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Immaginario retorico tra parola e segno.
Pubblicita e comunicazione Olivetti

Michela Rossi, Sara Conte, Greta Millino

Abstract

L'evoluzione tecnologica da sempre diversifica gli strumenti di comunicazione con l'introduzione di nuovi media e linguaggi. La di-
gitalizzazione richiede 'adattamento dei codici alla immediatezza richiesta da canali contemporanei, focalizzando I'attenzione sul
rapporto parola-immagine. L'accelerazione della transizione digitale richiede I'adeguamento dei linguaggi a canali multimediali, che
interagiscono in modo sinergico con gli apparati sensoriali, impone di riconsiderare il rapporto parola-immagine. | principi codificati
per la parola dalla Retorica sono validi anche nella comunicazione visiva, come dimostra la pubblicita, che diventa ‘anima del com-
mercio’ grazie all'efficacia nel coinvolgimento del soggetto ricevente. La retorica verbo-visiva della pubblicita moderna rinnova I'arte
di comunicare combinando in modo innovativo ethos, pathos e logos in una narrazione che interagisce con le emozioni.

In particolare, i canali della comunicazione commerciale Olivetti non si limitavano a promuovere i prodotti, ma creavano un eco-
sistema di relazioni sintattico-semantiche attuale anche nell'era della comunicazione digitale. Con altre forme di comunicazione
commerciale, la pubblicita in generale e la comunicazione Olivetti in particolare sono un riferimento per I'aggiornamento dei lin-
guaggi nell'era digitale, a vantaggio delle diverse attivita che operano nello spazio virtuale come luogo privilegiato di comunicazione,
in primis quelle commerciali.

Parole chiave: retorica visiva, figure retoriche, grafica pubblicitaria, Olivetti

Introduzione

La comunicazione & un’attivita fondamentale delle relazioni la parola e il disegno. Il linguaggio verbale e quello visivo
tra individui. Ai diversi organi sensoriali corrispondono lin- sono gli strumenti della comunicazione intellettuale, scien-
guaggi specifici per canali di ricezione, finalita e contenuti, tifica e tecnica, perché sviluppano ragionamenti nel logos.
anche molto diversi ma riconducibili a tre casi principali: Il termine latino significa parola e discorso, ma il vocabolo
informazione (contenuti), espressione (sentimenti), ragio- greco AOYOG aveva le accezioni di relazione, proporzione
namento (idee). Questi sono rispettivamente riconducibili e misura, che riferiamo ai ragionamenti formali della geo-
a ethos, pathos e logos, che sono le categorie della Retorica, metria [1]. Questa derivazione etimologica dei riferimenti
arte classica della parola che ha teorizzando i principi della sottolinea la contiguita semantica tra i linguaggi grafici e
comunicazione verbale precedendo la teorizzazione della quello verbale, definito naturale in quanto forma di comu-
comunicazione visiva. nicazione dominante. Entrambi perd possono assumere
L'arte stimola i sensi anche in modo sinestetico, ma la tra- accuratezza e precisione adeguate a esprimere significati
smissione di messaggi complessi privilegia i sensi prevalen- complessi, con flessibilita di espressione in relazione ai con-
ti delluomo — l'udito e la vista — ai quali corrispondono tenuti veicolati [Barthes 1964].
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Parole e immagini, codici linguistici e retorica
verbo-visiva

Nella relazione tra linguaggio verbale e visivo si integrano
componenti antitetiche. Il primo usa espressioni che richie-
dono la conoscenza del lessico, gli altri elementi iconici in-
tuitivi e immediati che colpiscono I'emotivita dei sentimen-
ti; le immagini generano reazioni dirette di accettazione/
rifiuto, la parola colpisce la componente razionale dell'in-
telletto, ma il discorso puo generare immagini mentali che
agiscono sulla sull'emotivita, rendendolo piu efficace.

La comunicazione visiva sfrutta meccanismi che combina-
no la completezza della parola e 'immediatezza del dise-
gno, veicolando il messaggio nella composizione di parole
e immagini che spesso riprendono gli lo schema di figure
retoriche, teorizzate come ornamenti che rendono con-
vincente il discorso, perché capaci di stimolare 'immagina-
zione, capacita di generare immagini mentali: l'interazione
parola/immagine (mentale) integra linguaggi antitetici e
complementari a vantaggio dell'efficacia comunicativa.

Il rapporto forma/parola segna I'origine della scrittura fo-
netica, sviluppata da ideogrammi seguiti da segni iconici e/o
onomatopeici legati alle parole come la m, simile alle onde
del mare, e la s che riprende la forma e il verso sibilante del
serpente. La qualita grafica della parola trionfa nella calli-
grafia (= bella scrittura) e nei calligrammi, che sottolineano
la bellezza della scrittura nell'adattamento a una forma ri-
conoscibile. | carmina figurata del modo ellenistico e latino
sono serviti all'lslam per eludere il precetto iconoclasta con
sure in forma di animali, prima di diventare un elemento di
rottura nelle composizioni grafico-letterarie di Marinetti e
nei disegni di Apollinaire (fig.I). Il legame tra i due linguaggi
¢ intrinseco al Futurismo, che ha lasciato un segno indele-
bile nella comunicazione visiva rivoluzionando la pubblicita,
esaltata come una forma poetica coerente con la moder-
nita: «Noi futuristi siamo stati i primi nel mondo a glorifica-
re il canto dei motori, le lucentezze metalliche, le vertigini
della velocita, la macchina, il grattacielo, il sole elettrico e
con la poesia e con la pittura... Alla luna, che nessuno
ha poi mai awicinato (chissa come dev'essere cattival) io
preferisco la lampadina elettrica della mia camera da letto
e, ad un tramonto, il fald di un mucchio di libri passatisti.»
[Depero 1933] (fig.2). La pubblicita esisteva gia, ma aveva
le forme discrete dellinserzione a stampa, delle insegne
decorate e dei loghi commerciali. | Futuristi la hanno rivo-
luzionata: comprendendo per primi I'efficacia della comu-
nicazione visiva e il potenziale persuasivo delle immagini
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la hanno elevata al rango di arte: «l'arte dell'avvenire sara
prepotentemente pubblicitaria» [Depero 19317
L'applicazione della comunicazione visiva alla grafica com-
merciale sottolinea la consapevolezza della potenzialita
retorica delle immagini nel coinvolgimento emotivo, nella
promozione commerciale dei prodotti dell'industria in
espansione: «Esaltare un prodotto industriale o commer-
ciale con lo stesso stato d'animo con cui si esaltano gli
occhi di una donna (che sono poi meno dolci... delle
caramelle Venchi) vuol dire raggiungere un lirismo d'alta
potenzialita. E perché la mia Beatrice non debba essere
una Isotta Fraschini?» [Depero 1931]. Il Numero Unico
futurista Campari [Depero 193 1] unisce un testo gioco-
so creato con il poeta Giuseppe Gerbino e il musicista
Franco Casavola e invenzioni grafiche significative a una
premessa programmatica e provocatoria che definisce
I'artista pubblicitario: «vi sono celebrita passatiste che
scrivono, compongono e dipingono opere per esaltare
ditte ed industrie con un senso di palese opportunismo e
assoluta mancanza di sincerita artistica. Difatti le loro im-
magini mitologiche, il lirismo medioevale, lo stile pregno
di tradizione é di urtante dissonanza con i nuovi prodotti
che intendono esaltare. Le vittorie alate, i volatili pennuti,
gli allori funebri, i centauri antidiluviani e tutti i soggetti
settecenteschi, sono inutili e goffamente ridicoli per glori-
ficare velocita, macchine e prodotti moderni [...]. Benché
io dipinga giornalmente quadri di libera ispirazione, con
eguale armonia di stile, con lo stesso amore, con non
minore entusiasmo e cura, esalto con la mia fantasia pro-
dotti industriali nostrix» [Villari 2009, p. | I].

Sfruttando la pregnanza dell'immagine nel convincimento
emotivo, i cartelli lanciatori, locuzione creata da Farfa, pseu-
donimo del pittore-poeta triestino Vittorio Osvaldo Tom-
masini, per i cartelloni stradali, che i futuristi si arrogavano
di aver risuscitato come forma artistica, sperimentano la
fusione tra le arti. Trasformando la pubblicita in arte, il Fu-
turismo promuove la comunicazione visiva ad arte grafica,
gettando le basi della retorica verbo-visiva, teorizzata dal
Bauhaus e dalla scuola di Ulm, che ne ha sottolineato le ra-
dici psicologiche in riferimento diretto alla comunicazione
commerciale [Bistagnino 2018]. Un intento comune lega
pubblicita e retorica, perché dove c'é scelta, I'offerta deve
persuadere [Bonsiepe 1966].

[l mercato rinnova gli strumenti della retorica [Groupe Mu
1970]. La pubblicita ne adotta i principi per aumentare il
potere persuasivo; la fusione di parole e immagini con-
ferma la sostanza retorica della comunicazione visiva: le
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Fig. 1. Pagine da Zum Tang Bum Bum (Filippo Tommaso Marinetti 2010) e calligrammi (Apollinaire); Fortunato Depero, Lunapark, disegno esposto al Mart (2021,

foto degli autori).
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il futurismo e I'arte pubblicitaria
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Fig. 2. Manifesto futurista della pubblicita.

immagini veicolano e fissano il messaggio, le parole guida-
no e delimitano l'interpretazione dellimmagine. Lo sforzo
cognitivo della decodifica dellambiguita visiva genera un
senso di soddisfazione che rende indelebile un contenuto
[Kjeldsen 2012].

Le figure retoriche, che nella prosa e nella poesia rendono
pit incisivo il linguaggio, scardinano la diffidenza per i con-
tenuti commerciali. La trasposizione grafica mantiene rico-
noscibili le figure principali anche in assenza di una compo-
nente verbale, comunque utile per rendere piu efficace la
comunicazione, perché riduce il margine di interpretazione
nella decodifica del significato. La trasposizione visiva distilla
limmediatezza dellimmagine e I'essenza del ragionamento.
Gli artifici retorici propongono relazioni che esulano dalla
visione canonica inducendo stimoli ludici nel fruitore, dando
interesse al messaggio/ prodotto [Rossi et al. 2022].

La retorica commerciale unisce creativita e tecnica in
formule efficaci che integrano parola e immagine nei ri-
cettori sensoriali dei canali utilizzati dai media del XX
secolo. Presto al disegno si aggiunge la fotografia, poi la
componente sonora e dinamica delle animazioni cine-
matografiche. Il Novecento e segnato dal successo della
grafica pubblicitaria nella diversificazione di strumenti e
tecniche di comunicazione visiva, questo secolo € iniziato
con l'accelerazione della transizione digitale e chiede una
comunicazione piu veloce e intuitiva che impone di ricon-
siderare il rapporto parola/immagine. La digitalizzazione

GLI ARTISTI CREATORI
GLI INDUSTRIALI
E | PRODUTTORI
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fortuasto depero
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cambia i codici linguistici della comunicazione nella si-
nestesia di stimoli diversi canalizzati dalle immagini e la
pubblicita, anima del commercio [2], dimostra I'efficacia
persuasiva della comunicazione visiva.

Comunicazione Olivetti: tra estetica, innovazione
e cultura

Nei primi decenni del secolo scorso la pubblicita Olivetti
anticipa strategie di comunicazione ancora attuali. Utiliz-
zando figure retoriche visive costruite con forme geome-
triche, composizioni astratte o immagini fotografiche ardi-
te accompagnate da slogan incisivi, i manifesti pubblicitari
trasmettevano contenuti complessi che non miravano solo
a pubblicizzare il prodotto, ma sintetizzavano una visione
culturale, estetica e filosofica in un messaggio emozionale
collocando cosi la societa Olivetti all'interno dei movimenti
culturali. Le campagne di comunicazione sviluppate in un
arco temporale piuttosto lungo [3] possono essere lette
come episodi di una narrazione complessiva che rispec-
chiava la fabbrica e i suoi valori (ethos); responsabilita della
trasformazione socio-culturale, rapporto tra produzione e
territorio, valorizzazione della storia come base culturale
del futuro, sensibilizzazione verso l'arte e la cultura nelle
sue molteplici forme, fiducia nel progresso tecnologico e
qualita della produzione industriale sono solo alcuni dei
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Fig. 3. Manifesto M| di Teodoro Wolf Ferrari, | 912 (Polano, Santerno, p.| 2); inserzioni del 1929 a cura di Dalmonte Acme per la M20 da Llllustrazione italiana.

Fig. 4. Manifesto del 1923 per la M20 di Manlio e Erminio Pirovano (<http://www.san.beniculturaliit/web/san/dettaglio-oggetto-digitale’pid=san.
dl.SAN:IMG-000029 | 1 >); Inserzione pubblicitaria di F. Gibelli e pubblicata sulla rivista L'lllustrazione Italiana nel 1929 a cura dell Ufficio Pubblicita Olivetti;
inserzioni su L'lllustrazione ltaliana 1929 (AASO).
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Fig. 5. Inserzione pubblicitaria per la M20, pubblicata sulla rivista Llllustrazione ltaliana (anni ‘20); manifesti pubblicitari disegnati nel 1926 e 1928 da Marcello
Dudovich (fonte AASO). Manifesto per la MP| del 1935 di Xanti e inserzioni apparse sulla rivista Llllustrazione lataliana negli anni ‘30 (fonte AASO).
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messaggi che intellettuali, artisti e grafici [4] trasmettevano
attraverso le immagini di prodotti, progetti e edifici.

Sin dal manifesto voluto da Camillo Olivetti nel 1912 per
la prima macchina da scrivere M| ¢ evidente la volonta di
raccontare l'innovazione non come un atto di rottura o
sradicamento con il passato ma, attraverso una metonimia,
di certificare la possibilita di attuare cio che € gia avvenu-
to: la fondazione di un nuovo linguaggio [Conte 2016]. |l
testimonial pubblicitario, Dante Alighieri padre della lingua
italiana, € garante della qualita della macchina.

Attraverso questo incontro improbabile, I'artista Teodoro
Wolf Ferrari racconta la nascita di un evento: cosi come
fece il poeta scrivendo in volgare, la Olivetti vuole, con
una macchina da scrivere in cui si racchiudono pulizia
meccanica, bellezza e praticita d'uso, liberare 'oggetto e
la sua comunicazione dallornamento imperante fino a
quel momento [Fiorentino 20147, Simili nelle intenzioni
e nella struttura sono i manifesti per la M20 che, in linea
con il periodo storico, enfatizzano italianita e la solidita
dei prodotti con figure di uomini di lettere del passato,
posizionati dietro all'immagine del prodotto, e con testi
che inneggiano al nazionalismo (fig.3).

In questo periodo le pubblicita puntano anche sulle qualita
tecniche come l'affidabilita, I'efficienza, la facilita d'uso e la
superiorita tecnologica dei prodotti attraverso sinestesie e
iperboli visive e letterarie. La pubblicita del 1923 di Manlio
Pirovano rimanda alle avanguardie storiche attraverso lo
slogan ‘la Rapidissima' e 'immagine della macchina da scri-
vere posta sui binari che corre pit veloce del treno, sotto-
lineando attraverso un parallelismo iconografico la velocita
d'esecuzione del lavoro e la modernita della sua tecnologia.
La composizione stessa degli elementi, la prospettiva uti-
lizzata e il taglio diagonale dei binari enfatizzano e rappre-
sentano il movimento e la rapidita come un valore (fig4).
Oltre all'innovazione in campo tecnologico, le immagini
Olivetti raccontano il tema sociale dellemancipazione e
della presenza femminile all'interno del mondo del lavo-
ro. L'attualita della comunicazione e l'attenzione al tema &
descritto nei manifesti realizzati per la M20 che illustrano
il lavoro delle dattilografe [5]. La macchina € un oggetto
appartenente al loro quotidiano, il messaggio di efficienza
¢ delegato alle espressioni felici delle donne che la usano
o alla metafora visiva che la rende quasi divina, ammirata
dalla segretaria che spera in un futuro migliore (fig.5).

A partire dagli anni '30 [6] cambia il concetto di macchina
da scrivere con l'uscita del primo modello portatile della
storia che offre ad un pubblico eterogeneo un oggetto che
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Fig. 6. Dall'alto: “Una campagna pubblicitaria” raccolta di manifesti per

la Studio 42, tavola n. 16, 6 e “La rosa nel calamaio” del 1939 di Nivola
e Pintori su idea di Sinisgalli; annuncio per la Lexicon 80 E di Pintori, da
Graphis 1954-55; manifesto di Nizzoli per la Lexicon del 1 953; locandina
per la Lettera 22 di E. Bonfante del | 953; inserzioni su riviste per Lettera
22 maggio | 954, settembre 1954 e manifesto del 1950 tutte di Pintori.
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incorpora significati di modernita, semplicita e funzionalita.
La comunicazione Olivetti si trasforma nelle tecniche e nei
messaggi, diventa il mezzo per raccontare visioni, influen-
zare e riflettere i cambiamenti socio-culturali e plasmare
il modo in cui le persone percepiscono il mondo attra-
verso il dinamismo e la modernita della tecnologia a ser-
vizio dell'uomo. Le immagini o composizioni grafiche rea-
lizzate con oggetti appartenenti ad una cultura condivisa
prendono il posto degli slogan che scompaiono lasciando
posto al nome del prodotto o al solo nome aziendale.
Parallelamente il settore grafica e pubblicita inizia ad oc-
cuparsi oltre alla realizzazione dei manifesti pubblicitari e
delle brochure che accompagnano i prodotti, ai caratteri di
stampa utilizzati, alla rappresentazione di piani urbanistici,
all'allestimento degli showroom e tutti quegli elementi che
concorrono alla costruzione dellimmagine e al successo
dell'azienda [Labo 957].

| prodotti, in particolare la MP| e successivamente la Lette-
ra 22, sono destinati ad un nuovo tipo di clientela, pensati
anche per gli spazi domestici o i luoghi di lavoro alterna-
tivi, riflettendo i rapidi mutamenti in corso nella societa. |l
lancio pubblicitario della MP| riprende il tema della figu-
ra femminile, non piu con sorpresa e gratitudine espres-
sa dai volti delle segretarie, ma attraverso la fotografia di
una donna sofisticata e moderna che indossa un cappello,
metafora della trasportabilita dell'oggetto. | pieghevoli ne
pubblicizzano I'eleganza, la possibilita dell'inserimento an-
che in un salotto contemporaneo o la leggerezza che ne
permette un utilizzo anche in vacanza, in viaggio o ai bordi
di campi da tennis, dove una donna & impegnata in una
radiocronaca (fig.5).

Eleganza che viene spesso sottolineata dalla giustapposi-
zione dei prodotti industriali a opere d'arte o ad oggetti,
che svuotati della loro funzione, come il calamaio che di-
venta un portafiori (fig.6), trasmettono il messaggio che
I'innovazione e la bellezza affondino le loro radici nel pas-
sato, ma siano al servizio delle esigenze del’'uomo di oggi
perché «la pubblicita devessere diversamente da quella
americana, artey» [Vittorini 1939, p.V].

Leggerezza, portabilita e semplificazione della tecnologia
sono le caratteristiche tecniche dei prodotti Olivetti degli
anni '50 che vengono supportati dalla grafica caratterizzata
dalluso dei colori primari prevalentemente a tinte piat-
te. Laspetto dei cartelloni € I'espressione del movimento,
suono e leggerezza raccontate attraverso immagini stilizza-
te e immediate come un aeroplanino di carta azzurro che
trasporta una Lettera 22, linee colorate che saltano da un
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tasto all'altro simulando il battere delle dita sui tasti o una
macchina da scrivere trasportata nella tasca di una giacca.
L'uccello disegnato da Marcello Nizzoli per la Lexicon 80,
che richiama un disegno di Paul Klee, con spesse linee nere,
aricordare la geometria dei martelletti che battono sul fo-
glio, sembra uscire dalla macchina annunciando una novita;
¢ il simbolo di una macchina colorata, dalle forme innova-
tive enfatizzate dall'inquadratura di tre quarti utilizzata nel
manifesto, leggera e facile da usare. Le notevoli prestazioni
tecniche abbinate al tema della leggerezza sono il fulcro di
un altro famoso manifesto di Giovanni Pintori del 1955; in
questo caso € la pallina che rimbalza sui tasti ad esprimere
visivamente l'idea della macchina agile e veloce, dalla battu-
ta personalizzabile e tanto delicata che anche una leggera
pallina puo azionarne la scrittura (fig.7).

Il rapporto con il passato e la storia torna ciclicamente
allinterno delle pubblicita Olivetti, ogni qual volta venga
introdotta un'innovazione tecnologica in un nuovo pro-
dotto. La retorica visiva vuole trasmettere un'immagine
positiva del progresso, raffigurandolo come uno strumen-
to per migliorare la vita umana e certificando le sue origini
grazie ad elementi concreti. La stele di Rosetta, il disco di
Festo e iscrizioni simbolo-numeriche tratte da testi antichi
sono tappe fondamentali nella storia della comunicazione
umana e, utilizzati come una metafora estesa da Pintori,
elevano i prodotti Olivetti ad un oggetto di valore cultu-
rale e storico, non solo un semplice strumento d'ufficio.
Cosi come la scrittura ha sempre segnato il progresso
della civilta, Olivetti rappresenta I'avanguardia della comu-
nicazione moderna (fig.8).

La strategia commerciale di Olivetti non si limita alla pub-
blicita, ma si estende agli allestimenti dei negozi mono-
marca, considerati spazi essenziali per esprimere l'identita
aziendale. | punti vendita non sono solo luoghi di scambio
commerciale, ma ambienti capaci di raccontare la filoso-
fia dell'azienda, unendo tecnologia, funzionalita, bellezza e
cuttura [Persico 1935; Fornari, Turrini 2022]. Ogni negozio,
progettato con rigore formale e attenzione al contesto
socio-culturale, diventa parte integrante della narrazione
del marchio, esaltando il carattere innovativo dei prodotti
attraverso l'architettura e il design. Le soluzioni adottate, se
pur molto diverse tra loro, sono un concentrato di novita,
soprattutto per quanto riguarda l'interfaccia che si pone tra
cliente e i prodotti: la vetrina. Lintegrazione tra i prodotti
industriali e opere d'arte, la trasformabilita periodica atte-
sa dal pubblico come un evento culturale, I'enfatizzazione
del rapporto tra prodotto e l'utente e la progettazione
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Fig. 7.Andlisi della struttura grafica e verbolvisiva dei manifesti dell'annuncio Fig. 8. Manifesti di G. Pintori per la Lexicon 80 (1953), per la Studio 44 (1952)
per la Lexicon 80 E di Pintori del 1954-55 e del manifesto di Nizzoli per la e per la Summa |5, macchina da calcolo a saldo negativo del 1949-50
Lexicon del 1953 (realizzazione dall'autore). (Polano, Santerno2022, pp. 131,123, 92); manifesto per le macchine elettriche

del 1953 (Fiorentino 2014, p. 292).Andlisi grafica dellautore.
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Forma e azione/effetto

Fig. 9. Campagna True Color di Faber Castell (Serviceplan 2010), pit figure retoriche associate nel colore a sfere semantiche differenti.

delegata ad artisti e progettisti di livello internazionale
sono una rivoluzione nell'ambito del marketing, un nuovo
modo di vedere un marchio, legando ad esso valori che
vanno al di la del prodotto in sé e dell'uso che se ne fa. Le-
sperienza Olivetti & I'espressione di una concezione olisti-
ca della comunicazione aziendale che documenta il ruolo
dellimmagine nella comunicazione visiva, sottolineando la
centralita della pubblicita nel sottile rapporto tra I'evolu-
zione dei linguaggi e quella dei veicoli mediatici.

Pubblicita e retorica, 'evoluzione nell’era digitale: nuove
forme e prospettive future

Con l'avvento della pubblicita contemporanea e I'afferma-
zione dei media di massa, il panorama e le metodologie
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della comunicazione hanno subfto un’evoluzione signifi-
cativa verso una dimensione sempre pil visiva. In questo
contesto, l'interazione tra immagini e parole ha dato origi-
ne a una modalita comunicativa integrata, dove le immagini,
grazie al loro potere immediato ed evocativo, si affianca-
no al linguaggio verbale, che offre precisione e chiarezza.
Questo equilibrio tra la forza suggestiva delle immagini e
la struttura ordinata delle parole ha portato alla nascita di
una forma di comunicazione particolarmente persuasiva,
che ha trovato ampio utilizzo nella pubblicita. Allinterno di
questi meccanismi, le figure retoriche, ereditate dalla tradi-
zione classica, vengono adattate per dar vita a una “retorica
verbo-visiva": una forma di comunicazione persuasiva che
si basa sulla combinazione di parole e immagini. Tale ap-
proccio esalta le peculiarita di entrambi i mezzi espressivi,
fondendo la chiarezza linguistica con il potenziale evocativo
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delle immagini. La "“retorica verbo-visiva”, dunque, si con-
figura come una strategia comunicativa complessa, in cui
linterazione sinergica tra immagini e testo contribuisce a
creare un messaggio piu potente e persuasivo rispetto a
quanto potrebbe essere veicolato da una sola tipologia di
linguaggio (fig.9).

Nel caso della pubblicita, le figure retoriche visive svolgono
un ruolo centrale nella costruzione di significati. Attraver-
so l'uso di figure retoriche, & possibile tradurre concetti
complessi in immagini agiimente riconoscibili, facilitando la
comprensione del messaggio da parte del consumatore.
Originariamente, I'uso delle immagini nella comunicazio-
ne aveva lo scopo di superare I'analfabetismo, fungendo
da segno distintivo per le botteghe o come strumento di
narrazione sia sacra che profana. Tuttavia, la complessita
della comunicazione contemporanea ha trasformato ra-
dicalmente il ruolo delle immagini, elevandole a strumenti
centrali in un contesto caratterizzato dalla saturazione
informativa. | comunicatori affrontano oggi due sfide in-
terconnesse: catturare l'attenzione di un pubblico som-
merso da stimoli visivi e ottenere il suo coinvolgimento
emotivo e cognitivo. Studi psicologici hanno dimostrato
che l'attenzione umana & una risorsa limitata [Kahneman
1973] e, in un ambiente mediatico saturo di informazioni,
la competizione per questa risorsa ¢ diventata feroce. La
teoria del carico cognitivo [Sweller 1988] sostiene che la
mente umana puo elaborare solo una quantita limitata di
informazioni contemporaneamente, e in questo contesto,
I'immagine si rivela un potente strumento per ridurre il
carico cognitivo e ottimizzare la trasmissione dei mes-
saggi. Le immagini, essendo processate in parallelo con il
testo e richiamando schemi mentali consolidati, facilitano
la comprensione e la memorizzazione dell'informazione,
favorendo una modalita di elaborazione veloce e intu-
itiva. Grazie alla loro immediatezza e il loro potenziale
di stimolare reazioni emotive, i contenuti visivi sono in
grado di rispondere alle esigenze di una societa carat-
terizzata da un ambiente informativo iper stimolante. In
questo contesto, la pubblicita ha dovuto adattarsi utiliz-
zando strategie retoriche visive per stimolare l'interesse e
aumentare la probabilita che il prodotto venga ricordato.
Le figure retoriche, siano esse verbali o visive, richiedono
una partecipazione attiva da parte del consumatore, il
quale investe tempo ed energia per decodificare il mes-
saggio. In questo processo, vi € anche una componente
ludica: il consumatore, nell'atto di risolvere il messaggio
pubblicitario, ottiene una gratificazione personale, il che
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CONVENIENZA A TUTTE
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Fig. 10. Campagna Esselunga (Armando Testa, 2017), riprendendo lo
schema di campagne precedenti, la personificazione dei prodotti alimentari
parafrasa le emoaji, indipendenti dal copy.

rafforza ulteriormente il ricordo del prodotto e del suo
messaggio. Tale meccanismo si fonda sulla dinamica cogni-
tiva per cui un maggior investimento di risorse cognitive
nella decodifica conduce a una maggiore probabilita di
memorizzazione del contenuto.

Per queste ragioni, le immagini si confermano ancora
oggi come uno strumento essenziale nella comunica-
zione persuasiva, capaci di trasmettere informazioni in
modo rapido e riconoscibile. La “retorica verbo-visiva”
si pone, dunque, come un paradigma di riferimento nello
studio delle dinamiche comunicative contemporanee, in
particolare nel contesto pubblicitario, dove I'efficacia del
messaggio dipende sempre pit dalla capacita di bilanciare
elementi visivi e verbali in modo strategico, coerente e
soprattutto innovativo.

Larrivo dell'era digitale ha segnato una fase evolutiva
cruciale per le figure retoriche, manifestandosi in modo
particolarmente evidente nei social media, dove la neces-
sita di comunicare in modo conciso e incisivo ha favorito
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Fig. I . Campagna McDonald's (Leo Burnett, 2015), sequenze di
ideogrammilemoji veicolano un messaggio dal significato decodificabile
indipendentemente dal copy.

'emergere di nuove forme espressive. La brevita impo-
sta dalle piattaforme social, unite alla velocita con cui i
messaggi vengono consumati, ha portato a una trasforma-
zione profonda delle tecniche retoriche, che ora trovano
nuove incarnazioni in strumenti visivi come emoji e meme.
Queste forme di comunicazione visiva condensata, sebbe-
ne semplici nella loro struttura, sono in grado di veicolare
significati complessi e spesso emozionali. Grazie al loro
radicamento nel contesto culturale e sociale contempo-
raneo, esse rappresentano un’evoluzione delle tradizionali
figure retoriche visive, adattate a un contesto di fruizione
rapida e globale.

Le emoji, per esempio, possono essere considerate vere
e proprie figure retoriche in forma visiva, utilizzate per
esprimere emozioni e sfumature di significato con una
rapidita che il linguaggio verbale non pud sempre garan-
tire (figg. 10-11). Gli annunci analizzati dimostrano inol-
tre quanto le emoji siano delle forme di comunicazioni
complete a tutti gli effetti, in quanto rendono obsoleta la

238

16 /2025

NO, 10 NON
VOTERO PIU!
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Fig. 1 2. Campagna Barilla per pesto al limone (metro Milano 2023),
l'immagine cita il meme di un video virale nel 2020 ambientato in un
mercato di Barletta.

componente testuale al fine di veicolare un messaggio. |
meme rappresentano una forma di retorica visiva ancora
pit complessa, poiché uniscono immagini, testo e conte-
sto culturale in un gioco di rimandi intertestuali, offrendo
commenti sociali o satirici in maniera sintetica ma poten-
te (fig.12). Tuttavia, il vincolo imposto dai meme & quello
di dover conoscere la fonte da cui questo si origina, per
poter decodificare correttamente il messaggio e trarne |l
massimo della comprensione.

La velocita con cui questi contenuti devono comunicare
un messaggio € cruciale in un ambiente caratterizzato da
un flusso continuo e frammentato di informazioni. Per-
tanto, la retorica moderna, in questi casi, si serve di un lin-
guaggio estremamente condensato e di immagini forte-
mente simboliche per massimizzare I'impatto persuasivo
in tempi ridotti. Questo utilizzo strategico della retorica
nelle piattaforme digitali non solo richiama le tecniche
persuasive classiche, ma le adatta alle nuove dinamiche
cognitive e comportamentali del pubblico digitale. Le
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figure retoriche, seppur radicate nelle tradizioni classiche,
dimostrano una straordinaria capacita di evolversi e rin-
novarsi in risposta alle mutevoli esigenze comunicative
della societa contemporanea. Nell'era digitale e oltre, la
loro funzione non solo persistera, ma si espandera, inte-
grando nuove tecnologie e forme espressive per conti-
nuare a potenziare e arricchire il linguaggio persuasivo in
ogni sua manifestazione.

Conclusioni

L'evoluzione tecnologica ha trasformato gli strumenti di
comunicazione, introducendo nuovi veicoli che hanno
reso sempre piu veloce la trasformazione e ibridizza-
zione dei linguaggi. Quelli visivi, pit funzionali alla velo-
cita richiesta dai nuovi media che deviano l'attenzione
principale dalla parola allimmagine, adottano elementi
tipici della comunicazione digitale (emoji) e/o riadattano
le figure retoriche dei social (meme) alla cartellonistica
pubblicitaria ‘metropolitana’. | codici visivi si adattano ai
canali e ai ritmi della comunicazione digitale, che richie-
dono un adeguamento delle strutture verbo-visive del
messaggio all'accelerazione e alla ‘privatizzazione’ del
consumo delle immagini.

La comunicazione commerciale, che ha creato i codici
della comunicazione visiva, valorizza l'espressivita dei lin-
guaggi visivi di tutti i giorni in nuove forme retoriche che
offrono un riferimento ad altri ambiti, come la comunica-
zione tecnica e la disseminazione scientifica, che posso-
no riadattare le strategie di engagement della pubblicita.

Crediti
Sebbene il contributo sia stato concepito congiuntamente Michela Ros-
si € autrice del paragrafo “Parole e immagini, codici linguistici e reto-

rica verbo-visiva’ e delle relative immagini; Sara Conte & autrice del
paragrafo “Comunicazione Olivetti: tra estetica, innovazione e cultura”

Note
[17 Enciclopedia Garzanti di Filosofia, 1981 alla parola corrispondente.

[2] Laffermazione e attribuita a Henry Ford, grande innovatore del
sistema produttivo dell'industria novecentesca.

[3] Lattivita dell'azienda va dal 1908 al 1999 anno in cui cambiera il profilo
Olivetti in termini di attivita, di organizzazione e struttura societaria.
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Gli stessi codici possono sviluppare linguaggi funzionali
alle ‘vetrine digitali’ anche integrando veicoli sensoriali
multimediali. La comunicazione commerciale del secolo
scorso, con la retorica visiva degli allestimenti delle ve-
trine dei negozi Olivetti nel mondo resta un riferimento
significativo del rapporto tra i codici espressivi della co-
municazione visiva e il costume contemporaneo.

La ricerca riconosce allimmagine statica della grafica
pubblicitaria un ruolo di riferimento per i nuovi canali di
comunicazione. Questi possono trasferire ad altri ambiti
I'efficacia della sintesi verbo-visiva, partendo dalla ‘strut-
tura’ semantica e sintattica dellimmagine. Essa si focalizza
sulla trasposizione visiva delle figure della retorica classi-
ca, partendo dalle strategie verbo-visiva della pubblicita,
che per prima ha avuto un approccio scientifico all'uso
retorico delle immagini. Limmagine statica dell'annuncio
a stampa & uno riferimento per individuare ‘formule’ con-
vincenti a servizio di altre applicazioni in ambito culturale,
didattico e ludico, oltre ad un adeguamento della rappre-
sentazione del progetto ai nuovi media dei canali digitali.
Affondi pit recenti e ancora inediti sulle applicazioni ge-
nerative prompt to image sottolineano la pregnanza delle
strutture retoriche nella carica comunicativa delle tra-
sposizioni visive sviluppate per la pubblicita, come riferi-
mento per nuove formule’ a servizio di altre applicazioni
in ambito culturale, didattico e ludico. Mutatis mutandis,
I'adattamento dei codici retorici, prima ai diversi media
della comunicazione commerciale e poi ai canali digitali,
focalizza I'attenzione sull'importanza del rapporto con
gli strumenti dell'lntelligenza Artificiale, sviluppata a par-
tire dalle leggi del linguaggio naturale.

e delle relative immagini; Greta Millino del paragrafo “Pubblicita e Reto-
rica, I'evoluzione nell'era digitale: Nuove forme e prospettive future” e
delle relative immagini."Introduzione” e “Conclusioni” sono stati redatti
congiuntamente.

[4] Nel 1928 viene introdotto il Servizio Pubblicita, diretto inizialmente
da Adriano Olivetti e che si consolidera in forma definitiva nel 1931.
L'ufficio prende il posto delle agenzie esterne e degli artisti che fino a
quel momento hanno realizzato i manifesti e le inserzioni e viene diretto
inizialmente da Renato Zveteremich; lavoreranno per ['ufficio progettisti
e intellettuali come Xanti Schawinsky, Edoardo Persico, Marcello Nizzoli,
Luigi Figini, Gino Pollini, Bruno Munari, Luigi Veronesi, Giovani Pintori et al.
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[5] Nei primi del Novecento grazie anche all'introduzione delle macchine
da scrivere, il lavoro di dattilografa era una delle rare possibilita di
emancipazione economica per le donne taliane. E del 1923 il decreto
regio che inserisce come materia disciplinare la dattilografia negli istituti
tecnici, del 1931 allargata anche agli istituti a indirizzo commerciale.
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