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Raccogliere più di un designer sotto uno 
stesso fattore comune mette in luce la 
grande quantità di somiglianze tra essi; in 
questa rivista il fattore comune è la parola 
“Utile”. La ricerca di questo termine nelle 
vite di tre grandi artisti quali Philippe Ape-
loig, Massimo vignelli e Gianni Berengo 
Gardin, aiuta senza dubbio a comprende-
re parte dei loro pensieri e dei processi 
creativi che li hanno portati a diventare 
figure di rilievo nel mondo del design.
Tra loro, Massimo Vignelli è ampiamente 
considerato uno dei designer più influenti 
del Ventesimo Secolo contribuendo a fon-
dare e a diffondere la grafica modernista 
insieme a Philippe Apeloig, noto per la 
grande qualità tipografica e capace di uti-
lizzare il lettering non solo come un mezzo 
per esprimere i pensieri, ma anche come 
materiale creativo. Infine la storia raccon-
tata dalle immagini di Berengo Gardin af-
fronta un mondo rigorosamente in bianco 
e nero, fatto di persone, gesti, paesaggi, 
eventi quotidiani, tutti cristallizzati nel tem-
po grazie alla sua macchina fotografica, 
che per lui è «come la penna per lo scrit-
tore: uno strumento per raccontare cose».
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Il Museo del Louvre rappre-
senta un esempio impor-
tante di come architettura, 
grafica e tecnologia sono 
state impiegate insieme 
per ottenere un museo mo-
derno che coniuga identità, 
polifunzionalità e richiamo, 
caratteristiche necessarie 
per una impresa culturale 
che deve anche produrre 
profitti. Nel 1983, quando 
venne commissionato un 
ampliamento del Louvre 
all’architetto Leoh Ming 
Pei, il museo sembrava 
essere limitato e antiquato 
ogni anno di più. Il proget-
to di Pei doveva adempie-
re a tre scopi: incrementa-
re i visitatori, aumentare lo 
spazio adibito alle espo-
sizioni, e sviluppare i ser-
vizi tecnici necessari alla 
gestione e alla sicurezza 
di un museo moderno. La 
piramide creò uno spazio 

interno bagnato di luce.
La Hall Napoleon, spa-
zio che si estende sotto 
la struttura trasparente, 
venne trattato in maniera 
fortemente grafica. Le sue 
caratteristiche più impor-
tanti sono i giochi che si 
creano tra la linea e piano, 
bianco nero, ombra e luce. 
La compresenza di diffe-
renti materiali come vetro, 
acciaio, calcestruzzo, pie-
tra, contribuisce a produrre 
un’estrema sobrietà di sti-
le, privo di qualsiasi colo-
re eccetto quello riflesso 
dalle continue evoluzioni 
del cielo parigino. Gli albe-
ri che crescono all’interno,
demarcando gli ingressi 
alle zone Richelieu, De-
non, Sully, sottolineano 
inoltre la stretta relazione 
tra architettura e natura. 
L’apertura della Hall Na-
poleon è il primo passo del 

sinistra:
Foto di Miriam Espacio 
da Pexels.com

Giulietta Carito
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La giuria internazionale 
presieduta da Pei scelse 
lo Studio Grapus. Ven-
ne loro offerto un anno 
di contratto per produr-
re logo, cancelleria base 
e concept per eventuali 
pubblicazioni. Il Gruppo era 
formato da membri del 
partito comunista fran-
cese che si erano cono-
sciuti nel periodo del ‘68.

All’inizio dell’attività essi 
rifiutavano incarichi com-
merciali o governativi, ma 
accettarono di lavorare 
per il Louvre. Ciò avvenne 
non senza gravi contrasti 
interni di natura ideologi-
ca, che li condusse alla 
fine ad una separazione. 
Nella creazione del logo, 
Grapus abbandonò la di-
citura “Musèe du Louvre” 

in favore del più semplice 
“Louvre”. Per il nome del 
museo venne mantenuto 
il carattere Granjon, del 
XVII secolo, stampato in 
lettere maiuscole sopra 
lo sfondo di un cielo nu-
voloso. Il Granjon riflette 
l’eredità storica del Lou-
vre e delle sue collezioni, 
mentre il cielo evoca la 
trasparenza della Pyra-

mide. Nonostante la sua 
semplicità lo sfondo con 
il cielo rende più difficile 
la riproduzione del logo.
Philippe Apeloig iniziò il 
suo intervento di perfezio-
namento e di arricchimen-
to della grafica del Louvre 
nel 1996. Il materiale gra-
fico creato dal collettivo 
Grapus aveva bisogno di 
un ulteriore sviluppo. In-

fatti nel 1996, l’allora di-
rettore del Louvre Pierre 
Rosemberg, visto il ma-
teriale che Apeloig aveva 
preparato per una borsa 
di studio, gli commissionò 
la sfida di ripensare la 
concezione grafica di tut-
ta la cancelleria, e delle 
pubblicazioni del museo. 
La gestione dinamica di 
Rosemberg permise di 

sopra:
Foto di Pixabay 
da Pexels.com

progetto Grand Louvre, 
terminato nel 1993, bicen-
tenario della nascita del 
museo. La sua espansione 
spaziale continuò fino al 
1989, anno in cui il Ministe-
ro delle Finanze, lasciando 
libero lo spazio che oc-
cupava permise che in 
un unico luogo si potesse 
offrire una straordinaria 
concentrazione di mostre. 
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qualificare ulteriormente 
l’immagine dell’istituzione. 
Dal 1997 Philippe Apeloig 
divenne prima consulente, 
poi direttore creativo nel 
2003, e mantenne questo 
ruolo fino al 2007. Apper-
tengono a questo periodo 
i manifesti della pagina a 
fianco. Questo manifesto 
per il museo del Louvre 
celebra i dieci anni di co-
struzione della Pyramide. 
L’idea più scontata di rap-
presentare la piramide con 
una fotografia, è sostituita 
dall’evocazione grafica del-
la sua architettura. La no-
torietà dell’immagine della 
piramide rende possibile 

richiamarla tramite le let-
tere, che in primo luogo 
comunicano la forma pira-
midale e in seconda istan-
za permettono la lettura 
del messaggio.Manifesto 
per il museo del Louvre, 
stagione 1996/1997. L’o-
biettivo è quello di dare un 
volto a tutte le collezioni 
del Louvre, dalla pittura 
alla scultura, dalle civiltà 
antiche a quelle moderne. 
Questo si ottiene attraver-
so una griglia ben visibile, 
in cui sono inserite in so-
vrapposizione sia le im-
magini che la tipografia. 
L’immagine complessiva 
comunica un forte ritmo.

sopra:
Pittogrammi segnaletici

del museo

sotto:
Foto di  21.3018
da UnSplash.com

sinistra:
Studio del logo per il 
Louvre di Abu Dhabi

sinistra:
Studio del logo per il 
Louvre di Abu Dhabi

sinistra:
Logo per il 

Louvre di Abu Dhabi
Philippe Apeloig, 2015
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Il museo d’Orsay è ospita-
to negli spazi nell’ ex sta-
zione d’Orsay, progettata 
nel 1898 da Victor Laloux 
per l’esposizione Univer-
sale del 1900 e in funzio-
ne fino al 1975. Dopo la 
chiusura della stazione, 
nel 1979 il Ministero della 
Cultura indisse un concor-
so mirato alla trasformazio-
ne dello spazio in museo. 
Il vincitore del concorso fu 
il gruppo ACT (R. Bardon, 
P. Colboc, J.P. Philippon). 
Nel 1980 venne attribuito 
il compito di disegnare gli 
interni all’architetta italia-
na Gae Aulenti. La realiz-
zazione di Aulenti riflette 
idiomi passati e presenti: 
la gigantesca navata man-
tiene infatti le fattezze del-
la stazione di Laloux dietro 
le vesti contemporanee. Il 
museo ha adottato una po-
litica espositiva multidisci-

plinare, costruita attorno 
al concept di un “collage 
a sequenze”: mostre che 
normalmente risulterebbe-
ro separate, per esempio 
di pittura e di scultura, 
sono allestite insieme in 
sequenza cronologica. 
Esso è organizzato nelle 
seguenti sezioni: pittura, 
scultura, architettura, Art 
Nouveau, prima cinemato-
grafia ed esibizioni tempo-
ranee, relative al periodo 
che va dal 1848 al 1914. 
I pannelli di orientamento, 
in quattro lingue, usano 
la tipografia per sottoline-
are o ridurre l’importan-
za delle varie mostre. Il 
nome delle sale appare 
su pannelli metallici inter-
scambiabili posti su guide 
di ottone. Barre paralle-
le vengono usate come 
indicatori di direzione. 
Dodici “punti chiave”di 

destra:  
Logotipo per il museo

1984, Bruno Monguzzi

Giulietta Carito
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sopra:
Foto di Paul Hanaoka
da UnSplash.com

informazione riferiti a spe-
cifiche zone sono distri-
buiti in tutto il museo. I 
designers grafici Widmer 
e Monguzzi vinsero un 
concorso nel 1983 per la 
segnaletica interna, che 
venne realizzata insieme 
allo sviluppo dell’identità 
visiva. Una segnaletica 
efficace e comprensibile 
era indispensabile per uno 
spazio così particolare in 

cui un’ unica navata ospi-
tava volumi ricavati per 
esporre tipologie artistiche 
diverse. “La segnaletica 
che fu realizzata fa da me-
diatrice con i suoi colori 
e materiali tra la vastità 
della navata e la densa 
consistenza delle pareti. 
La lacca rossa e l’ottone 
scintillante contrastano 
con l’opaco calcestruzzo 
marrone, le etichette luci-

date, con la pietra granu-
lare di Buxy, usata per le 
gli indicatori delle stanze”. 
Il programma grafico re-
alizzato da Monguzzi e 
Widmer è fondato su tre 
elementi: tipografia, logo 
e colore. L’elemento base 
della tipografia è il Wal-
baum Buch, carattere del 
diciottesimo secolo larga-
mente usato nel dicianno-
vesimo. Il disegno delle 

lettere combina grazia, 
forza e severità. Il logo del 
Museè d’Orsay fu creato 
da Monguzzi mentre me-
ditava sull’acronimo“Mo-
ma”, del Museum of Mo-
dern Art. Esso rappresenta 
una “M” al di sopra di una 
“O”, separato da una linea 
netta, come due scatti su 
una sequenza di una pel-
licola. Il logo produce un’ 
immagine compatta e una 
sensazione di movimento. 
L’immagine visiva com-

plessiva utilizza il colori 
diversi a seconda della 
funzione. L’immagine isti-
tuzionale a partire dal logo 
è rappresentata attraverso 
la gamma monocromatica 
di bianco, nero e grigio. 
Il bianco, il nero, il grigio, 
il rosso, il marrone, il ver-
de vengono invece usati 
per adempiere a un ruolo 
funzionale come le gui-
de, le pubblicazioni, i de-
pliant. Il programma gra-
fico possiede una grande 

 1   Dopo il compimento del loro incarico e       
    l’apertura del museo il 1º dicembre 1986, 
    il gruppo grafico mantenne il ruolo di 
    supervisore della coerenza grafica com
    plessiva dell’istituzione. 

destra:
“Comêdie musicale au théâtre du châtelet”

2014, Philippe Apeloig
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eleganza, e riflette un’ ar-
moniosa alleanza tra la 
tradizione svizzera e la 
cultura francese. Esso ha 
messo al servizio dell’ar-
te una tipografia classi-
ca che realmente “ser-
ve” senza competizione. 
Philippe Apeloig è legato 
al Museo d’Orsay dalla 
sua collaborazione come 
grafico iniziata nel 1985 
quando il museo non era 
ancora aperto. Egli parte-
cipò a soli ventitre anni ed 
ancora da studente a un 
concorso indetto dal Mi-
nistero della Cultura per il 
Museo d’Orsay. Lo vinse, 
e iniziò così la sua carriera 
professionale in una sede 
prestigiosissima. Alcuni 
manifesti realizzati dal gio-
vane grafico per il museo 
vengono riportati nelle pa-
gine seguenti. Nel primo, 
“Chicago, naissance d’u-
ne métropole”, Apeloig uti-
lizza per la prima volta un 

computer per il suo lavo-
ro, utilizzando un metodo 
che aveva osservato du-
rante gli stage allo studio 
Total Design per creare 
un effetto tridimensionale. 
La parola “Chicago” ap-
pare in prospettiva, ripren-
dendo quella della strada 
sottostante nell’immagine, 
allo scopo di creare un 
effetto di vertigine con l’o-
rientamento del testo. Le 
linee oblique della foto 
richiamano le dimensio-
ni geometriche dei primi 
grattacieli. Parlando di 
questo poster in un’ inter-
vista Apeloig dichiara che 
è uno dei suoi lavori pre-
feriti e che gli piacerebbe 
molto ritrovare l’innocenza 
e la freschezza dei gio-
vani anni in cui l’aveva 
creato. In un’altra inter-
vista il grafico rievoca la 
sua esperienza di lavoro 
presso il Museo d’Orsay 
e afferma di aver eredita-

destra: 
”Comique muet”

1987, Philippe Apeloig

sopra: 
Chicago, naissance d’une métropolelet

1987, Philippe Apeloig
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to da Monguzzi e Widmer 
un logotipo e un sistema 
grafico molto ben ideato, 
che gli ha permesso di 
esprimersi liberamente. 
Ritiene che l’unico limite 
del suo lavoro consisteva 
nel dover utilizzare il carat-
tere tipografico predefinito 
dal Museo, il Walbaum. Il 
suo sforzo quindi è stato di 
creare delle immagini sen-
za compromettere lo spirito 
grafico iniziale. L’esperien-
za con il Musée d’Orsay si 
concluse nel 1987. La resa 
visiva del manifesto “Co-
mique muet” è assimilabile 
al precedente “Chicago” 
per l’uso della fotografia e 
dei primi software grafici. 
Nel manifesto “Carte Blan-
che”, del 1987, Apeloig 
riprende come elemento 

destra: 
“Carte Blanche” manifesto
1987, Philippe Apeloig

sotto: 
“Carte Blanche” biglietto
1987, Philippe Apeloig

destra:
Foto di Johan Mouchet 

da UnSplash.com

centrale il logo creato da 
Monguzzi e Widmer, rac-
chiuso da una scansione 
regolare ed equilibrata di 
tante piccole forme sferi-
che. Le informazioni sulla 
mostra si leggono chiara-
mente in basso. Nel ma-
nifesto che celebra i dieci 
anni di apertura del museo, 
Apeloig inscrive il logo del 
museo in una forma che 
richiama il numero dieci, 
in cui viene inserito anche 
il titolo. Questo manifesto 
semplice ed elegante, del 
tutto privo di decorazione, 
gioca tutto il suo effetto sia 
nelle forme, attentamen-
te calibrate, che nell’uso 
dei colori; infatti si alter-
nano due gradazioni di 
grigio, su cui spicca il gial-
lo del titolo della mostra.
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Nel 1998 veniva aperto 
nel quartiere del Marais 
a Parigi il Musée d’art e 
d’histoire du Judaïsme.
Nel contempo veniva 
bandito un concorso per 
un logo che rappresen-
tasse l’istituzione e ne 
conno- tasse la funzione 
di memoria storica, arti-
stica e culturale. Philippe 
Apeloig vinse il concorso 
con due bozzetti, ma la 
giuria chiese un’ alterna-
tiva, perchè i disegni pre-
sentati raffiguravano una 
spira- le in una stella e 
una mano con sette dita.
Questi simboli venne-
ro ritenuti potenzialmen-
te ambigui; la stella di Da-
vid ha infatti connotati sto-
rici negativi a causa della 
stella gialla imposta dai 
nazisti agli ebrei, mentre la 
mano è anche un simbolo 
islamico. Il percorso crea-

IL
 M

U
SE

O
 E

B
R

A
IC

O
 

E 
A

PE
LO

IG

tivo seguito da Apeloig per 
arrivare alla soluzione de-
finitiva, che rappresentava 
l’immagine di una ménor-
ah, il candelabro con sette 
braccia, viene da lui de-
scritto nel libro “La spira-
le, la main et la ménorah”.
La premessa concettuale 
affermata da Apeloig ri-
siede nella consapevolez-
za che il museo ebraico 
non era uno spazio con-
fessionale per la comuni-
tà, ma il museo aperto al 
pubblico di una comuni-
tà con una storia e una 
cultura. La preparazio-
ne dell’identità visiva del 
museo ha richiesto ad 
Apeloig un vasto appro-
fondimento del panora-
ma simbolico e allegorico 
dell’ebraismo. Egli raccon-
ta che il suo obiettivo com-
plessivo era di associare 
tradizioni ed emblemi del 

destra: 
“Musée d’art e d’histoire du Judaïsme”

1998, Philippe Apeloig

Giulietta Carito
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Giudaismo alla moder- nità 
e all’emozionalità. La pri-
ma soluzione che aveva 
presentato, dove spirale e 
stella apparivano mesco-
lati, era collegata all’imma-
gine dei cerchi concentrici 
della Cabala, e alla visione 
in sezione dei rotoli della 
Torah, e voleva richiamare 
gli scam- bi e le relazioni 
della comunità ebraica con
il mondo esterno. L’altra 
soluzione, la mano a set-
te dita, voleva ricordare 
un simbolo molto presen-
te nella cultura ebraica. 
La mano infatti è un simbolo
di memoria correlata an-
che allo yad (mano), nome 
del puntatore con cui 
l’officiante segue il testo 
sul- la Torah. Inoltre sulle 
lapidi tombali c’è l’imma-
gine benedicente delle 
mani, e la figura ritorna 
nella cultura sefardita. 

Apeloig scrive che due 
artisti che gli sono molto 
familiari come El Lissitsky
e Marc Chagall hanno 
sublimato tale immagine 
nelle loro opere, ribaden-
do la loro appartenenza 
alla comunità ebraica. 
Chagall aggiunse due 
dita alla sua mano e una 
mano con sette dita si 
trasforma nel candelabro 
a sette braccia, la mén-
orah, simbolo universale 
dell’ ebraismo. Per dise-
gnare la mano a sette dita, 
aperta e ben riconosci-
bile, Apeloig usa pittura, 
inchiostro e gesso, e ne 
lascia i contorni volonta-
riamente irregolari, per r
ompere la meccanicità del 
disegno computerizzato.
Dalla mano a sette dita 
si ha il passaggio al 
disegno del candelabro 
a sette braccia, che sarà

il logo definitivo scelto 
dal museo. Il candelabro
è un simbolo universa-
le del popolo ebraico, 
quindi l’aspetto del signi-
ficato era già evidente e 
Apeloig scelse di lavorare 
maggiormente sull’ aspetto 
pla- stico e formale del sim-
bolo. Nel suo libro mostra
i molteplici passaggi 
per arrivare al disegno 
della ménorah. Il sen-
so dell’antichità del sim-
bolo e della fragilità di 
qualcosa su cui è passato

sinistra:  
“Candelabbro“ proposta logotipo

1998, Philippe Apeloig

destra:  
“Candelabbro“  proposta logotipo
1998, Philippe Apeloig

destra:  
“Mano a 7 dita“  proposta logotipo
1998, Philippe Apeloig

un tempo lunghissimo 
viene reso, dopo innume- 
revoli prove, da strumenti 
che lasciano il margine 
non netto, come il bambù, 
il pennello, la penna, prima 
della resa computerizzata.
Dopo un lavoro di raffina-
mento e limatura la figura 
ottenuta assomiglia a una 
moneta antica, o a un sigil-
lo. Le sette fiammelle che 
si innalzano dalle braccia 
rendono chiaramente leg-
gibile l’immagine di un’an-
tico candelabro.
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Il poster è stato realizzato dallo studio Apeloig per l’edizione 
del 2013 dell’annuale  competizione  ippica  di salto ostaco-
li, organizzata da Saut Hermes Paris, meglio conosciuta per 
l’abbigliamento di classe.
In questo articolo finale della rubrica verrà fatta un’analisi 
dettagliata del poster e di quelli che sono gli elementi che lo 
caratterizzano. 
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destra:  
Logotipo Saut Hermes
1998, Philippe Apeloig

Lorenzo Giavoni
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sopra:  
“Le Saut Hermes au Grand Palais”
2013, Philippe Apeloig

Essendo una competi-
zione ippica Apeloig  ha 
deciso di inserire il ca-
vallo come elemento car-
dine di questo poster.
Esso infatti è costruito su sa-

Senza dubbio questa com-
posizione di forme crea un 
effetto di movimento e di-
namicità, tipica di questa 
disciplina sportiva.

gome  che vanno a sfumar-
si in linee sempre più fine.
Prese separatamente que-
ste sagome non  sono 
leggibili in quanto par-
ti dell’illustrazione finale.

L’illustrazione del cavallo 
va ad intrecciarsi con la 
composizione tipografica,
creando un significato  “uni-
ficatore“.  
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La composizione tipografi-
ca riporta la scritta : “Saut 
Hermes au Grand Palais 
Paris“. Essa è suddivisa 
in  sei “righe“, una per cia-
scuna parola. La particola-
rità sta nella libera scom-
posizione di alcune lettere 
da parte di Philippe Ape-
loig, utilizzando il font “Sole 
Sans Condensed Book“.
Questa scomposizione del-
le lettere assume un signi-
ficato sensato nell’anima-
zione costruita dall’autore 
per rimandare sempre al 
tema dell’evento.

Gli unici altri elementi che 
compongono la coperti-
na sono il marchio di Saut 
Hermes, e le informazioni 
sull’evento .

‘‘‘‘ Being a 
designer 

involves a kind 
of constant 

responsibility
NCS S 0570-Y60R
NCS S 5040-Y80R

sopra:  
Scannerizza il Codice QR 
per vedere l’animazione.
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per animare la copertina
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Per noi la grafica è orga-
nizzazione dell’informazione. 
Ci sono altri tipi di grafica 
più interessati all’illustra-
zione o alla narrativa. Per 
raggiungere il nostro sco-
po, niente può essere più 
utile della gabbia d’im-
paginazione. La gabbia 
(grid, raster) rappresenta 
la struttura base della no-
stra grafica: ci aiuta ad or-
ganizzare il contenuto, for-
nisce continuità stilistica, 
crea un’apparenza d’ordi-
ne e proietta quel livello di 
eleganza intellettuale che 
vogliamo esprimere. Esi-
ste una quantità infinita di 
gabbie, ma solo una - la 
più appropriata per ogni 
problema. Quindi diventa 
importante capire quale 
tipo di gabbia è più appro-
priata. Concettualmente, 
tanto più piccola è la gab-
bia tanto meno può aiuta-

re. Possiamo dire che una 
pagina vuota è una pagina 
con una gabbia infinitesi-
mamente piccola, quindi 
equivale a non averla. Al 
contrario, una pagina con 
una gabbia grande diven-
ta molto restrittiva e offre 
troppo poche alternative. 
Il segreto è di trovare la 
gabbia giusta per il pro-
getto. A volte disegnando 
una gabbia vogliamo ave-
re margini esterni piccoli, 
abbastanza per creare 
una certa tensione tra il 
margine della carta ed il 
contenuto. Dopo di che 
dividiamo la pagina in un 
certo numero di colonne, 
secondo il contenuto, in 
due, tre, quattro, cinque o 
sei colonne, etc. Le colon-
ne provvedono solo un tipo 
di continuità, ma abbiamo 
bisogno di avere anche 
dei riferimenti orizzontali 
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per assicurarci un certo li-
vello di continuità in tutta la 
pubblicazione. Quindi divi-
deremo la pagina da cima 
a fondo in un certo nume-
ro di moduli, quattro, sei 
otto, dodici o più, secondo 
il formato e le necessità.  
Una volta strutturata la pagi-
na, cominciamo a strutturare 
l’informazione e posizionar-
la nella gabbia in modo tale 
che la chiarezza del mes-
saggio venga enfatizzata 
dal posizionamento stesso.  
Va sottolineato che la gab-
bia è uno strumento per 
facilitare l’impaginazione, 
e che per un buon risul-
tato, deve essere il de-

signer ad usare lo stru-
mento e non il contrario.  
Per disegnare un libro, la 
gabbia provvede struttu-
ra e continuità attraverso 
tutto il libro. In un libro il-
lustrato, secondo il conte-
nuto, la gabbia può avere 
un numero di colonne e 
moduli per organizzare 
l’informazione in modo ap-
propriato. Secondo il tipo 
di contenuto, una delle 
prime decisioni riguarda 
le dimensioni del libro. Un 
libro con immagini qua-
drate sarà quadrato, un 
libro con immagini rettan-
golari, sarà rettangola-
re e oblungo, secondo il 

sinistra:
Massimo Vignelli, 

Pneumatici Pirelli, 1963, 
Dipartimento di Architettura e Design, 

Foto-litografia

modo più appropriato di 
esporre il materiale. Il con-
tenuto determina il conte-
nitore, verità di base an-
che nel design editoriale.  
È buona norma strutturare 
la gabbia in relazione alle 
proporzioni della maggio-
ranza delle illustrazioni, al 
fine di diminuire la neces-
sità di tagliare le immagini. 
Oggi i fotografi sono molto 
più attenti alla composizio-
ne delle immagini, quindi è 
bene disegnare una gab-
bia che tenga in giusta con-
siderazione questi fattori.  
Di conseguenza, struttu-
rando la gabbia in modo 
appropriato, il libro avrà 

un livello di integrità più 
alto che non altrimenti.
Abbiamo disegnato gab-
bie per libri, riviste, giornali 
e manifesti, ciascuno con il 
proprio livello di specificità, 
ma tutti basati sul concetto 
organizzazione dell’informa-
zione. Una raffinatezza stà 
nel pianificare una gabbia 
che possa seguire esatta-
mente sia il testo che le im-
magini. Per ottenere que-
sto bisogna determinare 
un’interlinea per il testo, 
tale che possa coincide-
re con la gabbia delle im-
magini. Questo conferisce 
grande eleganza di detta-
glio alla pagina stampata.  

destra:
Massimo Vignelli, Lella Vignelli, 
Skyline, No. 1, April 1, 1978, 1978, 
Dipartimento di Architettura e Design,
Litografia
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È considerata “buona ti-
pografia” così come pra-
ticata dai grandi Maestri.  
Secondo le dimensioni della 
pubblicazione ci piace man-
tenere lo spazio tra le colon-
ne ed i moduli, il più possibile 
simile al corpo del carattere.  
Uno dei grandi vantaggi of-
ferti dal computer è nella pre-
cisione della gabbia, molto 

più precisa che mai prima.  
Ora si può definire una 
gabbia basata sul corpo 
del carattere, oppure sulle 
proporzioni delle immagi-
ni, o avere gabbie sovrap-
poste da usare per diffe-
reti parti del contenuto.  
Naturalmente, più la gabbia è 
complessa e più complicata 
diventa l’impaginazione, ed in 

sopra:
Massimo Vignelli, Lella Vignelli

OPPOSITIONS 3, 1974
Dipartimento di Architettura e Design, 

Litografia con copertina in serigrafia

sopra:
Massimo Vignelli, Lella Vignelli

OPPOSITIONS 2, 1974
Dipartimento di Architettura e Design, 

Litografia con copertina in serigrafia
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L’avvento del computer 
ha generato il fenomeno 
chiamato “Desktop publi-
shing”, che ha dato la pos-
sibilità a qualunque datti-
lografo la libertà di usare 
e distorcere qualunque 
tipo di carattere tipografi-
co. Fu un disastro di mega 
proporzioni, un inquina-
mento culturale e visivo di 
incomparabile dimensione. 
Come dissi, a quell’epoca, 
“se tutti coloro che fanno 
desk publishing fossero 
dottori saremmo tutti morti!”. 
I caratteri tipografici ebbero 
un’incredibile esplosione. 
Il computer permise a tutti 
di disegnare nuovi carat-
teri tipografici, e questo 
divenne uno dei maggiori 
inquinamenti visivi della 
storia. Al fine di richiama-
re l’attenzione su questo 
problema feci una mostra 
di lavori che avevamo fat-

to negli anni, usando solo 
quattro caratteri tipogra-
fici: Garamond, Bodoni, 
Century Expanded, Futura 
ed Helvetica. L’obiettivo 
era di dimostrare come 
fosse possibile stampare 
una grande varietà di pub-
blicazioni con un’econo-
mia di caratteri tipografici 
ed ottenere grandi risultati. 
In altri termini, non è tan-
to il carattere tipografico 
che conta, quanto come 
lo si usa. L’accento era 
più sulla struttura tipogra-
fica che non sul carattere. 
Credo fermamente che la 
maggior parte dei caratteri 
tipografici sono disegnati 
per ragioni commerciali, 
per profitto o per identità. 
In realtà il numero di buoni 
caratteri tipografici è molto 
limitato e la maggior parte 
di essi sono elaborazioni 
su modelli pre-esistenti. 
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destra:
Massimo Vignelli
Caratteri tipografici principali, p. 71
Il Canone Vignelli, 
Fotografia

Massimo Vignelli



4746

Personalmente mi trovo bene 
con una mezza dozzina di 
caratteri, alla quale posso 
aggiungerne un’altra mez-
za dozzina, ma probabil-
mente non molti di più. Ol-
tre a quelli già menzionati, 
posso aggiungere Optima, 
Univers (il carattere più 
avanzato del secolo se si 
pensa che esistono 63 va-
riazioni tra peso, tondo e 
corsivo, expanded e con-
densed del medesimo), 
Baskerville e Clarendon e 
pochi altri caratteri recenti. 
Come si può vedere la mia 
lista è piuttosto basilare, 
ma ha il grande vantaggio 
di assicurare buoni risultati. 

È anche vero che di recen-
te il lavoro di alcuni desi-
gner di caratteri tipografici 
ha prodotto qualche risul-
tato notevole, in contrasto 
con la mancanza di finali-
tà e qualità della maggior 
parte degli altri caratteri 
tipografici. Uno dei mag-
giori elementi in tipografia 
è la relazione tra scala e 
dimensione. Naturalmen-
te esistono molti modi di 
comprendere ed esprime-
re la tipografia. Non mi in-
teressa descrivere tutte le 
varie possibilità, quanto di 
esprimere il mio punto di 
vista ed il mio approccio. 
Vedo la tipografia come 

sopra:
Massimo Vignelli, 

Piccolo Teatro di Milano, 1964
Dipartimento di Architettura e Design, 

Litografia

disciplina per organizzare 
l’informazione nel modo 
più oggettivo possibile. 
Non mi piace la tipografia 
intesa come espressione 
soggettiva, come pretesto 
per esercizi pittorici. Sono 
cosciente che ci sia spazio 
anche per questo, ma non 
è il mio linguaggio e non mi 
interessa. Non credo che 
quando si scrive “cane” la 
tipografia debba abbaia-
re! Preferisco un approc-
cio più oggettivo: cerco di 
rendere il più chiaro pos-
sibile le differenti parti del 
messaggio, con l’uso dello 
spazio, il peso dei caratteri 
o allineamenti tipografici: 

allineamento a sinistra, 
centrato o giustificato. 
Ci sono volte quando, un 
carattere tipografico spe-
ciale, può risultare appro-
priato, in particolare per un 
logo od un breve testo pro-
mozionale, in un contesto 
effimero o promozionale. 
Queste non sono le nostre 
tipiche aree di lavoro, ma 
quando vediamo una solu-
zione brillante ne apprezzo 
sia l’intento che il risultato. 
Così come credo ferma-
mente che il design non 
debba mai essere noioso, 
altrettanto penso che non 
debba essere una forma 
di intrattenimento.

sopra:
Massimo Vignelli, Bob Noorda
New York City Subway Street-Level Signage
Designed 1966-1970 (this version 1979) 
Dipartimento di Architettura e Design,
Litografia
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Ho sempre detto che nel De-
sign ci sono tre cose che sono 
importanti per me: Semantica, 
Sintattica e Prammatica. 
Esaminiamole una alla vol-
ta: semantica, per me, è la 
ricerca del significato di 
qualunque cosa si debba 
disegnare. La prima cosa 
che faccio all’inizio di ogni 
nuovo progetto in qualun-
que campo, sia grafico, 
prodotto, esposizioni o in-
terni, è la ricerca del suo 
significato specifico. Que-
sto può cominciare con 
una ricerca sulla storia del 
soggetto, per meglio com-
prendere la natura del pro-
getto e trovare la direzione 
più propria allo sviluppo di 
un nuovo design. A secon-
da del soggetto, la ricer-
ca può prendere diverse 
direzioni. Può essere una 
ricerca per approfondire 
informazioni sull’azienda, 

il prodotto, la posizione di 
mercato del prodotto, la 
concorrenza, la destina-
zione, il fruitore finale, op-
pure il significato reale del 
prodotto e le sue radici se-
mantiche. È estremamente 
importante per un buon ri-
sultato di qualunque desi-
gn, approfondire la ricerca 
dei significati accurati ed 
essenziali, investigare la 
loro complessità, perce-
pirne l’ambiguità, capire il 
contesto d’uso, per poter 
meglio definire i parametri 
all’interno dei quali dovre-
mo operare. Inoltre è utile 
seguire la nostra intuizione 
e la nostra abilità diagno-
stica per indirizzare la ri-
cerca ed arrivare ad una 
cosciente definizione del 
progetto. È la semantica 
che provvederà le basi re-
ali per un corretto inizio dei 
progetti, non importa quali

sfondo:
Da  Pexels.com

Semantica
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essi siano. Eventualmen-
te l’attitudine semantica 
diventa una parte essen-
ziale del designer, una 
componente cruciale del 
processo naturale del de-
sign ed il suo ovvio punto 
di partenza. La seman-
tica indicherà la forma 
più appropriata per quel 
particolare soggetto, da 
interpretare o trasformare 
secondo le nostre intenzio-
ni. È comunque importante 
distillare l’essenza della 
ricerca semantica attraver-
so un processo comples-
so, per la più parte intui-
tivo, arricchendolo di tutti 
gli input conoscitivi, sen-
za forzature e nel modo 

più naturale possibile. 
Mies van der Rohe, il mio 
grande maestro, diceva: 
“Dio sta nei dettagli”. Que-
sto, in essenza è la sintassi: 
la disciplina che controlla 
l’uso proprio della gram-
matica nella costruzione 
delle frasi e nell’articola-
zione della lingua, ovvero 
il design del linguaggio. La 
sintassi del design è forni-
ta da molte componenti 
nella natura del progetto. 
In grafica, per esempio, 
sono la struttura, la gab-
bia, i caratteri tipografici, 
il testo e i titoli, le illustra-
zioni, etc. La continuità di 
un design è fornita da una 
relazione  propria tra i vari 

sopra:
Massimo Vignelli e Beatriz Cifuentes, 

Etichette di un vino italiano per Feudi di San Gregorio, 
2008 - 2010

Vignelli Legacy 

Sintattica
elementi sintattici del pro-
getto: cioè, come i caratte-
ri tipografici si relazionano 
alla gabbia, alle immagini 
da una pagina all’altra, at-
traverso l’intero progetto. 
Oppure come le immagini 
si relazionano tra di loro 
e come le parti si relazio-
nano all’insieme. Ci sono 
modi corretti per arrivare a 
tutto questo, così come ce 
ne sono altri che non sono 
corretti e vanno evitati. La 
continuità sintattica è di 
importanza fondamenta-
le nel design grafico, così 
come lo è in ogni forma di 
design. Le gabbie grafiche 
(grids, rasters) non sono 
che uno dei tanti mezzi per 

aiutare i designer a rag-
giungere la continuità sin-
tattica nell’impaginazione. 
Qualunque cosa si faccia, 
se non è capita, è comu-
nicazione persa e fatica 
sprecata. Progettiamo cose 
che pensiamo essere se-
manticamente corrette e 
sintatticamente coerenti, 
ma se al punto di fruizio-
ne nessuno comprende il 
significato di tutto questo 
sforzo, l’intero lavoro è 
inutile. Qualche volta c’è 
bisogno di una spiegazio-
ne, ma è meglio se non è 
necessaria. Qualunque ar-
tefatto ha bisogno di reg-
gersi da solo in tutta la sua 
chiarezza, altrimenti qual-

destra:
Beatriz Cifuentes, 

Massimo Vignelli Memorial invitation card and 
booklet, 2014

Vignelli Legacy

sinistra:
Massimo Vignelli, 
Calendario Stendig, 1966
frizzifrizzi.it, courtesy of stendigcalendars.com

Prammatica
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cosa di veramente impor-
tante è stato dimenticato. 
L’aspetto finale di qualun-
que oggetto riflette la chia-
rezza (o la sua mancanza) 
durante la fase di design. 
È importante capire il pun-
to di partenza e tutti gli as-
sunti di ogni progetto per 
poter comprendere il risul-
tato finale e misurarne l’effi-
cienza. Chiarezza di intenti 
di traduce in chiarezza di 
risultati e questo è di fon-
damentale importanza nel 
design. Design confusi e 
complicati rivelano una 
mente altrettanto confusa 
e complicata. Amiamo le 
complessità ma odiamo le 
complicazioni! Detto que-
sto, devo aggiungere che 
vogliamo un design forte. 

Non amiamo un design 
senza struttura. Vogliamo 
un design che sia intel-
lettualmente elegante (di 
mente, non di maniere), 
un’eleganza che è l’oppo-
sto della volgarità. Voglia-
mo un design che sia al di 
là di mode passeggere e 
che duri nel tempo. Dete-
stiamo la cultura dell’obso-
lescenza. Sentiamo l’impe-
rativo morale di disegnare 
cose che abbiano una lun-
ga durata. È con questo 
insieme di valori che noi 
affrontiamo il design, ogni 
giorno, indipendentemen-
te da quello che può esse-
re: a due o tre dimensioni, 
grande o piccolo, ricco 
o povero, perché per noi, 
Design is One!

sopra:
Massimo Vignelli, Beatriz Cifuentes, 
Prototipi di packaging per Abdi Ibrahim, 
Abdica, Turchia, 2006
Vignelli Legacy

sotto:
Massimo Vignelli, Beatriz Cifuentes, Prototipi di 

packaging per Abdi Ibrahim, Abdica, Turchia, 2009
Vignelli Legacy
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Creato da Massimo Vignelli nel 1966, il Calendario Sten-
dig è considerato uno dei pezzi più rappresentativi del 
Modernismo degli anni '60.

tutte le immagini in questo 
articolo sono prese da:
stendigcalendars.comC
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Il design minimalista trasmette gli ideali del 
Modernismo di semplicità e funzionalità, e 
con un corretto arredamento interno contribu-
isce ad un estetica versatile e contemporanea.

Il minimalismo dei numeri e delle lettere in 
font Helvetica contribuiscono alla facile lettu-
ra del calendario, il quale non fa uso di espe-
dienti cromatici per categorizzare i contenuti.

Nella pagina che precede riporto uno schizzo 
di Massimo Vignelli in cui vediamo l'intenzio-
ne del designer di alternare pagine nere con 
scritte bianche a pagine bianche con scritte 
nere. Si notano anche quelle che poi saranno 
le proporzioni rispetto ad un uomo medio.

sotto:
Scannerizzate qui per visualizzare un modello 

SketchUp 3D del Calendario Stendig!
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Nell'immagine sopra ho indi-
viduato una griglia composta 
da 7x8 (orizzontale/verticale) 
moduli rettangolari in cui è 
diviso il Calendario Sten-
dig. Le misure previste 
da Massimo Vignelli sono 
di 122x92 cm: le grandi 
dimensioni permettono di 
riempire lo spazio di una 
parete anche molto ampia 
e di mantenere un'elevatis-
sima visibilitià. 
A fianco riporto uno sche-
ma semplificato dell'equili-
brio delle varie parti in cui 
in verde notiamo la pre-
valenza nella composizio-
ne della parte dedicata ai 
giorni e alle date e in rosa 
invece l'anno e il mese in 
questione che si allinea 
sempre alla griglia, ma gli 
viene data più libertà.

Come già anticipato il font 
utilizzato da Vignelli per il 
Calendario Stendig è Hel-
vetica Regular stampato su 
fogli strappabili da 160 g/
m³. Nella pagina succes-
siva riporto alcuni esempi 
di arredamento minimalista 
sfruttando anche il Calen-
dario Stendig. Il suo design 
semplice e al tempo stesso 
rivoluzionario gli ha per-
messo di far parte dell'e-
sposizione permanente del 
MoMa di New York.
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visually powerful, 
intellectually 
elegant, and 

above all 
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Upon the occasion of the major retrospective of 
Massimo and Lella Vignellis’ work exhibited at Par-
sons in 1980, New York Times critic Paul Gold-
berger characterized them as “total designers”:
He’s the visionary, she’s the realist.
Eleven years later, Massimo, reflected on his “fe-
elings” about Modernism, the “possibilities” of the 
role of the Modernist designer, and what that me-
ant for what “design could be” in the AIGA Journal of 
Graphic Design. His words then are relevant as ever.

I was raised to believe that 
an architect should be able 
to design everything from a 
spoon to a city. At the root 
this belief is a commitment 
to improve the design of 
everything that can be 
made - to make it better. 
To make it better not only 
from a functional or me-
chanical point of view, but 
to design it to reflect cultu-
ral and ethical values, ethi-
cal integrity. Integrity of pur 
pose, materials and of the 
manufacturing process.
Integrity of purpose implies 
a severe analysis of what 
the problem is: its mea-

ning, what the possibilities 
for a range of solutions 
are: solutions that have to 
be sifted through to deter-
mine the most appropriate 
for the specific problem - 
not just alternatives I may 
like, but one that answers 
all the of the questions po-
sed by the problem. The 
solutions to a problem are 
in the problem itself. To 
solve all the questions po-
sed by the problem, howe-
ver, is not enough. The 
solutions should reflect the 
approach taken, and by 
virtue of its configuration, 
stimulate cultural reactions

Massimo Vignelli

Destra:
Massimo Vignelli all’inaugurazio-

ne del progetto per la metro di 
Washington,

1968
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in the viewer, rather than 
emotional titillations. 
In this process, nothing 
is taken for granted, no 
dogmas are accepted, no 
preconceived ideas are 
assumed or adopted wi-
thout questioning them in 
the context of the project.
I was raised to believe 
that, as a designer, I have 
the responsibility to impro-
ve the world around us, to 
make it a better place to 
live, to fight and oppose 
trivia, kitsch and all norms 
of subculture that are vi-
sually polluting our world.
The ethics of Modernism, 
or I should say the ideolo-
gy of Modernism, was an 
ideology of the fight, the 
ongoing battle to combat 
all the wrongs developed

by industrialization during 
the last century. 
Modernism was and still 
is the search for the truth, 
the search for integrity, the 
search for cultural stimu-
lation and enrichment of 
the mind. Modernism was 
never a style, but an attitu-
de. This is often misunder-
stood by those designers 
who dwell on revivals of 
the form rather than on 
stood by those designers 
who dwell on revivals of 
the form rather than on the 
content of Modernism. 
From the beginning, Mo-
dernism had the urgency 
of Utopianism: to make a 
world better by design. 
Today we know better. 
It takes more than design 
to change things. But the

cultural thrust of the Mo-
dernist belief is still valid, 
because we still have too 
much trash around us, 
not only material trash but 
intellectual trash as well. 
In that respect, I value, 
promote and endorse the 
continued relevance of the 
Modern movement as the 
cultural mainstream of our 
century.
The cultural events of the 
20 years have expanded 
and deepened the issues 
and values promoted by 
the modern movement.   
The revision of many of the 
Modernist issues has enri-
ched our perception and 
contributed to improving 
the quality of our  work. 
The increased number of 

architects and designers 
positive effect on our so-
ciety and our environment.
Much still has to be done 
to convince industry and 
government that design is 
an integral part of the pro-
duction process and not 
a last-minute embellish-
ment. The cultural energy 
of the Modern movement 
is still burning, fueling in-
tellects against transitory 
values, superficial trends, 
superficial titillations brou-
ght forward by the media, 
whose very existence only 
depends on ephemera. 
Many of the current modes 
are created, supported 
and discarded by the very 
media that generates that 
change and documents

sopra:
Foto di Lella e Massimo Vignelli, 1983

destra:
Oggetti e packaging 
realizzati da Massimo 
Vignelli
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it to survive. It is a vicious 
circle. It has always been, 
only now it is bigger than 
ever. 
As seen in a broad histo-
rical perspective, Moderni-
sm’s ascetic and Spartan 
look still has a towering 
position of strength and 
dignity. Modernism’s inhe-
rent notion of timeless va-
lues as opposed to tran-

sient values still greatly 
appeals to my intellectual 
being.
The best architects in the 
world today are all Moder-
nists at the core, and the 
best designers too. The 
followers of the Post-Mo-
dernist fad are gone, re-
duced to caricatures of 
the recent past. Post-Mo-
dernism should be regar-

ded at best as a critical 
evaluation of the issues 
of Modernism. In that 
perspective, it has been 
extremely helpful to cor-
rect, expand and impro-
ve the issues Modernism.
None of us would be the 
same without it. However, 
the lack of a profound ide-
ology eventually brought 
Post-Modernism to its ter-

minal stage.
In the cultural confusion 
produced by pluralism 
and its eclectic manifesta-
tions, Modernism finds its 
raise d’être in its commit-
ment to the original issues 
of its ideology and its ener-
gy to change the world into 
a better place in which to 
live. Long live the Modern 
movement!

sopra:
Vignelli Gala at the Architectural League, 
2011

sopra:
Massimo e Lella Vignelli,

foto di John Madere

sotto:
Firma di Massimo Vignelli

destra:
Massimo Vignelli Memorial
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“Anyhow Apple, thank 
God, got the intuition of 
going after that market, 
and so in 1990 they came 
out with a computer that 
we designers could use.
Now, let’s face it: the com-
puter is a great thing, but 
it’s just a tool, just like a 
pencil is a tool. The com-
puter has much more me-
mory, the pencil has no 
memory whatsoever, and 
I have even less. But it is 
a fantastic tool which al-
lowed the best typography 
ever done in the history of 
typography, because you 
can do the kerning per-
fectly for the situation. 
You can do the leading 
perfectly for whatever 
you’re encountering. Not 
only that, but you see it 
right away; you can print 
it right away. It brings im-
mediacy to your thoughts, 
and that is something that

never happened before in 
the history of mankind.
It allows you to do the best 
typography ever, but it also 
allows you to do the worst 
ever. So we have seen, 
particularly at the begin-
ning when the computer 
came about, people taking 
type and doing all kinds of 
things. Everybody became 
a designer. They were ta-
king type and squeezing it 
in, stretching it. It was un-
believable what they were 
doing. All of a sudden we 
were facing the greatest 
amount of vulgarity, or what 
I call visual pollution that 
had ever been done be-
fore. But at the same time, 
we also had some of the 
best work ever done. Of 
course, the best work you 
never see, but vulgarity 
is very ubiquitous, so it’s 
everywhere.
This is another incentive

Gary Hustwit
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destra:
Logo per American Airlines,

1967
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for us. It gives us another 
reason to fight. The life of a 
designer is a life of fight, to 
fight against the ugliness.
Just like a doctor fights 
against disease. For us, 
visual disease is what we 
have all around, and what 
we try to do is to cure it 
somehow with design, by 
eliminating, as much as 
possible, the people who 
make it. Not physically, but
at least limiting their possi-
bility of polluting the world. 
It’s a mission. Is it arro-
gant? Perhaps. Is it pre-
tension? Perhaps. But so is 
every other field. You find

the same attitude in mu-
sic; you find the same 
attitude in literature; you 
find it in any kind of art,
and in architecture. There’s
a continuous fight against 
ugliness, a continuous fi-
ght against noise instead 
of music. It doesn’t sur-
prise me that a great tool 
like the computer can 
allow this explosion of vi-
sual pollution. But in good 
hands, it’s the best thing 
that ever came about.”

“What are your thoughts 
about people’s awareness
of type? Do you think the

sinistra:
Posters di Massimo 
Vignelli per il 
Piccolo Teatro di 
Milano, 1964

destra:
Uno dei primi annunci 
pubblicitari per pro-
muovere Helvetica, di 
Max Miedinger, 1957

the average person in New 
York notices the differen-
ces, consciously or uncon-
sciously?”

“One of the interesting que-
stions is, do people really
care about type? Do they 
care about typography? 
Do they know anything?
They don’t know about 
Helvetica, Garamond, and
Bodoni, and Cooper Black,
or things like that, but  

you’d be surprised how 
much people respond to 
typefaces, and even if they 
don’t know the names, 
they say, “I like something 
like that.” So they have 
some kind of desire to be 
satisfied by a certain kind 
of type rather than another. 
I was just watching the 
other day a funny mini-do-
cumentary, whatever they 
call them, on TV. And they 
were saying that ABC, the 

television channel, has 
done all kinds of programs 
over the last 25 years. 
They have done documen-
taries about everything 
that you can imagine, but 
they’ve never once done 
something on graphic desi-
gn, which is unbelievable. 
Their logo was designed 
by Paul Rand, who was the 
greatest American graphic 
designer of the century, 
and nobody knows him!”.
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Dal 1966 al 1970 Vignelli  
realizza con Bob Noorda 
il manuale di identità visiva 
della segnaletica e della 
mappa della metropolita-
na di New York. Il manuale 
era andato perso ma è sta-
to recentemante ritrovato 
e ripubblicato dal grafico 
francese Michael Bierut, 
suo ex collaboratore.
Nel 1972 la segnaletica 
e la celebre mappa della 
metropolitana di New York 
sono adottati per la New 
York City Transit Autority, 
con il restyling sempre di 
Vignelli nel 2013 è anco-
ra adottata. La mappa, 
che in origine doveva es-
sere accompagnata da 
una mappa desritiva, e un 
diagramma astratto della 
rete metropolitana, dove 
ogni linea è identificata 
da un colore diverso ed 
ogni fermata è identifica-
ta da un pallino. Le linee

sono disposte secondo il 
criterio dei 45 e 90  gradi, 
tecnica messa in atto con 
successo per la prima vol-
ta nella pionieristica map-
pa della metropolitana di 
Londra realizzata nel 1933 
da Henry Charles Beck.
La mappa, radicalmente 
moderna rispetto alle tra-
dizionali mappe in uso ne-
gli Stati Uniti, ricevette da 
subito reazioni miste che 
sono tutt’oggi oggetto di 
dibattito. Intesa da Vignelli 
come un diagramma che 
deve svolgere la funzione 
di indicare il percorso da 
un punto A ad un punto B 
senza una precisa relazio-
ne con la geografia, come 
la mappa di Beck, fu criti-
cata da molti newyorkesi 
che, invece, trovarono di-
sorientanti le incongruenze 
geografiche, in particolare 
la rappresentazione dell’a-
rea di Central Park come

Aldo Gorla
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sopra:
Illustrazione di Davide Bonazzi



7776

un quadrato. La mappa subì 
diverse modifiche (dovute
al continuo cambiamento 
della rete metropolitana) 
fino al 1979, anno in cui fu 
dismessa in favore di una 
mappa tradizionale realiz-
zata dallo staff dell’ MTA.
La mappa è considerata 
da molti l’opus magnum di 
Vignelli ed è presente nelle 
collezioni di diversi musei, 
fra le quali la collezione 
permanente del Museum 
of Modern Art (MoMA) di 
New York.
“La mappa è più vicina 
ad a una struttura formale 
(topologica) che a un’im-
magine del territorio. Co-
stituita soltanto da punti e 
da linee non fa uso di cri-
teri metrici, non richiede 
una coerenza della scala.

Le direzioni sono ridotte a 
una rosa dei venti primitiva: 
due coppie di perpendico-
lari sovrapposte in modo 
da formare angoli di 45°. 
Questo sistema non ha più 
bisogno che di un’astratta 
toponomastica per i suoi 
punti e di una policromia 
distintiva per le sue linee”  
 - Renato Giovannoli. 

Abbastanza sconsolante 
è constatare, come fanno 
Giovannoli e Pezzini, che 
la pianta fu, nel 1979, so-
stituita con una di impianto 
tradizionale, più aderente 
al disegno urbano e all’an-
damento viario della città 
sovrastante, ma anche al-
le abitudini degli utenti. 
“L’esibizione non umanista 
della forma logica è uno

scandalo che deve essere
cancellato.
“Basta con quel compli-
cato groviglio di linee fer-
roviarie geograficamente 
accurate. Basta con quegli 
angoli arbitrari. Al loro po-
sto, le linee ferroviarie sono 
disposte solo a 45 e 90 
gradi. Ogni linea è rappre-
sentata da un colore. Ogni 
fermata è rappresentata
da un punto. Cosa potreb-
be essere più semplice? 
Il risultato è una soluzione 
di design di straordinaria 
bellezza. Eppure ebbe 
presto dei problemi. E fu 
così che nel 1979, la map-
pa Vignelli fu sostituita da 
una mappa convenziona-
le, meno elegante e più 
geograficamente accura-
ta, che persiste tutt’oggi 

destra:
Mappa metropolitana 
New York

sfondo:
Illustrazione di Noble Paul da Nobleod.
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meno elegante e più ge-
ograficamente accurata, 
che persiste tutt’oggi in 
una forma riveduta. Mi ri-
cordo di una presentazio-
ne presso il Museo Coo-
per-Hewitt durante la quale 
Wilburn Bonnell descrisse 
questa decisione come 
l’equivalente del graphic 
design della demolizione 
del complesso residenzia-
le Pruitt-Igoe: impratica-
bile, elitario Modernismo 
che soccombe alle prati-
che, difettose imperfezio-
ni della vita quotidiana.”
 - Michael Bierut.
La mappa è particolar-
mente apprezzata da molti 
designer grazie all’estre-
ma chiarezza e purezza 
formale dell’informazione 
che deriva dal suo spazio 
astratto e   dal brillante 
uso della geometria. Fra 
gli svariati apprezzamen-
ti, nel 2004 Michal Bierut

sulle varie linee metro-
politane, oltre ad accom-
pagnare la mappa con 
delle indicazioni verba-
li, com’era intenzione di
Vignelli sin dal 1972.
Nel 2013, un team di ri-
cercatori dell’MIT guidato 
dalla dottoressa Ruth Ro-
senholtz ha realizzato un 
modello computerizzato in 
grado di determinare come
le persone comprendano
una mappa a prima vista,
attraverso l’utilizzo di mon-
grels che simulano il modo 
in cui il cervello processa 
l’immagine e la rimanda
all’occhio. Mentre la map-
pa tradizionale oggi in 
uso diventa un impasto 
visivo di difficile lettura,
la mappa del 2008 di Vi-
gnelli e del suo staff rimane
praticamente identica, con-
fermando l’intuizione alla
base dell’idea originale.

nel 2004 Michal Bierut 
ne scrisse un’eloquen-
te omaggio sul “Design 
Observer”. Nel 2008, il 
vice direttore di “Vanity 
Fair” (allora staffer di Vo-
gue Uomo) commissionò 
a Vignelli un’edizione
aggiornata della mappa,
sulla quale Vignelli lavorò
a fondo con il suo staff per
correggere ogni preceden-
te difetto. La mappa è stata 
successivamente tradot-
ta in una versione digitale 
che ha dato vita all’appli-
cazione ufficiale per di-
spositivi mobili “The We-
ekender”, realizzata dalla 
Metropolitan Transit Auto-
rity, l’ente che nel 1979 so-
stituì la mappa di Vignelli 
con quella tradizionale tut-
tora in uso. L’applicazione 
si aggiorna tramite internet 
e permette di conoscere 
in tempo reale eventuali 
variazioni o disguidi sulle

sotto:
fermata della metropolitana

Scannerizza il codice QR per 
vedere l'esperienza progettuale di 
Vignelli attraverso un’intervista a  
Michael Beirut.

sopra:
mappa della metropolitana  
di New York

L'intera storia della mappa 
metropolitana di New York 
è dettagliatamente docu-
mentata nel libro Vignelli 
Transit Maps di Peter B. 
Lloyd e Mark Ovenden, 
edito da RIT Press.

Scannerizza il codice QR per 
vedere il diagramma interattivo di 

The Weekender .

sotto:
illustrazione di Anonimo
ispirata al lavoro di Vignelli

Apri la versione digitale di 
“UTILE” per aprire il video 
collegato all’immagine

https://www.youtube.com/watch?v=c30CwkKyTYQ
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Nel suo “Canone” del 
2009, Vignelli delinea i 
propri parametri di desi-
gn ovvero: atemporalità, 
disciplina, chiarezza, ele-
ganza intellettuale, econo-
mia dei mezzi e struttura.
Vignelli riteneva che i po-
ster fossero uno strumento 
fondamentale di afferma-
zione dell’identità azien-

dale, nonostante la pro-
liferazione di altri media.
Il suo monumentale poster 
per Knoll International del 
1967 utilizza lettere tra-
sparenti e sovrapposte ed 
esemplifica il suo approc-
cio al design nitido e au-
dace con creatività, sotto-
lineando l’identità di Knoll 
attraverso la tipografia.

Alessandro Brasca
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Le informazioni della compagnia 
sono in un font più piccolo che cat-
tura comunque le attenzioni grazie 
all’angolatura del testo.

Il retro mostra i disegni del-
la linea di mobili Knoll, che 
da quel momento ha otte-
nuto grande visibilità reca-
pitando l’artwork via posta.

+

+

+

+ +

=

=

=

=

46°

È stato progettato da Massimo Vignelli e 
realizzato per Knoll Textiles nel 1967.
Il suo supporto è litografia offset su carta 
intessuta bianca. NCS S 1070-R20B

NCS S 0585-Y80R

NCS S 2065-B

NCS S 5040-R70B

NCS S 0570-G90Y

NCS S 4050-B50G
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‘‘ ‘‘
If you can

design one
thing, you can 

design 
everything

Vignelli venne influenzato dalle sovra-
stampe colorate che contraddistinguono 
la grafica di Max Huber, un ex coinquilino 
di Vignelli, presenta un layout geometrico 
più semplice e rigoroso.

destra:
Poster per la Rinascente 
di Max Huber

sopra:
Poster Knoll di Massimo Vignelli, 
1967

sinistra:
Poster di Max Huber, 1967 

sinistra:
Copertina di Max Huber 

Phaidon
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EREDITÀ
a cura di Davide Vaghi

Massimo Vignelli:

Scannerizza il codice QR 
per animare la copertina

della rubrica
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Molte volte ci è stato chie-
sto di disegnare un logo
o un simbolo per una Dit-
ta, sovente su richiesta
dell’ufficio marketing, per 
rinnovare la sua posizione 
sul mercato. Per quanto 
questo possa essere una 
legittima richiesta, molto 
spesso è motivata da un 
desiderio di cambiare per 
il solo motivo di cambia-
re, e questa è una moti-
vazione molto sbagliata. 
Una vera Corporate Iden-
tity si basa su un totale
approccio sistematico, 
non solamente su un logo.
Gradualmente un logo di-
venta parte della nostra
cultura collettiva, mode-
stamente diventa parte di
noi. Pensa a Coca Cola, 
Shell, AmericanAirlines.
Quando un logo è stato 
di pubblico dominio per
più di cinquant’anni, di-
venta un classico, un
segno, un’entità rispet-
tabile e non c’è nessuna
ragione di eliminarlo e 
sostituirlo con un nuovo
marchingegno, indipen-
dentemente da quanto sia

ben disegnato. Forse per-
ché sono nato e cresciuto
in un Paese dove storia 
e architettura spontanea
sono parte di una cultura
del territorio, e come tali 
protette, considero i logo 
storici qualcosa che vada
egualmente protetto. La 
nozione di equità di un 
logo ci è stata propria
fin dagli inizi. Quando ci 
fu chiesto di disegnare
un nuovo logo per 
Ford Motor Company,
proponemmo solo un lie-
ve aggiornamento del
vecchio logo per utilizzi 
contemporanei. Lo stesso
fu fatto per Ciga Ho-
tels, Cinzano, Lancia
ed altri. Non c’era ra-
gione di eliminare dei 
logo radicati nell’inconscio 
collettivo, con rispettabili
connotazioni, da più di 
settant’anni. Quello che 
c’è di nuovo non è tanto 
una forma grafica, quanto
un modo di pensare, un 
modo di mostrare rispetto
per la storia in un con-
testo che di solito non
apprezza questi valori.

sopra (dall’alto verso il basso):
1 - Marchio per Lancia, Massimo Vignelli, 1981

2 - Marchio per Ford Motor Company, Massimo 
Vignelli, Unimark International, 1966

3 - Marchio per Ciga Hotels, Massimo Vignelli, 1979

destra:
Foto da Tigraffiti.it

Massimo Vignelli
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Massimo Vignelli died this 
week after a long illness. 
He left a legacy of icons 
and promoted the belief 
that everything could be 
designed better, including 
newspapers. In the 1960s 
most newspapers adhered 
to the same basic formats, 
maintained by heavy-han-
ded make-up editors with 
little interest in the fine 
points of design. Massi-
mo’s format in 1968 for a 
new weekly broadsheet, 
The Herald, was a revo-
lution in type and image. 
So unique was The He-
rald it out-shined the few 
well designed newspapers, 
the defunct New York He-
rald Tribune (redesigned 
in the mid-sixties by Pe-
ter Palazzo) and The New 
York Times whose feature 
sections (redesigned by 
Louis Silverstein) were di-

stinct from the news, which 
continued to adhere to the 
19th century eight-colu-
mn format for many years 
longer. The Herald was a 
modern gem; clean and 
crisp with a very limited 
type palette and generous 
use of white space. As a 
weekly The Herald did not 
contend with the same de-
sign challenges as the dai-
lies, like advertisements. 
Massimo railed that typical 
partial page ads were bli-
ghts around which inele-
gant wrap -around layout 
contortions made reading 
more difficult.He was ada-
mant that advertisements 
be kept away from edito-
rial. So he created modu-
lar layouts based on stan-
dard-size units, and idea 
that was adopted years 
later by other dailies. Yet, 
in truth, he didn’t have to 

destra:
The Herald, stampa del 2 maggio 1971, a cura di 

Massimo Vignelli

Steven Heller
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height. Each module con-
tained a certain number of 
lines, each line a certain 
number of letter spaces, 
making it easy to calcula-
te the depth of each story 
based on a given amount 
of words. Every design 
component was allotted 
a strict measure. Titles 
were allocated one modu-
le high, the rest were for 
picture and stories. Every 
page or two constituted a 
section of the whole pa-
per, and all pages were 
structure in clear horizon-
tal bands, which gave a 
strong, easy-to-read look.
The Herald was pristine in 
every way. Yet critics ar-
gued correctly that daily 

deal with ads — The He-
rald wasn’t accepting them 
in the beginning. “It takes 
people with vision, coura-
ge and strong intellectual 
drive to generate a new 
newspaper with new style 
of content and new visual 
aspect to convey it appro-
priately,” Massimo wrote 
in his book Vignelli From 
A to Z. “To design a new-
spaper means to organize 
the information in such a 
way that it will facilitate the 
makeup of the issue…and 
in the end, to convey the 
information to the reader 
in the clearest way pos-
sible.” Massimo’s format 
was built on a grid of six 
columns of 17 modules in 

newspapers demanded 
more typographic variety 
so the reader could per-
ceive the hierarchy of sto-
ries. The Herald was type-
set in only one typeface 
(Times Roman) and a lead 
story was given the same 
importance as an off lead. 
Perhaps it wasn’t the per-
fect newspaper design.
But it was a radical al-
ternative. It prefigured 
his signature designs for 
other specialty newspa-
pers and magazines he 
later designed, including 
European Journal, Skyline 
and IDCNY. And it inspi-
red designers around the 
world to revisit and rede-
sign the traditional paper.

sopra:
Foto da pinterest.co.uk, citazione di 
Massimo Vignelli

sopra:
Scannerizza il codice QR per 

visualizzare articolo di Steven Heller su 
Designobserver

sopra:
The Herald, stampa del 18 aprile 1971, 
a cura di Massimo Vignelli
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Nel corso della sua lunga 
carriera Vignelli, oltre che 
designer, è stato spesso 
un insegnante. È un pec-
cato che egli non sia riusci-
to a lasciare un’impronta 
più forte sul web, nel quale 
avrebbe potuto essere una 
figura importantissima. Ma 
comunque ha lasciato in 
eredità un’enormità di in-
formazioni preziosissime.
Io stesso, quando mi sono 
informato per le prime vol-
te su di lui, sono incappa-
to nel suo libro “Il Cano-
ne Vignelli” all’interno del 
quale elenca i principi del 
suo modo di vedere il de-
sign, del suo modo di fare 
e di essere un designer.
Per me, è stato di fonda-
mentale importanza e vo-
glio quindi condividere con 
te quelli che penso siano 
le cose più utili da sapere 
sul suo modo di concepi-

re il mondo del design.
1. La forza del progettare 
con disciplina
“The attention to details re-
quires discipline. There is 
no room for sloppiness, for 
carelessness, for procra-
stination.” 
– Massimo Vignelli.

“L’attenzione ai dettagli ri-
chiede disciplina. Non c’è 
spazio per la negligenza, 
per la trascuratezza o per 
la procrastinazione.” 
– Massimo Vignelli.

Progettare con ordine 
e disciplina è qualcosa 
che ogni giovane desi-
gner deve considerare 
non come una delle tante 
cose da fare ma come un 
elemento fondamentale 
nel design. La disciplina 
è un insieme di regole che 
ci auto-imponiamo e che 
ci permettono di operare 
in libertà all’interno di un 

destra:
Heller Dinnerware Rainbow, a cura di 

Massimo VignellI

Lorenzo Miglietta
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percorso. La disciplina, in 
pratica, canalizza la nostra 
creatività verso l’obietti-
vo prestabilito. Essa deve 
essere sia nei confronti 
dell’organizzazione del la-
voro, quindi con, ad esem-
pio la costruzione ordinata 
di griglie per ogni progetto 
che si intraprende, sia nei 
riguardi di come tu, come 
designer, ti poni nel con-
fronto del progetto. Senza 
disciplina non ci può nean-
che essere un buon desi-

gn, a prescindere dal suo 
stile.
2. L’importanza di creare 
qualcosa che serva, qual-
cosa con un significato
“The very first thing that I 
do whenever I start a new 
assignment in any form of 
design, graphic, product, 
exhibition or interior is to 
search for the meaning of 
it.” – Massimo Vignelli.
“La primissima cosa che 
faccio ogni volta che co-
mincio un nuovo progetto 

di qualsiasi tipo di design, 
che sia di grafica, prodot-
to, esibizioni o interni, è 
cercarne il significato.” 
– Massimo Vignelli.

Un progetto di design 
deve avere un senso, un 
significato. E questo vale 
per ogni tipo di design. 
Si vedono spesso in giro 
manifesti, cartelloni o vo-
lantini con elementi grafici 
inseriti totalmente a caso e 
senza un vero significato. 

Come si può evitare que-
sta cosa? Facendoti delle 
domande! Tipo, perché 
ho inserito quella banda 
di colore orizzontale? Che 
scopo ha? Perché ho utiliz-
zato quel font? Mi trasmet-
te nel modo corretto il mes-
saggio che il cliente vuole 
dare? E questo colore? Sei 
un designer, fatti delle do-
mande! Fai delle ricerche! 
Comprendi il significato di 
quello che ti circonda!

zienda.
4. La centralità della tipo-
grafia
“In several teaching situa-
tions I remarked the lack 
of some basic typographic 
principles in young desi-
gners.” – Massimo Vignelli.
“In molte lezioni ho sotto-
lineato la mancanza delle 
basi sui principi della ti-
pografia tra i giovani desi-
gner” – Massimo Vignelli.
La tipografia e lo studio dei 
font dovrebbe essere una 
delle basi fondamentali 
per ogni designer e sicu-
ramente una delle primis-
sime cose da conoscere 
per un giovane designer. 
Lo stesso Vignelli si era 
accorto come l’assenza di 
conoscenze approfondi-
te a tal proposito porta a 
cattivi progetti di design. 

fare, è così! Ed è per que-
sto che bisogna sempre 
progettare considerando 
il futuro, cercando di ca-
pire cosa diventerà quello 
che stai progettando. Ad 
esempio nel caso della 
creazione di un logo. Non 
progettare mai un logo 
che segua la moda del 
momento, ma, piuttosto, 
prova a fare qualcosa che 
andrà bene anche tra 1, 5 
o 20 anni! Famoso esem-
pio, a tal proposito, è il 
logo dell’American Airlines 
progettato nel 1967 da Vi-
gnelli e rimasto invariato 
per più di 40 anni grazie 
alle sue qualità senza tem-
po. Finché, nel 2013, non 
si è deciso in modo un 
po’ sciagurato di sostitu-
irlo con un altro logo. una 
mossa criticatissima dell’a-

3. Che il design deve es-
sere senza tempo
“We are for a Design that 
lasts, that responds to pe-
ople’s needs and to peo-
ple’s wants.” – Massimo Vignelli. 
“Siamo a favore di un Desi-
gn che duri, che risponda 
ai bisogni e alle richieste 
delle persone.” 
-Massimo Vignelli.

Questo è una delle cita-
zioni di Vignelli che più 
mi suscita passione. Un 
design “Timelessness“, 
senza tempo, che supera 
l’obsolescenza program-
mata delle cose (ovvero 
il progettare qualcosa al 
fine di essere buttato e 
cambiato dopo poco tem-
po). Un buon design dura 
nel tempo. Un design che 
dura nel tempo è un buon 
design. Non c’è niente da 

destra:
Melting Pot Flag, America 
The Melting Pot, Massimo 
Vignelli, 1976-1989

sinistra:
Massimo Vignelli Tribute Poster, 
Grapheine, 2015

sopra:
Scannerizza il codice QR per il video 

tributo su Massimo Vignelli
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Nel Canone Vignelli, vie-
ne dato un grande spazio 
e risalto alla tipografia, ad 
esempio affermando che 
bisogna sempre predili-
gere sempre gli stessi font 
per ogni progetto, come 
l’Helvetica, il Garamond o 
il Futura. O che perlomeno 
Vignelli fa così. Ecco, l’u-
tilizzare sempre gli stessi 
font è uno di quegli aspetti 
del design di Vignelli sul-
la quale non sono molto 
d’accordo. Il design si è 
evoluto e secondo me uti-
lizzare sempre gli stessi 
font per ogni progetto è 
qualcosa di controprodu-
cente. Ma ovviamente non 
voglio passare per sbruf-
fone! Voglio solo stimola-

re un confronto su questo 
argomento, a proposito, tu 
che ne pensi?
5. L’importanza di essere 
“responsabili”
“Design is to solve the pro-
blem without compromises 
for the benefit of everyo-
ne.” – Massimo Vignelli.
“Il Design è risolvere un 
problema senza compro-
messi e per il beneficio di 
tutti quanti.” – Massimo Vignelli.
Nel graphic design il con-
cetto della responsabilità 
è molto importante. Biso-
gna sempre cercare la 
soluzione ad un problema 
che sia il più appropriata 
possibile sia dal punta di 
vista economico che pra-
tico. Bisogna essere re-

sinistra:
Logotipo per Sisley, Massimo Vignelli, 

1996

sopra:
Foto da Fabrica.it

98

sinistra:
Massimo Vignelli   di fronte al 

“Vignelli Center for Design Studies”
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sponsabili nei confronti di 
noi stessi, dell’integrità del 
nostro progetto e di tutti i 
suoi componenti. Bisogna 
essere responsabili nei 
confronti del cliente, per 
risolvere il problema che ci 
ha sottoposto nel modo più 
economico e soddisfacen-
te possibile. Senza quindi 
fregarlo né dandogli un 
prodotto di scarsa qualità. 
Bisogna essere responsa-
bili nei confronti del pub-
blico che si interfaccerà 
con il nostro prodotto. Fare 
qualcosa che non debba 
né “chiedere scusa” né 
“dare spiegazioni”.
6. E di essere rispettosi
Come diretta conseguen-
za dell’essere responsabili 
c’è anche l’idea di essere 

rispettosi. In particolare 
Vignelli ha fatto spesso 
l’esempio del rispetto nei 
confronti del logo di un’a-
zienda. Infatti, nella sua 
carriera ha avuto a che 
fare con molti progetti di 
rebranding (Lancia, Ford, 
Cinzano, Ciga Hotels) nei 
confronti dei quali ha agi-
to in modo molto conser-
vativo e rispettoso. Cosa 
che, invece, non è stata 
fatta nel caso del suo logo 
dell’American Airlines.
“I considered established 
logos something to be pro-
tected.” – Massimo Vignelli.
“Considero i loghi conso-
lidati come qualcosa da 
proteggere.” – Massimo Vignelli. 
Un esempio: quando gli 
venne chiesto di riproget-

tare il nuovo logo della 
Lancia, la casa automobi-
listica, lui non pensò nem-
meno di progettare qual-
cosa di totalmente nuovo 
ma, invece, “rinfrescò” il 
vecchio e consolidato mar-
chio aziendale. Il rispetto, 
quello che nel Canone Vi-
gnelli è definito “equity“, è 
fondamentale nel design 
ed è una cosa che tutti noi 
giovani, io in primis, dob-
biamo imparare.
7. E infine: che il design è 
passione
“That beautiful feeling of 
enrichment that comes 
from new discoveries, new 
ways of doing the same 
thing better than before.” 
– Massimo Vignelli.
“Quel meraviglioso senso 
di arricchimento che pro-
viene dal fare nuove sco-
perte, dal trovare nuove 
vie per fare la stessa cosa 
meglio di prima.” – Massimo 
Vignelli. 
Il design è passione. Il De-
sign è curiosità, arricchi-
mento e voglia di mettersi 
in gioco per scoprire ogni 
giorno qualcosa di nuovo. 
E questo, secondo me, è 
l’insegnamento più impor-
tante di Massimo Vignelli.

sotto:
National Park Service Statute of 
Liberty poster, Massimo Vignelli, 
1986

sopra:
Marchio per Cinzano, Massimo 

Vignelli, 1957,  da “Il Canone Vignelli”

sotto:
Foto da “Il Canone Vignelli”
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L’articolo seguente vuole presentare una delle opere più 
rappresentative di Massimo Vignelli, il marchio proget-
tato per la compagnia aerea American Airlines, che ha 
reso celebre il grafico milanese in tutto il mondo. Proget-
tato nel 1968, questo logo conferì alla compagnia una 
forte identità visiva per anni, venendo sostituito solo nel 
2013. Esso è l’esemplificazione di uno dei tantissimi inse-
gnamenti del maestro, della capacità di un buon oggetto 
di design di durare nel tempo. In esso sono riscontrabili 
inoltre gli elementi distintivi dello stile di Vignelli.

Davide Vaghi

sopra:
Foto di Maryellen McFadden, 
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il logo di Vignelli è così composto da un mar-
chio-logotipo, ossia due lettere “A” maiuscole 
che richiamano per l’appunto le prime lettere del 
nome della compagnia, tra le quali è presente 
un’aquila stilizzata, costruita partendo proprio 
dalle lettere in questione posizionate su una gri-
glia preventivamente studiata da Vignelli. il font 
utilizzato è l’Helvetica, vero e proprio marchio di 
fabbrica del designer, scelto in particolar modo 
per la forte leggibilità e gradevolezza che con-
ferisce.

Accanto a questo trademark si accompagna 
il logotipo con il nome intero della compagnia, 
anche questo in Helvetica e nel quale si riscon-
trano appunto le prime lettere “A” maiuscole del 
marchio suddetto. Questo lavoro di identità visi-
va unisce la tradizione alla modernità, mentre la 
prima è garantita dalla presenza dell’aquila, sim-
bolo tradizionale di American Airlines, l’ultima è 
frutto di una scelta minimale che riguarda anche 
un font semplice di massima diffusione nella se-
conda metà del ‘900.

Per quanto riguarda i colori, l’intero lavoro si di-
vide tra un blu scuro e un rosso. Quest ultimo 
riguarda la prima “A” e la “parola American”, il 
blu invece la seconda “A” con “Airlines” e anche 
l’aquila. Si può dire che comunque visivamente 
le parti sono equamente bilanciate. I colori sono 
stati scelti da Vignelli poichè rappresentanti la 
bandiera degli Stati Uniti, a voler trasmettere un 
grande senso di appartenenza della più grande 
compagnia aerea americana.

NCS S 5040-R70B
NCS S 2070-Y90R

sinistra:
Foto di  Roberto Maiolino

sinistra:
Poster pubblicitario,
Massimo Vignelli,
1971

destra:
Disegno di Emiliano Ponzi

sopra:
Massimo Vignelli Tribute, 

Sanika Sahasrabuddhe, 2014
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‘‘‘‘Styles come
and go.

Good design
is a language,

not a style

sopra:
Foto da Designapplause.com

sotto:
Manuale di identità visiva 

American Airlines,
Massimo Vignelli,

1968
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Qualche giorno fa ho rice-
vuto una lettera. La firma 
era di Gianni Berengo 
Gardin, sulla cui bravura 
e la cui serietà non cre-
do si debbano sprecare 
parole. Mi raccontava dei 
quarantacinque giorni in 
cui ha vissuto e fotograf-
ato nei campi zingari di 
Firenze. “Ho cercato di 
documentare con la mac-
china fotografica, per con-
to dell’ Adm di Firenze (l’ 
Associazione per la Difesa 
dei diritti delle minoranze) 
come costringiamo a viv-
ere gli zingari presenti sul 
nostro territorio”, scriveva 
Berengo Gardin. “Ho fatto 
il lavoro completamente 
gratis perché mi sembrava 
mio dovere civile, sociale 
e culturale. Sì, gli zingari 
rubano, ma siamo in gran 
parte noi che li costringia-
mo a farlo, rifiutando loro 
permessi di soggiorno, di 
lavoro e perseguitandoli, 

cercando di eliminarli con 
gli stessi metodi che usa-
vano gli americani bianchi 
per eliminare i pellirosse 
nelle ‘ riserve’ . Ho cercato 
di fare un lavoro serio e ap-
profondito su come sono 
costretti a vivere - in una ‘ 
Disperata allegria’ , come 
dice Gunter Grass in un 
testo che mi ha dato, sul-
la grande dignità di ques-
to popolo”. Quel lavoro è 
diventato una mostra, a 
Firenze, e un libro, pubbli-
cato da Centro D. con il ti-
tolo - ispirato all’ immagine 
della prefazione di Gunter 
Grass - La disperata al-
legria. Vivere da zingari a 
Firenze. Ed è l’ impressio-
nante e affascinante doc-
umentazione che può re-
alizzare solo un fotografo 
come Berengo Gardin: che 
crede appassionatamente 
nella “fotografia come 
documento e testimone di 
realtà sociali”, che sa dis-

Irene Bignardi

sinistra:
Foto di Gardin Gianni 

Berengo, Trento, 
campi nomadi, 1985
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è arrivata la notizia agghi-
acciante della mostruosa 
aggressione di Pisa ai due 
bambini zingari massacrati 
da una bambola esplosiva. 
E le immagini dei campi di 
Firenze e Sesto Fiorentino, 
nel bianco e nero aspro e 
forte di Berengo Gardin, si 
caricano di una sensazi-
one angosciosa di pericolo 
e di minaccia che contra-
ddice e conferma la “dis-
perata allegria” dei Romà. 
Diventa difficile pensare 
che quei bambini bellissi-
mi, quelle ragazze che li 
tengono al seno, quei pa-
triarchi nel cui lettone si ra-
dunano tre generazioni in 
un’ affettuosa ammucchia-
ta, possano essere ogget-

simularsi e sparire nelle 
situazioni da raccontare, 
che è umano e curioso, 
che sa mescolare il rispet-
to e la cronaca. Ma il suo 
reportage è stato rifiutato 
da tutti i settimanali, e sul 
libro, salvo un’ eccezione, 
è calato il silenzio stampa. 
In quella lettera Beren-
go Gardin mi chiedeva di 
guardarlo e, se credevo, 
di scriverne. E il suo libro 
è stato qualche giorno ad 
attendere sul mio tavo-
lo. Sull’ agenda, annotato 
alla pagina di domani, era 
segnato, tra i miei compi-
ti, un appuntamento con 
i suoi Romà. Tardi, come 
succede spesso. Dalla tel-
evisione, l’ altro ieri sera, 

to di un odio così violento 
e assassino. E’ difficile 
credere che questa pov-
era gente abbandonata in 
campi raffazzonati e sinis-
tri ai bordi di immani dis-
cariche, senza permessi di 
soggiorno e di lavoro, sen-
za risorse, possa suscitare 
fantasie così perverse. 
La presentazione firmata 
dalla presidente della As-
sociazione per la Difesa 
dei Diritti delle Minoranze, 
Bianca Maria La Penna, 
che con Berengo Gardin 
ha lavorato per un anno a 
questo progetto, ci rivela 
quanto poco sappiamo di 
un popolo che ogni giorno 
ci sfiora, delle sue origini, 
delle sue condizioni pre-

senti. Berengo Gardin ci 
fa fare il primo passo ver-
so di loro, documentando i 
rituali del “mangel” (l’ ele-
mosinare), il gioco, lo stu-
dio insieme, la malinconia 
della disoccupazione, gli 
interni pulitissimi e sovrac-
carichi delle roulotte, la te-
nerezza dei lunghi allatta-
menti, la disperazione che 
accompagna il funerale di 
una bambina. E il freddo, 
il fango, il caldo, i topi, gli 
incendi, che rendono la 
vita una lotta continua per 
la sopravvivenza. Si tratta 
davvero di una “disperata 
allegria”: quella di chi ri-
esce a vivere nonostante 
il pregiudizio e l’ indiffer-
enza, e spesso ne muore.

sopra:
Foto di Gardin Gianni 
Berengo, Firenze, 
campi nomadi, 1993

sotto:
Foto di Gardin Gianni 

Berengo
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destra:
Foto di Gardin Gianni 

Berengo, Firenze, 
campi nomadi, 1993
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Il transito delle grandi navi 
nel Canale della Giudec-
ca è una delle scandalose 
ferite lasciate aperte da ol-
tre un ventennio di politica 
inconcludente che non ha 
saputo governare Venezia, 
svenduta letteralmente al 
turismo più becero e agli 
interessi del grande capi-
tale. Come chiunque abbia 
potuto vedere, a ogni pas-
saggio di una delle enormi 
imbarcazioni sia dalle calli 
che dalle rive adiacenti 
si avverte visivamente la 
frizione tra l’alta massa del 
mezzo, lucida, geometri-
ca e compatta, e i palazzi 
veneziani, più bassi e mod-
ellati da una plasticità bur-
rosa imposta dall’essere 
città d’acqua. Il contrasto 
è molto impressionante e 
anche molto cinematograf-
ico, al punto da ricordare 
al passante l’improvvisa 
a misteriosa apparizione 

Claudio Moschin

del Rex nel film Amar-
cord di Federico Fellini.
Al di là delle valutazio-
ni di ordine ambientale, 
la cosa non poteva che 
essere notata, oltre che 
dai residenti e dai tanti 
turisti, anche da artisti 
o da coloro che lavora-
no con le immagini.
Come per esempio Gianni 
Berengo Gardin, il più fa-
moso fotografo italiano di 
reportage (nonché vene-
ziano da molte generazi-
oni), che ha lavorato sulla 
presenza delle navi per due 
anni, scattando una serie 
di foto che raccontano il 
transito dei giganti d’ac-
ciaio nel tessuto urbano di 
Venezia: immagini in bian-
co e nero realizzate riprese 
dai diversi sestieri della cit-
tà, in cui la presenza visiva 
è imponente, come Castel-
lo e sulla Giudecca, ma an-
che da piazza San Marco.

sinistra:
Foto di Gardin Gianni 

Berengo, Mostri a 
Venezia, 2013
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Scopo evidente del fotogr-
afo è stato quello di sotto-
lineare, e denunciare, l’es-
traneità e l’invadenza delle 
navi rispetto al fragile con-
testo della città lagunare. 
Cosa ormai palese in tutto 
il mondo, visto l’incidente 
occorso il 2 giugno scorso 
(nave da crociera sfuggi-
ta ai rimorchiatori andata 
poi contro un battello e la 
riva) e quello “scampato” 
proprio all’ultimo, quando 

in piena bufera un altro gi-
gante del mare ha rischiato 
di distruggere uno yacht 
ormeggiato ad una riva, 
sempre nel canale del-
la Giudecca. Incontro il 
grande fotografo, 89 anni, 
autore di centinaia di libri 
fotografici, nella sua casa 
milanese per farmi mostra-
re tutte le foto raccolte in 
questo lungo reportage 
sull’invasione della grandi 
navi a Venezia.

destra:
Foto di Gardin Gianni 

Berengo, Mostri a 
Venezia, 2013
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Quante ne passavano 
quando stava lavorando su 
questo progetto, e quante 
ne passano ancora ogni 
giorno?
“Direi che col tempo sono 
forse anche aumentate 
queste navi da crociera. 
Tra andata e ritorno, cioè 
tra la loro entrata verso 
il porto di Venezia e poi 
dopo l’uscita in alto mare, 
si contano almeno circa 16 
passaggi di grandi navi nel 
canale della Giudecca”.

Perché succede questo?

“Perché la città è stata 
svenduta al turismo, nel 
modo peggiore. Io non 
sono contro il turismo delle 
navi da crociera a Vene-
zia, e nemmeno il Com-
itato No Grandi Navi lo è. 
Ma tutti pensiamo che far 
passare queste mastodon-
tiche navi proprio dentro 
Venezia, proprio nel suo 
cuore, sia un grave errore. 
Pensi quale effetto scat-
eni un simile gigante del 
mare, con le sue quattro 
gigantesche eliche, sul 
fondo del canale. Pensi 

allo spostamento dell’ac-
qua, al moto ondoso con-
tro le rive, alla non certa 
ampia larghezza della 
Giudecca, al transito di 
altre barche contempo-
raneamente. Se una di 
queste navi si schianta 
su una riva, addio pala-
zzi e chiese antiche….”.

Cosa l’ha sempre più colpi-
ta guardando queste navi?
“La loro altezza, più che la 
loro lunghezza. Sono im-
mense, sempre più gran-
di, alte più di un palazzo 

di dieci piani. Se lei pen-
sa che a Venezia non si 
può costruire oltre quat-
tro piani… beh, è chiara 
la differenza, e d’altronde 
nelle mie foto queste navi 
spuntano da sopra i tet-
ti,  fanno paura davvero”.

Perché finora nessuno ha 
pensato di far cambiare il 
giro a queste navi, cioè di 
non farle più passare per la 
Giudecca?
“Perché la politica è quella 
che è, si preferisce par-
lare, accusare, discutere e 

lasciare tutto come prima 
per non toccare interessi 
economici troppo forti. Se 
non si cambia ora, dopo 
un incidente accaduto e 
un altro fortunatamente 
scampato, non so pro-
prio quando si potrà fare”.

È vero che a lungo queste 
sue foto sono state censur-
ate e osteggiate?
“Sì, anche dal sindaco di 
Venezia. Che mi aveva vi-
etato di fare una mostra 
proprio nella mia città. Ma io 
l’ho fatta altrove. Nessuna 

foto è stata manipolata, ho 
sempre scattato quel che 
vedevo, ne più ne meno. E 
diciamo che sono stato un 
po’ un profeta inascoltato”. 

Lei ha anche pubblicato un 
libro su questo reportage…
“Sì, Venezia e le grandi 
navi, edito da Contrasto. 
Lì c’è tutto il mio report-
age. Speriamo che serva 
a qualcosa mostrare a tutti 
che qui, in Italia, per ra-
gioni di turismo e guadag-
no, stiamo distruggendo la 
città più bella del mondo”.

sinistra:
Foto di Gardin Gianni 

Berengo, Mostri a 
Venezia, 2013

destra:
Foto di Gardin Gianni 
Berengo, Mostri a 
Venezia, 2013



123122

M
O

R
IR

E 
D

I C
LA

SS
E:

 U
N

 
FO

TO
R

EP
O

R
TA

G
E 

SU
LL

A 
SO

FF
ER

EN
ZA

  P
SI

C
H

IA
TR

IC
A

Le immagini del proget-
to vennero utilizzate nel 
1969 in un docu-libro in-
titolato Morire di Classe, 
la cui pubblicazione rap-
presentò un momento 
memorabile nella storia 
dell’intero complesso dei 
movimenti antipsichiatrici. 
Morire di classe è, infatti, 
allo stesso tempo un al-
bum fotografico politico 
e sociologico, un libro da 
leggere tanto quanto un 
libro da guardare (o dal 
quale distogliere lo sguar-
do). Ma da dove nasce 
questa lotta contro le is-

Roberto Gammeri 

1968. Siamo in Italia, tra Gorizia, Firenze e Parma. 
Franco Basaglia, psichiatra e neurologo italiano, 
chiede a Carla Cerati e Gianni Berengo Gardin – due 
protagonisti della fotografia italiana – di effettuare 
un foto-reportage che possa essere in grado di res-
tituire un’immagine della condizione esistenziale 
all’interno degli ambienti manicomiali di quegli anni. 

tituzioni manicomiali? Per-
ché matti? Perché poveri? 
Difficile trovare una spie-
gazione che sappia riflet-
tere e sostenere la sfida 
della complessità alla 
quale questi interrogativi, 
ci mettono di fronte. Morire 
di classe ne è un tentativo.
Il focus narrativo prende 
piede da un’analisi dell’in-
tero sistema manicomiale 
(e della società), il quale 
poggiava su un’ideologi-
ca divisione del mondo tra 
ricchi e poveri: quelli che 
“avevano”, e quelli che 
“non erano” [Foot, 2015]. 

sinistra:
Foto di Gardin Gianni 

Berengo, Morire di 
classe, 1968
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Il manicomio, in tal con-
testo, diventava l’inferno 
dei poveri, indipendente-
mente dalla presenza o 
meno di un disturbo men-
tale effettivo. Ciò, ad es-
empio, è quello che venne 
rappresentato da alcune 
composizioni di immagini, 
come quella di un gruppo 
di ricchi borghesi affian-
cati ad un gruppo di pa-
zienti presenti all’interno 
degli istituti manicomiali.
Tale prospettiva ci per-
mette, oggi, di compren-
dere meglio anche il tito-

lo stesso del libro. Esso 
si presenta, infatti, come 
una sintesi delle analisi 
e delle valutazioni sociali 
del sistema manicomi-
ale. Non ci sono numeri 
di pagina e nelle singole 
fotografie non viene spe-
cificato il corrispettivo 
autore. È una forma di 
‘no-copyright’, espressa 
nel rifiuto di una prospet-
tiva autoriale e “artistica” 
dell’immagine, in favore 
di una visione militante e 
politica dell’uso della foto-
grafia. Morire di classe è, 

sinistra:
Foto di Gardin Gianni 

Berengo, Morire di 
classe, 1968
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sotto ogni aspetto, un pro-
dotto della contro-cultura.
La profondità di tale re-
portage si palesa, in pri-
mo luogo, nel contesto e 
nell’ambiente in cui i pa-
zienti si trovano (con i suoi 
grossi cancelli, i cortili di 
cemento e le pareti enor-
mi). In secondo luogo, 
essa si imprime sui corpi e 
sui volti dei soggetti attra-
verso espressioni di dolore 
e sofferenza, di regole e 
imposizioni, i quali riman-
dano ad una più generale 
subalternità da povertà e 
istituzionalizzazione. “Se 

non si parte da queste im-
magini che, in quegli anni, 
spalancarono le porte su 
una realtà ai più sconosci-
uta e, dagli addetti ai lavori, 
ritenuta ‘naturale’ – scrive-
va Franca Ongaro (moglie 
di Basaglia) – credo non si 
possa capire la durezza di 
questa battaglia…” [Onga-
ro, 1998]. La narrazione in 
Morire di Classe si concen-
tra, infatti, in buona parte 
sull’ “architettura del con-
tenimento” e, quindi, sulle 
le grosse porte, sulle recin-
zioni, sui pazienti legati, sp-
esso passivi e con posture 

abbattute. Emerge così un 
filo rosso che conduce alle 
più giovani teorie di Erving 
Goffman, secondo le quali 
deumanizzare un paziente 
e identificarlo con un nu-
mero costituiscono pro-
cessi atti a trasformare un 
essere umano in un prototi-
po di “paziente perfetto”. 
Allo stesso tempo, però, gli 
effetti di questa violenta is-
tituzionalizzazione (spesso 
a lungo termine) si riversa-
no sui corpi e sui loro volti 
[Goffman, 1961]. La stessa 
Carla Cerati in un’intervis-
ta ebbe a dire «Nel corso 

di questo lavoro sentii per 
la prima volta i limiti del-
la macchina fotografica 
che non poteva cogliere 
efficacemente l’ossessi-
va ripetitività dei gesti, le 
voci, le grida, i lamenti 
e, insieme, che l’impatto 
di un’immagine ferma è 
molto più forte di quelle in 
movimento che ormai ogni 
giorno consumiamo con 
indifferenza attraverso il 
piccolo schermo» [Michie-
li, 2009]. Le foto di Firenze 
sono infatti tra le più forti 
per la loro crudezza. E’ un 
ambiente destabilizzante: 

alte mura di cemento, sedie 
isolate, pazienti legati nei 
cortili con divise a righe, 
camicie di forza, corpi dist-
esi a terra (Figura 2, 3 e 4).
Dagli anni 60 ad oggi la 
situazione è certamente 
cambiata. Si sono susse-
guite, infatti, differenti di-
namiche sociopolitiche: la 
legge 180 con l’abolizione 
dei manicomi e l’intro-
duzione del Trattamen-
to Sanitaro Obbligatorio 
(TSO), l’introduzione delle 
comunità terapeutiche ri-
abilitative, i gruppi appar-
tamento, i centri di salute 

mentale e i centri diurni. 
Il 19 settembre 1978, a 
pochi mesi dall’approvazi-
one della stessa legge 180, 
Franca Ongaro (moglie di 
Basaglia), scriveva: «Il 13 
maggio non si è stabilito 
per legge che il disagio 
psichico non esiste più in 
Italia, ma si è stabilito che 
in Italia non si dovrà ris-
pondere mai più al disagio 
psichico con l’internamen-
to e con la segregazione. 
Il che non significa che 
basterà rispedire a casa le 
persone con la loro ango-
scia e la loro sofferenza»

sinistra:
Foto di Gardin Gianni 

Berengo, Morire di 
classe, Firenze, 1968

destra:
Foto di Gardin Gianni 
Berengo, Morire di 
classe, 1968
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Nonostante ciò, tutt’oggi, 
residui di un approccio 
pre-basagliano continuano 
a riemergere nei vari con-
testi psichiatrici. Scorrendo 
le notizie di cronaca, infatti, 
non è raro imbattersi in im-
magini dure di violenza e 
abusi. Celebre, ad esem-
pio, è ormai il caso di Fran-
co Mastrogiovanni, lasciato 
a dimenarsi per quattro 
giorni su un lettino di con-
tenzione senza poter man-
giare né bere, nel reparto 
di psichiatria dell’ospedale 
San Luca di Vallo della Lu-

cania. 87 Ore di non-uman-
ità che lo hanno condotto 
alla morte. Sembra che la 
storia della psichiatria con-
tinui a ricadere nella storia 
dei suoi fallimenti. Qual-
cosa non ha funzionato. O 
perlomeno, non del tutto. 
Nella complessità struttur-
ale della malattia mentale, 
ancora oggi, si pone dun-
que in essere il bisogno di 
ripartire dall’uomo e dalle 
immagini che, in un tem-
po non troppo lontano, 
hanno fatto di esso l’og-
getto delle sue devianze.

sinistra:
Foto di Gardin Gianni 

Berengo, Morire di 
classe,  1968
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La seguente fotografia ap-
partiene all’opera Morire 
di classe. La condizione 
manicomiale fotografata 
da Carla Cerati e Gianni 
Berengo Gardin, pubbli-
cato per la prima volta nel 
1969.  Un’opera che critica 
le condizioni in cui si trova-
vano gli ospedali psichiatr-
ici italiani dell’epoca, pub-
blicata da Franco Basaglia 
e Franca Ongaro Basaglia.
Analizzando la struttura 

della fotografia si osser-
va come il soggetto, nel-
la parte centrale, occupa 
una porzione spaziale pre-
ponderante riuscendo così 
a essere letto prima delle 
altre figure, nonostante 
non sia in primo piano, ma 
bensì in secondo. Attorno 
a lui le altre figure assu-
mono ruolo secondario 
fungendo quasi da cornice 
all’interno della fotografia. 
L’immagine è densa di 

Marco Trabattoni 

elementi significativi, ma 
l’azione si sviluppa princi-
palmente lungo la compo-
nente orizzontale. 

Analizzando diverse foto-
grafie di Gianni Berengo 
Gardin si osserva come 
in esse egli catturi anche 
elementi che non sono di 
primaria importanza, non 
sono il soggetto principale 
ma aiutano a contestualiz-
zare la scena e ad eviden-

ziare ancora di più il reale 
protagonista dello scat-
to. In questa opera cosi 
come in altri suoi scatti la 
gerarchia è ben definita, 
il soggetto è centrale alla 
fotografia e in secondo 
piano attorno ad esso le 
altre figure conferiscono 
movimento, rendendo la 
realtà del momento, non 
una versione fittizia di esso 
ma la versione più sincera, 
e trasparente possibile.

sotto:
Foto di Gardin Gianni 

Berengo, Morire di 
classe, 1968

sotto:
Foto di Gardin Gianni Berengo
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Il contesto in cui questo scatto viene ef-
fettuato è di fondamentale importanza per 
capirne il significato. Negli anni sessanta 
Franco Basaglia era il direttore dell’os-
pedale psichiatrico di Gorizia. Anche se 
lo avrebbe dovuto gestire secondo i criteri 
tradizionali, simili a un carcere, Basaglia, 
invece ridusse la contenzione dei pazien-
ti, tanto che nel 1967 furono rimossi i luc-
chetti da tutti i reparti, in linea con gli ideali 
della cosiddetta psichiatria democratica. 
Nel 1968 Franco Basaglia chiese alla fo-
tografa Carla Cerati di documentare per 
una rivista le condizioni nei manicomi ital-
iani. A disagio per l’incarico, Cerati chiese 
a Berengo Gardin di accompagnarla; lui 
accettò a condizione che fosse permesso 
anche a lui di scattare fotografie, e in segui-
to convinse Basaglia a realizzare un libro.

In molte fotografie di Gardin su questo 
tema ricorrono dei particolari, come i cam-
ici bianchi o le teste rasate dei pazienti, 
che conferiscono continuità all’opera.

Osservando lo scatto in esame, si per-
cepisce questa forte componente di sig-
nificato. Berengo Gardin infattti riesce 
benissimo a rapresentare e trasmettere 
al massimo la condizione dell’uomo, e 
il trattamento a cui veniva sottoposto. Il 
soggetto colto in un momento di mas-
sima agitazione, diviene simbolo di un 
ambiente estremamente soffocante e 
oppressivo. Una sintesi perfetta dell’in-
tera opera sugli ospedali psichiatrici.

Rispetto a Carla Cerati, con cui ha svi-
luppato il lavoro, sono evidenti alcune 
differenze nello stile e nell’identità foto-
grafica. La fotografia di Berengo infatti 
tende a mettere a fuoco un soggetto più 
nel particolare, rispetto alle fotografie di 
Carla Cerati, ha una tendenza a catalizza-
re l’attenzione su una figura ben precisa 
all’interno dello spazio della foto. Le foto 
di Carla Cerati rimangono invece meno in-
cisive, riescono a cogliere la complessità 
dei soggetti ma non le loro particolarità. 

sinstra:
Foto di Gardin Gianni Berengo,
tratte da Morire di classe, 1968

destra:
Foto di Carla Cerati,,
tratte da Morire di classe, 1968
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Forte è il legame tra Berengo Gardin e gli 
altri grandi fotoreporter del 900, da W. Eu-
gene Smith, idolo d’infanzia, Henri Cartier 
Bresson a cui spesso viene accostato, 
fino a Willy Ronis, a cui Berengo Gardin 
stesso si accosta. Berengo Gardin ama 
la fotografia e di essa vive, osservando e 
studiando le fotografie degli altri, in modo 
tale da imparare e costruirsi un immenso 
bagaglio culturale che si ritrova poi in tut-
ti i suoi scatti. Del resto anche la scelta 
esclusiva del bianco e nero è un lascito 
dei grandi maestri della fotografia, come 

egli stesso afferma: “...Il cinema, quando 
ho iniziato a fotografare era in bianco e 
nero, la tv era in bianco e nero, i grandi 
al 99% erano in bianco e nero. Ho suc-
chiato latte in bianco e nero e non pote-
vo che continuare in bianco e nero.” Ciò 
che colpisce però è che questa scelta 
non è dettata da una necessità stilistica, 
ma dall’efficacia che questo medium ha 
nella fotografia di reportage, secondo 
Berengo Gardin infatti il colore distrae, 
distrae dal contenuto dell’immagine, da 
ciò che si vuole realmente raccontare. ‘‘ ‘‘Non mi

interessa essere 
un artista, sono 

un testimone 
della mia epoca

destra:
1. Henri Cartier-Bresson: Seville, 1944

2. W. Eugene Smith, Colorado, USA. 1948.

sinistra:
1. Willy Ronis, Naples, 1938 
2. Moves and Pepsi, Harlem, New York, 1955
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