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PUBBLICITA E PROMOZIONE INDUSTRIALE FRA LE PAGINE DE  

«IL RISORGIMENTO GRAFICO» 

 
 

Presto si capirà anche da noi che le case che organizzano la réclame sono organismi assai più forti 
nel mondo di molti ministeri e di molte prefetture e che in un direttore di giornale c’è spesso 
una potenza maggiore che in molte altre tradizionali cariche. Il governo del mondo è più in un 
articolo di giornale, o nella lanciata di un nuovo modo di réclame, che in un discorso di ministro o 
in una allocuzione di sovrano1. 

 
È il 1907 e Giuseppe Prezzolini nel saggio L’arte di persuadere non manca di constatare 

che la pubblicità si è imposta come nuova forma comunicativa, provvista di un peculiare 
linguaggio dagli effetti dirompenti. Il potere persuasivo del messaggio reclamistico è colto 
tempestivamente anche dalla rivista «Il Risorgimento Grafico» che nel suo primo fascicolo, 
richiama l’attenzione degli inserzionisti per annunci pubblicitari a pagamento, stampando nel 
retro di copertina il seguente avviso: 
 

Non scrivete che il commercio diventa difficile; impiegate invece quel tempo a redigere un 
annunzio attraente; stampatelo per bene, per quanto riguarda la forma, la qualità della carta e 
l’inchiostro; non vuol dire se costa molto; fatelo pubblicare come si deve e ne ricaverete un 
buon frutto2. 

 
Edito a Milano tra il 1902 e il 1941, «Il Risorgimento Grafico»3 inaugura una tipologia di 

rivista illustrata poco diffusa in Italia, quella del periodico tecnico dedicato alle arti grafiche in 
tutti i suoi molteplici aspetti. L’arretratezza nazionale in questo campo4 è sottolineata 
nell’articolo di presentazione del primo numero dove, prefiggendosi di pubblicare una rivista 
qualitativamente «non inferiore alle più belle pubblicazioni inglesi ed americane», sono tracciati 
gli intenti e gli scopi che negli anni verranno perseguiti5:  

 
un periodico destinato a vivere esclusivamente per le arti grafiche e delle arti grafiche […] un 
giornale tecnico veramente italiano, che riassuma lo sviluppo e lo stato delle industrie grafiche 
italiane, che faccia conoscere alla provincia ciò che la grande città produce, che porti ai Tipografi 
di tutte le parti d’Italia le notizie dei loro confratelli, che tenga tutti informati dei progressi del 
paese e nello stesso tempo colle notizie dall’estero, i confronti, le corrispondenze, ponga chiaro 
in tutti la posizione dell’Italia in queste industrie, i progressi fatti e quelli da fare, in che vi è da 
imitare all’estero e ciò che non vi è da imitare, ed anche quello che gli altri dovrebbero imitare da 
noi, che, forse è assai più che generalmente non si crede6.  

 

                                                           
1 PREZZOLINI 1907, p. 65.   
2 «Il Risorgimento Grafico», I, I, 1902. 
3 Su «Il Risorgimento Grafico» cfr. ONORANZE A RAFFAELLO BERTIERI 1966; NOVA EX ANTIQUIS 2011. La 
rivista è liberamente consultabile nella banca dati del progetto Firb Diffondere la cultura visiva: l’arte contemporanea tra 
riviste, archivi e illustrazioni: www.capti.it <06/10/2014>; ancora in fase di digitalizzazione, attualmente sul sito è 
possibile interrogare le annate 1902-1912, in parte citate in questo contributo. 
4 Successivamente l’argomento è trattato nell’articolo La stampa professionale dove l’autore lamenta la scarsa 
diffusione in Italia di questo tipo di riviste, molte delle quali esaminano solo argomenti specifici e circolano in 
limitatissimi ambienti settoriali. Cfr. LA STAMPA PROFESSIONALE 1903. 
5 Tra le testate straniere che negli anni diventano un solido punto di riferimento per la nostra, possiamo citare la 
francese «Art et Métiers Graphiques» edita dal 1927 al 1939 e l’americana «The Inland Printer», pubblicata a 
Chicago dal 1883. Il legame con queste riviste, ancora tutto da indagare, appare fondamentale, basti pensare che il 
periodico milanese riproduce, senza apportare interventi significativi, la copertina tipografica dell’agosto 1902 di 
«The Inland Printer» nel fascicolo gennaio-febbraio 1903 (Figg. 1-2).  
6 PRESENTAZIONE 1902, p. 1.    
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La pubblicazione de «Il Risorgimento Grafico» attraversa un lungo e complesso periodo 
della storia italiana, terminando il suo corso in piena Seconda Guerra Mondiale. Il dilatato arco 
temporale comporta la difficoltà di rintracciare un carattere univoco della rivista che, nei 
molteplici cambi di veste, primo fra tutti quello dettato dall’arrivo di Raffaello Bertieri alla 
direzione7, può essere annoverata fra quelle riviste che in Italia, all’inizio del Novecento, 
appoggiarono il rinnovamento delle arti applicate8. Contestualmente al sorgere di nuove 
esposizioni atte a promuovere una estensione del concetto artistico in diversi campi, 
riqualificando anche l’idea di arti minori9, «Il Risorgimento Grafico» indirizza tale 
aggiornamento al settore della stampa in rapporto al rinnovamento delle arti grafiche e 
tipografiche10. In questa ottica, la testata milanese conduce lo svolgimento delle numerose 
tematiche affrontate, nelle quali prevale una spiccata predilezione per ciò che concerne gli 
argomenti di estetica grafica.  

È in tale ambito che, con una lettura anche trasversale dell’apparato informativo, 
possiamo rintracciare l’interesse del periodico verso una forma comunicativa prettamente 
moderna, espressione delle industrie, del commercio e del progresso economico tipico di 
inizio Novecento, quale la pubblicità. La lunga esistenza della rivista permette di cogliere i 
passaggi salienti di cui è stato protagonista il linguaggio pubblicitario e i mezzi messi in campo, 
registrando le fasi che, dopo un primo momento pioneristico, trasformarono la réclame in un 
settore dotato di regole ben definite11. L’attenzione manifestata dal periodico verso questa 
nuova forma espressiva, capace di direzionare la percezione delle masse, è visibile fin dai 
sottotitoli adottati, dove il termine ‘pubblicità’ ricorre dal 1916 fino al 1924, per poi ritornare 
dopo una breve pausa nel 1931 e continuando con varie declinazioni fino al 194112. 
L’argomento trova una degna trattazione negli articoli che dimostrano una precoce presa di 
coscienza del potere e degli effetti dirompenti che il linguaggio propagandistico può esercitare 
in ogni settore, primo fra tutti quello economico: 

                                                           
7 Il tipografo ed editore Raffaello Bertieri (1875-1941), giunge alla direzione nel 1904, dopo aver lavorato per un 
breve periodo come rappresentate di macchine tipografiche. Per la figura di Bertieri e della sua attività si veda 
ONORANZE A RAFFAELLO BERTIERI 1966; NOVA EX ANTIQUIS 2011 .  
8 Tra le pubblicazioni specializzate ricordiamo «Modelli d’arte decorativa» edita da Bestetti e Tuminelli tra il 1907 
e il 1914; le riviste torinesi «L’Arte decorativa moderna» e il «Giovane artista moderno», entrambe edite dal 1902. 
In questo ambito non possiamo dimenticare i periodici «Novissima» e in particolare «Emporium», pubblicato per 
la prima volta nel 1895 dall’Istituto d’Arti Grafiche di Bergamo e diretto da Vittorio Pica. La rivista bergamasca è 
stata oggetto di un’analisi informatica realizzata, a partire dal 2004, dal Laboratorio delle Arti Visive della Scuola 
Normale Superiore di Pisa, ed è consultabile sul sito: www.artivisive.sns.it. Si veda anche gli atti dei convegni 
organizzati a conclusione dei lavori: EMPORIUM I 2009 e EMPORIUM II 2014. 
9 Ospitata al Parco del Valentino, l’Esposizione Internazionale di Arte Decorativa Moderna di Torino del 1902, è 
per l’Italia la prima grande esposizione specializzata di arte decorativa e rappresentò per la nazione l’occasione di 
venire in contatto con quelle esperienze internazionali dedite ad estendere il concetto di artisticità all’oggetto 
comune, dando vita a un nuova idea dell’artigianato e dell’arte applicata. Cfr. LE ARTI DECORATIVE 1994. 
10 Il tema dell’affermazione del valore artistico delle arti grafiche e tipografiche ricorre continuamente. A questo 
sono collegati la discussione sulla socializzazione dell’arte di matrice inglese, la necessità di una educazione 
estetica e l’importanza delle arti applicate come veicoli fondamentali per trasmettere al popolo un adeguato gusto 
artistico. Cfr. CHIAPPINI 1903; L’ARTE NELLA PUBBLICITA 1903; VERANI 1904; L’ARTE NELLA STAMPA 1906; 
MELANI 1905; RATTA 1907; DALMAZZO 1907; ETRUSCO 1907b; RATTA 1909. 
11 In questa sede non interessa tanto tracciare né un profilo storico dei mezzi pubblicitari né ricostruire le tappe di 
quella produzione saggistica nata intorno ad essi. Per tale motivo saranno citati soltanto i testi utili per il presente 
contributo che ha lo scopo di restituire il punto di vista de «Il Risorgimento Grafico» in tema di réclame, 
prendendo in esame alcuni dei più significativi articoli da questo pubblicati e analizzando il suo nutrito apparato 
iconografico. Una panoramica che permette di delineare il contributo offerto dal periodico milanese al dibattito 
sorto intorno al linguaggio pubblicitario fin dai suoi esordi. 
12 Dal 1916 al 1924: «Rassegna d’arte applicata alla pubblicità e al libro»; dal 1931 al 1941, con breve interruzione 
nel 1933 dove non compare il sottotitolo: «Rivista mensile d’arte e tecnica grafica e di pubblicità » (1931-1932); 
«Rivista mensile d’arte grafica e di pubblicità» (1934); «Rivista mensile d’arte e di pubblicità grafica» (1936), 
«Rivista mensile d’arte grafica e di pubblicità » (1937-1941). 
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Chi non ha pagato certamente scarpe colle suole di cartone, abiti che si trovano sdruciti il dì 
appresso, liquori, elisiri, medicinali che sarebbe infamia somministrare alle belve? Trappoiati, si 
giura di non ricadervi: compare un annunzio più attraente, più bugiardo, e si è di nuovo adescati. 
[…] Ormai è accertato che i paesi più reclamisti diventano i paesi più ricchi. Milano che è la città 
indubbiamente più fiorente d’Italia, è pur quella che fa réclame su vastissima scala. […] una mezza 
dozzina di industriali milanesi spende annualmente una somma complessiva di quattro milioni di 
lire in réclame […] La qual somma rientra in commercio a vantaggio del commercio; poiché 
scrittori, artisti, operai, manuali, si ripartiscono questa enorme sostanza diventando veicoli 
coscienti ed incoscienti di una produzione letteraria, artistica, industriale e commerciale13. 

 
Frasi che nascondono anche una certa diffidenza nei confronti della forza persuasiva 

della pubblicità, lasciando trasparire così la natura ingannevole dell’annuncio propagandistico. 
Questa visione viene ribaltata negli anni Dieci del Novecento, quando l’argomento è 
affrontato con maggiore regolarità: si assiste a un cambiamento di rotta che porta a 
riconoscere nel messaggio reclamistico i canoni di sincerità e onestà, per mezzo dei quali la 
rivista cerca di contrastare la forte reticenza presente nel mondo industriale e commerciale 
verso questo nuova forma comunicativa. Divisi tra coloro che pensano che non sia necessario 
avvalersi della réclame e quelli che la ritengono adatta per promuovere solo alcuni tipi di 
prodotti, questi «refrattari per ignoranza», diventano l’obiettivo principale della testata di 
Bertieri che invece cerca di diffondere un’idea moderna di pubblicità, constatando come sia 
divenuta un mezzo dal quale nessuno può prescindere: 

 
[…] gli industriali italiani dovranno persuadersi che produrre bene è cosa ottima, ma ciò 
rappresenta la prima metà del loro lavoro; la seconda parte è costituita dall’opera di diffusione 
del prodotto, dalla sua presentazione e raccomandazione al pubblico, il quale pubblico non si 
determina ad un acquisto come non si decide ad un affare soltanto perché sa di fare una buona 
compera od un ottimo affare. È necessario tutto un lavoro di richiamo, di suggestione, di 
sollecitazione14. 

 
È evidente come nelle dinamiche pubblicitarie non venga trascurato il ruolo del 

pubblico, considerato parte integrante della struttura propagandistica. Non ancora 
propriamente definibile un soggetto massificato, gli articoli sottolineano i mutamenti avvenuti 
nei sistemi relazionali fra produttore e pubblico e definiscono il ruolo assunto da quest’ultimo: 

 
La réclame è una forma di pubblica comunicazione. Essa è un mezzo per il commerciante ed il 
fabbricante di far conoscere i propri prodotti alla clientela. D’altra parte, la réclame facilita ai 
clienti il mezzo di provvedersi di ciò che lo necessita poiché mediante essa il pubblico viene a 
conoscere la fonte di quanto gli può occorrere. Una volta, quando il fabbricante non produceva 
che per i bisogni locali, quando la sua clientela era ristretta, un semplice avviso sulla porta o sulla 
facciata della sua fabbrica, un piccolo annuncio sul giornale locale bastavano per far vendere i 
suoi prodotti. […] Oggidì il cliente non dipende più come una volta dal fabbricante, le parti 
sono mutate: è il fabbricante che dipende dalla clientela15. 

 
La trasformazione e modernizzazione della collettività e delle sue forme di consumo 

sono ulteriormente evidenziate quando si fa riferimento all’esistenza di targets differenti ai quali 
è doveroso porre attenzione, studiando le dinamiche psicologiche che gli sono proprie: «La 
propaganda ha il fine di colpire l’attenzione del pubblico, sia preso nella sua generalità, sia 
limitatamente ad una categoria di esso: perciò per ogni singolo caso, va fatto uno vero studio 
                                                           
13 ARPISELLA 1903a, p. 244. 
14 BERTIERI 1916, p. 102. 
15 NIESTLÉ 1911, p. 277. 
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psicologico della categoria di persone a cui ci si volge»16. La familiarità con la psicologia è un 
requisito a cui quasi sempre si fa appello negli articoli, affinché le competenze che 
intervengono nella creazione del messaggio – tipografi o artisti –, possano ottenere la giusta 
efficacia, il miglior riscontro economico a beneficio del committente.  

L’attenzione al destinatario del messaggio reclamistico e alla sua efficacia, introduce 
l’aspetto più discusso da «Il Risorgimento Grafico», quello relativo all’analisi delle forme 
prodotte dalle arti grafiche che sono impiegate per la promozione commerciale e industriale: 
argomento che risulta intimamente legato all’indirizzo tecnico della testata e al dialogo che da 
subito questa instaura con l’industria grafica, autoproclamandosi organo di diffusione dei 
progressi raggiunti in questo campo. Nella pluralità degli articoli la questione è affrontata 
scindendo, quasi sempre, in due macro categorie le tipologie di réclame impiegate in campo 
grafico: quella artistica, dove predomina il sentimento dell’artista, e quella prettamente 
tipografica17 alla quale viene riservato un maggiore spazio fra le pagine della rivista. Questa 
propensione è in parte riconducibile all’atteggiamento conflittuale che Bertieri riponeva nei 
confronti dell’illustrazione in genere: esaltata e contemporaneamente contestata per la qualità 
grafica, in opposizione alla visione tipografica, molto più incline alla sua natura18; ma è dettata 
anche dalla constatazione che in quel momento la tipografia è assorbita notevolmente in 
questo tipo di lavori commerciali, e dunque risulta doveroso per una periodico tecnico 
occuparsene con dovizia.  

L’analisi dei prodotti grafici pubblicitari svolta dagli articoli tende sempre a descrivere la 
natura grafica del prodotto, le sue caratteristiche tecniche ed estetiche, come queste peculiarità 
possano risultare idonee al messaggio da inviare, le scelte che l’operatore tipografico o il 
disegnatore possono fare affinché questo messaggio venga compreso e riveli la propria 
efficacia, svolgendo in tal modo la funzione per cui il prodotto è realizzato. A queste si 
aggiungono le acute riflessioni riguardo l’impatto prodotto dalle diverse tipologie grafiche di 
réclame nel campo professionale, mostrando come abbiano in parte agevolato la riqualificazione 
artistica del lavoro tipografico, facendolo uscire dall’avvilente esercizio puramente tecnico19; 
oppure come abbiano promosso riflessioni di natura estetica su alcune categorie di prodotti 
culturali di massa20. Gli effetti prodotti dal medium pubblicitario sul tessuto sociale sono 
esaminati da Cesare Ratta che, nell’articolo L’arte della strada, parlando del manifesto murale21 e 
della sua diffusione in Italia, scrive che la strada si è trasformata in «una esposizione 
permanente, con vero godimento dell’occhio che sa ammirare»22, e auspica oltremodo «di 
vedere i muri delle abitazioni diventare dei veri Musei, in cui tutte le persone amanti dell’arte 
potranno soddisfare – anche in mezzo alla strada – qualcuna delle loro aspirazioni»23. La 
trasformazione della scena urbana provocata dal manifesto, genera a sua volta un mutamento 
nell’approccio visivo da parte del pubblico, il quale, secondo l’autore, spesso non comprende il 
significato simbolico delle figure che appaiono slegate dal messaggio reclamistico e promuove 
l’attuazione di un legame più diretto fra testo e immagine, fra idea pubblicitaria e illustrazione: 

 

                                                           
16 ETRUSCO 1915, p. 302. 
17 Cfr. RATTA 1914, in particolare p. 189. 
18 Cfr. BERTIERI 1923. Su questo argomento si veda anche PALLOTTINO 2011. 
19 Cfr. IL VALORE ARTISTICO DEL CATALOGO 1915, in particolare p. 154. 
20 A proposito dell’avviso sui giornali, Etrusco scrive: «Fino a qualche anno fa nessuno avrebbe pensato ad 
un’estetica dei giornali […] Oggi non più; oggi si comincia a pretendere anche nel quotidiano una certa bellezza 
ed armonia, un equilibrio ed una leggibilità migliori di quel che non ci abbiano abituato i giornali […] E 
dobbiamo a questa richiesta, della quale non possiamo fare a meno di compiacerci, alla pubblicità». ETRUSCO 

1920a, p. 65. 
21 Il primo articolo dedicato al manifesto compare nel 1902: RUGGERI 1902. 
22 RATTA 1905, p. 10.  
23 Ivi, p. 9. 
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Il simbolismo delle figure non è comprensibile da tutti, e se una bicicletta o un automobile 
disegnati su un manifesto fanno subito conoscere il motivo della réclame, non può dirsi 
altrettanto dell’atteggiamento multiforme di una figura emblematica, che si presta a mille 
interpretazioni. Secondo il mio modesto parere, il disegno deve inquadrare e illustrare il testo, e 
lo spirito deve intendere il rapporto che intercede fra i due. Si devono pure evitare i caratteri 
geroglificati (imitazione barocca dello «stile floreale») che costituiscono un rebus per il lettore24. 

 
Ratta condanna tutta una serie di cartelloni che si impongono alla vista per un eccesivo 

simbolismo e sovrabbondante decorazione, perché antepone alle qualità pittoriche del medium 
il problema della natura pubblicitaria del mezzo stesso:  

 
Un difetto del manifesto illustrato di questo ultimo stile si è quello che l’artista, volendo dare 
soverchia importanza alla figura ed alle decorazioni che l’accompagnano, dimentica troppo 
spesso lo scopo principale del medesimo, che non solo deve fermare lo sguardo del passante per 
la sua originalità, ma altresì deve fargli comprendere di che si tratta25. 
 

Alla lettura rattiana del manifesto fa eco quella di Antonio Rubino che nel 1907, in un 
articolo apparso sul numero dedicato ai cento anni della Ditta Ricordi di Milano, individua un 
precoce affievolimento qualitativo in questa «gaia manifestazione d’arte applicata»26, dovuto a 
una eccessiva uniformazione del prodotto, dettata dalle esigenze industriali che sovrastano il 
gusto dell’artista e utilizzano un’economia di mezzi, danneggiando così la produzione. 
Ricordando l’attività esemplare svolta dalle Officine Grafiche Ricordi, l’autore passa in 
rassegna la produzione degli artisti che in parte collaborarono con la ditta milanese e negli anni 
si sono meglio distinti nel cartellone murale. Facendo appello alle proprie facoltà di 
illustratore, Rubino evidenzia le qualità pittoriche del manifesto: rintraccia nell’accordo delle 
tinte e nel valore espressivo del colore la bellezza dei cartelloni di Adolf Hohenstein; individua 
nella «decorazione stilizzata»27 l’efficacia e l’originalità delle composizioni di Franz Laskoff; 
riconosce nella semplicità del disegno e nell’armonizzazione delle tinte unite di Leopoldo 
Metlicovitz la capacità di orchestrare «le esigenze dell’arte e le esigenze di una réclame che 
rifugge dall’apparire sfacciata o chiassosa»28. Alla «virtuosità pittorica» di Marcello Dudovich, 
ottenuta con «chiarità di tinte» e «modernità di linee»29, l’autore accosta la «vivezza del tratto» e 
la «grazia decorativa dell’«eleganza un po’ inglese»30 di Aleardo Terzi ed esalta le «poche tinte 
vivaci» e le «caricature briose» tipiche della «spigliatezza diabolica»31 di Leonetto Cappiello.  

Il tenore delle annotazioni di Rubino rammentano le letture di Vittorio Pica che per 
primo, sulle pagine di «Emporium», aveva aperto la strada della critica d’arte al manifesto 
pubblicitario, anche se le valutazioni sulla produzione di alcune personalità sembrano non 
coincidere. Nel caso di Aleardo Villa ad esempio, possiamo azzardare che l’allusione da parte 
del collaboratore della nostra testata ai detrattori dell’artista milanese32 sia un chiaro 
riferimento al critico napoletano che, nel confezionamento del primo volume della serie 
Attraverso gli albi e le cartelle, revisionando l’articolo pubblicato su «Emporium» nel 1897, passava 

                                                           
24 Ivi, p. 12. 
25 Ivi, pp. 11-12. 
26 RUBINO 1907, p. 172. 
27 Ivi, p. 173. 
28 Ibidem. 
29 Ivi, p. 174. 
30 Ivi, p. 175. 
31 Ivi, p. 176. 
32 «[…] di Aleardo Villa, che nel cartello per l’«Oleoblitz» e in parecchi altri dimostrò di essere un artista più fine e 
originale di quanto da alcuni si voglia sostenere, non è il caso di intrattenerci qui». Ibidem. 
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da una singola critica diretta a un manifesto per i Magazzini Mele a una stroncatura feroce 
della produzione di Villa33. 

 Con l’avvento della Grande Guerra il tema del manifesto pubblicitario diventa centrale 
nelle pagine della rivista. Nel 1918 la casa editrice de «Il Risorgimento Grafico», aperta nel 
1906 da Bertieri e Pietro Vanzetti, pubblicava il volume di Guido Rubetti Un’arma per la 
Vittoria: La pubblicità nei prestiti italiani34. Su invito degli editori, l’autore, adattando il testo 
all’indole essenzialmente tecnica del periodico, redige un dettagliato contributo che viene 
pubblicato in sei puntate fra il 1918 e 1919. Corredato da immagini, lo studio di Rubetti 
esamina le forme impiegate dagli istituti di credito italiani per la richiesta di denaro alla 
popolazione, soffermandosi sulle campagne sorte fra il 1916 e il 1918. Tra opuscoli, annunci 
sui giornali, articoli, composizioni letterarie, francobolli e cartoline illustrate35, lo studio mette 
in rilievo lo sforzo compiuto dalla nazione in questo campo e come i successi raggiunti, 
passando da una timida campagna propagandistica a una sistematicità profondamente 
organizzata, dimostrarono l’efficacia del linguaggio pubblicitario: 

 
Questo sforzo notevolissimo nel campo finanziario, tutto questo lavorìo ancora un po’ caotico, 
ancora un po’ incerto, forse, com’è di ogni primo passo, e senza dubbio inadeguato alla difficile 
meta segnata, disse davvero finalmente ai gravi uomini delle Banche: disse alla moltitudine, 
sempre si restìa nella corazza della propria ignoranza, quale bellissima e validissima arma si fosse 
per la vittoria, in qualsiasi occasione, per qualsiasi scopo, la troppo e troppo spesso dispregiata 
pubblicità36.  

 
Alla comprensione dell’importanza del messaggio pubblicitario, contribuirono i 

numerosi manifesti realizzati per l’occasione: la capacità di questa forma grafica, di essere 
immediatamente compresa dalla moltitudine grazie alla propria forza iconica, giocò, secondo 
l’autore, un ruolo da protagonista nella sollecitazione delle coscienze della popolazione a cui si 
richiedeva di affrontare uno sforzo economico in cambio della vittoria. Realizzati da autori 
famosi o ancora sconosciuti, queste opere grafiche facevano ricorso a tutte le corde 
emozionali, sviluppando uno stesso tema iconografico, incentrato principalmente sulla figura 
del soldato che, nel manifesto realizzato da Aldo Mazza per il terzo prestito del 1916, scrive ai 
genitori chiedendo di donare i propri soldi; in quello di Enrico Lionne «mostra di aver saputo 
compiere un duplice dovere: quello di prendere le armi per la patria e quello d’aver incitato la 
figlioletta a offrire i propri risparmi al Prestito»37; in quello di Achille Mauzan, con il gesto 
esortativo del dito puntato verso lo spettatore, incita la popolazione a fare il proprio dovere38.  

                                                           
33 «Fra i parecchi artisti che si sono in Italia nell’ultimo decennio provati, con maggiore o minore successo, 
nell’odierna arte murale, io debbo qui ricordare il Milanese Aleardo Villa, il quale, dopo aver esordito con due 
composizioni assai piacenti, benché alquanto banali, pel giornale La Bicicletta e pel Fernet-Brioschi, è disceso ad una 
produzione frettolosa e sempre più grossolanamente mercantile». PICA 1904, pp. 336-337. Questo e altri saggi di 
Pica sul tema del manifesto sono stati ripubblicati in PICA/PICONE PETRUSA 1994. Per un confronto con il testo 
uscito sulla rivista bergamasca: PICA 1897, p. 229. Per una panoramica sui manifesti e in particolare su quelli 
prodotti dall’Officine Grafiche Ricordi per i Grandi Magazzini Mele: L’ITALIA CHE CAMBIA 1989; I MANIFESTI 

MELE 1988 e MELE 2012. All’interno del Progetto Firb precedentemente citato, l’attività critica e istituzionale 
dell’intellettuale napoletano è oggetto di studio da parte dell’unità di ricerca facente capo all’Università di Siena: 
http://www.capti.it/index.php?ParamCatID=3&id=7&lang=IT 
34 RUBETTI 1918a. 
35 Per queste forme di propaganda cfr. RUBETTI 1918d e in particolare per gli opuscoli RUBETTI 1918e. Sulle 
modalità impiegate per la nazionalizzazione delle masse e l’arruolamento dei giovani si veda GIBELLI 2005. 
36 RUBETTI 1918b, pp. 42-43. 
37 Ivi, p. 44. 
38 Realizzato per il Credito Italiano durante la campagna per il quarto prestito nazionale del 1917, il manifesto di 
Mauzan, corredato dal motto «Fate tutti il vostro dovere!», riscosse ampia fortuna divenendo uno dei più famosi 
manifesti del periodo bellico e icona stessa del soldato italiano. L’immagine fu riutilizzata per un altro cartellone 
in una versione che inquadrava solo il busto del soldato, questa volta contrassegnato dal laconico slogan 
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È proprio il manifesto di Mauzan39 (Fig. 3) a entusiasmare Rubetti che lamentandosi per 
la mancata partecipazione degli artisti più valorosi del cartello murale alla propaganda del 
Prestito del 1916, accoglie il soldato mauzaniano scrivendo: «tuttavia, nel semitono, diciamo 
così, delle idee e delle visioni e delle colorazioni, ecco una figura balza d’un tratto snellissima e 
sovrasta vittoriosa agli occhi di tutti, impera nelle menti e nei cuori delle moltitudini»40; e di 
seguito:  

 
La fiera bocca aperta al grido e la decisa volontà che è nei vivi occhi di coraggioso, in un con 
quel gesto che non ammette incertezze e riluttanze, parlano davvero con rara eloquenza. E così 
il segno pittorico e l’idea sembrano commentarsi a vicenda, si fondono in un tutto veramente, 
nobilmente efficacissimo. Ecco il segreto di quel fascino inquieto che sembra emanare da sé 
questa singolarissima figura, e che molti certo ricorderanno al par di me per lungo tempo41. 

 
Secondo Rubetti, la felice corrispondenza fra idea e resa grafica è una prerogativa che 

risulta assente nei manifesti realizzati per il quinto prestito consorziale del 1918. Passando in 
rassegna le numerose opere individua nel soldato-simbolo dell’Italia di Mario Borgoni un’ 
«idea bellissima psicologicamente parlando» ma forgiata con «tutto un cumulo di errori 
prospettici e di costruzioni»42; nel fantaccino cieco di Alfredo Ortelli c’è «un motto bellissimo 
e il germe di una veramente ottima idea» ma la figura è «mal costruita, sconnessa, appare d’un 
subito goffa e inespressiva»43. Tali critiche non vengono risparmiate anche all’esperto 
conoscitore del «cuor della folla», cioè Mauzan che, con l’alpino in atto di recidere con la scure 
l’«enorme mano paurosa» che affonda gli artigli sulla scritta Piave, ha dato vita a una 
«macchinosa composizione» di «un’accozzaglia di colori, striduli e muti a un tempo stesso, non 
atta certo a fermar l’occhio»44. L’unico manifesto, originato dal quinto prestito, degno di nota 
secondo il Rubetti, è quello di Enrico Sacchetti: «un singolare e bellissimo saggio, e per l’idea e 
per la tecnica»45 nel quale la figura di una contadina sulla soglia di casa, affiancata dai propri 
bambini, scruta l’orizzonte alla ricerca di qualcuno che viene emblematicamente evocato dal 
motto: «pel ritorno vittorioso, sottoscrivete al Prestito!». 

La misera qualità artistica dei manifesti prodotti durante la guerra, evidenziata da Rubetti 
nelle sue note, è ribadita in un altro articolo pubblicato nel 1921 da Giorgio Wenter Marini46. 
L’autore, soffermandosi sulle caratteristiche che dovrebbero governare l’arte del manifesto47, 

                                                                                                                                                                                

«Sottoscrivete!» e successivamente fu tradotta in forma di cartolina postale. Cfr. RUBETTI 1918c. In generale sulla 
cartolina di propaganda politica e i suoi legami con le trasformazioni sociali e con la pittura si veda STURANI 
2010. 
39 Il lavoro di questo illustratore non era sconosciuto ai lettori della rivista che, nel 1908, gli dedicò un articolo 
apparso nella rubrica Gli Artisti del libro a firma di Antonio Rubino. Cfr. RUBINO 1908a. 
40 RUBETTI 1918c, p. 89.  
41 Ivi, p. 90. 
42 RUBETTI 1919a, p. 164. 
43 Ivi, p. 165. 
44 Ivi, pp. 167-168. 
45 Ivi, p.168. 
46 Architetto e xilografo, Giorgio Wenter Marini collaborò alla rivista dal 1918 al 1921 con una serie di copertine 
xilografiche raffiguranti scorci di Roma, Ravenna e del Trentino.  
47 «L’affisso deve essere appariscente, facilmente comprensibile, piatto in senso decorativo d’una superficie. 
Quindi a pochi colori belli e appariscenti, semplice, a poche macchie o linee sintetiche. Deve semplificare le tinte 
e le cose per rendere chiaramente l’argomento. […] Deve essere una gioia calma per l’occhio che giocherà su 
d’una superficie. E non vorrà certo compenetrare i corpi in profondità false e virtuali. […] Più è decorativo 
ancora l’affisso quanto più si allontana dalla realtà triviale e minuziosa delle cose che esso rappresenta, con una 
varietà sintetica semplice che avvince e persuade, oppure con una forma più alta a concetti astratti e simbolici». 
WENTER MARINI 1921, pp. 152-153. 
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individua tre tipologie estetiche, corrispondenti all’opera di Marcello Dudovich48, Augusto 
Sezanne49 e Argio Orell50, per mezzo delle quali, secondo Marini, sarebbe possibile educare a 
un corretto gusto estetico non solo gli artisti51, che in questo modo potrebbero elevare il livello 
di qualità dei loro cartelloni pubblicitari, ma anche quello di tutto il pubblico52. Dichiarando le 
potenzialità del medium, dovute a quel processo di progressiva invasione degli spazi urbani e 
sociali di cui è protagonista, l’autore intravede nel manifesto e nell’arte grafica, intesa «come 
quella che parla col giornale, colla vignetta, col libro, col francobollo, con la carta monetata, 
con le etichette di réclame e in forma vasta, con l’affisso murale»53, un’eccezionale funzione 
educativa per il popolo, riconoscendo a queste la capacità di diffondere il buon gusto 
nazionale, e un ruolo di mediazione tra il pubblico e la cultura ‘alta’: «Incominciamo la 
rinascenza estetica educando con l’affisso. E l’arte grafica avrà il vanto di nobilitare le menti 
alle arti sovrane della pittura, scoltura ed architettura del divenire»54.  

Il discorso relativo all’educazione estetica è introdotto negli anni anche dagli articoli che 
analizzano i prodotti tipografici: dimostrando il valore artistico della tipografa55 e della figura 
del tipografo che da banale operatore può, con una solida cultura estetica, assurgere al ruolo di 
artista56, la rivista indaga i prodotti tipografici maggiormente adeguati per svolgere un’idonea 
pubblicità dei commerci e delle industrie, in forma diretta e indiretta.  

Tra le modalità più efficaci «Il Risorgimento Grafico» colloca quella dell’annuncio sui 
giornali57: forma redditizia di pubblicità sia per l’inserzionista che può contare su un’ampia 
visibilità, sia per il giornale che dalla vendita degli spazi ricava ingenti guadagni, riuscendo a 
garantire la sopravvivenza della testata. Negli anni Venti, contestualmente all’uscita del volume 
di Bertieri Gli annunci nei giornali quotidiani58, la rivista dedica diversi articoli al tema59, tutti 

                                                           
48 «Dudovich ha il dono di una semplice concezione soggettiva, che sa presentare nella forma più vera, più 
persuadente, più cara, e facilmente accessibile e gustosa. Citerò ad esempio il notissimo affisso a gamme gialle per 
la ditta Borsalino». Ivi, p. 153. Il manifesto citato fu realizzato dall’artista nel 1911 ed è considerato uno dei primi 
nei quali il prodotto è collocato in primo piano e dove la presenza umana viene solo evocata, lasciando libera 
l’immaginazione di chi osserva. 
49 «Una categoria tutta diversa, italica, senza le leggerezze floreali passate, con una visione pittorica, costruttiva, di 
fantastiche architetture creò Augusto Sezanne per le mostre veneziane. […] Valga l’affisso monocromatico della 
visione dei Cavalieri di San Marco coi gloriosi bandieroni del Leone, cari al Buncintoro, e tutta la serie di 
architetture sansoviniane di piazza San Marco, del 1907 che condusse poi alla fantastica celebrazione del nuovo 
campanile del 1912 o la visione del Ponte di Rialto del 1914 a bei colori». Ibidem. 
50 «Un terzo tipo, piatto, a intarsio piatto, vorrei dire, che ancor più s’avvicina al tipo decorativo è l’affisso del 
Lloyd Triestino disegnato da Argio Orell, che fa veramente bella mostra, sgargiante, sulle cantonate delle vie 
moderne. È una nota decorativa bella e originale della massima semplicità ed effetto». Ivi, pp. 153-154. 
51 «Auguro che questi tre tipi orientino tutte le creazioni degli affissi-réclame e che un’eletta schiera d’artisti 
incomincino ad ammaestrare al buon gusto nazionale! La missione è alta, è nobile, è importante se ben pensiamo 
alla miseria degli affissi editi per i presti di guerra». Ivi, p. 154. 
52 Riferendosi al cattivo gusto del pubblico, l’autore scrive: «Vedete in che misere casupole vivono e 
s’accontentano, dottori, professori e ricchi quando all’estero abbiamo la casa operaia con tutto il “confort” 
moderno! Vedete in genere di che misere e stonate oleografie e stampe si addobbano ancora le stanze dei buoni 
borghesi!... Convien dire che il gusto è molto rovinato, ma speriamo bene!». Ivi, pp. 151-152. 
53 Ivi, p. 152. 
54 Ivi, p. 154. 
55 Si veda ad esempio: BERTIERI 1908a; BERTIERI 1908b; RUBINO 1908b. 
56 MELANI 1916. 
57 Nel corso degli anni la rivista nutre un generale interesse nei confronti della stampa quotidiana italiana e estera, 
sia dal punto di vista grafico che redazionale, oltre a quello pubblicitario, e a volte riporta l’elenco dei quotidiani 
stampati in Italia e l’indicazione della tiratura. A questo proposito si veda per i primi numeri: IL GIORNALISMO IN 

TURCHIA 1902; I GIORNALI NEGLI STATI UNITI 1902; FLORIDEZZA DEL GIORNALISMO INGLESE 1904; GIORNALI 

ILLUSTRATI GIAPPONESI 1904; IL GIORNALISMO IN ITALIA 1905; IL GIORNALISMO ITALIANO 1906. 
58 Corredato da trenta composizioni realizzate dagli allievi della Scuola del libro di Milano tra il 1921 e 1922, il 
testo viene pubblicato nel 1925: BERTIERI 1925. 
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concordi nell’intravedere una certa incuria e trascuratezza estetica nelle inserzioni pubblicitarie, 
provocate dalla poca attenzione che i direttori riservano a questa parte fondamentale che 
costituisce il giornale, e dal tipografo, alieno a un certo gusto artistico e incapace di guidare i 
bisogni, spesso bizzarri, dell’inserzionista. Solitamente poco curato nella sua veste, incolonnato 
e affastellato, l’annuncio, nella prassi redazionale italiana, vede contraddire la propria natura 
che è quella di essere leggibile e carpire l’attenzione. Attraverso l’indicazione di regole 
redazionali, estetiche e tipografiche, si delinea un punto comune, cioè la necessità di 
professionalità definite, capaci di migliorare l’aspetto dell’«annuncio-richiamo», auspicando 
anche la creazione di un ufficio preposto alla pubblicità e di una felice collaborazione tra il 
tipografo, l’artista e l’inserzionista che insieme potrebbero dar vita a formulazioni sempre 
nuove60. 

Altra forma tipografica pubblicitaria di rilevante efficacia è quella del catalogo industriale 
e commerciale. Utilizzato per lanciare sul mercato un nuovo prodotto o per illustrarne i pregi, 
il catalogo è anche una validissima «arma di attacco o difesa verso la concorrenza»61. La testata 
milanese nutre un forte interesse verso questa tipologia pubblicitaria, inserendola tra i prodotti 
che, rientrando nella sfera commerciale e industriale, costituiscono la spina dorsale della 
nascente «tipografia nova»62, cioè quella tipografia moderna aggiornata alle nuove esigenze del 
mercato. Bertieri stesso considera il catalogo una «elevatissima forma di libro»63, pregevole dal 
punto di vista artistico, perché il tipografo è chiamato a dimostrare una solida preparazione 
estetica e tecnica: deve armonizzare elementi diversi tra loro, farlo risultare originale tanto da 
invitare il pubblico a leggerlo e a conservarlo64; un prodotto che mette duramente alla prova le 
abilità dell’esecutore tanto che ricopre dal punto di vista grafico un maggiore valore rispetto al 
libro comunemente inteso65. Bertieri implicitamente dimostra così di estendere la funzione 
morale ricoperta dal catalogo a tutta quella pubblicità che si impone per serietà, riscoprendo 
nell’azione propagandistica stessa non solo un compito economico ma anche uno strumento 
di progresso civile e sociale: 
 

[…] il tipografo crea non solo pregevoli esempi d’arte, ma coopera ad un’azione di grandissimo 
valore: un catalogo che raccomandi i prodotti di una officina nazionale e ne diffonda i pregi, la 
superiorità, la convenienza, è una pubblicazione altamente meritoria di incivilimento e di 
progresso; un opuscolo diffuso allo scopo di far adottare le più moderne macchine agricole e 
che va perciò nelle mani dei fattori, dei contadini inducendoli a riflettere a pensare a progredire 
nel loro lavoro compie opera di alto valore morale e di grande beneficio materiale, non 
limitatamente alla borsa del costruttore di siffatte macchine, ma del paese tutto66. 

 
L’importanza del catalogo come forma grafica pubblicitaria è ulteriormente ribadita 

dall’iniziativa di inserire tale prodotto come oggetto delle prove concorsuali che il periodico 
                                                                                                                                                                                
59 Cfr. ETRUSCO 1920a; ETRUSCO 1920b; BALZARETTI 1920; DALMAZZO 1922. Prima degli anni Venti si veda: 
ARPISELLA 1903b. Per un resoconto generale sulla questione della pubblicità e dell’estetica grafica dei giornali, si 
veda anche BERTIERI 1928a, pp. 19-20. 
60 Cfr. DALMAZZO 1922, p. 298. 
61 MAZZANTI 1929, p. 423. 
62 IL VALORE ARTISTICO DEL CATALOGO 1915, p. 154. 
63 BERTIERI 1915b, p. 210. 
64 Nell’articolo l’autore mette in luce tutti gli elementi, propri del catalogo e che il tipografo deve studiare per la 
buona realizzazione del prodotto: formato, caratteri, legatura, carta e gli accordi fra testo e figure, la loro 
distribuzione, l’armonia fra la copertina e l’interno. Cfr. Ivi, pp. 211-226. 
65 «siffatte edizioni mettendo a vera prova l’abilità dell’esecutore hanno dal punto di vista grafico molto maggiore 
valore del libro comunemente detto; è indiscusso infatti che per attendere con successo alla stampa di siffatte 
pubblicazioni necessita una cultura estetica e tecnica non comuni e che per ottenere in tale campo risultati degni 
di lode l’esecutore deve fare seria opera di preparazione e studio superando difficoltà non lievi e del tutto ignote 
al così detto stampatore di volumi». Ivi, p. 210. 
66 Ibidem. La qualità morale del catalogo è sottolineata anche in IL VALORE ARTISTICO DEL CATALOGO 1915. 
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milanese promuove e utilizza come strumenti con i quali concretizzare la propria indole 
didattica e come utili tramiti tra industria e artista67. 

Bandito nel luglio del 1909, il concorso per la composizione di una copertina per un 
catalogo industriale si rivolge agli artisti internazionali. Secondo le norme del programma, i 
disegni dovevano essere realizzati con materiali tipografici di fonderie e dovevano contenere la 
dicitura: «Ditta Carlo Lorenzacci – Pistoia – Catalogo speciale degli apparecchi di 
sollevamento»68. Nella relazione finale, la giuria, composta da Alfredo Melani, Antonio Rubino 
e Archimede Antonini, esprimendo la poca soddisfazione per il risultato del concorso, motiva 
la scelta del catalogo come oggetto della prova, scrivendo:  

 
Opportunamente la Direzione del Risorgimento bandì questa gara, la bandì in un momento 
come questo in cui gran parte del lavoro di importanti officine è rappresentato da pubblicazioni 
di réclame industriali ispirata non solo dalla opportunità ma da un vero interesse generale69. 

 
Nel manifestare il disappunto per una superiorità qualitativa dei lavori indirizzati dai 

concorrenti stranieri, i giurati facevano appello alla rivista affinché proseguisse a bandire 
questo tipo di concorsi su «lavori poco comuni» e continuasse a illuminare i concorrenti sulla 
natura dei prodotti grafici pubblicitari, svolgendo così un proficuo insegnamento didattico70. 
Negli anni tale invito viene periodicalmente accolto da «Il Risorgimento Grafico»: analizzando 
gli argomenti trattati negli articoli e passando in rassegna i numerosi concorsi, notiamo difatti 
lo sforzo compiuto in entrambe le direzioni per diffondere una maggiore conoscenza su molti 
degli stampati di natura pubblicitaria, impiegati dal commercio e dall’industria, ovvero la carta 
intestata, il biglietto d’auguri, l’annuncio, la circolare, il calendario murale, l’indirizzo 
commerciale, il biglietto da visita, l’opuscolo e la busta da lettera71 (Fig. 4). Con lo stesso scopo 
questi prodotti sono inseriti nel repertorio illustrativo della rivista, svincolati dalla parte 
testuale, spesso corredati da una didascalia72, mostrando praticamente al lettore la corretta e 

                                                           
67 Negi anni sono bandite 48 gare nazionali e internazionali, suddivisi per tipologie relative alla tecnica tipografica, 
alla decorazione e progettazione del libro e infine al disegno applicato alle arti grafiche, rivolgendosi dunque a 
varie professionalità che vanno dall’artigiano all’artista. Per un elenco dei concorsi banditi dal 1905 al 1925, cfr. I 
TRENTA CONCORSI DEL «RISORGIMENTO GRAFICO» 1925. 
68 Cfr. QUARTO CONCORSO INTERNAZIONALE 1909. 
69 I RESULTATI DEI NOSTRI CONCORSI 1910, p. 244. 
70 Ivi, p. 245. 
71 Per la parte redazionale, oltre agli articoli precedentemente segnalati per il catalogo, cfr. OPUSCOLI DESTINATI 

ALLA RECLAME 1902; BERTIERI 1915a (con riproduzioni); PRIMO BREVE CONTRIBUTO AD UNO STUDIO DELLA 

CARTA INTESTA 1924; BERTIERI 1928b (con riproduzioni); SILI 1920a (con riproduzioni); SILI 1920b (con 
riproduzioni); MELANI 1920 (con riproduzioni); STAMPATI PER GLI AUGURI 1931; I CALENDARI 1902; ETRUSCO 

1907a; BALZARETTI 1920. Tra gli articoli che in forma più ampia e generale affrontano questo tipo di stampati: 
RATTA 1914; DALMAZZO 1927; CAIMI 1931a. Si vedano anche le rubriche che negli anni furono tenute da 
Bertieri dove gli stampati pubblicitari sono utilizzati per delineare le regole di composizione tipografica: 
Composizione di lavori artistici e commerciali, Dissonanze, stonature e orrori e Pagine belle, pagine brutte, pagine bizzarre. Per i 
concorsi si veda: PRIMO CONCORSO INTERNAZIONALE 1909; SETTIMO CONCORSO INTERNAZIONALE 1911; 
CONCORSO DELLA DITTA G. DI N. ARBIZZONI, CITTERIO & C. 1912; DECIMO CONCORSO INTERNAZIONALE 
1912; CONCORSO BERTIERI & VANZETTI 1913; DICIASSETTESIMO CONCORSO 1922; QUARANTUNESIMO 

CONCORSO 1932; QUARANTASETTESIMO CONCORSO 1936. 
72 Il commento redazionale in forma di didascalia compare per la prima volta nel maggio del 1914 per la 
copertina di un catalogo industriale delle Telerie Salvignani, nel quale il marchio pubblicizzato viene 
metaforicamente evocato dall’immagine eloquente ed efficace di una tela di ragno: «Copertina di un catalogo 
industriale: Notevole l’idea di decorare la pagina in una forma simbolica facile ma significativa». Cfr. «Il 
Risorgimento Grafico», XI, V, 1914, p. n.n. Nello stesso fascicolo sono inseriti altri stampati, ricordiamo per la 
raffinatezza compositiva il figurino di moda disegnato da Leonardo Dudreville, tolto dal catalogo della ditta 
Maria Vedova Rossi e Figli, nota casa genovese fondata nel 1820, e specializzata nella vendita di guanti, pellicce e 
piume. La didascalia commenta lo stampato affermando: «Anche questa illustrazione dimostra la modernità di 
alcuni industriali italiani nella compilazione dei loro cataloghi e come questi lavori raggiungano pure in Italia 



Elena Miraglio 
_______________________________________________________________________________ 

59 
Studi di Memofonte 13/2014 

idonea formulazione che devono avere, fungendo in tal modo da strumenti per un costante 
aggiornamento (Fig. 5). Negli allegati in appendice, che costituiscono il ricco contenuto 
iconografico del nostro periodico, insieme a questi stampati originali trova spazio anche la 
riproduzione di lavori pubblicitari, frutto dell’intensa collaborazione che si viene a creare dagli 
anni Venti tra artisti e aziende. È il caso dello stabilimento milanese Giuseppe Verzocchi, 
produttore di mattoni refrattari. Nel febbraio del 1926 la testata esalta l’opera compiuta 
dall’industriale che per pubblicizzare i propri prodotti aveva dato vita a un’opera d’arte grafica 
esemplare, rivolgendosi a una serie di celebri artisti per la realizzazione di tavole da inserire nel 
catalogo commerciale dal titolo Veni ud Vici73. Ammirando l’iniziativa, la redazione pubblicava 
nei fascicoli successivi un monogramma di Gino Maggioni, una xilografia di Guido Marussig74 
e la tavola di Marcello Nizzioli75, che presenta affinità stilistiche e compositive con le immagini 
realizzate dall’illustratore per le acciaierie Ansaldo di Cornigliano Ligure, riprodotte anch’esse 
nei fascicoli del 1919 e 192076 (Figg. 6-7).  

Delle campagne pubblicitarie più famose «Il Risorgimento Grafico» non poté trascurare 
quelle lanciate dalla ditta Campari, che contò negli anni la cooperazione del più scelto numero 
di artisti. Raccogliendo la pubblicità in versi di Renato Simoni apparsa su «Il Corriere della 
Sera», la casa milanese pubblicò degli eleganti volumi dal titolo I cantastorie di Campari, il primo 
dei quali illustrato da Ugo Mochi. Nel 1930 la seconda serie del Cantastorie (1928) viene 
presentata ai lettori della nostra rivista che ne riproduceva 4 raffinate tavole illustrate da Sto77, 
in coincidenza del fatto che da quella fino all’ultima serie ne divenne editore lo stesso Bertieri78 
(Fig. 8). Allegata all’inserto del marzo 1936, la brochure originale della ditta Olivetti che 
promuoveva la prima macchina per scrivere portatile, la MP1 del 1932, testimonia l’evoluzione 
del linguaggio pubblicitario degli anni Trenta, e s’inserisce tra quelle forme di pubblicità nate 
negli uffici specificatamente preposti alla propaganda che le aziende incominciano ad aprire al 
loro interno79. Composto da una ventina di pagine, l’opuscolo descrive i pregi del prodotto 
attraverso un testo acutamente studiato e una serie di fotografie che ritraggono il giornalista, il 
commerciante, la studentessa e il medico occupati nelle loro mansioni mentre utilizzano la 
macchina da scrivere. Nelle ultime pagine le immagini della MP1 nelle varianti del rosso, 
celeste, verde e grigio sono associate agli slogan: «i quattro colori della portatile sono per 
ognuno di voi/ per la vostra casa/ per armonizzare il pensiero con l’esperienza». È proprio il 
medium utilizzato per illustrare la MP1 a destare l’interessare del periodico, che nella didascalia 
scrive: «La fotografia a colori permette di ottenere, anche nella sua riproduzione tipografica, 
una forza di toni ed una vivacità di tinte non raggiungibili con altri sistemi. Ne abbiamo una 
riprova efficace e persuasiva in questo lavoro»80 (Fig. 9). A fianco di questi elaborati 

                                                                                                                                                                                

indispensabile valore d’arte». Il ricorso a figurini e cataloghi di moda è ampiamente utilizzato dalla testata che 
inserisce tra gli altri anche quelli editi dalla tipografia Bertieri & Vanzetti. Segnaliamo i dépliant della ditta Brivio 
comparsi nei fascicoli 1914 e 1915. 
73 Il catalogo fu pubblicato nel 1924. Tra gli artisti che vi collaborarono ricordiamo: Depero, De Carolis, 
Sinopico, Sacchetti, Dudovich. Cfr. VENI UD VICI 1926.  
74 Cfr. «Il Risorgimento Grafico», XXIII, V, 1926, tavola senza numero di pagina. 
75 Cfr. «Il Risorgimento Grafico», XXIII, VI, 1926, tavola senza numero di pagina. 
76 Tavola con didascalia: «Fucinazione di elementi per cannoni da 381 e di piastre per corazzatura», «Il 
Risorgimento Grafico», XVI, V, 1919, p. n.n.; Tavola con didascalia: «Fucinazione di assi per piroscafi», «Il 
Risorgimento Grafico», XVII, 1-2, 1920, p. n.n. 
77 Cfr. «Il Risorgimento Grafico», XXVII, 11, 1930, pp. 563-569.  
78 Il direttore della rivista pubblicò per la Campari anche uno scritto del noto collaboratore de «Il Risorgimento 
Grafico» Mario Ferrigni, che analizza la politica culturale della casa milanese: FERRIGNI 1937. 
79 L’Ufficio Sviluppo e Pubblicità della ditta di Ivrea è costituito nel 1931 per volere di Adriano Olivetti. 
Inizialmente diretto da Renato Zveteremich, nel 1937 fu affidato a Leonardo Sinisgalli. Cfr. CODELUPPI 2013, pp. 
56-59. 
80 Cfr. «Il Risorgimento Grafico», XXXIII, 3, 1936. Il tema della fotografia pubblicitaria ha un posto da 
protagonista negli articoli degli anni Trenta, in relazione a una trattazione sulla réclame che diventa sistematica 
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pubblicitari, negli allegati troviamo pregevoli tavole di stampe in tricromia, quadricromia, 
prove di inchiostri o di stampa su carte o con caratteri speciali. Denominate nei primi anni 
Supplementi artistici e distintamente separate dalla parte propriamente reclamistica, queste 
pagine, nelle quali spesso campeggia la riproduzione di un manufatto artistico, sia esso di 
pittura o scultura, contribuiscono a quel fondamentale ruolo educativo precedentemente 
analizzato. Non è da escludere come le indicazioni restituite dalle didascalie a volte presenti, a 
proposito delle carte, inchiostri, cliché e tipografie, costituiscano un insieme informativo che 
testimonia lo sforzo diretto dalla testata verso una vivace promozione industriale, che oggi 
comunemente chiameremmo pubblicità occulta (Fig. 10). Che si tratti anche di un messaggio 
pubblicitario implicitamente veicolato, ne abbiamo conferma dai nomi delle aziende: marchi 
noti come Tensi, Huber e Binda ricorrono sia nelle didascalie che tra le pagine di réclame, 
comprendenti anche il Pro-Memoria per i lettori81. 

In ambito nazionale tale promozione è ulteriormente sostenuta dalla rivista con la 
pubblicazione, a partire dal 1905, del Numero Italiano82: composto principalmente da tavole 
che riproducono lavori artistici simili a quelli dei Supplementi, il Numero Italiano assolve allo 
scopo di documentare la «potente affermazione del nostro notevole progresso industriale»83 e 
nel quale è possibile riconoscervi quel sotteso intento pubblicitario timidamente dichiarato tra 
parentesi nell’appello lanciato per il secondo numero (Fig. 11): 
 

L’esperimento tentato il decorso anno ha ormai reso palese quale è l’intenzione nostra nel 
pubblicare annualmente tale numero speciale e speriamo che nell’appello che rivolgiamo adesso 
a tutti gli industriali italiani si risponda con entusiasmo. Intanto poiché desideriamo che il loro 
contributo sia di forma artistica (pur rappresentando della réclame per la ditta che eseguisce il 
lavoro), sollecitiamo tutti che intendono aderire alla formazione del Numero Italiano del 190684.  

 
Questo argomento ci introduce sulle modalità utilizzate dal periodico nell’inserire 

annunci pubblicitari fra le sue pagine. Dall’aspetto poco ordinato dei primi numeri, nei quali è 
difficile a prima vista scindere la parte reclamistica da quella redazionale, dal 1906 la pubblicità 
è posizionata a fine fascicolo e, dal 1909 stabilmente fino al 1941, segue subito la copertina e 
precede il testo, in una posizione che conferma il riconoscimento dell’importante ruolo che gli 
viene affidato. Negli intenti iniziali la réclame doveva essere concepita come un «emporio di 
tutto il commercio grafico» affinché costituisse «per l’industriale un campionario delle 
innovazioni e dei progressi»85, e la natura merceologica dei prodotti reclamizzati conferma 
questa volontà che, rispettando un canone coerente con la tipologia di fruizione della testata, 

                                                                                                                                                                                

grazie all’introduzione di una rubrica e alla cooperazione di articolisti che lavorano nel settore pubblicitario come 
Nino G. Caimi, noto direttore delle prime agenzie italiane come la Erwa e Enneci che si distinse per la prima 
realizzazione in Italia delle campagne collettive reclamizzanti un’intera categoria di prodotti. Riguardo a questi 
argomenti si veda: MAZZANTI 1930; UNA NUOVA RUBRICA 1931; CAIMI 1931a; OSSERVAZIONI GENERALI 

SULLA PUBBLICITA 1931; CAIMI 1931b; CALABI 1932; CAIMI 1933; UN’ORIGINALE FORMA DI PUBBLICITA 1933 

FERRIGNI 1934a; FERRIGNI 1934b; ASPETTI GRAFICI DELLA PUBBLICITA 1934; CABELLA 1934a; CABELLA 1934b; 
CAIMI 1935; CAIMI 1938. 
81 Tra le aziende che più di altre compaiono in entrambe le tipologie di stampati, oltre alle sopra citate, 
ricordiamo anche: le Cartiere di Maslianico, Milani, Azienda Cartaria Italiana (carte); Gleistman, Lorilleux, 
Fabbrica Italiana di Colori ed Inchiostri da stampa (inchiostri); Nebiolo, Schelter & Giesecke (caratteri).  
82 Cfr. «Il Risorgimento Grafico», III, 1-4, 1905. Seguendo un corso non sempre regolare, questi fascicoli negli 
anni della guerra assumono il compito di promuovere in campo nazionale l’industria italiana e di proteggerla 
contro la ormai dirompente concorrenza straniera. Segnaliamo anche l’esperimento tentato dalla direzione di 
dedicare ai fascicoli di dicembre la presentazione di lavori prodotti da ditte straniere, con lo scopo di offrire al 
lettore una panoramica sugli sviluppi dell’arte grafica negli altri paesi. L’esperienza naufragò dopo il primo 
numero, intitolato alla Germania. Cfr. «Il Risorgimento Grafico», VIII, 12, 1911. 
83 «Il Risorgimento Grafico», II, 5, 1904 (inserto senza titolo e numero di pagine).  
84 AGLI INDUSTRIALI ITALIANI 1905. 
85 PRESENTAZIONE 1902, p. 2. 
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elude una serie di prodotti di consumo di massa come avviene per altre riviste coeve86. Nella 
macro categoria di prodotti per le arti grafiche e materiali ad esse affini, un posto di rilievo è 
dato alle macchine che, passando in rassegna i fascicoli, mostrano nel tempo lo sviluppo 
formale e tecnologico per i processi della tipografia, litografia, calcografia, fotografia, 
zincografia, fototipia e fonderia. Per meglio presentare le caratteristiche di questi prodotti, gli 
annunci sono spesso a piena pagina e nei primi anni illustrati da fotoincisioni dai bordi sfumati 
come la prassi reclamistica consigliava, secondo un articolo pubblicato dalla rivista87. 
Un’eccezione a questa impostazione grafica è rappresentata dall’annuncio del 1929 per la 
Linotype che, evitando l’ausilio di immagini, si presenta solo attraverso lo slogan: «Quanto vi 
costa alla settimana il non avere una Linotype? [...] voi fatecela installare e vi accorgerete 
quanto è antieconomico comporre a mano»88; oppure quello del 1930 in cui un ampio testo, 
che informa il lettore sull’impiego della Linotype per la composizione della nuova edizione 
dell’Enciclopedia Britannica e del Dizionario Larousse, è corredato dall’illustrazione di tre 
grandi volumi, evitando la raffigurazione della macchina stessa. Alcune invenzioni grafiche 
note si ritrovano per le ditte produttrici di inchiostri e colori per la stampa: la Lorilleux viene 
rappresentata da una immagine di un veliero su fondo nero con a lato il logo della casa 
produttrice, successivamente sostituita da quella dei cigni in un laghetto, soggetto vincitore 
dell’Esposizione internazionale di Bruxelles (1910) ed entrambi disegnati dal collaboratore 
della rivista Antonio Rubino; mentre la tedesca Kast & Ehinger adotta dal 1909 il simpatico 
bambino che dipinge il muro di Enrico Intraina. Notevole è anche l’illustrazione per la 
pubblicità della Cartiera San Marco (1932) che, insieme alla nomenclatura dei prodotti 
fabbricati, presenta un’elegante xilografia di Bruno da Osimo (Bruno Marsili), noto illustratore 
a cui «Il Risorgimento Grafico» dedica nel 1928 un articolo firmato da Luigi Servolini89 (Fig. 
12). Accompagna invece l’annuncio dell’atelier parigino di Ottorino Andreini, una deliziosa 
invenzione dell’artista raffigurante una giovane regina con in mano uno scrigno. L’aggraziata 
figura posta di profilo e l’intonazione fiabesca della scena rinviano alla bambina 
sontuosamente abbigliata che in un giardino raccoglie le rose, ideata dall’illustratore per la 
copertina de «Il giornalino della Domenica»90 e apparsa successivamente alle creazioni grafiche 
elaborate da Andreini per la nostra testata91. Ripetute negli anni con pochissime varianti, nel 
loro insieme le pagine di réclame non presentano ricchezza di soluzioni o invenzioni grafiche 
particolarmente attraenti. Queste sono state paragonate a frontespizi o pagine di libro92, 
dall’aspetto elegante e nelle quali è possibile rintracciarvi il rispetto per quell’ordine classico 
propugnato da Bertieri in tipografia: le regole dell’arte – equilibrio, ordine, proporzione e 
armonia – sono così assunte per la pubblicità che subisce le idiosincrasie presenti nell’animo 

                                                           
86 Caso esemplare è quello di «Emporium» che ospitò negli anni una ricca e diversificata tipologia merceologica di 
annunci. Cfr. FILETI MAZZA 2014. 
87 Cfr. LA FOTOINCISIONE PER I CATALOGHI 1902. 
88 Cfr. «Il Risorgimento Grafico», XXVI, I, 1929. 
89 Cfr. SERVOLINI 1928. 
90 Cfr. «Il giornalino della Domenica» V, 11, 1910. Per la nota rivista diretta da Vamba e inizialmente edita dalla 
Bemporad, si veda L’IRRIPETIBILE STAGIONE 2008 e FAETI 2011. Sul sito Capti è possibile consultare la sezione 
dedicata alle illustrazioni pubblicate nei volumi della casa editrice fiorentina (sezione in fase di implementazione): 
http://www.capti.it/index.php?ParamCatID=8&id=1&lang=IT.  
91 Cfr. Andreini partecipa al primo concorso per una sigla de «Il Risorgimento Grafico» indetto nel 1905; non 
classificandosi vincitore del primo premio, le sue prove sono successivamente pubblicate insieme a quelle degli 
altri concorrenti in un fascicolo dedicato ai risultati del concorso. Cfr. CONCORSO NAZIONALE PER UNA SIGLA 
1905.; IL FASCICOLO DELLE SIGLE 1905, nn. 48, 49. Alcuni fregi elaborati dall’artista invece compaiono a corredo 
degli articoli pubblicati nel 1906 e 1910: PRIMO CONGRESSO NAZIONALE 1906, pp. 155, 159; RATTA 1910, pp. 
236-237.  
92 Cfr. VERONESI 1966. Per i modelli figurativi adottati dalla rivista per le pagine pubblicitarie apparse entro il 
primo ventennio, si veda anche: VITIELLO 1986-1990 in particolare pp. 130-134. 
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del direttore, con il risultato di apparire poco efficace e funzionale all’interno dello spazio 
fornito dalla rivista. Una pubblicità, dunque, che non grida al lettore il proprio messaggio, 
contrastando con le esigenze che le sono proprie e con l’incessante impegno svolto su questo 
tema dalla parte redazionale. L’identità informativa dei testi e delle immagini contribuiscono 
così a definire lo sviluppo delle arti grafiche anche da un punto di vista privilegiato come 
quello che afferisce alla propaganda, considerata non solo come manifestazione grafica, ma 
anche come mezzo di educazione estetica e trait d’union tra cultura ‘alta’ e cultura ‘bassa’. Un 
complesso scenario nel quale viene dimostrato come «Il Risorgimento Grafico» possa essere 
considerato un antesignano di quel movimento pubblicitario che ancora oggi direziona e 
veicola i nostri consumi, esercitando potenti effetti sulla società. 
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Fig. 1: Copertina della rivista «The Inland 
Printer», agosto 1902 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 2: Copertina de «Il Risorgimento Grafico» 
gennaio-febbraio 1903 
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Fig. 3: Achille Luciano Mauzan, «Fate tutti il vostro dovere!», 1917. Manifesto per il Credito Italiano, 
Quarto Prestito Nazionale 
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Fig. 4: Biglietto di auguri della ditta Pirelli 
inserito nell’articolo di Alfredo Melani, Arte 
tipografica e auguri, «Il Risorgimento Grafico», 
VII, 12, 1920 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 5: Copertina del catalogo industriale 
delle Telerie Salvignani, «Il Risorgimento 
Grafico», XI, V, 1914 
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Fig. 6: Tavola di Marcello Nizzioli per il catalogo Veni ud Vinci della Società Verzocchi di Milano, 1924, 
«Il Risorgimento Grafico», XXIII, VI, 1926 
 
 
 

 
 
Fig. 7: Marcello Nizzioli, «Fucinazione di elementi per cannoni da 381 e di piastre per corazzatura», 
tavola realizzata per le Acciaierie Ansaldo di Cornigliano Ligure, «Il Risorgimento Grafico», XVI, 5, 
1919 
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Fig. 8: Sto (Sergio Tofano), Historie d’un Pierrot, 1928. Tavola de Il Cantastorie di Campari (Seconda serie), 
«Il Risorgimento Grafico», XXVII, 11, 1930 
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Fig. 9: Inserto originale della brochure della prima macchina da scrivere portatile Olivetti MP1, «Il 
Risorgimento Grafico», XXXIII, 3, 1936 
 
 
 

 
 
Fig. 10: Riproduzione in zincotipia del dipinto di Antonio Ciseri, Il trasporto del Cristo al sepolcro, 1864-
1870, pubblicata fra i Supplementi artistici, «Il Risorgimento Grafico», I, 3, 1902 
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Fig. 11: Tavola della Fabbrica Italiana di Colori 
ed Inchiostri da stampa di Milano, allegato del 
Numero Italiano 1922, «Il Risorgimento 
Grafico», XIX, 1, 1922 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 12: Pagina di réclame della Cartiera San 
Marco con xilografia di Bruno da Osimo, 
«Il Risorgimento Grafico», XXIX, 1, 1932 
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ABSTRACT 

 
 
La rivista di Raffaello Bertieri, edita a Milano tra il 1902 e il 1941, rappresenta un inedito 

documento per lo studio dell’evoluzione estetica e della storia della grafica. Nei quasi 
quarant’anni di vita, il periodico ospita articoli che annunciano l’introduzione di novità 
tecniche, forniscono indicazioni pratiche, indagano aspetti specifici dell’illustrazione e 
recensiscono eventi espositivi, fieristici e congressuali. Dal primo numero la rivista dimostra 
un’attenzione particolare alle nuove forme di comunicazione della nascente società di massa, 
offrendo al lettore una vasta quantità di saggi incentrati sull’analisi della pubblicità e i mezzi 
attraverso cui il marchio o il prodotto viene promosso. Di vario tenore, gli articoli spaziano da 
consigli tecnici su come comporre un catalogo commerciale, a riflessioni più teoriche che 
indagano il valore artistico della réclame e delle sue manifestazioni più alte.  

A consacrare l’importanza di questa nuova forma di espressività grafica, concorre a 
fianco del caleidoscopio informativo fornito dalla parte testuale, il ricco repertorio illustrativo 
della rivista; dépliant originali o inserzioni promozionali di macchinari grafici, carte, inchiostri 
e affini si annidano anche nei raffinati supplementi artistici ai quali è affidato il compito di 
esemplificare i progressi tecnici raggiunti dalla stampa. Le modalità di diffusione del messaggio 
promozionale diventano poi banco di prova per saggi di lavori grafici inseriti in allegato o per 
elaborati concorsuali promossi dalla rivista, entrambi riconducibili alla missione didattica che 
«Risorgimento Grafico» si prefigge fin dal suo nascere e a cui rimarrà fedele negli oltre 
quattrocento numeri pubblicati. 

 
The periodical of Raffaello Bertieri, published in Milan from 1902 to 1941, is a 

significant source for the study of the aesthetic evolution and the history of graphic arts. In its 
nearly forty years lifetime, the magazine publishes articles which announce the introduction of 
technical innovations, it gives practical indications, investigates specific aspects of illustration 
and reviews exhibitions, fairs and congresses. Starting from the first issue, the periodical 
shows particular attention to the new communication’s forms connected to the emerging mass 
society. «Risorgimento Grafico» indeed hosts essays focused on the analysis of advertising and 
the means through which brands or products are promoted. The articles range from technical 
advice about creating a sales catalog, to more theoretical reflections concerning the artistic 
value of réclame in its major artworks.  

The rich illustrative repertoire of the periodical, sustaining and reinforcing the textual 
part, concurs to celebrate the importance of this new form of graphic expression. Original 
depliant or advertisements of graphic machines, charts, inks or similar materials are also 
comprised in the refined artistic supplements which illustrate the technical printing progresses. 
The different ways of spreading a promotional message are used as a base for graphic essays 
(inserted in the appendixes), or as subjects for competitions promoted by the magazine. 
Above all these aspects, the educational mission permeates «Risorgimento Grafico», 
characterizing the more than four hundreds published issues. 

 


