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II NN TTRROODD UUZZII OONN EE      

Fondazione Arena di Verona è un’ist ituzione che opera a livello internazionale e 

la cui at t iv ità si esplica con successo da ormai m olt issim i anni: il Fest ival Lir ico 

areniano, principale at t iv ità della Fondazione, ha raggiunto infat t i nel 2002 il 

prestigioso traguardo dell’80ª  edizione.  

Propr io per questo m ot ivo il marchio di Fondazione Arena di Verona ha 

un’importanza cent rale in quanto veicolo di r iconoscim ento sopranazionale, capace di 

distinguere l’Arena in mezzo alle altre istituzioni di analoga finalità.  

Già nel 1948 tale esigenza è stata percepita come impellente ed ha portato 

all’organizzazione di un concorso di idee da cui è scaturito il pr imo glorioso logo della 

Fondazione, allora Ente Lir ico. Negli anni novanta vi è stata una prima revisione 

grafica del marchio per cercare una maggiore modernità e sem plicità d’ut ilizzo, 

dettata anche da nuove esigenze d’uso, quali lo sviluppo di una linea di merchandising 

legata al fest ival areniano, la necessità di tutelare il marchio e l’im magine della 

Fondazione a livello internazionale e l’applicazione del m archio a nuovi st rum ent i di 

comunicazione, primo fra tutti internet.  

Nel 2002 tali esigenze hanno suggerito una nuova revisione grafica del marchio, 

improntata sia verso la conservazione di element i di t radizione, sia verso 

l’int roduzione di elem ent i innovat ivi e moderni che consent issero un’immediata 

riconoscibilità ed efficacia com unicat iva. A tale fine è stata r ichiesta anche una 

consulenza sem iot ica a specialist i nel set tore, che potesse garant ire la validità delle 

modifiche apportate.  

La creazione del nuovo marchio è stata accompagnata dalla stesura di un 

manuale d’uso, avente il fine prim ario di garant ire un corret to ut ilizzo del marchio ed 

una diffusione dell’im m agine di Fondazione Arena di Verona conform e alle diret t ive 

impart ite dall’ufficio commerciale e market ing. La presente analisi segue passo dopo 

passo questo processo non ancora compiuto, al fine di chiarire i passaggi e dimost rare 

la fondatezza e la coerenza delle innovazioni elaborate.      
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11 ..    PPRREEMM EESSSSEE  TTEERRMM II NN OOLLOOGGII CCHH EE     

Per marchio si intende “un segno che, apposto ad un ogget to o comunque 

rifer ito ad un servizio, percepito e memorizzato dal pubblico, consente di dist inguere i 

prodotti ed i servizi marcati da quelli che tale segno non hanno”.1 

I l marchio può essere cost ituito esclusivam ente da parole di uso comune o di 

fantasia (m archio denom inativo) ; da disegni o composizioni grafiche, siano esse 

figurat ive o ast rat te, bidimensionali o t r idimensionali (m archio figurat ivo) ; oppure da 

elementi denominativi e figurativi combinati insieme (marchio misto).2 

Molto spesso si ut ilizza come sinonimo di marchio la parola logo, che indica un 

marchio di t ipo esclusivamente figurat ivo. Diverso ancora è il logotipo, ovvero una 

“forma grafica progettata e realizzata per una parola o una sigla”.3 

I n ogni caso sia “ logo” che “ logot ipo” sono term ini che non hanno alcun 

significato giuridico ed il concet to di “marchio” è sostanzialmente unitar io, come è 

unitar ia la normat iva ad esso applicabile, che non fa differenza t ra marchi 

denominativi, figurativi o misti. 

Fondazione Arena di Verona ha r itenuto opportuno, per una maggiore protezione 

dei segni dist int iv i da essa usat i nell’am bito della propria at t iv ità, depositare 

separatam ente nei Paesi che saranno più avant i citat i, il marchio denom inat ivo 

“Fondazione Arena di Verona” e il marchio figurat ivo cost ituito dalla rappresentazione 

stilizzata dell’anfiteatro veronese. 

                                                         

 

1 G. Sena, Il nuovo diritto dei marchi, Dott. A. Giuffrè Editore, Milano 2001,  pag. 16. 
2 A. Vanzetti, V. Di Cataldo,  Manuale di diritto industriale, Dott. A. Giuffrè Editore, Milano 
1996, pag. 134. 
3 N. Zingarelli, Lo Zingarelli 2002, Zanichelli, Bologna 2002, pag. 1017. 
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22 ..    LLEE  FFUUNN ZZII OONN II  DD EELL  MM AARRCCHH II OO     

I l marchio è il pr imo e più visibile elem ento sintet ico e rappresentat ivo 

dell’ident ità di un’azienda, di un prodot to o di un ente; è per questo mot ivo che esso 

r iveste un ruolo sempre più importante nel campo del market ing e della 

comunicazione. 

I l marchio svolge essenzialmente due funzioni: 

- funzione dist int iva : è lo st rumento con il quale si dist inguono prodot t i e servizi 

offerti sul mercato dai diversi concorrenti; 

- funzione at t rat t iva : è un “messaggero” nel dialogo t ra aziende e consum atori e la 

sua notorietà ne facilita la percezione, la memorizzazione ed il r iconoscimento, 

facendone quindi uno st rum ento part icolarm ente efficace di at t razione e 

comunicazione.4 

Entrambe le funzioni del marchio sono giuridicamente protet te. La legge prevede 

infat t i una serie di norme che r ichiedono, da un lato, che il segno adot tato come 

marchio abbia capacità dist int iva, e non sia quindi cost ituito da segni di uso com une o 

da denom inazioni generiche o descrit t ive dei prodot t i o servizi cont rassegnat i; 

dall’alt ro, che sia nuovo r ispet to ai segni già adot tat i da alt r i e non cost ituisca quindi 

strumento di confusione, anziché di distinzione.5 

                                                         

 

4 G. Sena, Op. cit., pag. 24. 
5 Ibidem, pag. 16.  
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33 ..    AASSPPEETTTTII  GGII UURRII DD II CCII     

Le principali fonti legislative che regolano il marchio sono alcuni articoli del codice 

civile (art t . 2569-2572) e una legge speciale, il regio decreto n. 9 2 9 del 2 1 giugno 

1942, meglio conosciuto come “ legge marchi” ( l.m .) . La disciplina dei marchi ha 

subito un radicale cambiamento in seguito al decreto legislat ivo 4 dicem bre 1 9 9 2 

n. 4 8 0 , in at tuazione della diret t iva CEE 89/ 104 sul ravvicinamento delle legislazioni 

degli Stati membri in materia di marchi d’impresa.6 

È all’interno di questi riferimenti legislativi che va inquadrato anche il rapporto tra 

la Fondazione Arena di Verona e il suo marchio. Nel 1998 l’Ente Autonomo Spet tacoli 

Lir ici Arena di Verona si è t rasform ato in Fondazione di dir it to privato, sulla base del 

decreto legislat ivo 3 6 7 del 2 9 giugno 1 9 9 6 . Secondo l’art icolo 3 ( “Finalità delle 

Fondazioni”) del suddetto d.lgs., la Fondazione Arena persegue primariamente e senza 

fini di lucro la diffusione dell’arte m usicale, ma può alt resì svolgere, in conform ità con 

gli scopi istituzionali, attività commerciali e accessorie. 

Nell’ot t ica di questa nuova gest ione orientata a principi di imprenditorialità ed 

efficienza,  la Fondazione Arena di Verona ha r itenuto necessario registrare il proprio 

marchio, ovvero acquistare il dir it to al suo uso esclusivo. Ciò è stato possibile grazie a 

una sostanziale modifica alla legge marchi apportata dal già citato d.lgs. 4 dicembre 

1992, n. 480: nel 1. comma dell’art . 22 si afferma infat t i che “può ot tenere una 

regist razione per m archio d’im presa chi lo ut ilizzi, o si proponga di ut ilizzarlo, nella 

fabbricazione o com m ercio di prodot t i o nella prestazione di servizi della propria 

im presa o di im prese di cui abbia il cont rollo o che ne facciano uso con il suo 

consenso”. I n sostanza il legislatore perm et te non solo a chi è imprenditore, bensì a 

chiunque di essere il titolare di un marchio.7 

Un’alt ra fondamentale novità apportata dal d.lgs. 480/ 1992 r iguarda l’art . 15, 

dove si enuncia che il marchio “può essere trasferito per la totalità o per una parte dei 

prodot t i o servizi per i quali è stato regist rato” (comma 1) e che “può essere ogget to 

di licenza anche non esclusiva per la totalità o per parte dei prodot t i o dei servizi per i 

quali è stato regist rato” (comma 2) . Questa norma ha mutato profondamente il 

                                                         

 

6 A. Vanzetti, V. Di Cataldo,  Op. cit., pag. 123. 
7 A. Vanzetti, C. Galli, La nuova legge marchi, Dott. A. Giuffrè Editore, Milano 2001, pagg. 159 
– 160.  
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vecchio sistema del dir it to dei marchi, affermando il pr incipio della cessione libera e 

legit t im ando la cessione parziale del marchio, vale a dire la cessione di esso per una 

parte dei prodot t i o servizi per i quali è stato regist rato.8 Grazie a questa apertura la 

Fondazione ha siglato con una società esterna un cont rat to di merchandising per la 

produzione e la com mercializzazione di prodot t i recant i il marchio di Fondazione 

Arena. 

At tualmente la Fondazione è l’unico sogget to legit t imato all’ut ilizzo econom ico 

della denom inazione “Arena di Verona” e dell’immagine dell’Arena di Verona in 

qualunque forma, dimensione, colore nonché in ogni elaborazione di fantasia. I l dir it to 

di esclusiva esistente in capo alla Fondazione è fondato non solo sulla legge marchi, 

ma anche sulla disposizione dell’art icolo 15, comma 2, del già citato d.lgs. 367/ 1996, 

secondo cui “La fondazione ha il dir it to esclusivo all’ut ilizzo del suo nom e, della 

denom inazione storica e dell’im m agine del teat ro ad essa affidato, nonché delle 

denominazioni delle manifestazioni organizzate; può consentire o concederne l’uso per 

iniziat ive coerent i con le finalità della fondazione stessa” . Tale disposizione è stata 

dettata evidentemente per impedire che i nom i o le immagini di teat r i di importanza 

nazionale possano essere commercialmente sfruttati da chiunque, e per riservare l’uso 

di tali nom i e immagini ad ent i che, come la Fondazione Arena, hanno al loro interno 

anche rappresentant i dello Stato e degli ent i locali che cont rollano la r ispondenza 

all’interesse pubblico delle attività effettuate. 

La Fondazione è t itolare dei marchi concernent i la denom inazione “Fondazione 

Arena di Verona” e l’immagine dell’Arena nei seguent i paesi: Unione Europea, 

Bulgaria, Canada, Croazia, Serbia, Macedonia, Polonia, Repubblica Ceca, Rom ania, 

Russia, Slovacchia, Slovenia, Svizzera, Ucraina, Ungheria, USA. 

Si deve in ogni caso considerare, conformem ente ai pr incipi generali v igent i in 

mater ia di proprietà intellet tuale, che la Fondazione Arena di Verona sia l’unico 

sogget to autorizzato al deposito di segni dist int iv i concernent i il nome e l’im m agine 

dell’Arena di Verona anche nei paesi in cui il marchio non è attualmente depositato. 

Un cenno part icolare m erita infine il rapporto che intercorre t ra marchio e dir it to 

d’autore: la giurisprudenza ammet te infat t i che un segno nuovo e originale – come ad 

esempio quello realizzato per la Fondazione Arena da Andrea Rauch – cost ituisca una 

creazione protetta dal diritto d’autore e contemporaneamente, un marchio registrato.9   

                                                         

 

8 Ibidem, pagg. 94 – 97. 
9 G. Sena, Op. cit., pag. 117. 



 

9

 
44 ..    EEVV OOLLUUZZII OONN EE  SSTTOORRII CCAA  EE  AARRTTII SSTTII CCAA     

44 ..11 ..    II ll  mm aa nn ii ffee sstt oo  dd ii  TToollmm iinn oo  RRuu zzzzee nn ee nn tt ee    

Per r isalire alle or igini del marchio della Fondazione Arena di Verona dobbiamo 

tornare alla fine della seconda guerra mondiale, ben prima quindi che nascesse la 

necessità di disporre di un marchio r ispondente alle moderne esigenze di market ing e 

comunicazione. 

Nel 1948 venne indet to un concorso pubblico per scegliere un'im magine che 

rappresentasse l'Arena ed il Fest ival Lir ico giunto ormai alla sua 26esima edizione. 

Prima di allora l'Arena e la sua celebre stagione lir ica avevano ispirato – con esit i 

spesso assai posit iv i dal punto di vista art ist ico – i m iglior i illust ratori e grafici 

veronesi, ma non avevano ancora t rovato un'immagine che potesse diventarne il 

simbolo.  

Nei pr im i manifest i delle stagioni lir iche l'Arena era sem pre 

vista dall'interno e faceva da sfondo a un personaggio in 

costum e, che r im andava a uno dei t itoli in program m a 

quell'anno. Soltanto i cartelloni dei singoli spet tacoli erano 

cont raddist int i da un elem ento architet tonico r icorrente, 

ovvero una sem plice visione frontale dell'anfiteat ro 

incorniciata da due maschere tipiche del teatro classico.    

Fig. 1: il manifesto di Ruzzenente per la stagione areniana del 1948  

I l v incitore del concorso del 1948 fu Tolm ino Ruzzenente, un importante grafico 

veronese al quale si deve la prim a suggest iva immagine dell'Arena vista dall'alto e 

avvolta da un pentagramma che sfuma delicatamente nel cielo blu not te, dove le note 

musicali e la polvere di stelle form ano una sorta di cometa. Si t rat ta di un’im magine 
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altamente evocat iva, m a allo stesso tempo realist ica e fotografica: l’interno dell’Arena 

è infatti gremito di pubblico e le scene sono allestite. 

I n realtà, l' idea di Ruzzenente di una r ipresa aerea dell'anfiteat ro r ichiamava 

chiaramente alcuni dipinti degli aeropit tor i del Gruppo Futurista Veronese, r iunitosi nel 

1931 a due anni dal lancio del Manifesto dell’aeropit tura. I nfat t i pochi monum ent i 

italiani si prestavano quanto l’Arena, con la sua ellisse e la r iconoscibilissima "ala" , ad 

una r ipresa aerea che rest ituisse le emozioni del volo e della scoperta dell’inedita 

visione della città dall’alto.10              

Fig. 2: Renato Di Bosso (Renato Righetti, 1905-1982), Spiralando su l'Arena di Verona, 1935.  

I pit tor i del gruppo futur ista veronese si appropriano 

dell' im m agine dell'Arena t rasform ando l'ant ica m ole 

dell'anfiteat ro nel m ot ivo "aeropit tor ico" per eccellenza della 

cit tà. L'ellisse dell'Arena vista dall'alto è l'elem ento generatore 

del m ovim ento a spirale e garant isce, insiem e alla sequenza 

delle arcate, la riconoscibilità del soggetto.   

Anche l'accostamento dell'architet tura areniana con il pentagramm a aveva dei 

precedent i. Nel manifesto del 1932 ideato dal cartellonista Plinio Codognato (autore 

                                                         

 

10 D. Arich, "La moderna iconografia dell'Arena dalle aeropitture futuriste ai manifesti delle 
stagioni liriche", in IMAGO URBIS -  Il volto di Verona nell'arte, a cura di Flavia Pesci, 
Fondazione Cassa di Risparmio di Verona Vicenza Belluno e Ancona, Verona 2001, pag. 193. 
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anche del manifesto per l'Aida del 1913) , il part icolare architet tonico dell’Ala viene 

isolato e combinato con due gigantesche note musicali che emergono dall’Arena in 

diagonale come i potent i fasci di luce. Questa invenzione viene r ipresa nel manifesto 

anonimo del 1938, in cui per la prima volta sono abbinate l'Ala e un pentagramma che 

si snoda nel cielo stellato.11  

  

Fig. 3: Plinio Codognato (1878-1940), 

Manifesto della stagione lirica, 1932.  

Tra i vari m anifest i realizzat i da 

Codognato per la stagione lir ica 

areniana questo è l'unico che ha 

com e protagonista l'Arena stessa, 

qui sintet izzata nelle quat t ro arcate 

dell'Ala. 

Fig. 4: Anonimo, Manifesto per la 

stagione areniana del 1938, 1938.  

La fusione dell'elem ento ar-

chitet tonico con quello m usicale 

è un'invenzione dest inata ad 

avere larga fortuna anche in 

tempi recenti.   

Ad ogni modo l’immagine del manifesto di Ruzzenente può essere considerata 

una delle più felici tra quelle degli enti lirici sia italiani che stranieri, oltre che una delle 

opere più belle e famose della grafica italiana nel secondo dopoguerra. Essa 

cost ituisce un pat r imonio art ist ico, culturale e promozionale che ha accompagnato 

l'Arena di Verona fino ai giorni nost r i, cont r ibuendo a t rasmet tere le emozioni della 

lirica in tutto il mondo. 

                                                                                                                                                                                               

  

11 Ibidem, pagg. 198-200. 
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44 ..22 ..    II ll  mm aa rr cchh iioo  dd ii  AAnn ddrr ee aa  RRaa uu cchh    

Nel 1997 l'Ente Lir ico, spinto dalla necessità di disporre di un marchio moderno e 

funzionale, ut ilizzabile per tut te le sue at t iv ità di comunicazione e di market ing, e 

conscio allo tempo stesso della necessità di  rimanere fedele all' immagine della 

t radizione, ha com missionato al famoso designer senese Andrea Rauch un restyling 

del manifesto di Ruzzenente, secondo una prat ica fam iliare al mondo internazionale 

del design. 

Fig. 5: il marchio di Andrea Rauch  

per Fondazione Arena di Verona. 

Come ha spiegato lo stesso Rauch, si t rat tava di 

"conservare il pat r imonio d'immagine dell'Ente Lir ico e 

di proiet tare lo stesso Ente nel futuro" .12 I l r isultato 

del restyling è stata un nuova im magine che presenta 

alcuni element i di cont inuità logica, ma è nel 

complesso molto diversa, anche per tecnica esecutiva. 

Rauch ha operato infat t i una notevole st ilizzazione e 

sintesi: l’Arena è interpretata com e una form a ellit t ica 

in grigio sfumato che – se non fosse per l’ala 

caratterizzante – r icorda un vecchio disco a 33 gir i, idea r ibadita anche dall’assoluta 

mancanza di una platea e dello stesso palcoscenico. A dare spessore all’anfiteat ro c’è 

il pentagramma musicale, che sost ituisce com pletamente gli arcovoli e presenta nelle 

tessere longitudinali una sequenza alternata di colori. 

                                                         

 

12 A. Rauch, lettera al Sovrintendente Prof. Gianfranco de Bosio del 21 giugno 1997. 
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55 ..    UU NN  NN UUOOVV OO  PPRROOGGEETTTTOO  DD II  RREEVV II SSII OONN EE  DD EELL  MM AARRCCHH II OO  DD II  FFOONN DD AAZZII OONN EE  

AARREENN AA  DD II  VV EERROONN AA ..     

Nel 2002, attraverso indagini condot te dall’ufficio com m erciale e m arket ing, è 

emersa una nuova esigenza di revisione del m archio di Fondazione Arena di Verona. Il 

marchio Rauch infat t i, pur art ist icamente molto pregevole e legato alla t radizione del 

logo Ruzzenente, r isultava piut tosto esile e fragile nell’ut ilizzo commerciale, 

soprattutto a confronto con logotipi di altri partner. 

L’ampliamento dell’at t iv ità di merchandising e le prospet t ive di apertura al 

licensing, la crescente importanza di internet quale mezzo comunicativo e l’esigenza di 

una forte r iconoscibilità del logo anche in “ rete” , la massiccia campagna di 

reperimento di sponsor privat i, con il conseguente affiancamento di alt r i logot ipi a 

quello di Fondazione Arena, hanno suggerito lo studio di un nuovo marchio. Lo stesso 

è stato commissionato ad uno grafico di fiducia, Fabrizio Enea dello studio “ I dee da 

Vendere”. 

Nel frat tem po, in occasione dell’80 fest ival 2002, la designer Maria Francesca 

Pansadoro dello studio grafico Tuttoalto di Roma ha elaborato per Fondazione Arena 

un logo speciale, una sorta di “ logo di t ransizione” , che adempiva a due ruoli 

fondamentali: 

1. commemorare l’importante t raguardo raggiunto dal Fest ival Lir ico areniano e 

organizzato da Fondazione Arena di Verona 

2. affiancare il logo ist ituzionale di Fondazione Arena come primo passo verso 

l’introduzione di un nuovo logo.          

Fig. 6: il logo per l’80°  Festival Lirico. 
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66 ..    II LL  NN UUOOVV OO  LLOOGGOO     

A partire dal 2003 la Fondazione Arena di Verona adotterà infine il nuovo marchio 

creato dal grafico Fabrizio Enea e procederà ad una complessa operazione di revisione 

della corporate image. 

A tale scopo è stato necessario valutare at tentam ente, avvalendosi anche della 

consulenza di esperti, i seguenti aspetti,: 

1.  Validità art ist ica e com unicat iva del logo (supportata dalle consulenze del prof. 

Riccardo Cassini, docente dell’Accademia Cignaroli di Verona e del prof. Joseph 

Sassoon, già docente di Sociologia della Com unicazione presso il Dipart imento 

di Sociologia dell’Università degli Studi di Milano). 

2. Forza dist int iva del logo e r ispondenza ai requisit i di regist rabilità e difendibilità, 

avvalorata dal parere dell’Ingegner Sandri dello studio Europatent Euromark). 

Pariment i è stata elaborata una complessa e det tagliata descrizione delle modalità 

d’ut ilizzo del logo, al fine di tutelare e garant ire uniform ità all’immagine della 

Fondazione.    

66 ..11 ..    CCaa rr aa tt tt ee rr iisstt iicchh ee  GGee nn ee rr aa ll ii    

Il nuovo simbolo per la Fondazione Arena di Verona ha un’importante missione da 

svolgere: dimost rare la capacità della Fondazione di sapersi adeguare al m utare dei 

tempi e all’evoluzione della comunicazione ( l’avvento di internet e del mult imediale) , 

dimost rando la propria capacità r igenerat iva ed innovat iva, ma al tempo stesso 

rispettosa della tradizione, senza subirne però la tendenza conservativa. 

I l nuovo m archio st ilizza in maniera più sintet ica il segno, lo rende moderno, 

fluido, velocemente mnemonizzabile.  

 

È carat ter izzato da 4 ellissi di spessore digradante, sfasato a creare una visione 

dall’alto dell’anfiteat ro, con l’aggiunta dell’Arena che lo ident if ica come 

Anfiteat ro “Arena” . Per amplificarne l’effet to t r idim ensionale e t rasformalo in 
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una sorta di sigillo è stata aggiunta una bat tuta lineare digradante da grigio a 

bianco, derivata dal marchio precedente.   

 
I l nuovo m archio è più facile da disegnare a memoria, perché cont iene solo 

segni derivat i dalle forme “buone” primarie, cerchi, ellissi, ret tangoli, con 

andamenti ortogonali verticali ed orizzontali.   

 

È di facile r iproduzione in qualsiasi formato (ha un ot t imo fat tore di r iducibilità) 

e può essere facilmente applicato su qualsiasi supporto, cartaceo (carta 

intestata, manifest i, ecc…), digitale (pdf, internet , cd mult im ediali, ecc…), 

materico (serigrafia, su magliette, gadgets, ecc…).  

La differenza, grafica e concet tuale, del nuovo logo r ispet to al precedente è 

notevole, sia per la m aggiore modernità grafica che per la maggiore distanza che 

intercorre t ra la soluzione grafica adot tata e la semplice rappresentazione fotografica 

dell’anfiteatro. La maggiore st ilizzazione del nuovo logo r ispet to al marchio Rauch è 

stata considerata13 un elem ento molto posit ivo in vista del deposito e soprat tut to 

dell’ut ilizzo di tale logo come marchio. Esso soddisfa infat t i due requisit i fondamentali 

che lo rendono un efficace st rum ento comunicat ivo, difficilmente at taccabile da parte 

di terzi concorrenti: 

1. essere riconoscibile come marchio proveniente dall’istituzione Fondazione Arena 

di Verona. 

2. distanziarsi dalla rappresentazione pura e sem plice del luogo in cui il servizio 

viene offerto (dal mom ento che il “ luogo” Arena di Verona è un monumento di 

r inomanza mondiale, che deve considerarsi, almeno a livello di pura 

rappresentazione fotografica, liberamente riproducibile da chiunque). 

Questo m archio si configura come forte, ovvero come segno del tut to arbit rar io o di 

fantasia, pr ivo perciò di qualsiasi contenuto significat ivo o anche solo evocat ivo dei 

servizi che è destinato a contraddistinguere.14     

                                                         

 

13 Consulenza dell’ing. Sandri e avv. Ferro. 
14 G. Sena, Op. cit., pag. 44.  



 

16

 
66 ..22 ..    CCaa rr aa tt tt ee rr iisstt iicchh ee  tt ee ccnn iicchh ee  ee dd  iiccoonn ooggrr aa ff iicchh ee ..  II nn dd iiccaa zz iioonn ii  dd ’’uu ssoo    

  

Questo è l’abbinamento marchio – logot ipo, nelle proporzioni consent ite. I l carat tere 

scelto è il Fr iz Quadrata, ma non pot rà mai essere composto elet t ronicamente o 

manualm ente: infat t i r ispet to al disegno originale sono state apportate modifiche alle 

let tere “d” ed “a” m inuscole. Sono state apportate inolt re correzioni ot t iche in 

alternat iva alla spaziatura automat ica originale. Per questo mot ivo dovranno essere 

ut ilizzat i sempre i f ile vet toriali che sono stat i fornit i per la gest ione dell’im magine 

“Fondazione Arena di Verona” . Per qualsiasi indicazione relat iva alla gest ione del 

marchio, dei colori e delle spaziature, si dovrà fare r ifer im ento unicamente alla Guida 

e ad eventuali aggiornamenti.  

  

Questa è la griglia di cost ruzione del marchio e logot ipo “Fondazione Arena di 

Verona”: contiene le indicazioni per la corretta spaziatura relativa dei due elementi. 
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Dalla griglia di costruzione si possono estrapolare le seguenti condizioni:  

1) la giustezza della parola “Fondazione” corr isponde alla larghezza del cavo 

dell’ellisse maggiore (ombra inclusa). 

2) L’altezza della parola “Fondazione” corr isponde all’altezza della vela, m isurata 

dal vertice più alto dell’ellisse maggiore.  

3) Lo spazio vert icale t ra marchio e logo è ident ico all’altezza della aste vert icali 

della scritta Arena di Verona”. 

4) L’ingombro vert icale dell’ellisse coincide con la som m a degli spazi vert icali 

d’ingombro totale del logotipo e lo spazio tra marchio e logotipo.  
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66 ..33 ..  VVaa rr iiaa nn tt ii  ccrr oomm aa tt iicchh ee ..  II nn dd iiccaa zz iioonn ii  dd ’’uu ssoo    

Dal punto di vista crom at ico, sono previste due versioni, in blu e arancio, il cui 

ut ilizzo non è lasciato al gusto o alla discrezione dei singoli ma precisato nei m inim i 

det tagli, al fine di uniformare il più possibile l’immagine di Fondazione Arena di 

Verona.    

               

Figg. 7 e 8: il nuovo logo di Fondazione Arena, nelle versioni blu e arancio.              
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66 ..33 ..11 ..    VV aa rr iiaa nn tt ee  BBlluu    

I l marchio apparirà in colore blu Pantone 3 0 0 5 ovunque lo fondo sia bianco, di 

colore chiaro, grigio o inserito su uno sfondo fotografico prevalentemente chiaro.   

I n nessun caso il marchio pot rà essere r iprodot to con un colore diverso dai due 

colori pantone specificati.   

I l marchio non verrà mai chiuso all’interno di un box, di qualsivoglia forma o 

colore.   

  

Ove lo sfondo prevalentemente chiaro dovesse lim itare la leggibilità del marchio 

o non farla r isaltare appropriatamente (per esempio su sfondi in cui vengono applicat i 

abbassament i di tono) , vengono proposte due variant i per aum entarne la visibilità. 

Queste soluzioni vanno utilizzate previa approvazione della Fondazione.   
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66 ..33 ..22 ..    VV aa rr iiaa nn tt ee  AArr aa nn cciioo    

I l marchio apparirà in colore arancio Pantone 1 5 0 5 ovunque lo sfondo sia nero, 

di colore scuro o inserito in uno sfondo fotografico prevalentemente scuro.  

I n nessun caso il marchio pot rà essere r iprodot to con un colore diverso dai due 

colori pantone specificati.   

I l marchio non verrà mai chiuso all’interno di un box, di qualsivoglia forma o 

colore. 

   

Ove lo sfondo prevalentemente scuro dovesse lim itare la leggibilità del marchio o 

non farla r isaltare appropriatam ente, vengono proposte due variant i per aumentarne 

la visibilità. Queste soluzioni vanno utilizzate previa approvazione della Fondazione. 
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66 ..33 ..33 ..    VV aa rr iiaa nn tt ee  BBiiaa nn ccoo  ee  NN ee rr oo      

  

Nelle occasioni in cui il marchio dovrà essere r iprodot to in bianco e nero, sono 

ammesse due versioni:  

- una nera per i fondi bianchi e grigi fino al 49% 

- una bianca per i fondi grigi dal 50% fino al nero.  

I l marchio non verrà mai chiuso all’interno di un box, di qualsivoglia forma o 

colore.  
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66 ..33 ..44 ..    MM ooddaa ll ii tt àà  dd ’’uu tt ii ll iizz zzoo    

È comune buon senso non sovrapporre mai marchio  e logot ipo ad un’immagine 

ove esso limiti la leggibilità o non la faccia risaltare in modo appropriato. 

Fermo restando questo principio, nel caso in cui lo sfondo dovesse essere di t ipo 

fotografico, sono previste due possibilità:  

- su sfondo prevalentem ente chiaro va ut ilizzata la versione con marchio nero e 

bordo bianco, con una battuta bianca sotto il logotipo nero. 

- Su sfondo prevalentem ente scuro va ut ilizzata la versione con marchio bianco e 

bordo nero, con una battuta nera sotto il logotipo bianco.  

In caso di dubbio è necessario sottoporre il problema alla Fondazione.  

  

Anche le proporzioni t ra marchio e logo sono state accuratamente stabilite in tut te le 

possibili varianti, così come il reciproco posizionamento di marchio e logo. 

Marchio e logotipo mantengono sempre le stesse proporzioni tranne:  
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- quando la larghezza totale di marchio e logot ipo supera i 50 cm, cambiano le 

proporzioni relat ive reciproche. I n tal caso si ut ilizzerà la versione giust ificata. 

La distanza vert icale t ra marchio e logot ipo diventerà uguale all’altezza della 

scritta “Arena di Verona”.  

La versione standard di marchio e logotipo può essere ridotta:   

- in proporzione fino ad un m inim o di 1,5 cm di larghezza nel caso di stampa di 

qualità;  

- in proporzione fino ad un m inim o di 2,5 cm di larghezza nel caso di stampa di 

bassa qualità, fotocopia o fax.   

  

È am messa una sola alternat iva al posizionamento reciproco marchio – logot ipo. 

Questa soluzione va utilizzata il più raramente possibile e solo se graficamente non sia 

possibile utilizzare quella standard.     
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66 ..44 ..  VVaa lloorr ee  CCoomm uu nn iiccaa tt iivvoo11 55    

Per avvalorare il procedimento di revisione della corporate im age di Fondazione 

Arena di Verona l’uff icio commerciale e market ing è r icorso al parere di un esperto, il 

prof. Joseph Sassoon, che ha cercato di valutare in m odo scient if ico la capacità 

comunicativa del logo. L’analisi condotta ha cercato di focalizzare i seguenti aspetti: 

1. Studiare le modalità di funzionamento semiotico del logo. 

2. Enucleare tut t i i suoi possibili significat i e gli assi di senso che tendono ad 

essere maggiormente sostenuti/enfatizzati. 

3. Analizzare i codici formali e le component i figurat ive, temat iche, narrative, 

valoriali del logo, verificandone la coerenza interna. 

4. Esam inare l’im magine della Fondazione Arena di Verona che il logo tende a 

veicolare. 

5. Ricostruire l’immagine del destinatario ideale cui esso tende a rivolgersi.    

66 ..44 ..11 ..    LLiivvee ll lloo  dd ii  SSuu ppee rr ff iicciiee     

66 ..44 ..11 ..11 ..    CCooddiiccii  VV iissiivv ii    

I l Nuovo Logo della Fondazione Arena di Verona si presenta carat ter izzato da 

prerogat ive formali che, sia pure nell’ambito di una posit iva cont inuità, lo discostano 

notevolm ente da quello at tuale ( logo di Rauch) . Sul piano dei codici v isivi esso r isulta 

infatti così organizzato: 

                                                         

 

15 Le osservazioni relat ive all’efficacia com unicat iva del nuovo logo di Fondazione Arena di 
Verona sono t rat te dall’analisi sem iot ica del prof. J. Sassoon, Lo studio si è basato sui cr iteri 
analitici della semiotica di scuola francese Ecole de Paris.  
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? una st rut tura principale composta da quat t ro ellissi concent r iche, avent i fra loro 

uno dei lat i maggiori più vicino e l’alt ro più lontano (con una convergenza tendente 

verso il basso a destra); 

? un ret tangolo in prospet t iva poggiato sul bordo sinist ro dell’ellisse più grande, con 

quattro piccole arcate in sequenza; 

? delle ombreggiature a tut te le form e, poste sul loro lato dest ro (salvo che sot to le 

arcate dove stanno a sinistra). 

Tale descrizione dà modo di apprezzare che il Nuovo Logo si basa su una 

conformazione primariamente geometrica, ciò inizia subito a veicolare sensazioni di 

essenzialità e modernità.  

La descrizione inolt re consente di cogliere immediatamente gli aspet t i di 

similarità e differenza rispetto al logo di Rauch. Quest’ultimo infatti: 

? si basa anch’esso su una forma ellittica e sul rettangolo con le quattro arcate; 

? non contempla tut tavia la molt iplicazione delle forme ellit t iche e most ra il 

rettangolo con le arcate quasi frontale; 

? “snoda” il giro dell’ellisse con un prolungamento nast r iforme che si innalza sulla 

sinistra verso l’alto; 

? soprat tut to, presenta sul lato dell’ellisse più esposto alla vista una precisa 

raffigurazione iconica: quella delle note sul pentagramma (storica eredità di 

Ruzzenente). 

Si t rat ta dunque di una cost ruzione visiva ben diversa. I n merito, è ut ile sot tolineare 

che il Nuovo Logo conserva per così dire la memoria delle cinque r ighe del 

pentagram ma nelle quat t ro ellissi – ma acquista at t raverso l’ast razione geom etrica, 

una più ricca costellazione di significati.    

66 ..44 ..11 ..22 ..    CCooddiiccii  CCrr oomm aa tt iiccii    

Anche a livello crom at ico, il Nuovo Logo si cont raddist ingue per aspet t i di 

continuità e diversità rispetto all’attuale. Esso infatti: 

? privilegia come colore dom inante il blu, che è ben presente sul pentagramm a di 

Rauch; 
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? prevede come colore alternat ivo ( in luogo del blu, sugli sfondi scuri) l’arancio, esso 

pure ben visibile sul pentagramma; 

? gioca l’uno o l’alt ro di quest i colori con ombreggiature grigie, r iprendendo il colore 

dell’ellisse di Rauch nella sua parte interna. 

Riguardo alle scelte effet tuate nel definire i colori del Nuovo Logo, vi è da osservare 

che: 

? il passaggio dalla policrom ia del logo at tuale alla bicrom ia del Nuovo Logo è 

coerente con un’intenzione di maggiore essenzialità; 

? i due colori dom inant i prescelt i – blu e arancio – mantengono al tempo stesso una 

forte relazione non solo con la Fondazione ma anche con l’archetipo cromatico della 

città di Verona, dato dal suo noto stemma araldico (risalente al XII secolo).    

66 ..44 ..11 ..33 ..    AAssppee tt tt ii  PPrr oossssee mm iiccii    

Pur nella sua ast razione, il Nuovo Logo sembra in grado di conservare pressoché 

tut te le valenze prossem iche (ovvero inerent i alle implicazioni di prossim ità o distanza 

spaziale) insite nei logo precedenti. 

I loghi di Ruzzenente, Rauch ed il Nuovo Logo hanno infatti in comune: 

? la medesim a visuale in diagonale dall’alto, che determ ina una forte sensazione di 

tridimensionalità; 

? la conseguente possibilità, per l’osservatore, di abbracciare con lo sguardo lo 

spazio interno dell’Arena; 

? un senso di prossim ità (o distanza) dell’osservatore dall’Arena analoga nei t re casi, 

a parità di grandezza del logo sul foglio. 

Là dove il Nuovo Logo si differenzia dai precedent i, peralt ro, è nel non offr ire una 

visuale sulla facciata esterna dell’Arena (più vicina all’osservatore) , che è 

precisamente la parte coperta dal pentagramma dei loghi precedenti. 

Ma il Nuovo Logo offre, in sua vece, una visibilità dell’area interna dell’Arena 

prat icamente totale, ciò che non m anca di r iflet tersi in una impressione di part icolare 

accessibilità. Col Nuovo Logo, in sostanza, l’Arena si m ost ra ancora più aperta ad 

accogliere il suo pubblico.   
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66 ..44 ..22 ..    LLiivvee ll lloo  TTee mm aa tt iiccoo// FFiigguu rr aa tt iivvoo     

66 ..44 ..22 ..11 ..    TTee mm ii  AAsstt rr aa tt tt ii    

Ma di cosa parla esat tamente il Nuovo Logo? Ed in che cosa il suo “discorso” si 

differenzia eventualmente da quello del logo attuale? 

Ebbene, se il logo di Rauch propone – non diversamente da quello di Ruzzenente – 

una temat ica dell’espansione di onde m usicali (dall’Arena verso l’esterno/ l’alto) , il 

Nuovo Logo si avvale dell’essenzialità geometr ica per acquisire una maggiore 

polisemia. I temi, che è possibile reperire dalla sua configurazione, sono i seguenti: 

? il tema stesso delle onde m usicali che si espandono ( che non viene affat to meno 

per l’assenza delle note); 

? il tema più generale di un’espansione dell’energia (aspet to più che giust ificato, dal 

momento che gli event i st raordinari rappresentat i nell’Arena sono l’esito di un 

afflato artistico di natura non solo musicale); 

? il tema ancor più ampio di un dinamism o pulsante, r itm ico, che sconfina quasi 

nell’evocazione di simbolism i vitali ( in questo si allude all’intensità delle esperienze 

che tutti, pubblico incluso, possono vivere nell’Arena).    

66 ..44 ..22 ..22 ..    FFiigguu rr ee  CCoonn ccrr ee tt ee    

I tem i sopra accennat i sono t rasmessi nel Nuovo Logo da figure concrete di 

particolare semplicità. Ovvero: 

? le quattro ellissi concentriche, disposte come indicate al punto 6.4.1.1.; 

? la schematica raffigurazione dell’Ala con le sue quattro arcate. 

La potenza significante di quest i pochi segni sarebbe già notevole, ma è di grande 

interesse constatare che le quat t ro ellissi possono essere let te – olt reché com e onde 

sonore od energetiche – anche in base ad un rinvio iconico più pragmatico. Esse infatti 

sono volte chiaramente a r ichiamare le gradinate che r icoprono l’interno dell’Arena ed 
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acquistano spesso grande r isalto come sfondo di m olt i spet tacoli. Le ombreggiature 

rafforzano questa percezione (pur mirando anche a sostenere il senso di dinamismo). 

La cosa è r ilevante poiché, ment re il logo di Ruzzenente cont iene una visualizzazione 

anche di questo aspet to carat terist ico dell’Arena, al cont rario il logo di Rauch ne è 

privo ( le gradinate si perdono in un grigio indist into, appena mosso da una 

sfumatura). 

Ma soprat tut to nessuno dei due logo precedent i r iesce – come vi r iesce il Nuovo – ad 

ot tenere l’effet to di far t ransitare, attraverso le gradinate, le onde 

m usicali/ energet iche che si irradiano dal cent ro, coinvolgendo tut to il corpo del 

pubblico in tali vibrazioni. (Le note del pentagramm a dei vecchi loghi, r iprodot te sul 

muro esterno dell’Arena, non hanno modo di creare questa suggestione). 

Quanto alla figura dell’Ala, essa assolve chiaramente una doppia esigenza: 

? quella di rappresentare un tratto evidente di continuità col logo attuale; 

? quella, ancora più im portante, di r iprendere un elemento dist int ivo che rende 

l’Arena, alla prima occhiata, diversa da qualunque alt ra st rut tura architet tonica 

similare. 

Nella raffigurazione proposta, l’Ala ha inoltre il grande merito di contribuire all’effetto 

di tridimensionalità, senza interrompere il senso di espansione dinamica proveniente 

dalle quattro ellissi.    

66 ..44 ..22 ..33 ..    SStt rr uu tt tt uu rr aa  RRee tt oorr iiccaa    

I n cosa consiste il “meccanism o persuasivo” del Nuovo Logo, ovvero la sua 

struttura retorica? 

La capacità di tale logo di evocare efficacem ente e persuasivamente il mondo di 

significat i sopra descrit to, si affida all’uso di t re important i disposit iv i della retorica 

classica, qui usati in maniera particolarmente decisa e ben intrecciati fra loro: 

? la sineddoche (ossia, la parte per il tut to) , data dall’est rema condensazione della 

complessa realtà dell’arena in poche linee salienti; 

? la metafora, data dal fatto di rappresentare con quattro ellissi qualcosa di simile ed 

allo stesso tempo diverso come le onde musicali/energetiche; 
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? l’antonomasia, data dall’uso del segno dell’Ala con funzione di ident ificazione 

dell’Arena di Verona fra tutte le possibili “arene”. 

Rispet to al logo di Rauch, la principale differenza a questo r iguardo sta nel passaggio 

da una visualizzazione più “descrittiva”, at t raverso il pentagramma, ad una 

visualizzazione più astratta attraverso le ellissi, e dunque a maggiore valenza retorica.    

66 ..44 ..33 ..    LLiivvee ll lloo  NN aa rr rr aa tt iivvoo    

Qual è la “ storia” che il Nuovo Logo tende a raccontare, e quanto e per quali 

aspetti essa si discosta da quella narrata del logo attuale? 

Ovviamente un logo è un m essaggio est remam ente sintet ico. Ma questo non vuol dire 

che in esso non sia possibile reperire nuclei di carat tere narrat ivo. Nella prospet t iva 

semiotica, infatti, il logo at tuale ed il Nuovo Logo si differenziano per il diverso 

“schema d’azione generale”  che sottendono. Nei termini seguenti:   

Logo attuale Nuovo Logo 

Soggetto d’azione Musicisti Artisti, pubblico, operatori 

Aiutante magico Arena di Verona Arena di Verona 

Oggetto di Valore Irradiazione della musica Irradiazione di musica ed energia 

 

Lo schema va let to così. Nel caso del logo at tuale, il protagonista (collet t ivo) della 

storia, o Sogget to d’Azione, è dato per eccellenza dai musicist i, protesi verso il loro 

Ogget to di Valore, consistente nell’opera di ir radiare musica nel mondo. L’Arena di 

Verona ha funzione di Aiutante Magico, che favorisce il Sogget to nel perseguim ento 

dei fini della sua azione. 

Nel racconto del Nuovo Logo invece, il Sogget to d’Azione ( sempre collet t ivo) è più 

vasto, essendo dato dall’insieme degli art ist i più il pubblico ed eventualmente gli 

operator i della Fondazione. L’Arena di Verona è anche qui l’Aiutante Magico ed il suo 

ruolo sostanzialm ente non cambia. Ma il Sogget to d’Azione è proteso verso un 

Ogget to di Valore diverso, consistente nell’opera di irradiare verso il mondo non solo 

la musica ma anche energia, ritmo e vibrazioni positive.   
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66 ..44 ..44 ..    LLiivvee ll lloo  PPrr ooffoonn ddoo    

Da tut to quel che precede, è possibile individuare il significato profondo che il 

Nuovo Logo, a confronto con l’attuale, tende a trasmettere. Se il senso comunicato dal 

logo attuale può essere sintetizzato così:  

la capacità dell’Arena di Verona di produrre event i m usicali unici, che 

da essa si propagano al mondo intero,  

invece, il senso profondo comunicato dal Nuovo Logo è questo:  

la capacità dell’Arena di Verona di produrre event i m usicali ed 

esperienze vitali uniche, coinvolgendo in vibrazioni energetiche positive 

anzitutto il suo pubblico e poi il mondo intero.  

Risulta evidente in alt r i term ini, che il Nuovo Logo – in vir tù sia della sua at t razione 

che della sua st rut tura – at tua un allargamento del campo semant ico del logo at tuale 

che appare interessante e valido sotto molti aspetti.                 
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77 ..    CCOONN CCLLUUSSII OONN II     

I n sede conclusiva è ut ile puntualizzare quali possano essere i r iflessi del Nuovo 

Logo sull’im magine della Fondazione Arena di Verona e su quella dei suoi dest inatari 

ideali.   

? Nel passaggio dal logo at tuale al Nuovo Logo l’immagine della Fondazione Arena di 

Verona sembra poter guadagnare in essenzialità, modernità, apertura, 

accessibilità, dinam ism o, vitalità, capacità persuasiva, capacità di coinvolgere il 

pubblico, capacità di esaltare le esperienze m usicali ed art ist iche, capacità di far 

vivere mom ent i unici in chiave di energie e vibrazioni posit ive. Tut to questo senza 

perdere i t rat t i posit iv i del logo at tuale e neppure la qualifica di “veronesità” 

(legata al mantenimento dei codici cromatici municipali).  

? Corrispondentem ente, per le diversità int rodot te dal Nuovo Logo r ispet to 

all’at tuale, il dest inatario ideale della Fondazione Arena di Verona può essere 

descrit to come più modernizzante, interessato sì alla musica ma anche a tut te le 

alt re espressioni del fenom eno art ist ico ( insite negli spet tacoli dell’Arena) , più 

desideroso di farsi invest ire ed “at t raversare” dalle esperienze che l’Arena può 

offr ire, disponibile in tal senso ad una dimensione di partecipazione vitale e quasi 

energetica.            
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