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1.0
Introduzione

La pubblicità, ultima nata ma forse la più proficua tra le forme di retorica dei tempi moderni, assomma in sé un insieme di caratteristiche così eterogeneo da richiamare l’attenzione di discipline assai diverse per presupposti, orientamento, interessi.

Volàno per la conquista di nuovi o rinnovati consensi da tradursi nella pratica dell’acquisto di prodotti o servizi, recentemente assimilata ad una vera e propria manifestazione artistica, l’evoluzione dell’originaria reclame - incarnazione del “sogno nel pacchetto” (Dogana 1993, pp. 24-30) di una massa mossa dalla brama crescente di conquistare i privilegi del mondo rappresentato negli spot ben più dei prodotti in essi promossi - si caratterizza per la compresenza di più linguaggi amalgamati a costituire una vera e propria sirena tentatrice per l’occhio e l’orecchio dei suoi più o meno sprovveduti fruitori.

Mix, almeno nella forma attuale, di immagini fisse e/o in movimento, di suoni e, ovviamente, parole, il testo pubblicitario si presenta a chi lo osservi percorso da un moto ondivago le cui traiettorie variano in sintonia con le tendenze della società destinata a essere oggetto della carica seduttiva impressa al testo stesso. 

Mix così composito da necessitare, per essere compreso o, più esattamente, decodificato, di una competenza semiologica comprensiva di quelle competenze linguistica e metalinguistica cui si è soliti fare appello per accedere all’ossatura formale e semantica del linguaggio verbale ma che nel testo pubblicitario, poste di fronte al ruolo sempre più centrale dell’immagine, mostrano carenze e limiti di entità variabile col variare della tensione esercitata dalla parola (cfr. punto 1 dell’appendice).

Assai diverso è infatti il peso ascrivibile al linguaggio verbale nell’economia del messaggio pubblicitario nei decenni che hanno assistito al germogliare e al consolidarsi di atteggiamenti consumistici in relazione ai quali la pubblicità ha saputo prima assicurarsi il ruolo di formidabile attenuatore di sensi di colpa ingenerati dalla consapevolezza della frequente non necessità di quanto desiderato, poi quello di vera e propria fabbrica di bisogni, di alimentatrice di sogni, che per svolgere la funzione di ponte tra l’oggetto da promuovere e il potenziale acquirente «fa leva sulle cariche simboliche ed emozionali dei prodotti, e non si limita più ad informare [..] ma mira piuttosto a sedurre l’acquirente, a conquistarlo» (Iannucci 2002, p. 364). 

E se con seduzione si intende, in senso etimologico, ‘il portare via da sé o con sé’ (cfr. punto 2 dell’appendice), appare chiaro che nell’attitudine alla seduzione consista una delle principali ragioni per le quali il prodotto della comunicazione pubblicitaria si viene plasmando come il punto culminante di un vero e proprio circuito seduttivo (Volli 1994) messo in atto dal promotore del messaggio per poter raggiungere un certo obiettivo.

Un circuito nel senso presupposto dal cosiddetto schema della comunicazione di Jakobson (cfr. punto 3 dell’appendice e cfr. figura 1) e da quello – speculare al primo - delle funzioni pertinenti di ciascuna delle parti di cui il processo comunicativo consta (cfr. figura 2). 

Un circuito, elaborato per comprendere specificamente i meccanismi della componente linguistica della comunicazione umana, cui si riconosce il ruolo di modello di «pensiero semplice e generale che influenza il paradigma comunicativo» (Volli 1994) pur nella consapevolezza dei limiti ad esso connaturati, in gran parte imputabili alla semplificazione sottesa al ritenere che «lo scopo dell’emittente sia di trasmettere un messaggio chiaro e inequivoco al suo interlocutore, perché questo sia esattamente compreso» (Volli 1994, p. 22). 

La linearità di questa impostazione mal si accorda, infatti, con tutti quei casi in cui, come nel caso della pubblicità o della moda o delle vetrine dei negozi, «convivono una forte esposizione dell’emittente e una pesante pressione sul ricevente, per mezzo di un contatto particolarmente enfatizzato e di una ricca elaborazione formale del messaggio» (Volli 1994, p. 24).

Questa ricchezza si sostanzia di numerosi fattori: basti pensare che il solo messaggio linguistico si articola, seguendo Peninou 1972, nei tre distinti livelli della forma (in riferimento alle caratteristiche dei fonts o caratteri tipografici impiegati), dell’ancoraggio (in riferimento all’uso della lingua per dare un senso alle immagini) e, naturalmente, della lingua, in riferimento all’enorme potenziale suggestivo del linguaggio, tangibile specialmente nelle forme della retorica. Tutto ciò perchè

la “parola” pubblicitaria strumento costoso e delicato della produzione industriale nella legge di mercato, tende a un massimo di incisività, di forza espressiva, persegue l’unicità, distinta e diremmo protetta come la merce che reclamizza; essa perciò deve vivere e operare sostanzialmente per la durata del messaggio e nella sua atmosfera, e in genere è proprio ciò che accade (Medici 1973, p. 9).

2.0 La lingua della pubblicità

Scriveva alcuni anni fa Maria Luisa Altieri Biagi, a introduzione di una raccolta di saggi incentrati sull’italiano della pubblicità programmaticamente intitolata Una lingua in vendita (Chiantera 1989), che 

C’è stato un periodo, fra il ’65 e il ’75, in cui la lingua della pubblicità è stata argomento di moda tra i linguisti, soprattutto fra gli storici della lingua, dopo che Bruno Migliorini – uno dei padri della disciplina – aveva dato l’esempio e, in un certo senso, la legittimazione a interessarsi di una manifestazione così “frivola”, se paragonata ai normali oggetti della ricerca accademica. […] Si trattava, al di là delle motivazioni specifiche e contingenti, di un interesse legittimo anche se, talvolta, non esente da venature di quella che Manzoni avrebbe chiamato una «indignazione santa» nei confronti di una lingua mercificata, subdolamente persuasiva: una lingua che si rivolgeva, attraverso la televisione (strumento ancora nuovo, particolarmente efficace nel diffondere e generalizzare modelli di comportamento), a una società che il “boom economico” abilitava all’acquisto degli elettrodomestici e dell’automobile (della prima automobile, e poi della seconda), ma che aveva ancora qualche ritegno ad abbandonarsi senza ritegno al consumismo (Altieri Biagi 1989, p. 9). 

In una fase di transizione della società da «cultura del razionamento e del sacrificio» a «cultura del consumo e dello spreco», funzione precipua della pubblicità è stata, pertanto, la legittimazione dell’aspirazione al superfluo da parte «di individui la cui infanzia e giovinezza erano trascorse nella privazione del necessario» (Altieri Biagi 1989, p. 10). 

Stigmatizzata in special modo dagli uomini di cultura come «Sistema di alienazione dell’individuo […], o anche strumento invincibile di mercificazione totale» (Chiantera 1989, p. 15) asservito al Consumo per antonomasia, la pubblicità, in un’epoca percorsa da un cambiamento sociale tanto profondo, grazie soprattutto alla forgia linguistica ha avuto la capacità di assorbire quel cambiamento “parolandolo”: di farne cioè nuove forme (segni o significati di segni o complessi di segni) che se da una parte apparivano svilire i nuovi valori in via di affermazione, dall’altra imponevano la propria presenza al sistema linguistico e, più ancora, al repertorio a disposizione dei parlanti, che andavano ad arricchire. 

Quella del repertorio linguistico e della competenza dimostrata dai parlanti nei confronti di esso è una questione legata a doppio nodo a quella degli artifici linguistici impiegati nella pubblicità: non è esagerato anzi affermare che, soprattutto nella fase iniziale di diffusione della televisione, (quella che ha per emblema Carosello - il cui debutto avvenne nel febbraio del 1957 e la cui messa in onda proseguì fino al 1975 – e in cui il mezzo privilegiato di diffusione della pubblicità restava comunque la carta) è frequente la cesura tra gli artifici cui si demandava la potenza seduttrice della nuova forma di comunicazione e la capacità di comprensione degli stessi da parte dei parlanti.

La parziale o totale incomprensione, da parte dell’utente, del linguaggio pubblicitario, nonostante il suo essere apparentemente libero da limiti e povero di contenuti, è attribuita da Fabris 1968, p. 50  «all’esagerata fiducia nel potere delle parole», al quale il linguaggio visivo sarebbe stato affiancato per assolvere ad una funzione di disambiguazione. 

La letteratura riporta a tal proposito tutta una serie di casi che vanno dal fraintendimento e dalla non univoca decodificabilità del messaggio alla totale incomprensione dello stesso: «in un esempio riportato da Fabris, il fatto che di un detersivo si sottolineasse positivamente il suo essere senza alcuna aggiunta aveva portato i consumatori a considerarlo come “privo” di qualcosa, e, quindi, incompleto, meno efficace» (Chiantera 1989, p. 21). 

Allo stesso modo il potenziale seduttivo di un prodotto antisettico si annulla – e il raggiungimento dello scopo comunicativo è completamente disatteso - se il parlante paretimologizza il termine come anti-insetti. 

Può anche accadere che si verifichi il caso contrario, qualora il parlante, per carenza di competenza metalinguistica, sia indotto a valutare positivamente un messaggio per l’errata interpretazione, ad esempio, di un’indicazione riferita alla presenza, in un certo prodotto, di un determinato componente: è il caso dei solfiti - la cui presenza nei vini è da qualche tempo segnalata dalle aziende vinicole, per obbligo di legge, nell’etichetta di ciascuna bottiglia -, ritenuti da taluni parlanti un quid in più a garanzia della bontà del prodotto. (Pur non potendosi parlare in questo caso di pubblicità, si è ritenuto però opportuno segnalare questo caso per meglio comprendere il peso della competenza del parlante dell’interpretazione del messaggio).

Lo iato tra messaggio prodotto (codificato) e messaggio ricevuto (interpretato), limite maggiore dei cosiddetti modelli lineari della comunicazione, incarna una delle caratteristiche fondanti se non persino l’essenza stessa del meccanismo comunicativo, dal momento che l’interpretazione si impone da una parte sulla competenza linguistica (perché si giunga ad un’interpretazione corretta non è sufficiente che il messaggio sia conforme al sistema nel quale è prodotto perché ne rispetta le strutture fonologico-fonetiche, morfologiche, sintattiche, semantiche), dall’altra sulla referenzialità, filo che collega il linguaggio da una parte col pensiero, dall’altra col mondo esterno.

A motivo di ciò il pubblicitario deve tener conto, pianificando una campagna di promozione di un prodotto, del fatto che il messaggio che sta producendo non sarà recepito in maniera univoca da un ideale target omogeneo e compatto. 

In luogo dell’astrazione del target si troverà infatti ad affrontare una concretezza fatta di parlanti che si predisporranno alla decodifica del messaggio ciascuno muovendo dalle proprie conoscenze, dalla consapevolezza dei propri bisogni e dal desiderio più o meno consapevole e forte di aderire all’ideale di vita proposto dal messaggio stesso.

L’essere passati dalla vendita del prodotto alla vendita dell’ideale di vita proprio di chi, nella realtà riprodotta dalla pubblicità, consuma quel prodotto, incarna, a unanime giudizio degli specialisti dell’argomento, l’essenza del cambiamento rivoluzionario prodottosi tra la prima era della pubblicità (quella del periodo post-bellico fino al boom industriale) e quella dei decenni successivi. 

Già nel 1974 Pignotti in Il supernulla osservava che: 

«il motivo principale del messaggio pubblicitario ormai non è più la propaganda del prodotto, ma il tentativo organizzato e sistematico di imporre una precisa ideologia a cui l’individuo si adatti progressivamente fino a perdere coscienza del reale, e con essa ogni capacità di critica e di reazione» (p. 28). 

«È sull’immagine, cioè sul “correlato oggettivo” della percezione dei consumatori, che si focalizza sempre la pubblicità, è su di essa, prima ancora delle vendite, che essa misura la propria efficacia. Si tratta cioè sempre di influenzare dei valori percepiti dal pubblico, e solo indirettamente, per questo mezzo, le sue azioni» (Volli 1994, p. 245).

«In ogni caso è in gioco quell’oggetto immateriale e di natura essenzialmente comunicativa che è l’“immagine”, cioè «l’insieme delle rappresentazioni affettive e razionali riferite a un individuo, una marca, un prodotto, un’azienda, un’idea» (Pierson 1991, p. 19, citato anche da Volli 1994, p. 245): «[…] se parla dell’azienda coinvolge la corporate image, se parla di un modello applicato a vari prodotti agisce sulla brand image, e se si occupa di un singolo prodotto interessa la product image» (Testa 1988, p. 127).
Appare senz’altro correlata a questo cambio di prospettiva la perdita di centralità del linguaggio verbale in seno al messaggio e la progressiva integrazione di altri linguaggi, veicolati da altri canali (il cui peso nell’economia complessiva del messaggio è in genere inversamente proporzionale alla stereotipicità o al carico informativo ridotto del linguaggio verbale). 

Da protagonista assoluto del messaggio il segno linguistico si è perciò progressivamente trasformato in coprotagonista quando non in ancella a servizio dell’immagine, sempre più pregna, per converso, di valore espressivo e comunicativo. 

Costituirebbe, ciò nonostante, un appiattimento della realtà prefigurare, sulla base di quanto ora detto, una parabola inesorabilmente discendente per la funzione e il ruolo del linguaggio verbale nella pubblicità: la presenza di soluzioni sperimentatrici o comunque la ricerca di artifici linguistici sofisticati in un numero consistente di campagne pubblicitarie si pone in antitesi alla tendenza descritta.

Restano esclusi da queste considerazioni quei modelli ibridi di campagna pubblicitaria affermatisi particolarmente negli ultimi due decenni, quali la pubblicità intervista, la pubblicità-racconto, le pubblicità-dibattito, le pubblicità-sketch comico unitamente ad altri tipi ispirati dalle forme di intrattenimento televisivo o cinematografico in voga (Chiantera 1989, p. 27: un esempio tra tutti, anche per cronologia, è quello della prima campagna Telecom con protagonista Massimo Lopez, ricordata soprattutto per lo slogan-tormentone una telefonata ti allunga la vita e recentemente recuperata, mediante i meccanismi della intertestualità, da quella avente per protagonista Christian De Sica). 

Nei termini del Funzionalismo, l’apparato di risorse  comprendente sia le figure della retorica tradizionale sia le strutture linguistiche che più si distaccano dalle realizzazioni attese nell’ambito di ciascun registro o tipo testuale (è il caso, ad esempio, dell’inversione dei costituenti frasali verbo-oggetto – forma basica in italiano – in oggetto-verbo), rientra nella cosiddetta funzione del messaggio, la funzione poetica, con la quale non si esauriscono, però, le possibilità espressive del codice linguistico. 

È infatti precipua del codice l’attitudine ad analizzare le parti di cui consta servendosi delle parti stesse: a questa attitudine ci si riferisce con funzione metalinguistica (così detta perché oggetto della descrizione non è il mondo reale, cui rimandano le parole, ma le parole stesse), che è quanto si realizza ogni qualvolta si fornisce, ad esempio, una descrizione nei termini tipici di un dizionario; ogni qualvolta si definisca, altresì, una parola servendosi di altre parole.

Difficile a volte stabilire un confine ben definito tra le due funzioni: si pensi al caso del filmato realizzato dal regista David Lynch in occasione di una tra le più note campagne dell’autovettura Nissan Micra.

Lo spot, del 2003, (agenzia pubblicitaria TBWA) è girato a Parigi. L’ambientazione è ultramoderna e la regia veloce e sfumata, come tipico di quello stile di Lynch in grado di evocare gelide emozioni. 

Innovativo risulta anche l’ambiente, grazie ad un sapiente e innovativo uso delle luci realizzato dal direttore della fotografia, il francese Jean-Yves Escoffier.

Lo spot si apre con la figura di un uomo che si volta di scatto, nella penombra di una strada notturna. Immediatamente dopo l’intero campo dell’inquadratura è occupato dal “muso” dell’automobile: colore blu metallico e fari accesi calamitano l’attenzione dello spettatore, i cui occhi accompagnano la Micra che si sposta per le strade di una metropoli futuristica, una città lucida deserta e fredda, in cui si riflettono luci e architetture vetrate. 

Accompagnano gli spostamenti dell’auto un paio di enormi, carnose, sensuali labbra blu (un blu metallico identico a quello con cui è dipinta la carrozzeria della Micra) colte nell’atto di articolare alcune parole corrispondenti ad un inusitato quanto auspicabile mix di caratteristiche che rendono la macchina unica:

sigile
semplogica 

modtro 

emotica 

Parole nuove, complesse, prodotto della fusione di due opposti (cfr. il punto 4 dell’appendice); portmanteaux o, nella terminologia di Migliorini, parole macedonia (cfr. il punto 5 dell’appendice) che sintetizzano caratteristiche tipiche di un’autovettura che in genere si escludono reciprocamente.

Perché dunque scegliere tra un’auto sicura (e quindi probabilmente poco dinamica nella percezione dell’automobilista attento alle prestazioni) ed una agile (che però in genere non brilla per sicurezza agli occhi del “padre di famiglia” attento alla protezione che l’auto è in grado di garantire più che alla brillantezza della guida o alla velocità di ripresa) quando è possibile averne una sicura + agile > sigile? 

Allo stesso modo l’auto semplogica assommerà in sé le caratteristiche di semplice + tecnologica e quella modtro di moderna + retrò. 

Il risultato sarà un’auto emotica, emozionante + pratica, adatta per la guida urbana nel traffico, come city car, ma anche per quella sulle lunghe distanze, ecc. 

Per quanto concerne la scelta dei neologismi in altre lingue, laddove la struttura linguistica lo permetteva la scelta delle parole di base si è orientata nelle diverse lingue per parole il più possibile affini concettualmente (cfr. ingl. modtro < modern + retro o simpology < simple + technology); laddove invece ciò non fosse possibile, il criterio formale è prevalso su quello semantico: è il caso di spontaneous + safe > spafe come “equivalente” di it. sigile.

Una nuova lingua, dunque, per una nuova autovettura: una nuova lingua costruita su parole “vecchie” per una nuova autovettura “costruita” su caratteristiche già esistenti ma precedentemente non compresenti (o almeno così si vuol fare intendere). 

Il tutto riassunto nell’efficace slogan di chiusura Do you speak Micra? che costituisce anche una chiave di decodifica dello spot, giocato sul collegamento labbra/auto - entrambe blu metallico, entrambe seducenti, allettanti e misteriose – tali da risvegliare quello che Benjamin chiamava il sex appeal dell’inorganico. 

A quanto finora detto occorre però aggiungere un’altra considerazione di ordine squisitamente linguistico, riferita alla coerenza o meno delle neoformazioni con le regole di formazione di parola della lingua di riferimento.

Nel caso dell’italiano infatti è più che evidente che a fronte di una piena coerenza, ad esempio, di sigile o di emotica - accettabili per il parlante perché la struttura fonotattica rispetta le restrizioni imposte dal sistema fonologico italiano e quindi giudicate “insolite” solo per ciò che attiene alla sensatezza, la componente semantica della neoformazione, in relazione alla quale il parlante si predispone come farebbe per qualunque parola della quale non conosca il significato - sussista invece il caso di modtro in cui le restrizioni fonotattiche (relative, cioè, all’ordine si successione dei suoni costituenti una parola) risultano del tutto violate.

Per un qualsiasi parlante italiano nativo (sulla lingua nativa o materna è infatti possibile, per il parlante, esprimere giudizi sulla buona formazione della parola in modo intuitivo, cioè senza alcun ricorso alla conoscenza di grammatiche esplicite della sua lingua) si palesa l’inaccettabilità della successione **dtr in qualsiasi posizione della parola: modtro non è e non potrà pertanto mai diventare una parola dell’italiano.

Il fatto che, a dispetto dell’“incostituzionalità” di questa forma, la sua costituzione e il suo impiego siano stati invece non solo possibili ma anche efficaci dal punto di vista comunicativo ed espressivo, lo si deve allora da una parte alla funzione metalinguistica intervenuta a sciogliere le neoformazioni nelle forme di base, rivelando così al contempo la genesi della composizione, ma dall’altra anche alla gamma di possibilità di manipolazione della lingua comprese nella funzione poetica, in grado di spingere le potenzialità espressive del codice ben al di là dei limiti ad esso connaturati.

Comprova l’attitudine (questa a vari gradi, a seconda del grado di competenza) del partante a questa attività manipolatoria una sorta di “controspot” ideato dall’utente di un blog (www.splinder.com, utente fuorisincro) qualche tempo dopo il lancio dello spot di Lynch. 

L’intento col quale si è deciso di includerlo in questo contributo, a dispetto della coloritura di alcune espressioni, è di dimostrare come, una volta acquisita la chiave interpretativa alla base del messaggio linguistico, il parlante sia in grado di riutilizzarla con toni diversi (in questo caso il tono è irrisorio e irriverente).

Ecco alcune definizioni proposte per la Nissan Micra nello spot dei labbroni blu (per la cronaca, girato da David Lynch). 

Parole scartate allorché ci si accorse che non erano neologismi: 

SILENTE: silenziosa e avvilente

METALLARA: metallizzata e borgatara

STITICA: stilosa e mitica

CROCCANTE: cromata e scioccante

TANTRICA: tangibile ed eccentrica

TRONCA: tronfia e monca

SPIONA: spilorcia e sbevazzona

Do you speak Micra? 

Due almeno le considerazioni da fare: la prima in ordine alla provenienza geografica del parlante o quanto meno alla varietà diatopica di italiano impiegata in questa riscrittura, sicuramente romana urbana, come stanno a testimoniare le forme borgatara (borgataro: ‘da borgata, sobborgo della periferia urbana; l’aggettivo è solitamente riferito a persona che manifesta comportamenti considerati rozzi, grossolani, o che si atteggia, si comporta, si veste in maniera pacchiana’) e sbevazzona (sbevazzone: ‘sinonimo scherzoso di ubriacone’) tipiche dei registri informali della varietà di italiano regionale parlata nella città di Roma.

La seconda relativa al fatto che, a differenza dell’originale, proprio come rimarcato dall’autore della lista di “parole-Micra”, qui non si ha a che fare con dei neologismi, bensì con parole esistenti – benché non appartenenti agli stessi registri - che si prestano ad una duplice lettura dal momento che risultano segmentabili anche nel senso delle parole macedonia.

Da certi punti di vista quindi questa operazione si rivela perciò ancora più raffinata di quella originale, fatta salva la forza evocativa e deduttiva con la quale sono recepiti dai parlanti italiani i forestierismi, che è poi il motivo per cui, al di là dell’inaccettabilità fonotattica, modtro risulta vincente dal punto di vista comunicativo.  

Dall’impossibilità di una piena distinzione tra le funzioni poetica e metalinguistica si era tratto lo spunto per introdurre lo spot della Micra; all’individuazione di queste funzioni nei testi pubblicitari di varie epoche si tornerà dopo aver però speso qualche parola sulla questione della classificazione di questo linguaggio proposta dai teorici della linguistica.

  
2.1 La lingua della pubblicità tra specializzazione e settorialità

Tra le peculiarità più significative della lingua è acclarata la sua capacità di adattarsi ad ogni genere di esigenza comunicativa. 

Ne conseguono differenze ad esempio tra scritto e parlato (a questo tipo di variabilità si è soliti riferirsi con diamesía) oppure, nell’ambito del solo parlato, a seconda della situazione in cui ha luogo l’interazione verbale (si parlerà in tal caso di variazione diafàsica” o diafasía).

In tutti questi casi, infatti, la lingua, sempre nella piena sussistenza e nel rispetto delle regole proprie della struttura che ne costituisce l’ossatura, manifesta la tendenza a selezionare e impiegare elementi del lessico particolarmente adatti ai fini che la comunicazione si propone di perseguire nel contesto dato.

Non solo i parlanti si muovono da registri altamente informali a registri sempre più controllati e formali, ma - a seconda dell’argomento, dell’ambito di conoscenza in cui avviene la comunicazione e del grado più o meno simile di conoscenza condivisa da parte dei parlanti coinvolti – risultano in grado di configurare e utilizzare lessico riferito ad ambiti così specialistici da costituire una vera e propria nomenclatura. 

Una certa quantità di elementi lessicali o alcune loro eccezioni assumono cioè un livello di esclusività tale da formare, complessivamente presi, dei sottocodici all’interno della lingua stessa (il codice di riferimento), assimilati da Berruto 1987 a varietà diafasiche caratterizzate da un lessico speciale in relazione a particolari dominî extralinguistici e alle corrispondenti aree di significato. 

In base a questa definizione i sottocodici verrebbero a coincidere con le lingue speciali, così dette perché caratterizzate da un lessico specialistico riferito a particolari attività lavorative e professionali, quali matematica, linguistica, musica ecc.

All’interno dei sottocodici lo stesso Berruto distingue poi tra:

· lingue speciali in senso stretto: sottocodici veri e propri contraddistinti da un lessico particolare e da una morfosintassi e testualità caratteristica;

· lingue speciali in senso lato o lingue settoriali: prive di un lessico propriamente specialistico ma comunque legate a particolari aree extralinguistiche d’impiego;

· gerghi: provvisti di lessico particolare privo della caratteristica nomenclatoria tipica delle lingue speciali, si caratterizzano per essere legati a gruppi o cerchie di utenti  ma non a sfere di argomenti ed aree extralinguistiche.

La ripartizione tra queste categorie non è però condivisa da tutti gli studiosi: ne conseguono divergenze definitorie e tassonomiche di varia entità della cui esistenza occorre per lo meno tener conto.

Per Sobrero ad esempio una lingua speciale (LS) costituisce un insieme di per se stesso definito comprendente al suo interno varietà molto differenziate. Criterio dirimente per la differenziazione tra le diverse varietà è quello della specializzazione, che consente a Sobrero di individuare due sottoinsiemi:

· lingue specialistiche (LSP): riguardano e caratterizzano discipline ad alto grado di specializzazione (quali fisica, informatica, linguistica); hanno un lessico specifico e regole peculiari convenzionalmente stabilite e accettate;

· lingue settoriali: riguardano settori o ambiti di lavoro non specialistici e non dispongono di un lessico specifico vero e proprio né di regole particolari, ma importano dalla lingua comune o da altre LS parole, espressioni, metafore. Di queste fanno parte, tra le altre, la lingua dei giornali, della politica e quella della pubblicità.

La differenza fondamentale fra le lingue specialistiche e le lingue settoriali consisterebbe in questo caso nel maggior o minor grado di specializzazione del lessico usato; caratteristica, questa, dovuta alle modalità d’impiego delle diverse lingue e agli scopi della loro applicazione.

La diffusione dei messaggi delle lingue settoriali, inoltre, avviene in gran parte attraverso i mass media: la minore specializzazione del loro lessico si spiegherebbe perciò con la necessità di farsi comprendere da un’utenza molto ampia e indifferenziata; al contrario le lingue specialistiche possono mantenere una terminologia altamente specializzata dal omento che la circolazione dei messaggi, molto più limitata e mirata, è destinata ad utenti esperti.    

2.2 Retorica nella e della lingua della pubblicità

Con la distinzione tra funzione poetica e metalinguistica si era provvisoriamente arrestata la disamina di alcune delle caratteristiche salienti del linguaggio pubblicitario. Dalla funzione poetica si ripartirà per raccogliere ulteriori elementi da applicare alla lettura concreta di messaggi pubblicitari. Si ripartirà proprio da un passaggio del capitolo su Linguistica e poetica compreso nei Saggi di linguistica generale in cui Jakobson riflettendo sul ruolo della poetica afferma che «il compito fondamentale della poetica consiste nel rispondere a questa domanda: che cosa fa di un messaggio un’opera d’arte?» (Jakobson 1994, p. 181).

Nella poetica risiedono infatti tutti quegli strumenti per mezzo dei quali è il linguaggio da referenziale diviene invece figurato, portatore di simboli.

D’altra parte se è propria dei tropi, e quindi della retorica, «la “svolta” che si ha quando un’espressione viene trasferita dal contenuto che le si riconosce come proprio ad un altro, e applicata “per estensione” ad altri oggetti, operazioni, modi di essere […]» (Beccaria 1996, s.v. retorica), la contiguità tra poetica e retorica appare in tutta la sua essenza. 

In accordo con Beccaria si dirà pertanto che «ogni figura retorica rappresenta uno spostamento, una trasformazione o uno scarto di senso rispetto a quelli che sono gli usi consueti della lingua».

Del resto è la ricerca di brevitas connaturata alla comunicazione pubblicitaria stessa che «impone allo slogan di dire una sola parola o frase e con questa significarne molte» : di qui i vantaggi – e la conseguente preferenza accordata - a quel costrutto che «pur dichiarando un solo passaporto, alluda ad altri, o meglio ne mostri una cinquantina di altri senza in realtà farli vedere» (Coviello 2003, p. 74).

Che si guardi agli artifici retorici complessivamente, con intento classificatorio o per registrarne la frequenza e le diverse modalità d’uso, o che ci si concentri invece su singole figure, da analizzare in prospettiva sia sincronica sia diacronica, ciò che appare certo è il ruolo, per le figure retoriche, di “ossatura” del discorso pubblicitario (cfr. Abruzzese-Colombo 1994, s.v. retorica della pubblicità): ciascuna forma di linguaggio figurato, in virtù della sua particolare natura, permette infatti di conferire ai concetti esposti un carattere più incisivo e convincente, in grado di colpire il ricevente e far sì che nella sua mente rimanga impresso quanto gli si voleva trasmettere. Appare perciò logico, in virtù di ciò, il motivo che ha indotto la lingua della pubblicità a ricercare nella retorica - una retorica non esclusivamente verbale a seguito dell’affiancarsi delle complesse significazioni proprie dei codici visivi e sonori - degli espedienti che le potessero garantire adeguata efficacia comunicativa.

Quattro sono i macrogruppi in cui dagli studiosi di retorica sono state classificate le numerose decine di differenti tropi:

· figure di parola: investono il senso di una singola parola;

· figure di suono: riguardano l’aspetto fonico del testo;

· figure di pensiero: investono sensi di gruppi di parole più ampi;

· figure di sintassi: trasformazioni semantiche di interi periodi

tutti ricorrenti nella creazione di quegli slogan pubblicitari che scelgono di affidare alla tecnica retorica il loro effetto di presa sul pubblico (cfr. Abruzzese-Colombo 1994, s.v. retorica della pubblicità).

Alcune figure ricorrono però con particolare insistenza. Corti 1989, in un lavoro sul recupero delle figure retoriche specificamente da parte della pubblicità, rileva che 

all’interno delle forme simmetriche del periodare si inseriscono le singole figure di elocuzione con decisa preferenza per l’anafora e l’epifora, cioè per la ripetizione insistente e ossessiva dello stesso lessema all’inizio e alla fine dei membri del periodo (Corti 1989, p. 149). 

Da queste ripetizioni scaturisce infatti una sorta di bombardamento semantico per la mente del consumatore e non è perciò un caso che in ogni epoca ci si sia serviti di questo espediente che esalta il ruolo persuasivo della ridondanza.

A questa capacità di persuasione deve aver guardato tanto chi ha elaborato, per la ditta Sasso (Olio Sasso, campagna pubblicitaria del 1989, Nemo collecting), lo slogan 

   Olio Sasso

          Crudo sul pane 

          Crudo sui pomodori

   Crudo nelle minestre  

tanto chi, anni dopo, si è occupato della promozione della linea di abbigliamento intimo Pompea (campagna 2006), per la quale si è puntato ad uno spot che esaltasse la vestibilità e comodità di questi capi

              Pompea.

              Non strappa

              Non stringe

              Non stressa
slogan, questo, costruito su frasi nominali che non è escluso possano essere state elaborate prima in inglese e successivamente adattate all’italiano. 

Pur essendo infatti ormai assai diffuso in italiano l’uso transitivo di stressare, nel caso di Non stressa sembrerebbe però qui chiamato in causa non il verbo, bensì il sostantivo ingl. stress strong physical pressures applied to an object’. 

Analogamente Non strappa, la cui semantica non risulta del tutto chiara e che certo non rimanda a strappare nel senso di ‘allontanare una cosa con forza’, potrebbe spiegarsi con ingl. strap, che vale ‘cinturino’ quando aggettivale e ‘stringere con una cintura, con una cinghia’ o più in generale ‘stringere con un pezzo stretto di pelle, stoffa o altro materiale’ se verbale.

Tornando ad esaminare il testo degli ultimi slogan, occorre segnalare la loro comune articolazione in tre membri o cola coerentemente con la figura del tricòlon, struttura retorica in uso già nell’epica classica per esprimere al sommo grado le qualità (positive o anche negative) del personaggio (in genere un eroe) o della cosa cui il trittico di caratteristiche o di epiteti si riferisce. 

L’impiego del tricolon in pubblicità non è del resto inusuale: ricorre, tra gli altri, in Liscia, gassata o FERRARELLE? con transcategorizzazione del marchionimo (ossia il passaggio di Ferrarelle da nome proprio ad aggettivo con funzione di completamento di un elenco di caratteristiche rispetto alle quali Ferrarelle viene a svolgere la funzione di elemento graduale dell’opposizione, così che il senso dello slogan appare allora essere: né liscia, né gassata, ma entrambe le cose. In una parola, Ferrarelle!), e, ancora in riferimento ad un’acqua, in Altissima, Purissima, LEVISSIMA (in cui il tricolon - concluso dal latinismo levissima coincidente con il marchionimo - è amplificato dalla presenza dei tre superlativi omoteleuti). 

Lo sfruttamento di questa figura è del resto tradizionale: già nel 1933, in un manifesto-affiche dall’iconografia apertamente ispirata all’esaltazione di valori di forza ed energia tanto cari al Fascismo (sullo sfondo è infatti rappresentato un busto statuario colto nell’atto di lanciare il marchionimo: l’immagine ispira una prepotente idea di movimento, di distaccamento dallo sfondo stesso verso la realtà di chi guarda), lo slogan di Marsala Florio sfruttava questa figura rafforzandola con ripetute allitterazioni (nello specifico l’allitterazione della polivibrante r, che conferisce al messaggio una sensazione di velocità roboante, colta anche dall’occhio grazie alla verticalità grafica, leggermente sfalsata, prescelta per il livello testuale) e con l’omoteleuto (anche se foneticamente ridotto). 

Il tutto preceduto da un indicatore manifestamente conativo, l’imperativo esigete, dalla spiccata forza illocutoria e dalla semantica che, iussiva già in sé, non lascia spazio ad alcuna esitazione     

          Esigete 

         MARSALA FLORIO: 

           Ristora 

 Rinfranca 

  Rinforza
L’uso dell’imperativo o l’uso della seconda persona plurale dei diversi modi costituisce una marcata spia dell’intenzione di chi produce il messaggio di spostare il focus dell’attenzione sul destinatario, con lo scopo più o meno manifesto di persuadere costui a rispondere positivamente ai suoi (cioè del mittente) desiderata.

In un’accezione più neutra la funzione conativa - «una specie di lingua in margine alla lingua, che si pone fuori della norma nel tentativo di rinnovare la propria suggestione e il proprio mordente sul pubblico dei consumatori» (cfr. Perugini 1994, p. 605); un costruttore di allettanti “esche” linguistiche che di volta in volta attinge dai diversi strati della lingua le forme di cui necessita mercificandole - fa d’altra parte riferimento anche alla necessità che il destinatario si predisponga favorevolmente alla comunicazione, che produca lo sforzo necessario alla comprensione del messaggio elaborato dal mittente. 

In questo secondo senso prevarrebbe allora l’accezione etimologica del termine, originario participio passato del lat. conor ‘mi sforzo’, sopravvissuto in italiano anche nel più comune sostantivo conato.

Tanto la seconda plurale richiama ed è indicatore della conatività del processo comunicativo (Camminate anche voi in una VALLE VERDE, campagna della ditta calzaturiera Valle Verde, produttrice di scarpe comode), tanto l’uso della prima singolare, generalmente dell’indicativo, o, più in generale, il riferimento al mittente locutore, richiama ed è indicatore di emotività (o espressività). 

Si verificà cioè che il parlante-mittente attrae su di sé il focus dell’attenzione cercando, nel caso dello slogan, di pervenire alla persuasione dell’interlocutore puntando alla condivisione o all’accomunamento di condizioni o situazioni.

È il caso, tra quelli abbastanza recenti ma non recentissimi, dello slogan di Acqua Rocchetta avente per testimonial l’ex Miss Italia Anna Valle, il cui viso occupava la metà superiore del manifesto murario e istanti importanti dello spot televisivo (nel caso della pubblicità radiofonica era previsto un inciso nel quale la Valle precisava la propria identità e il proprio ruolo). 

Lo slogan in questione, preceduto dall’enunciazione del prodotto, recitava

La mia fonte 

  di bellezza

 
 quotidiana      

e, nel manifesto, era costruito sfruttando una diagonale che, dall’alto a sinistra verso il basso a destra, tagliava in due lo spazio consentendo all’occhio di cogliere agevolmente non solo l’invito della Miss a diventare come lei bevendo la sua stessa acqua, ma anche, contemporaneamente, l’headline
- puliti dentro, belli fuori   

mantenuto anche nelle campagne successive. A proposito di quest’ultima frase nominale occorre rilevare la preferenza accordata al parallelismo aggettivo – avverbio / aggettivo - avverbio per sottolineare la possibilità di coniugare salute e bellezza, ammettendo il presupposto che la scelta di un’acqua minerale possa avere ricadute sull’estetica di chi la beve (sciolto prosaicamente il messaggio suonerebbe allora: “diventerai bella come me bevendo la mia stessa acqua!”). 

Di scelta, invero, almeno da un punto di vista teorico, si tratta, dal momento che con analoga finalità si sarebbe potuta preferire la struttura chiastica aggettivo – avverbio / avverbio – aggettivo che ben si presta, nel caso dello scritto, a essere colta dall’occhio di chi guarda (il parallelismo dal punto di vista dei sensi lo si può considerare una struttura per l’udito più che per la vista). A sfavore del chiasmo potrebbero però, in questo caso, verosimilmente aver giocato tanto alcune logiche di ripartizione dello spazio del manifesto pubblicitario, tanto, soprattutto, la non spiccata eufonia e la minore efficacia connessa all’inversione dei membri del secondo colon.

Sfrutta invece appieno il chiasmo, anche grazie alla duplice funzione attributiva e predicativa di grande, la seconda parte (nella prima c’è nuovamente un parallelismo: parete grande – pennello grande) del famosissimo slogan del Pennello Cinghiale (un vero e proprio cult per gli amanti del genere)

- Per dipingere una parete grande non ci vuole un pennello grande ma un grande pennello: CINGHIALE!

ripresa ed enfatizzata anche dal canale visivo, dal momento che protagonista del filmato è un imbianchino che si reca a lavoro in bicicletta con sulle spalle un pennello tanto enorme da intralciare il traffico.  

Fa perno, come lo slogan di Acqua Rocchetta, sulla funzione emotiva lo slogan delle Pastiglie Mental:

- Io ce l'ho profumato... l'alito 

pienamente comprensibile però solo integrando quanto riferito esplicitamente dal messaggio con il sottinteso cui questo si riferisce: protagonista del filmato - che ha preceduto la versione ridotta per la radio e la carta stampata, limitata alla enunciazione dello slogan e poco più -, è un uomo siciliano di altri tempi (quella che viene proposta è l’immagine stereotipata di una Sicilia contadina e machista) impegnato nella seduzione di una bella donna. 

Dopo un breve ma intenso gioco di sguardi, i due si trovano a distanza ravvicinata lasciando percepire una sotterranea tensione erotica; è in questo contesto che l’uomo, ammiccando provocatoriamente, e alludendo evidentemente ad altro, lascia sospesa l’intonazione della frase prima di introdurre il referente esplicito: l’alito, per l’appunto.

Ben di più si potrebbe dire, su questo spot, ampliando le considerazioni a comprendere aspetti di natura psicologica, sociologica e psicosociale. Considerazioni, queste, cui si rinuncerà per carenza di spazio e competenza, ma che sarebbero necessarie per enucleare tutte le compresenti componenti nel testo.

Insiste ancora sulla funzione emotiva un altro celeberrimo spot della prima fase della pubblicità di massa: quello della Brillantina Linetti che, se usata, avrebbe risparmiato al commissario protagonista del filmato e delle strisce giornalistiche, la caduta dei capelli. Questa l’ammissione del commissario:

- Anch'io ho commesso un errore. Non ho mai usato la brillantina LINETTI

ammissione che in realtà, pur avendo le caratteristiche tipiche della funzione espressiva del linguaggio, instaurando un legame di solidarietà tanto con l’uomo che ha già perso i capelli (e che ha sbagliato allo stesso modo del commissario, che pure è solito non sbagliare mai), tanto con l’uomo che può prevenirne la caduta ricorrendo a quella marca di brillantina, attiva anche la componente conativa della comunicazione verbale. 

Spia di questa duplicità di lettura è l’impiego di anche, dal valore chiaramente attenuativo, in posizione iniziale rispetto al primo membro e la sua dislocazione in posizione opposta rispetto al marchionimo. 

Numerosi sono invece i casi in cui il meccanismo comunicativo si dipana principalmente intorno alla funzione referenziale, così che il messaggio risulta pienamente comprensibile solo per chi condivida le presupposizioni del messaggio stesso. È il caso di

- Rompete il ghiaccio col CINZANO rosso (1967-68) 

la cui polisemia nella versione cartacea è accentuata dalla presenza a tutto corpo di un enorme blocco di ghiaccio con su confisso uno scalpello (la medesima immagine chiudeva il clip della versione televisiva). 

In questo caso, a differenza di quanto si potrebbe pensare in un primo momento, l’immagine serve a controbilanciare l’interpretazione non-letterale del messaggio, che ricorre per prima in considerazione del contesto d’uso privilegiato di un vermouth o in generale di un aperitivo. 

È infatti opinione condivisa che la frequentazione dei locali possa essere un’occasione di conoscenza proficua anche ai fini dell’instaurazione di relazioni sociali: in questo genere di contesti (come tipico dei contesti codificati) ricorre un repertorio di comportamenti dal valore fortemente simbolico, del quale fa parte anche l’abitudine di sorseggiare drink mentre ci si intrattiene in conversazioni o anche, mentre si è da soli, per familiarizzare con altri nella medesima situazione. 
Il presupposto di una lettura non letterale del messaggio (lo scenario prima descritto è sfruttato in altre campagne anche per lo stesso Cinzano), è talmente evidente da consentire al copy di giocare visivamente con il senso letterale dell’espressione, connesso con la frantumazione del blocco di ghiaccio per ottenere pezzi più piccoli per i singoli bicchieri di liquore.

Altro esempio di presupposizione, da parte del messaggio, di un contesto specifico è quello di un celebre slogan, uno dei più ricordati degli anni Ottanta anche per l’introduzione del jingle (1983):  

- (I piatti-tti, i piatti-tti) Con NELSEN PIATTI li vuol lavare lui 

Il riferimento è alla situazione degli anni in cui veniva attenuandosi lo stereotipo della donna come unica responsabile della gestione domestica, stereotipo tradizionalmente sintetizzato dalla locuzione eufemistica “regina della casa”. 

Se perciò negli anni Sessanta le pubblicità degli elettrodomestici puntavano, nella totalità o quasi dei casi, a liberare la donna dal senso di colpa originato dal desiderio per oggetti che potessero sostituirla nelle mansioni cui era deputata - evidenziando come il tempo recuperato dai doveri domestici potesse proficuamente essere impiegato nella cura della famiglia, in primo luogo dei figli - nella società riflessa dallo spot Nelsen la competenza del lavaggio dei piatti non è più rigidamente femminile.

Lo stessa situazione riprodotta nello spot – una lunga tavolata di commensali abbigliati in modo elegante ripresa al termine di un pranzo: una situazione ludica, distante dagli spaccati sulla rigovernatura della casa, con l’aspirante lavapiatti in doppio petto Gianfranco D’Angelo protagonista della rottura finale di tutta la colonna di piatti appena lavata - rispecchia questo cambiamento.

Ma l’elemento per il questo spot si è fissato nella mente degli italiani è stata senz’altro il jingle, versione musicata dello slogan, di facile orecchiabilità e quindi facilmente memorizzabile.

Impronta caratteristica della pubblicità a cavallo degli anni Settanta e Ottanta (intorno alla metà del decennio inizierà la tendenza all’impiego negli spot di brani di musica leggera), il jingle - che si può presentare in versione breve (uno tra tutti: la morale è sempre quella, fai merenda con Girella), ma anche, sebbene con minore frequenza, in versione estesa (è il caso, ad esempio, di Postalmarket o di Amaro Averna) – si fonda, amplificandone la forza e il ritmo grazie alla musica, principalmente sulle cosiddette figure di suono: allitterazione, poliptoto, derivatio, alterazione, paronomasia e rima innanzi tutto. 

- Voglio la caramella che mi piace tanto e che fa du du du du DUFOUR

- Chi non mangia la GOLIA o è un ladro o è una spia

- Ogni mattina OVOMALTINA

- MATO MATO Impazzire di Tomato

- Brrr...BRANCAMENTA

- Io? CLIO

- TUBORG Farei tutto per tu

- CRODINO L'analcolico biondo fa impazzire il mondo

- PEPERLIZIA Il contorno che ti vizia.

- CERES c'è

- TOGO GELATO il piacere senza il peccato

- e mo'... e mo'... MOPLEN (1967-68)

- Non è vero che tutto fa brodo, è LOMBARDI il vero buon brodo

- AVA come lava...

- Al caffè PAULISTA non c'è uomo che resista

- Vi voliamo bene (ALITALIA)

- ENOZIONIAMOCI (campagna di sensibilizzazione alla cultura del vino, promossa dal Comune di Roma nel 2007)

Il giusto dosaggio di questi espedienti conferisce al messaggio una funzione euforicizzante e lo rende simile ad un ritornello o ad una filastrocca, con indubbi vantaggi per la sua sedimentazione nella mente di chi lo ascolta, come comprova la facile memorizzazione di uno degli slogan per il caffè Paulista, tutto incentrato sull’esaltazione dell’aroma del prodotto:

               Se il caffè non ha profumo…

               io nemmeno lo consumo!

               Se lo vuole profumato,

               c’è Paulista corazzato!

               La lattina è un’invenzione

               che al caffè dà protezione!
Ma gli anni Ottanta si caratterizzano anche per l’avvento dei tormentoni che a loro volta sfruttano il potenziale delle figure di suono oppure, e non necessariamente in alternativa, si fondano sulla creazione di frasi la cui efficacia si misura con la capacità delle stesse di entrare a far parte delle abitudini linguistiche di chi le recepisce.

È il caso dell’uomo Del Monte (l’uomo Del Monte ha detto si!) e di altri tormentoni quali:

- ROWENTA Per chi non s'accontenta

- O così. O POMÌ

- LAVAZZA più lo mandi giù e più ti tira su

- DENIM: per l’uomo che non deve chiedere mai

- Ho una fame che vedo VISMARA

- Morbido. È nuovo? No, lavato con PERLANA 

- FIDO GATTO Ogni gatto ne va matto

Uno sguardo, infine, alle figure di pensiero: metonimia, sineddoche, metafora, iperbole innanzi tutto, senza tralasciare la prosopopea, della quale la pubblicità si serve per antropomorfizzare i prodotti: Chiamami Peroni, sarò la tua birra! (Corti 1989, p. 149).

Innumerevoli i vantaggi derivanti dall’impiego di queste figure, riassumibili nella già citata necessità di efficacia pur nella estrema concisione. 

Molto diffusa nel parlato, dove «dispiega i suoi meccanismi in prodezze comparative e azzardi come “un mare di guai”, “un fiume di parole”[…]» (in pubblicità: Ariel. Fredda lo sporco. Accarezza i colori) e largamente impiegata negli slogan pubblicitari proprio in virtù della sua peculiare capacità immaginifica in grado di conciliarsi, però, con la brevitas, la metafora è esemplificatrice, prima che di un artificio retorico, di un procedimento dell’attività mentale umana. Consiste infatti in una comparazione abbreviata che «indica una trasposizione di significato per somiglianze» in quanto «fonde due pensieri, due parole aventi tra loro qualche relazione» (Coviello 2003, p. 76). 

La contiguità logico-linguistica è caratteristica, invece, della metonimia, che pure si basa su un modello di processamento mentale dell’informazione analogo a quello della metafora. 

«L’espressione “ho bevuto un bicchiere di vino”elabora una metonimia perché non si beve il bicchiere ma il suo contenuto» (Coviello 2003, p. 78): proprio in tema di vini si serve di questa figura la campagna dei Vini Galassi del 1999 (Nemo collecting), il cui slogan suonava e suona

     -  Con Galassi ti porti in città un sorso di Romagna
3.0 La scrittura pubblicitaria: riflessioni conclusive

- Silenzio, parla AGNESI.
Con questo famoso slogan dal carattere ossimorico, che ha tanto colpito l’immaginario dei linguisti, nel quale si perpetra il sopravvento del non linguistico sul linguistico, si introdurranno alcune brevissime considerazioni conclusive di questo contributo, senz’altro parziale e carente e per l’esiguo numero di casi presentati in rapporto a tutto il corpus disponibile, e per il punto di vista adattato.

La complessità, pur nell’apparente semplicità, del messaggio pubblicitario e la fitta rete di simbolismi attivata contemporaneamente in più ambiti implicherebbe infatti, volendo condurre un’analisi esaustiva, l’integrazione del dato linguistico con il dato semiotico e, in un orizzonte ancora più ampio, con i dati provenienti da altre discipline sociali comprendenti saperi eterogenei: dalla psicologia, nelle sue varie declinazioni, all’economia, alla sociologia.

Fatta la necessaria ammenda per non aver condotto un’operazione consimile, si cercherà di tirare le fila sul dato linguistico, che pure è stato trattato solo sommariamente.

Se infatti nel selezionare i casi da presentare è stato seguito il criterio della marcatezza, del distacco più o meno sensibile dalla lingua dell’uso (comprendente un ventaglio di varietà che va da quelle tipiche dei registri informali e quotidiani dell’oralità a quelle, più canoniche, della scrittura formale) e della tendenza di questo linguaggio a fare proprie anche espressioni e figure linguistiche decisamente meno diffuse ma di più sofisticato valore stilistico, un capitolo a parte si sarebbe dovuto aprire sul rapporto con la lingua dell’uso.

A dispetto dell’attitudine alla manipolazione, il linguaggio pubblicitario, linguaggio subalterno, sembra in linea generale non creare nulla dal punto di vista della lingua: non crea, bensì utilizza, quasi rispondendo ad un obbligo istituzionale, costrutti e modi linguistici già presenti nei vari livelli e nelle particolari strutture della lingua, dai toni ai caratteri ambientali, alle forme stilistiche ed espressive, agli usi sintattici e morfologici (cfr. De Mauro 1967, pp. 5-8).

La parola pubblicitaria, come sottolinea Medici 1973, è parola viva che opera sostanzialmente per la durata del messaggio e ciò comporta la necessità di un rinnovamento continuo che faccia da contraltare all’incombente usura linguistica (Corti 1989, p. 150). 

Discendono da questa complessità: da una parte il coinvolgimento di formule linguistiche poco sfruttate dalla comunicazione pubblicitaria (ma probabilmente ben presenti in quella letteraria), formule a volte anche dal tono molto ricercato, procedimenti che si fondano su eleganti accostamenti linguistici; dall’altra l’assenza di capacità creatrice, poiché la persuasione pubblicitaria si limita a riprendere e riformulare idee e messaggi elaborati in altri ambiti di discorso. In buona sostanza 

Il linguaggio pubblicitario va considerato non come una varietà linguistica speciale, ma come un uso particolare della lingua o, è stato detto, come un «uso non naturale della comunicazione linguistica» < M. Corti, Il linguaggio della pubblicità, in G. L. Beccaria (a cura di), I linguaggi settoriali in Italia, Milano 1973, p. 120; e ancora cfr. G. Berruto, Sociolinguistica dell’italiano contemporaneo, Roma 1987, p. 159 in nota nel testo originale> che, investendo tutti gli aspetti e gli oggetti della nostra vita quotidiana, viene a collocarsi di volta in volta al punto di incontro fra la lingua comune, gli specifici apporti linguistici di svariate tecniche e le strutture formali della retorica persuasiva. Figlia “degenere” di quest’ultima, la pubblicità condivide con altri generi di discorso epidittico le finalità ma non le tecniche, utilizzando sistemi di riferimento obliqui e associando il prodotto ad un’immagine o a un filmato aventi poco o nessun rapporto con esse. Più in generale la pubblicità fa leva su certe aspirazioni socialmente diffuse per intensificarle, in modo da acuire o suscitare il desiderio del bene reclamizzato (cfr. Perugini 1994, p. 605). 

Seppur non inventa, è però in grado di intervenire sulle strutture della lingua: alla stregua del linguaggio giornalistico, ha infatti contribuito alla modificazione della struttura sintattica dell’italiano, diffondendo la paratassi con prevalenza dello stile nominale, della giustapposizione, dell’uso di forme contratte, in cui si evitano il verbo, l’oggetto, i nessi prepositivi. Analogamente è stato epicentro di diffusione del modulo con interrogativa contratta a imitazione del parlato informale ed emotivo: Fatica? Con Axil passa (cfr. Perugini 1994, p. 609).

Entrando più nello specifico dell’italiano della pubblicità, studiato, tra i primi, da Bruno Migliorini negli anni Trenta, si dovrebbe trattare dell’uso dell’articolo determinativo con valore relativo, antonomastico (Volvo. Il saper scegliere); oppure dell’omissione o dell’uso anomalo, inatteso, della proposizione; dell’uso dei diversi gradi dell’articolo: del comparativo assoluto (Paini è meglio) al superlativo assoluto, in ribasso perché logoro (un discorso a parte meriterebbe invece l’estensione del suffisso del superlativo a basi nominali, del tipo occasionissima, sempre più praticata nel corso degli anni) almeno quanto i prefissi elativi super- ed extra- (su extra cfr. il punto 6 dell’appendice); dell’uso avverbiale dell’aggettivo (Bevi giovane); oppure, sul piano sintattico, dell’uso dei modi nominali del verbo, in primis del participio e dell’infinito (la casistica presentata è ripresa da Perugini 1994, p. 607 e segg.). 

Un ulteriore approfondimento meriterebbe, poi, l’uso dei forestierismi, comprendente l’impiego sia di forme e costrutti greci e latini (in particolar modo nel caso del lessico: quello tecnico è nella quasi totalità dei casi di provenienza classica), sia la ripresa di lingue straniere moderne con frequenza correlata al grado di prestigio che una certa lingua detiene all’epoca della ripresa.  

In assenza di tutto ciò, a conclusione di questo excursus si richiamerà la ben nota legge della termodinamica: nulla si crea, nulla si distrugge. Questa legge mantiene intatta la sua validità anche nel caso della lingua, a livello dei valori espressi quando non anche delle forme che servono ad esprimerli.

Nella trasformazione continua della materia linguistica, nella sua capacità di parlare del mondo in continua evoluzione e di adattarsi a questa evoluzione, si annida l’essenza stessa del linguaggio verbale e perciò di tutte le forme specifiche di linguaggi particolari in esso compreso. 

Se la lingua della pubblicità si trasforma e rigenera più velocemente di altri linguaggi, ciò non può che essere dovuto alla maggiore velocità di trasformazione e alla caratteristica partenogenetica del mondo cui essa si riferisce.   

Appendice

1) Pubblicità, breve profilo: la pubblicità è un insieme di tecniche volte a richiamare l’attenzione dell’opinione pubblica e dei potenziali acquirenti su un qualcosa che si vuole promuovere: costituisce dunque un ponte tra l’oggetto e il consumatore sostanziato da numerosi apporti che vanno dalle strategie del marketing mix alle indagini sociologiche volte all’individuazione del target; dalle procedure pratiche specifiche del settore, affidate a personale altamente qualificato (copy-writers, disegnatori, art directors), allo studio delle implicazioni culturali valutate da critici di costume. Partecipa di questo stato di cose, e con un ruolo non di second’ordine, l’aspetto linguistico, da intendersi in primis nel senso della selezione di fatti di lingua potenzialmente idonei a fare presa sul pubblico; tanto più in tempi passati, allorquando le tecnologie non permettevano ciò che oggi è reso possibile dall’ausilio di mezzi quelli quello televisivo, fondato sull’impiego anche di immagini ed elementi sonori. Gli schemi di una strategia comunicativa possono essere allora molteplici e modificabili in funzione del soggetto da pubblicizzare, pur detenendo tuttavia alcune caratteristiche in comune: scelta del target, consumer’s benefit (il vantaggio che può ricavare il consumatore scegliendo un determinato prodotto), main promise (la promessa principale fatta al potenziale acquirente) e il linguaggio, l’atmosfera che la comunicazione dovrà adottare per essere efficace. Il fenomeno della pubblicità dunque per la sua complessità e la natura composita, è passibile di indagine da diverse prospettive di studio: antropologico o sociologico, strettamente pubblicitario o, ancora, linguistico, con interessi per la realtà pubblicitaria in quanto produttrice di un linguaggio che, come tutti i linguaggi settoriali, nell’usufruire della lingua comune crea proprie codificazioni.

2) La seduzione dal punto di vista etimologico: DELI, s.v. sedurre: «seduzione, s. f. ‘atto, effetto del sedurre, ciò che seduce’ (sodduzione: 1336 ca., G. Boccaccio; seduzione: av. 1406, F. da Buti), ‘fascino, malia’ (1965, Garz.). Vc. dotte, lat. seducere ‘sviare, (comp. di se(d)- ‘via’ e ducere ‘condurre’), col part. pr. seducente(m) e i der. seductore(m) (lat. tardo) e seductione(m). Sedurre nel sign. di ‘circuire una donna’ e ‘attrarre, avvincere’ è il fr. séduire (1538 nella prima accez., 1698 nella seconda), seducente agg. è il fr. séduisant (1735), seduzione ‘fascino, malia’ è il fr. séduction (1734).

3) Lo schema della comunicazione di Jakobson: lo schema della comunicazione proposto da Roman Jakobson (cfr. almeno Jakobson 1966 e 1966a) recupera e ripropone in maniera organica e sistematizzata le riflessioni sui modelli comunicativi avviatasi agli inizi del Novecento con il cosiddetto circuito della Parole elaborato da Ferdinand de Saussure. Ricordato più per il suo ruolo pioneristico che per l’effettiva capacità di comprendere esaustivamente le dinamiche del processo comunicativo (il circuito, lineare, individua nel processo comunicativo tre elementi fondamentali, gli stessi che nel Funzionalismo successivo sarebbero stati chiamati (e)mittente o destinatore, destinatario e messaggio. Quest’ultimo costituito, in Saussure, da segni linguistici che sono il risultato di un processo in tre fasi così articolate: 1) fase psichica, associativa, nel corso della quale un contenuto o significato si associa all’espressione o significante corrispondente; 2) fase psicologica, coincidente con la trasmissione agli organi fonatori delle istruzioni necessarie ad articolare il significante precedentemente individuato; 3) fase fisica, coincidente con la trasmissione fonetica del significante fino all’orecchio di b, il destinatario del messaggio, che, per giungere alla comprensione del messaggio, ripercorre, a senso invertito, le fasi che hanno segnato la fase di output), questo modello è stato integrato a più riprese fino a giungere in Jakobson ad una piena maturazione. A onor del vero il modello jakobsoniano risulta debitore nei confronti per lo meno del modello triadico di Bühler (figura 3) e, in maniera ancora più rilevante, del modello ingegneristico-matematico di Shannon e Weaver (figura 4), elaborato su commissione della compagnia telefonica Dell. L’aver recuperato e riorganizzato modelli altrui non sminuire d’altra parte la validità e l’acume della proposta jakobsoniana, del tutto innovativa nella ricerca della controparte funzionalista del modello stesso, ovvero delle funzioni proprie di ciascuna delle parti costituenti la struttura, intendendo grosso modo con funzione il fine che si assegna agli enunciati quando vengono prodotti. 

A chiusura di questa sintesi sarà forse utile rammentare che, per quanto migliorato, nei modelli successivi, in ampiezza o profondità di prospettiva, lo schema della comunicazione rimane una tappa fondamentale nella e sulla riflessione sui modelli comunicativi prodotti nel corso del XX secolo. Non ultimo per aver contribuito in modo determinante a chiarire che è impossibile prescindere in un qualsivoglia processo comunicativo da ciascuna delle parti costituenti il modello.
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Rispetto alla proposta jakobsoniana (funzione espressiva o emotiva per il mittente; funzione poetica per il messaggio; fatica per il canale; referenziale per il contesto o referente; conativa per il destinatario) nel corso degli ultimi decenni sono state proposte numerose interpretazioni o modifiche. 

Alla fine degli anni ’60, nella Struttura assente, Umberto Eco, che a più riprese è poi tornato a riflettere sulla questione, riproponeva il modello funzionalista prevedendo che il messaggio assommasse le funzioni: referenziale (il messaggio intende denotare cose reali); emotiva (il messaggio mira a suscitare reazioni emozionali); imperativa (il messaggio rappresenta un comando); fàtica o di contatto (il messaggio finge di dire o di suscitare emozioni ma, di fatto, intende solo verificare o confermare il contatto tra i due interlocutori); metalinguistica (il messaggio elegge a proprio messaggio un altro messaggio); estetica (quando si presenta strutturato in modo ambiguo e appare autoriflessivo; quando cioè intende attirare sulla propria forma l’attenzione del destinatario). Cfr. Eco 1968, pp 61-62.

4) L’opposizione semantica: in semantica si definisce relazione di opposizione quella sussistente tra due significati di matrice affine (dove per matrice si intende l’insieme delle caratteristiche distintive costituenti, complessivamente prese, il significato di un segno) che si distinguono però per la presenza in uno di essi di un tratto di polarità opposta a quella dell’altro. Una relazione di questo genere è ulteriormente raffinabile distinguendo tra contrari e contradditori, a seconda della graduabilità o meno della relazione stessa: sulla base di queste premesse si classificheranno come contrari bianco e nero, mediati da grigio, ma non morto e vivo, in rapporto di contraddizione. 

5) Le parole macedonia: «formazioni […] nate all’epoca della prima guerra mondiale e privilegiate dall’odierna pubblicità in quanto riuniscono arbitrariamente pezzi e bocconi di parole e portano seco un’aria insolita, bizzarra, capace di agire anche su un pubblico distratto richiamandolo all’attenzione» (Corti 1989, p. 143). Una delle più datate parole macedonia coniate per uno slogan pubblicitario è digestimola della campagna Fernet Branca del 1967: FERNET BRANCA digestimola tutto, frutto di un procedimento diverso rispetto a quello descritto per lo spot Micra. In questa formazione infatti il secondo elemento, stimola, ricorre per intero e ad esso si va ad agglutinare dige- ottenuto per secrezione da digerisce, da intendersi nella semantica propria del fattitivo fa digerire. Fulcro del meccanismo di fusione è ovviamente la comune sillaba (-)sti- (cfr. Corti 1989, p. 143).

6) Il curioso caso di extra-: Un discorso più approfondito è quello proposto da Bolelli (cfr. Bolelli 1993, pp. 192-194) per extravergine, 

divenuto comune ed usato senza nessuna remora, anzi senza nessun sospetto di incongruenza. Si pensi un po’ al fatto che extravergine è superlativo di vergine come se la verginità ammettesse di essere più o meno grande […] Extra-, che chiaramente si rifà al latino, rende superlativo l’aggettivo al quale è premesso […] La forma italiana di extra è stra- […] È curioso questo extra che, anche da solo, può indicare una qualità elevata: un vino extra vuol dire un vino eccellente: a stra- non è concesso tale privilegio […]. Nella maggioranza dei casi, però, extra ripete il valore fondamentale del latino, per cui extraterritoriale vuol dire “che è fuori dai poteri giuridici del territorio in cui si trova” […] Così in italiano extra ha due significati che non vanno d’accordo fra loro: in un prodotto extra serve a designare superlativi mentre un pagamento extra riguarda un esborso non compreso nei patti. Ritornando all’extravergine è ben vero che nessuno ha osato creare al suo posto verginissimo, che sarebbe risultato ancora più ridicolo ed è ricorso per un superlativo molto inopportuno a quell’extra. […] Perfino in questo aspetto dell’italiano possiamo notare, oltre al mai sopito anelito alla straordinarietà dell’espressione, ancora più vivo in un ambito in cui si vuole magnificare, lodare o biasimare, quella qualità che il grande linguista svizzero Walther von Wartburg mise in rilievo, il fatto, cioè, che la nostra lingua pare in uno stato di perenne creatività, di continua ricerca del nuovo, sfruttando ogni possibilità espressiva […] Se questi discorsi possono essere considerati un po’ vaghi nel campo dei superlativi, in cui il buon gusto non pare abbondare, è certo da riscontrare una varietà di espressioni fin troppo spinte per la volontà di dire più di quanto sia necessario. È una fortuna che le lingue, ad un certo punto, sappiano trovare un loro equilibrio interno ed espellano certe ridondanze. 
Bibliografia

Si tratta di indicazioni minime e parziali, se paragonate con l’enorme mole dei lavori prodotti, in più settori, negli ultimi cinquanta anni. La scelta è frutto del percorso che si è deciso di proporre in questa sede e delle preferenze dell’autrice.

Abruzzese-Colombo 1994 = A. Abruzzese – F. Colombo, Dizionario della pubblicità, Zanichelli, Bologna, 1994

Altieri Biagi 1989 = M. L. Altieri Biagi, Presentazione a A. Chiantera (a cura di), Una lingua in vendita. L’italiano della pubblicità, La Nuova Italia Scientifica, Roma, 1989

Beccarla 1996 = G. L. Beccaria, Dizionario di linguistica e di fonologia, metrica e retorica, Einaudi, Torino 1996

Berruto 1987 = G. Berruto, Sociolinguistica dell’italiano contemporaneo, La Nuova Italia Scientifica (ora Carocci), Roma 1987

Bolelli 1993 = T. Bolelli, L' italiano e gli italiani. Cento stravaganze linguistiche, Neri Pozza, Vicenza 1993

Chiantera 1989 = A. Chiantera (a cura di), Introduzione a Una lingua in vendita. L’italiano della pubblicità, La Nuova Italia Scientifica, Roma, 1989

Corti 1989 = M. Corti, Il linguaggio della pubblicità, in A. Chiantera (a cura di), Una lingua in vendita. L’italiano della pubblicità, La Nuova Italia Scientifica, Roma, 1989, pp. 139-158

Coviello 2003 = M. Coviello, Il mestiere del copy. Manuale di scrittura creativa, Franco Angeli, Milano 2003

Medici 1973 = M. Medici, Pubblicità lingua viva, Pan Editrice, Milano, 1973

DELI = M. Cortelazzo – P. Zolli, Dizionario Etimologico della Lingua Italiana, I-V, Bologna, Zanichelli 1979-1988; II ediz. a cura di M. Cortelazzo e M. A. Cortelazzo, col soprattitolo Il nuovo etimologico, 1999

De Mauro 1967 = T. De Mauro, Un linguaggio subalterno, in Sipradue, 12, dicembre 1967
Guida all'uso delle parole (prima edizione 1980, Editori Riuniti
Dogana 1993 = F. Dogana, Il sogno nel pacchetto, in Psicologia contemporanea XX, 1993

Eco 1968 = U. Eco, La struttura assente, Bompiani, Milano, 1968

Fabris 1968 = G. Fabris, La comunicazione pubblicitaria, Etas Kompass, Milano, 1968
Iannucci 2002 = F. Iannucci, La comunicazione pubblicitaria, in S. Gensini (a cura di), Manuale della comunicazione, Carocci, Roma 2002

Jakobson 1994 = R. Jakobson, Linguistica e poetica in Saggi di linguistica generale, Feltrinelli, Milano 1966 (1994)5 [ediz. orig. Paris 1963], pp. 181-208

Jakobson 1966a = R. Jakobson, Quest for the essence of language, in Diogène, 51, 1966, pp. 21-37

Peninou 1972 = G. Peninou, Intelligence de la publicité, Laffont, Paris, 1972

Perugini 1994 = M. Perugini, La lingua della pubblicità, in L. Serianni – P. Trifone (a cura di), Storia della lingua italiana, II vol., Einaudi, Torino 1994, pp. 599- 615

Pierson 1991 = M. L. Pierson, Come costruire la propria immagine, trad. it. Franco Angeli, Milano 1991 

Pignotti 1974 = L. Pignotti, Il supernulla. Ideologia e linguaggio della pubblicità, Guaraldi, Firenze, 1974

Testa 1988 = A. Testa, La parola immaginata, Pratiche, Parma, 1988 

Volli 1994 = U. Volli, Il libro della comunicazione, Il Saggiatore, Milano, 1994
