati nel loro insieme, al punto di dimen-
ticarci persino che dietro alle immagini per noi oramai così fami-
liari si nascondono, appunto, migliaia e migliaia di righe di numeri 
e lettere.

PERCEZIONE DEI PATTERN
Comprendere i dati nel loro insieme è già un enorme vantaggio, 
ma non è di per sé sufficiente. 
Una delle caratteristiche delle visualizzazioni (quando sono rea-
lizzate secondo precise regole, insisto) è quella di consentirci di 
intuire immediatamente se ci sono dei pattern, delle tendenze 
visibili o delle correlazioni che avvicinano tra loro determinate 
grandezze. Tutti noi interpretiamo un grafico a linea che mostra 
una costante salita come un segnale che il trend ascendente conti-
nuerà anche nei prossimi periodi, anche senza aver avuto alcuna 
formazione statistica.
Questo aspetto è così vero da essere applicabile tanto su larga 
quanto su piccola scala, al punto che la data visualization ci con-
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sente di lavorare con grande precisione anche su dati di carattere 
locale.

PERCEZIONE DI PROBLEMI E OPPORTUNITÀ 
Di pari passo con la percezione dei pattern e delle tendenze, la 
data visualization ci consente di vedere con maggiore o minore 
facilità problemi (o opportunità) che senza un supporto analitico 
rimarrebbero nascosti nelle pieghe dei dati. 
Ma non solo.
Non so se ti sia mai capitato di osservare un grafico ed esclamare: 
“Questo è impossibile!”, o magari di guardare una curva e decidere 
di approfondire per “capire cosa c’è dietro”, perché quanto stai 
vedendo non ti sembra corrispondere alla tua percezione della 
realtà. Il fatto è che, al fine di verificare se un processo di data 
acquisition sia andato a buon fine, non c’è nulla di meglio che 
visualizzare i dati. Il più delle volte, i nodi verranno immediata-
mente al pettine, a dimostrare che il processo di visualizzazione 
è anche, tra le altre cose, un efficientissimo processo di controllo 
sulla qualità dei dati stessi.

FORMULAZIONE DI IPOTESI
Grazie alla visualizzazione dei dati riusciamo a formulare delle 
ipotesi sui motivi alla base di determinati comportamenti e 
pattern che osserviamo nell’analizzare i dati. Visualizzare i dati 
porta insomma a farsi delle domande, e dalle domande scaturi-
scono ipotesi e percorsi di verifica che portano infine a un arric-
chimento generale della nostra conoscenza dei fenomeni ana-
lizzati. 

1.2. Comunicazione visiva e data storytelling

Uno degli obiettivi principali di questo libro è quello di spiegare 
al lettore quali passi compiere al fine di costruire delle visualizza-
zioni che abbiano un significato immediatamente intellegibile per 
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chiunque abbia sufficiente consapevolezza del contesto rappre-
sentato dai dati.
Uno dei problemi posti da questo obiettivo, tuttavia, è che quando 
costruiamo un grafico dobbiamo riuscire a comunicare delle 
informazioni in modo visuale. Il data storyteller è insomma una 
figura intermedia tra lo statistico e il graphic designer: del primo 
condivide l’attitudine analitica e la capacità di comprendere i 
dati, del secondo il talento artistico e, soprattutto, le competenze 
legate alla comunicazione visiva.
Con il termine data storytelling intendiamo la nostra capacità di

CODIFICARE GRAFICAMENTE INFORMAZIONI  
DI CARATTERE QUANTITATIVO PER TRASMETTERE  

UN MESSAGGIO IN FORMA NARRATIVA,  
UTILIZZANDO SIMBOLI O METAFORE.

Nel caso delle visualizzazioni di dati, la comunicazione avverrà 
sempre in modo intenzionale: essa sarà cioè legata a un obiettivo 
di natura informativa e a un codice condiviso, quest’ultimo neces-
sario affinché la comunicazione stessa possa avvenire.
I principi della comunicazione visiva sono quindi in linea di 
massima gli stessi della comunicazione verbale, ossia quelli che 
con Harold D. Lasswell possiamo definire elementi costitutivi della 
funzione comunicativa2: emittente, messaggio, mezzo o canale e 
destinatario o ricevente.
Per iniziare, abbiamo una fonte dell’informazione, detta emit-
tente: nel nostro caso specifico, si tratta di colui o di coloro che 
elaborano la narrazione visuale allo scopo di trasmettere un’in-
formazione, un messaggio. Compito dell’emittente sarà pertanto 
quello di codificare le informazioni contenute nei dati in forma 

2 H.D. Lasswell, «The Structure and Function of Communication in Society», in The 
Communication of Ideas, a cura di L. Bryson, Harper, New York, 1948. 
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intellegibile e plausibile – giacché il problema della credibilità, 
che riguarda in generale ogni fonte di informazioni in ogni con-
testo, diviene per il data storyteller di primaria importanza. 
L’emittente elabora informazioni o, meglio, produce significati 
comprensibili all’interno del contesto dato dal processo comuni-
cativo. L’insieme dei significati viene detto messaggio, mentre con 
canale si indica il mezzo attraverso cui avviene la comunicazione. 
Quando diciamo mezzo, in questo contesto parliamo del mezzo 
fisico nel quale le informazioni sono codificate e trasmesse. Il 
canale è quindi conseguenza della modalità in cui si svolge l’a-
zione comunicativa. Suo compito sarà quello di consentire il 
passaggio dell’informazione nel modo più immediato possibile, 
convogliando verso il destinatario la più alta quantità possibile di 
informazioni, secondo lo schema in figura 1.1. 

Figura 1.1 

Nel caso della narrazione dei dati, la scelta del canale visuale 
appare determinante per consentire quell’immediatezza e quella 
sintesi che sarebbero impossibili mediante altre forme di comu-
nicazione. Pensa, ad esempio, alle difficoltà cui andresti incontro 
se decidessi di “raccontare” un trend utilizzando un canale di 
comunicazione verbale. 
Il mezzo più corretto per trasmettere contenuti di carattere sta-
tistico – il risultato di un’analisi di dati – è quello visuale. Esso 
infatti consente alla narrazione dei dati di articolarsi secondo 
quelle esigenze di immediatezza e capacità informativa che fanno 
di un canale uno strumento di comunicazione efficace. Rimane da 
capire, a questo punto, in che modo il ricevente dei nostri mes-
saggi sia in grado di recepire e comprendere le informazioni vei-
colate dalla data visualization.

Abstract tratto da Fabio Piccigallo - Data Storytelling - Tutti i diritti riservati - © Dario Flaccovio editore 



29

Per ottenere questo risultato è necessario che esista un codice 
condiviso che permetta la codifica e decodifica dell’informazione. 
Un codice, in generale, non è altro che un insieme di regole note 
a emittente e destinatario, che consentono di organizzare i segni 
in modo che i sistemi di riferimento cui fanno capo i due attori 
della comunicazione siano il più possibile coincidenti sul piano 
ambientale e culturale. 
Rispetto alle altre forme di comunicazione, quella visiva è tuttavia 
caratterizzata da alcune peculiarità che la rendono allo stesso 
tempo unica ed estremamente complessa.
Per comprendere meglio questo concetto, può essere utile un 
confronto tra la comunicazione visiva e quella testuale – quella, 
cioè, con cui io mi sto cimentando proprio in questo momento. 
Scrivendo queste righe, in quanto autore ho implicitamente sti-
pulato con ogni lettore una sorta di contratto che mi impegna 
a utilizzare un codice condiviso e delle modalità comunicative 
chiare e immediatamente intellegibili – in altre parole, facilmente 
decodificabili. 
Tali convenzioni comprendono ad esempio il fatto che le pagine 
di questo libro siano stampate in modo che tu possa scorrerle 
dalla prima all’ultima iniziando con la costa del volume alla tua 
sinistra, oppure che la lettura debba procedere da sinistra verso 
destra e che le righe si susseguano sempre dall’alto verso il basso. 
Tutti questi aspetti non sono affatto universali: dipendono dall’e-
sistenza di alcuni fattori di carattere culturale che condividiamo 
con tutto il mondo occidentale, ma che ci distinguono rispetto a 
culture diverse (quali quelle asiatiche o quelle di buona parte del 
mondo arabo-islamico).
Possiamo dire che avvenga lo stesso per la comunicazione visiva?
Sicuramente no. 
Quando parliamo di comunicazione visiva, in effetti, la com-
plessità del codice e delle modalità in cui avviene la codifica delle 
informazioni può facilmente superare quel livello di guardia oltre 
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il quale non siamo più in grado di deco-
dificare il messaggio, sebbene esso sia 
ancora caratterizzato da una forte inten-
zionalità informativa. 
Facciamo chiarezza.
Molti di noi (mi auguro almeno tutti 
quelli dotati di patente di guida) sono 
perfettamente in grado di attribuire un 
significato univoco al messaggio comu-
nicatoci dal cartello stradale in figura 1.2. 
Il cartello ci informa che l’accesso a una determinata strada è vietato 
a partire dal punto in cui si trova il segnale. La conoscenza del 
codice ci permette addirittura di mantenere inalterato il messaggio 
anche in contesti diversi rispetto alla circolazione stradale: se tro-
vassi questo cartello riprodotto davanti a una porta di ingresso, 
saprei che indica un divieto di accesso, anche se non sto guidando. 
Insomma, il sistema simbolico funziona perfettamente, nonostante 
la comunicazione sia completamente affidata a un’icona. 

Figura 1.3. Fonte: public.tableau.com/fr-fr/s/gallery/tour-de-france-2018

Figura 1.2 
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