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Accessibilità & way!nding:  
Per barriere architettoniche la legislazione intende:  
a)! gli ostacoli !sici che sono fonte di disagio per la mobilità di chiunque ed in particolare di 

coloro che, per qualsiasi causa, hanno una capacità motoria ridotta o impedita in forma 
permanente o temporanea;  

b)! gli ostacoli che limitano o impediscono a chiunque la comoda e sicura utilizzazione di 
parti, attrezzature o componenti;  

c)!  la mancanza di accorgimenti e segnalazioni che permettono l’orientamento e la 
riconoscibilità dei luoghi e delle fonti di pericolo per chiunque e, in particolare, per i non 
vedenti, gli ipovedenti e i sordi.  

 
 
 4 Principio: Percettibilità dell’informazione 
De!nizione: Il progetto deve comunicare la necessaria informazione all'utente, senza riguardo 
delle condizioni dell'ambiente o alle abilità sensoriali dell'utente. 

Universal Design & way!nding 

Barriere percettive e comunicative 



Way!nding = “trovare la strada” 
insieme di tecniche comunicative che permettono all’individuo di 
orientarsi in uno spazio !sico e di muoversi da un posto all’altro.!

!way!nding refers to a person’s 

abilities, both cognitives and 

behavioural, to reach destinations in 

the everyday environment. The mastery 

of these abilities is a prerequisite to 

mobility. To move freely in […] urban 

environment can be a dif!cult task for 

any person […]” 
Passini R. Proulx G. (1988), Way!nding without vision: An Experiment 

with Congenitally Totally Blind People, “Enviromental and Behaviour”, 

Sage 1988 20: 227 

!
!

DEFINIZIONE!!



Il	
  termine	
  wayfinding	
  è	
  stato	
  u4lzzato	
  per	
  la	
  prima	
  volta	
  negli	
  anni	
  Sessanta	
  nel	
  libro	
  “The	
  image	
  
of	
  the	
  city”	
  di	
  Kevin	
  Lynch	
  .	
  
“the	
  original	
  func/on	
  of	
  the	
  environmental	
  image,	
  and	
  the	
  basis	
  on	
  which	
  its	
  emo/onal	
  associa/ons	
  may	
  have	
  been	
  
founded.	
  But	
  the	
  image	
  is	
  valuable	
  not	
  only	
  in	
  its	
  immediate	
  sense	
  in	
  which	
  it	
  acts	
  as	
  a	
  map	
  for	
  direc/on	
  or	
  movement;	
  in	
  a	
  
broader	
  sense	
  it	
  can	
  serve	
  as	
  a	
  general	
  frame	
  of	
  reference,	
  within	
  which	
  the	
  individual	
  can	
  act,	
  or	
  to	
  which	
  he	
  can	
  a<ach	
  his	
  
knowledge.”	
  
Dagli	
  anni	
  ’90	
  mol4	
  autori	
  hanno	
  dato	
  diverse	
  definizioni.	
  
Peponis	
  et	
  al.	
  (1990)	
  :	
  "the	
  ability	
  to	
  find	
  a	
  way	
  [from	
  a	
  star4ng	
  point]	
  to	
  a	
  par/cular	
  loca/on	
  in	
  
an	
  expedient	
  manner	
  and	
  to	
  recognize	
  the	
  des/na/on	
  when	
  reached	
  ”	
  	
  
Arthur	
  and	
  Passini	
  (1992)	
  :	
  "process	
  of	
  reaching	
  a	
  des/na/on,	
  whether	
  in	
  a	
  familiar	
  or	
  
unfamiliar	
  environment".	
  	
  
	
  
PRINCIPI  
Passini	
  (1984),	
  il	
  quale,	
  definendo	
  il	
  wayfinding	
  come	
  “a	
  cogni/ve	
  processes	
  of	
  users	
  to	
  find	
  their	
  
des/na/ons”,	
  individua	
  tre	
  specifici	
  momen4	
  di	
  elaborazione	
  delle	
  informazioni	
  e	
  delle	
  
decisioni:	
  	
  
Processo	
  decisionale	
  (Decision	
  making)	
  l’utente	
  sviluppa	
  un	
  piano	
  di	
  azione	
  per	
  il	
  viaggio	
  (dove	
  
andare,	
  quando	
  par4re,	
  come	
  raggiungere	
  la	
  des4nazione…)	
  aTraverso	
  una	
  serie	
  di	
  decisioni	
  
ordinate	
  che	
  si	
  basano	
  sulle	
  informazioni	
  disponibili	
  e	
  specifiche	
  alle	
  necessità	
  del	
  viaggiatore.	
  	
  
Decisione	
  di	
  esecuzione	
  (Decision	
  execu/on),	
  il	
  piano	
  di	
  azioni	
  si	
  trasforma	
  in	
  decisioni	
  reali,	
  
prese	
  durante	
  il	
  tragiTo,	
  nel	
  tempo	
  e	
  nel	
  luogo	
  giusto,	
  in	
  riferimento	
  alla	
  mappa	
  mentale	
  
costruita	
  con	
  le	
  informazioni	
  acquisite	
  nella	
  fase	
  precedente.	
  
Elaborazione	
  delle	
  informazioni	
  	
  (Informa/on	
  processing),	
  l’elaborazione	
  dell’informazione,	
  per	
  
comprendere	
  l’ambiente,	
  dipende	
  dalla	
  capacità	
  di	
  percezione	
  e	
  cognizione.	
  	
  

DEFINIZIONE	
  	
  



Mappa mentale : interpretazione dello spazio 

E’ un modello, uno schema, una rappresentazione  
mentale dell’ambiente circostante percepito 
attraverso cinque categorie di elementi: 
 

I*::*$1#)!*+#$$3'$9%5!%)$

I margini : fratture lineari nel 
complesso cittadino: 12)2! $3T%! /#(!
%#%'%)4! #()%+&(! ><%! )2)! 12)2!
6%&>2&1(! ferrovie, barriere che 
bloccano gli spostamenti  
i percor s i : v i e ab i tua l i od 
occasionali, linee di riferimento in 
base a cui localizzare gli altri 
elementi  
i nodi: incroci ove avvengono gli 
scambi o le rotture di percorso  
I quartieri tipici : grandi settori 
della città (es. il Ghetto, i rioni 
barocchi, l’Eur). 
I riferimenti o landmark: punti di 
alta 
rilevanza per l’orientamento 
dell’osservatore 
(il Colosseo, Trinità dei Monti, Villa 
borghese, il monumento a Vittorio 
Emanuele , Piazza del Popolo, ecc.) L’interesse di Lynch è quindi sempre orientato 

all’attenzione particolare dedicata alla percezione, 
all’attività sensoriale dell’uomo e quindi alla 
ricerca il più realistica possibile dell’immagine 
della città e del territorio. 



Percorsi!

Nodi !

Quartieri 
tipici!

Riferimenti 
landmark 

 

Margini  



Lynch parla di imageability “!gurabilità”: la capacità di una pianta urbana 
di rimanere impressa nella mente e nella memoria. 



OBIETTIVI: 
Ridurre lo stress e il senso di 
frustrazione_ spiegare il luogo in cui 
ci si trova  
 
sempli!care la navigazione in un 
territorio sconosciuto _ fornire la 
giusta indicazione al giusto momento 
  
sviluppare un unico sistema di 
orientamento_realizzare un sistema 
informativo semplice e intuibile 
 
creare con!denza con il contesto e 
accresce il senso di sicurezza del 
visitatore _ Permettere alle persone 
di sapere dove sono, trovare il 
percorso migliore, riconoscere la 
destinazione e trovare la strada del 
ritorno  
 
incoraggiare gli spostamenti a piedi _ 
l’informazione incentiva il camminare 
e l’uso dei mezzi pubblici di trasporto 
anche per i residenti. 
 



Il Way!nding risponde alle domande più elementari  dell’utenza: 
 
•! Dove mi trovo?  
•! Dove si trova la mia destinazione e quanto è lontana? 
•! Quale strada devo fare per raggiungere la mia destinazione?  
•! Qual è la via più appropriata per raggiungere la mia meta? 
 
 
 

Quando non funziona: 
•! Nei luoghi sconosciuti se non sono disponibili informazioni 
•! Quando non viene fornita l’informazione giusta al momento giusto 
•! Se le informazioni fornite non sono suf!cienti ed ef!caci 
•! Quando non descrive con ef!cacia l’ambiente 
•! Quando le informazioni non sono chiare 
•! Quando sono presenti troppe informazioni 
  



“ C o m u n i c a z i o n e ”  
d e l l ’  a m b i e n t e  

dal latino cum = con  
e munire = legare, costruire  
e communico = mettere in comune, far 
partecipe. 
 
Insieme dei fenomeni che comportano la 
distribuzione di informazioni 
 

 L’accesso alle informazioni aumenta la capacità di azione di un individuo 

in modo 

divertente 
facile da capire 

accessibile 
inclusivo 

Il way!nding diviene uno 
strumento per trasmettere le 

informazioni 



Il testo (orale, scritto, cartaceo o telematico) della comunicazione viene detto 
messaggio. Hall (2007), descrive una sorta di “percorso” che compie il messaggio, 
per arrivare dal mittente al destinatario, costruito attraverso sette parole chiave : 
 
SENDER (who) 
 
INTENTION (with what aim) 
 
MESSAGE (says what) 
 
TRASMISSION (by which means) 
 
NOISE (with what interference) 
 
RECEIVER (to whom) 
 
DESTINATION (with what results) 
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Strumen4	
  del	
  wayfinding	
  
	
  
QuaTro	
  sono	
  le	
  4pologie	
  generiche	
  di	
  segnale4ca,	
  a	
  cui	
  si	
  può	
  aggiungere	
  una	
  quinta	
  
caraTerizzata	
  dalla	
  temporaneità	
  d’uso:	
  
	
  
1.  	
  iden/fica/va	
  (iden/fica/on	
  signs)	
  :	
  informazioni	
  sulla	
  des/nazione	
  
2.  	
  informa/va	
  (informa/on)	
  :informazioni	
  rispe<o	
  a	
  dove	
  ci	
  si	
  trova	
  e	
  la	
  propria	
  des/nazione	
  
3.  	
  direzionale	
  (direc/onal	
  signs):	
  informazioni	
  per	
  raggiungere	
  la	
  des/nazione	
  
4.  	
  per	
  la	
  sicurezza	
  ……(safety	
  or	
  regulatory,	
  prohibi/on	
  and	
  advisory)	
  :	
  informazioni	
  sui	
  

regolamen/	
  locali	
  e	
  sui	
  comportamen/	
  di	
  sicurezza.	
  
5.  segnale/ca	
  temporanea	
  (temporary	
  signs):	
  informazioni	
  su	
  un	
  evento	
  che	
  ha	
  un	
  tempo	
  

limitato	
  
	
  



Informativa  
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Key factors

Artificial light needs to be provided around your site to ensure signs are
noticeable and legible at all times of the day. You need to be aware of the
variations in natural lighting level in all areas of your site, at different
times of day, throughout the year to be able to develop an effective
lighting system. 

You should also consider how artificial illumination can be used to
support your wayfinding system as a whole.

Factors to consider when developing a lighting system

• It is dark from mid-afternoon in the winter in the UK and therefore you
cannot rely on natural light as the only source of illumination, for both
external and internal signs

• Weather conditions affect the natural lighting levels and therefore 
the legibility of signs

• A glossy surface on a sign can severely affect how well people with
visual impairments can read it because of the increased likelihood of
glare and reflections from both natural and artificial light. Signs should
be produced with a matt finish, or a semi-matt finish with a gloss factor
of no more than 15%, to avoid glare, and direct light sources must be
positioned carefully

• Positioning a sign in front of a window or a similar source of direct
bright light will make the sign difficult to read

• Signs which are internally lit are very legible when the internal light is
illuminated, but are often not legible if the internal light is not working

• Artificial lighting must be well maintained to ensure all routes and
signs are kept well-illuminated, so all sites must have a system for
reporting lighting problems.

3.11
Illuminating signs

The level of illumination in 

an environment affects the

legibility and noticeability 

of signs. Lighting must be

considered when designing

and positioning signs.

Lighting is also an important

aspect of your wayfinding

system as a whole, and can be

used to encourage people to

use certain circulation routes,

and also to emphasise

entrances, decision points

and site features.

Lighting is a complex and

specialised field, and people

with experience and

expertise need to be involved

when developing lighting

systems to ensure optimum

levels of illumination at all

times of day around your site.

Wayfinding 3 Developing effective signs – general considerations • 3.11 Illuminating signs

92

Internally-lit
locational signs
such as for the
‘Accident and
Emergency’ and
‘Main entrance’

Street lights provide general
lighting and define main
circulation routes

Strip lights provide
good constant
levels of light

Car park 1 and 2

Main entrance

Maternity

Out-patients

Main entrance

Artificial illumination methods 
used for external signs 
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La sede dell’Università di Architettura 





Pun4	
  di	
  debolezza:	
  
	
  
-­‐  Nessun	
  landmark	
  di	
  riconoscimento	
  
-­‐  Nessuna	
  mappa	
  della	
  ciTadella	
  universitaria	
  
-­‐  Nessun	
  percorso	
  pedonale	
  segnalato	
  all’esterno	
  
-­‐  Nessun	
  ingresso	
  principale	
  segnalato	
  
-­‐  Nessun	
  punto	
  informa4vo	
  
-­‐  Segnale4ca	
  direzionale	
  e	
  informa4va	
  fa4scente	
  
-­‐  Nessuna	
  segnale4ca	
  con4nua	
  all’interno	
  dell’edificio	
  

Risultato:	
  
	
  
Senso	
  di	
  disorientamento	
  e	
  
smarrimento	
  	
  
Difficile	
  riconoscibilità	
  degli	
  spazi	
  
Senso	
  di	
  non	
  appartenenza	
  ai	
  luoghi	
  











Come potrebbe essere 
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La visibilità di un testo o di un segno e la leggibilità di un carattere 
dipendono da molti fattori, come ad esempio: l’illuminazione, la 
spaziatura fra i vari elementi, i rapporti di grandezza rispetto allo 
sfondo e l’estensione delle lettere o dei segni.

Anche il colore ha un ruolo importante per la visibilità e leggibilità di 
un carattere.
Se ad esempio si utilizza un colore tenue per una lettera piccola, può 
non essere percepito soprattutto se si trova vicino ad una lettera più 
grande dello stesso colore.
I medesimi effetti si hanno utilizzando lettere di dimensioni uguali, 
ma di differente intensità luminosa o di diversa saturazione.

Per una visione e una lettura immediata è importante considerare 
non solo il colore del testo ma anche quello dello sfondo e osservare 
come questi due colori interagiscono fra di loro.
A questo proposito è indispensabile parlare del ricercatore francese 
Maurice Deribèrè che dedicò l’intera vita allo studio della luce e del 
colore, affrontando questo tema dai più svariati punti di vista: 
dall’ottica e l’optometria, all’influenza psicologica e la comunicazi-
one visiva.

Egli studiò in modo approfondito il fenomeno di ottimizzazione della 
lettura dei caratteri su fondo colorato ed elaborò una graduatoria di 
accostamenti di colori basata su considerazioni fisiologiche.
Le coppie di colori sono state posizionate dalla più leggibile alla 
meno leggibile, in particolare considerando le diverse capacità 
dell’occhio di rispondere alle sollecitazioni più o meno intense dei 
vari colori.

SFONDO E LEGGIBILITA’
ELEMENTI TEORICI

46Elementi di Comunicazione Visiva - Alberto Trussardi - www.webfandom.com

Di seguito è riportata la tabella di Deribèrè:

Dalla quale si evince l’ottimo rapporto tra colore del testo e colore 
dello sfondo, mentre di seguito alcune immagini che mostrano 
quanto in tabella esposto:

Come mostrato nella tabella precedente, una delle coppie meno 
leggibili è: carattere rosso e sfondo verde, questo non è un caso, il 
rosso e il verde infatti sono complementari ovvero una coppia 
composta da un colore primario (il rosso) e il secondario dato dalla 
somma degli altri due primari (il verde).

Come mostra l’immagine le altre coppie di complementari sono:

- rosso e verde (verde = giallo + blu)
- giallo e viola (viola = blu + rosso)
- blu e arancio (arancio = giallo + rosso)

Questi accostamenti creano il massimo del contrasto cromatico 
possibile, e per questo provocano all’occhio un particolare tremolio 
che rende difficile la messa a fuoco per la lettura.

SFONDO E LEGGIBILITA’
ELEMENTI TEORICI

47Elementi di Comunicazione Visiva - Alberto Trussardi - www.webfandom.com

Le precedenti regole possono essere utilizzate per la creazione di 
cartelli segnaletici chiari e leggibili.
Esempi concreti li troviamo ovunque: alle fermate delle stazioni dei 
treni, ma anche loghi importanti come quelli delle università o 
aziende operanti sul web.
Analizzare la leggibilità dei caratteri, non solo dalla loro spaziatura, 
ma anche dal loro sfondo è molto importante per creare materiale 
grafico, leggibile, semplice e riconoscibile.

Materiale visivo

9%!>2'=2&$+9#,!#%/(9#%c!
!

Un Concept è una proposta progettuale necessaria per definire i 
concetti che caratterizzeranno il nostro progetto.
Visivamente non è possibile raccontare tutto dell’identità di 
un’organizzazione, è quindi necessario fare una selezione delle idee 
e proporre delle mediazioni tra luogo comune e innovazione.

Il luogo comune

è una corsia preferenziale per la comunicazione, significa arrivare 
direttamente alle persone.
Ha però lo svantaggio di associare valori simbolici e troppo comuni. 
Il rischio è disegnare un marchio dalla forza visiva banale.

L’innovazione

è una comunicazione ardita, può non essere compresa.
Associa al brand un solo significato dal valore simbolico primario.
Generalmente, se l’associazione identità-valore simbolico è corretta, 
si otterrà un marchio dalla forza visiva potente.

Consideriamo per esempio il marchio della The Open University
La Open University, ha come brand mission, una filosofia aperta a 
persone, luoghi, metodi e idee.
Essa promuove opportunità di istruzione di alta qualità mediante 
l’apprendimento a distanza. Il concept è espresso da una serratura, 
dove, al posto della fessura per la chiave, c’è un buco, un’apertura 
sempre accessibile.
La visual identity è espressa nell’immagine sottostante:

Da questi esempi la nostra creatività originerà un marchio che 
rispecchi le caratteristiche analizzate dall’analisi del brand che sia 
innovativo e autentico.

Ma cos’è il marchio?

Un marchio, come una qualsiasi illustrazione, si può inquadrare in 
una delle due seguenti categorie:
- pittogramma
- ideogramma
Il primo si riferisce ad un oggetto del mondo reale, qualcosa che ci 
fa ricordare un oggetto comune ben preciso, il secondo invece si 
riferisce ad un concetto o a una parola del dizionario.
Se il contesto culturale lo consente, pittogrammi ed ideogrammi 
sono delle illustrazioni il cui significato è facilmente comprensibile.

Assieme a pittogrammi e ideogrammi si affiancano: il Logotipo, il 
Monogramma e l’Acronimo.
Il logotipo è una parola che vuol dire (parola + lettera) e definisce 
tutti quei loghi che sono rappresentati esclusivamente tramite 
scritte.
Il monogramma definisce una lettera o un gruppo di lettere intrec-
ciate tra loro mentre l’acronimo definisce l’abbreviazione del nome 
di una persona o di una azienda.

DAL CONCEPT AL MARCHIO
ELEMENTI TEORICI
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3.2
Type size

Many factors influence the

choice of type size used for

signs. The key considerations

include the distance the sign

will be read from; the speed

at which the viewer will 

be reading the sign; 

the positioning of the sign

and the typeface used. 

Wayfinding 3 Developing effective signs – general considerations • 3.2 Type size

Key factors

Different types of sign have different intended viewing distances and

therefore may require a different type size in order to be legible. 

For example, the size of text on a directional sign for vehicles travelling 

at driving speed needs to be much larger than the text on a directory for

pedestrians.

Guidance on the respective viewing distance for different x-heights of the

Health Alphabet typeface is given in the good practice guidelines, but

different typefaces vary considerably in legibility and viewing distance.

Factors that affect the choice of type size used on signs

• typeface and x-height – sans serif typefaces with large x-heights are

more legible at a particular type sizes than serif typefaces with small 

x-heights at the same type size 3.1

• colour contrast – a poor contrast between text and sign colour will

decrease the legibility of the typeface and should be avoided. A larger

type size would be necessary to achieve the same viewing distance as a

high contrast sign 3.8

• weight of type – for light weight typefaces a larger type size is required

to achieve the same viewing distance as a bold typeface 3.1

• the speed at which the viewer is travelling – signs for drivers need a

larger type size than signs for pedestrians

• the positioning of the sign – signs suspended from the ceiling need to

have a larger typeface than those at eye level (see diagram below) 3.9

• lighting levels – poor levels of illumination will decrease the legibility. 

A larger type size would be necessary to achieve the same viewing

distance as a sign in a well-lit area 3.11

Factors to be considered when specifying a type size

• the type of sign and the expected viewing distance – directories are

intended to be read from a short distance away; directional signs are

intended to be viewed from further away; and external locational signs

(fascia signs) positioned above building entrances are intended to be

viewed from much further away. A type size for each type of signs

needs to be specified

• the legibility of your chosen typeface – different typefaces have

different x-heights and viewing distances. It is important to evaluate

the legibility of your typeface

• the visual acuity of the viewers – people with visual impairments should

always be considered when evaluating type sizes.

Aabg x-heightcap-height

The height of the upper case letters 
is called the ‘cap-height’. 

The height of the lower case letters 
is called the ‘x-height’.

The x-height compared to cap-height
varies for different typefaces.

Type size is usually measured in
millimetres for signs, and in points for
paper documents.

eye leveleye levelmaxim
um vie

wing height

viewing distance
viewing distance

maxim
um vie

wing height

Eye clinic

Out-patients

Pharmacy

Maternity

2100mm
recommended

height for a

suspended sign

1500mm
average eye

level for

adults

The position of a sign affects the viewing distance and therefore the type
size required – ceiling suspended signs should have a large type size

}{

Measuring type size
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Phased	
  Planning	
  
Phased	
  planning	
  is	
  a	
  dis4nct	
  part	
  of	
  Mijksenaar’s	
  approach	
  to	
  its	
  projects.	
  For	
  the	
  client,	
  this	
  
means	
  interim	
  reports	
  and	
  an	
  opportunity	
  to	
  modify	
  the	
  course	
  of	
  ac4on.	
  	
  
If	
  desired,	
  the	
  client	
  can	
  decide	
  at	
  the	
  end	
  of	
  each	
  phase	
  whether	
  or	
  not	
  to	
  proceed	
  with	
  the	
  
project.	
  This	
  makes	
  par4cular	
  sense	
  in	
  the	
  case	
  of	
  projects	
  whose	
  final	
  realiza4on	
  is	
  not	
  
established	
  at	
  the	
  outset.	
  
	
  
In	
  principle,	
  our	
  method	
  of	
  phased	
  planning	
  is	
  based	
  on	
  the	
  following	
  model,	
  which	
  can,	
  of	
  
course,	
  be	
  adjusted	
  to	
  each	
  individual	
  situa4on.	
  
Phase	
  1:	
  Analysis	
  and	
  concept	
  	
  	
  	
  	
  
Plan	
  of	
  ac4on	
  	
  
Analysis	
  	
  
Wayfinding	
  concept	
  and	
  sketches	
  	
  
	
  
Phase	
  2:	
  Design	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
Inventory	
  
Preliminary	
  design	
  
Defini4ve	
  design	
  	
  
	
  
Phase	
  3:	
  Realiza/on	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
Manual	
  (op4onal)	
  	
  
Contract	
  document	
  and	
  accompanying	
  choice	
  of	
  manufacturer	
  (op4onal)	
  	
  
Supervision	
  of	
  produc4on	
  and	
  delivery	
  of	
  produc4on	
  files	
  	
  
Supervision	
  of	
  installa4on	
  (op4onal)	
  	
  
Training	
  (op4onal)	
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