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INTRODUZIONE

Nel flusso frenetico della comunicazione massmediale contemporanea la pubblicità sociale afferma la sua cospicua presenza accentuando la frequenza e la varietà delle sue manifestazioni. Il popoloso “contenitore” della comunicazione di massa si arricchisce di nuovi e numerosi “testi”, che si riconoscono come appartenenti ad un gruppo o sottogruppo relativamente omogeneo nei confronti della comunicazione pubblicitaria in genere. 

Il presente lavoro nasce dalla volontà di considerare alcuni testi di pubblicità sociale con lo scopo di esplorare realizzazioni discorsive che, mentre si inseriscono a pieno titolo tra le fila della comunicazione persuasoria in generale, assumono ed esprimono valenze etiche e sociali, che li dotano di una presenza autonoma pur nella diversità e molteplicità delle espressioni singole. 

La pubblicità sociale nasce e si sviluppa, infatti, in seno ad un ripensamento culturale del ruolo dei mass media che si fanno portavoce di esigenze sociali, occupando i “vuoti” ideologici e istituzionali, e in relazione alla disillusione nei confronti del sistema dei consumi come portatore di benessere sociale. La pubblicità sociale si definisce, allora, secondo parametri che la collocano fuori dal campo del profitto e in relazione alla promulgazione di valori solidaristici e civili, e diviene espressione di diversi soggetti promotori.

L’intento di questo lavoro non è quello di ricondurre entro linee classificatorie le costruzioni discorsive dei testi di pubblicità sociale, bensì di muovere per piccoli passi entro spazi semantici nuovi utilizzando il confronto tra testi, utile per rilevare le pertinenze su cui lavorare subito dopo.

Lo scopo è quello di mettere in luce il processo di costruzione del messaggio per indagarne la semiosi, ovvero ciò che consente la significazione, l’articolazione del senso dal livello profondo al livello di superficie, partendo dall’assunzione del testo come forma “empirica” di effetti di senso prodotti.

È dal confronto tra gli investimenti semantici a livello profondo, la sintassi narrativa, le forme di valorizzazione, le strategie di manipolazione cognitiva, l’articolazione della sostanza dell’espressione, che emergono i livelli di pertinenza che determinano l’aprirsi di campi d’esplorazione specifici dei messaggi presi in esame. 

L’accostamento tra l’annuncio della campagna della Regione Emilia Romagna per la sensibilizzazione all’utilizzo del casco e quello dell’associazione no-profit Terres des Hommes per il sostegno a distanza, rileva costruzioni attanziali e narrative, e articolazioni spaziali e visive, differenti. 

Queste determinano la necessità di esplorare, all’interno della struttura degli annunci, alcune strategie di “implicazione” del destinatario  (come suo simulacro), partendo dalla constatazione della presenza, in alcuni casi, di una sorta di “operatività”, un’azione specifica, richiesta al fruitore e veicolata dall’annuncio stesso.

Se la presenza di un “coupon” rivela la sua vocazione “tattica” come manovra attualizzante di questa operatività (ad esempio nell’annuncio di Terres des Hommes), in altri casi il destinatario è chiamato in causa e installato nel discorso, grazie ad un dispositivo visivo e prospettico che lo pone nel ruolo di interlocutore (o meglio “interlocutario”) del soggetto protagonista, oppure è installato come soggetto competente in un programma narrativo suo proprio, fulcro della narrazione e generatore della valorizzazione dell’ente sponsorizzatore del messaggio, in virtù di un gioco di “identificazione” tra ente e fruitore (i due annunci di Medici senza Frontiere).

Inoltre, il modo di costruzione, individuato nell’annuncio di Terres des Hommes per il sostegno a distanza, di un’“immagine di sofferenza”, porta a fare un parallelismo con le modalità di comunicazione del dolore assunte dalla cosiddetta “politica della pietà”, presa in carico dalle società attuali, come attenzione umanitaria alla sofferenza a distanza. Nel nostro caso l’annuncio di Terrres des Hommes è messo in relazione con la dinamica di dispiegamento della compassione, considerata dalla politica della pietà.

L’approfondimento delle considerazioni sull’articolazione della materia visiva e plastica degli annunci confrontati nel capitolo 3, permette di rilevare componenti categoriali di natura visiva e percettiva associate alla costruzione di due “vissuti di realtà” differenti (una realtà “mentale” e una realtà “fisica”) corrispondenti a due “estetiche”. Queste riconducono ai dispiegamenti “classico” e “pittorico” che provengono a Jean-Marie Floch dai “concetti fondamentali” del Wolfflin e che, per i casi analizzati, si fanno riferire ad un’opposizione tra valori fenomenici e tattili e valori oggettuali e visivi.

Infine, l’analisi esplora le strutture specifiche di narrazioni la cui prospettiva focalizza l’azione di un soggetto antagonista: l’identificazione dell’“Anti-soggetto”, presente in un altro annuncio di Terres des Hommes contro il turismo sessuale infantile, permette la costruzione del messaggio secondo la modalità tipica della “denuncia”, anch’essa modalità di comunicazione della sofferenza a distanza. Da qui nasce la necessità di un confronto tra espressioni di passioni differenti, per rendere manifesta la struttura modale riguardante i soggetti della narrazione, nonché la modalizzazione del destinatario. 

Paradossalmente, però, il discorso sul soggetto antagonista può anche  costruirsi sull’assenza o non conoscenza del medesimo come negli esempi riportati in capitolo 6. Qui è anche la considerazione, supportata dall’analisi di altri testi di pubblicità sociale, che il collocamento della figura di un Anti-soggetto è anche problematica e può non accompagnarsi ad una chiara corrispondenza tra attori e ruoli attanziali ricoperti.

1 LA PUBBLICITÀ SOCIALE

1.1. Un genere autonomo

Nel panorama della comunicazione massmediale contemporanea la pubblicità sociale, altrimenti detta “comunicazione sociale”,
 occupa fette di spazio sempre più consistenti nella stampa e nei palinsesti televisivi in special modo.

La corposa presenza di tale forma comunicativa e il proliferare dei soggetti promotori, rendono opportuno un accordo sui termini per quanto riguarda un possibile discorso su un fenomeno che pare estremamente articolato.

Con la definizione di “pubblicità sociale” si intende, infatti, un particolare e circoscrivibile insieme di testi comunicativi, nonostante questo insieme presenti connotati complessi. 

Parlando di pubblicità sociale, dunque, è necessario assumere per essa una serie di caratteristiche, definite dalle scienze sociali, per fissare quelle linee di demarcazione che la rendano visibile e comprensibile come un corpus dotato di una certa omogeneità. In questo modo la pubblicità sociale diventa percepibile come una sorta di “genere” o campo autonomo.

L’ipotesi relativa ad una sua omogeneità di fondo è sostenuta anche dal fatto che, al suo comparire e diffondersi all’interno dei media, la pubblicità sociale ha assunto una collocazione specifica nel panorama della comunicazione persuasoria in genere, distinguendosi dalla pubblicità commerciale non tanto per i metodi espressivi utilizzati, quanto per le sue finalità. 

La consuetudine dell’utilizzo della definizione stessa di “pubblicità sociale” in riferimento a certi specifici messaggi e il senso comune riguardo la comprensione e la ricezione dei medesimi, fanno sì che questo fenomeno comunicativo si differenzi in tutta la sua globalità e, nonostante i suoi contorni non paiano netti, esso viene considerato e percepito intersoggettivamente come una sorta di discorso a sé.

1.2. Pubblicità, manipolazione e persuasione 

La pubblicità sociale si identifica, dunque, come un “genere” della comunicazione pubblicitaria. 

La pubblicità, o comunicazione commerciale, da sempre al centro dell’interesse delle scienze sociali e di una scienza della significazione interessata ai fenomeni sociali,
 è un’attività comunicativa “i cui scopi precipui - attirare l’attenzione, persuadere, sedurre, valorizzare – sono del tutto espliciti”.
 

Se si riflette sulla definizione stessa di pubblicità, queste sue modalità sono rappresentate. 

Alla voce “pubblicità” del dizionario della lingua italiana Devoto-Oli si legge, come primo significato: “qualsiasi forma di propaganda diretta a ottenere dalla collettività la preferenza nei confronti di un prodotto o di un servizio” e, in senso figurato: “quanto risulti suggerito dal tentativo di acquistare o conferire notorietà o prestigio”; come secondo significato si legge: “diffusione a livello dell’opinione pubblica” e anche nella definizione generale negativa di “atto o comportamento che richiami un’attenzione per lo più malevola o compromettente”. Deriva dal francese publicité come derivazione di public ‘pubblico’.

Considerando tutte le accezioni del termine, la prima definizione chiama in gioco la collettività,  implicita nella derivazione del termine dal francese public e allo stesso modo la seconda definizione parla di “opinione pubblica”; la pubblicità, dunque, di per sé contiene una matrice di “socialità”.

La pubblicità è definita come una propaganda
 per far sì che la collettività preferisca un prodotto o un servizio, quindi come una azione compiuta da un soggetto per ottenere l’adesione e il favore di un altro soggetto, agendo sul comportamento e sulla psicologia di quest’ultimo, dal quale ci si aspetta un fare specifico nella forma di una “preferenza”; siamo in presenza di una manipolazione
 di un soggetto del fare su un altro soggetto, che, in termini semiotici, indica un tipo di performanza cognitiva che coinvolge il livello della competenza modale del destinatario e che presuppone un sistema di scambio o contratto. L’utilizzo del verbo “preferire”, nella definizione della pubblicità, si riferisce al ruolo della manipolazione di articolare il fare interpretativo del destinatario. 

Il senso figurato, riportato dal dizionario, suggerisce una circolazione di valori (“notorietà” e “prestigio”) e chiama in causa un trasferimento di valori
 per lo più positivi da un soggetto all’altro, quindi indica il fenomeno cosiddetto della comunicazione tra soggetti:
 si parla di soggetti del fare che operano un’appropriazione o un’attribuzione (“tentativo di acquistare o conferire prestigio”). 

La pubblicità è quanto risulta “suggerito” da questo tentativo di attribuzione o appropriazione, quindi implica un far-credere, cioè ancora una manipolazione persuasiva sul soggetto.

Il secondo significato indica una diffusione a livello dell’opinione pubblica, quindi una comunicazione capillare a livello della società (responsabile dell’attribuzione di “notorietà”) e, considerando l’accezione spregiativa, indica anche l’intervento manipolatorio su un soggetto atto a far-fare qualcosa ovvero “prestare attenzione” ma “malevola e compromettente”, quindi di nuovo si parla di una azione sui valori investiti negli oggetti per condizionare ciò che si pensa degli oggetti stessi.

La pubblicità, dunque, anche riferendoci nello specifico alla pratica comunicativa dei mass media riconosciuta come manipolazione cognitiva, ha come mezzi la diffusione a vasto raggio, l’operazione sui valori condivisi dalla società, l’azione non tanto sugli oggetti quanto su quello che si pensa degli oggetti. Il fine è, secondo le definizioni del dizionario, un “suggerire”, che implicherebbe una persuasione in merito al valore di un oggetto atta ad influenzare opinioni, credenze, valori o atteggiamenti; ma anche un “richiamare l’attenzione” che si riferisce in senso più diretto all’idea di un’azione che modifichi un comportamento “pragmatico”: chiamare all’attenzione rimanda ad un ascolto attivo del destinatario per suscitare in lui un interesse e una risposta.

Il processo della pubblicità come persuasione postula il riconoscimento di un destinatario fornito di una propria autonomia, cioè con un ruolo attivo di interprete e produttore e non solo di ricettore del messaggio; un destinatario che pensa, agisce e decide con un atto personale e volontario e che, in ultima analisi, “usa” i mezzi di massa per soddisfare i propri bisogni. 

Questo chiama in causa la considerazione che la pubblicità, essendo una comunicazione, è in se stessa una forma di “racconto”, cioè un’azione in cui un soggetto operatore (l’enunciatore) congiunge un soggetto di stato (l’enunciatario) con un oggetto (il messaggio). Il messaggio trasmesso è determinato dal valore che porta inscritto al suo interno e che è, molto spesso, un valore di verità. 

Anche nella comunicazione pubblicitaria la manipolazione agisce inscrivendo il valore “verità” nell’oggetto messaggio proponendolo all’enunciatario che non è inteso come un soggetto passivo, bensì un Destinante-giudicatore che valuta il valore di verità proposto accettandolo o rifiutandolo. Enunciatore e enunciatario possono trovare “un accordo più o meno profondo sulla verità di quanto si scambiano nel processo comunicativo”;
 la verità, allora, è l’esito di una relazione intersoggettiva. La manipolazione, dunque, non si presenta come uno “scontro” tra soggetti (enunciatore ed enunciatario) che perseguono programmi differenti, bensì cerca un accordo, propone un contratto dove i due attanti, più facilmente, “patteggiano i valori del discorso che provvederanno a scambiarsi: valori di verità, innanzitutto,  ma anche valori etici, estetici, ideologici ecc.” 

Al fare persuasivo segue comunque la sanzione del destinatario che giudica con il suo fare interpretativo l’operato dell’enunciatore.

I primi studi semiologici
 degli anni Sessanta e Settanta sulla pubblicità partivano dal presupposto che essa fosse un’attività comunicativa di tipo persuasivo volta ad uno scopo esclusivamente commerciale, per cui il codice comunicativo stesso, adottato dalla pubblicità, veniva considerato come corrispondente ad una logica “economica” e questo sosteneva l’idea forte della pubblicità, e in genere della comunicazione di massa, come genere “retorico”, ovvero atto a trasformare con maestria il linguaggio comune al solo scopo di persuadere e agganciare l’attenzione del destinatario-consumatore.
 

La riflessione culturale sulla pubblicità, intanto, da più parti sviluppava un concetto più positivo della stessa, come forma comunicativa importante e costitutiva della realtà sociale al pari di altre tipologie di discorsi sociali (politica, informazione ecc.).

Viene a cadere l’idea della pubblicità come tipo di comunicazione deformante, stereotipata, perennemente euforica e culturalmente “bassa”, e si afferma l’idea della pubblicità come narrazione sul mondo che agisce sullo stesso spiegandolo e costruendolo.
 

La pubblicità, insomma, vive nella società ed è relativa alla struttura e all’organizzazione della comunità di individui con cui interagisce e  mette in moto connotazioni affettive in relazione ai bisogni psicologici dell’individuo. Essa, legandosi al sistema dei prodotti, offre un supporto all’individuo nella ricerca e nell’espressione della sua identità, nonché produce e riflette modelli di comportamento e stili di vita.

1.3. Ipotesi sul sociale euforico

La pubblicità sociale viene recepita dal pubblico come non invasiva e portatrice di messaggi importanti e utili agli individui e alla collettività; in un certo senso, dunque, i messaggi sociali vengono assunti cognitivamente e passionalmente dai fruitori come  euforizzanti, positivi.

Ipotizzando un’opposizione tra gli attributi “sociale” e “commerciale” (per distinguere la materia specifica della pubblicità sociale), si chiama in causa un’opposizione in termini timici:
 dove il termine “sociale” viene vissuto euforicamente. 

Il commercio è, nella sua accezione comune, l’attività di scambio di prodotti in natura o contro denaro, quindi attività sul piano degli oggetti, del materiale; opporre il “commerciale” al “sociale” potrebbe portare ad interrogarsi su una forma di comunicazione che non riguardi il campo del materiale, bensì il campo dell’immateriale, delle idee, dei valori e non della merce.

Si può riflettere su quello che rimane il senso letterario del termine “commercio”, ovvero: “relazione, rapporto sul piano fisico, affettivo, spirituale, culturale” (come ad esempio “far commercio con i dotti”), significato che non chiama in causa nessuna implicazione con il profitto economico e con merci di consumo.

La dimensione del profitto, inoltre, può essere vissuta in termini disforici perché in relazione ad un universo di valori morali condiviso (per lo meno nella cultura recente delle società capitaliste), per il quale il profitto si lega spesso all’arrivismo.

L’aggettivo “commerciale”, se associato alla pratica pubblicitaria, è lessema
 che connota la pubblicità come relativa  allo scambio di beni per trarne giovamento economico e può essere associato ad un vissuto disforico, specialmente in relazione a ragioni culturali e storiche, se la prospettiva passa a considerare, invece, lo statuto dei messaggi sociali che sono percepiti come positivi.

La pubblicità sociale viene considerata utile alla collettività, portatrice di messaggi “giusti”, etici, assumendo valori positivi condivisi e sempre condivisibili dall’opinione pubblica. Inoltre, dissociandosi dalla dimensione del profitto economico e del mercato dei prodotti, la pubblicità sociale sembra essere scevra da logiche di opportunismo, quindi, in tutti i sensi una pubblicità “gratuita”. 

Inoltre, ipotizzando che il suo specifico sia quello di esprimere e promulgare idee, concetti, valori, pensieri, si chiama in causa una sua valenza etica. L’etica, come dottrina intorno al comportamento pratico dell’uomo di fronte ai concetti di bene e male, fa partecipare il mondo dell’idealità al mondo delle cose, del concreto, della prassi; l’etica riguarda i criteri di giudizio che regolano le scelte umane, cioè, i nostri “principi”. L’etica è fondata sulla morale, su questi intimi principi, ma riguarda l’attività umana valutabile in base ad essi, riguarda l’agire umano, il brulichio di ogni scelta, di ogni operatività individuale, dove però le due dimensioni del bene e del male si esplicano entrambe.

Se la pubblicità commerciale, essendo legata al sistema di scambio di prodotti e al profitto, può non avere molti scrupoli nel decidere di usare certi sistemi di valori o disvalori per essere efficace, o comunque può utilizzare valori positivi e moralmente validi per ragioni di opportunismo e di marketing, al contrario non sarebbe augurabile o “sarebbe singolare che messaggi socialmente orientati costruissero la loro efficacia sulla creazione o sulla accentuazione di altre patologie sociali”.
 Ci si chiede se la pubblicità sociale, che persegue obiettivi socialmente rilevanti, possa usare tecniche disfunzionali a finalità generali (e, come afferma Fabris, se può, ad esempio, far leva sul “machismo”, sul narcisismo, sulla spettacolarizzazione esasperata ecc.).
 Si può insomma riflettere su quali meccanismi di persuasione, trattandosi di una forma di pubblicità, e a quali artifici, il nuovo fenomeno possa o non possa ricorrere. I messaggi sociali possono chiamare in gioco la libertà di scelta che gli individui hanno in merito alle loro azioni conformi alla morale, proponendo valori e azioni eticamente positive. Anche in questo senso, allora si esprime l’utilità della pubblicità sociale e il suo vissuto maggiormente euforico.

Tornando al vissuto specifico relativo al profitto, se c’è un senso disforico legato alla materialità dei beni di cui gli individui si circondano, esso proviene da fattori di ordine culturale. Questo perché gli oggetti che si considerano desiderabili o meno, lo sono in virtù del fatto che li recepiamo come investiti di valori positivi o negativi, valori che vengono tratti dall’universo culturale a cui gli individui appartengono. Il giudizio sul valore è relativo all’epoca e al contesto sociale e, di conseguenza, è variabile.

In relazione al fenomeno della pubblicità sociale si deve considerare l’universo valoriale presunto di un particolare soggetto, ovvero dell’opinione pubblica, e, in special modo, il concetto condiviso di “qualità della vita” che sostiene la ricerca del benessere individuale e che indirizza l’attuale società dei consumi. “Sociale”, allora, assume il significato positivo ed euforico di “relativo al miglioramento delle condizioni di vita della società”, che concerne però un generale significato di “qualità della vita” che esclude, tra i suoi fattori, l’incremento di beni materiali e include quello dei beni immateriali.

Questo concetto, non recentissimo, collabora all’ingresso della pubblicità sociale nel panorama globale della comunicazione di massa e si lega alla consapevolezza degli individui della propria appartenenza collettiva.

1.4. Un nuovo concetto di “qualità della vita” alle origini della pubblicità sociale

Intorno agli anni ‘70 una particolare congiuntura economica dei paesi occidentali porta all’esigenza, all’interno del mondo culturale delle società industrializzate, di un ripensamento di quelli che, fino ad allora, erano stati l’ideologia del progresso e il concetto di benessere. 

Nasce la necessità di ripensare il modello di sviluppo dominante, che si basava sul concetto di progresso tecnologico e di crescita esclusivamente in termini economici. Si arriva alla consapevolezza della falsità della relazione tra tale forma di progresso e il benessere materiale e spirituale della società, e si apre il dibattito su quali fattori e valori vadano compresi in una moderna accezione di progresso, essendo entrato in crisi il dogma della “crescita” come fonte di benessere  sociale.

Da qui in poi non si parlerà più di benessere nei termini di una “offerta di livelli materiali di vita sempre più elevati, corrispondenti ad un pacchetto standard più o meno variabile di beni di consumo, o offerto tramite il mercato o assicurato per via politica”,
 in quanto la crescita mercantile, al contrario, produce carenze sociali e morali: gli individui non sono più felici, né più sicuri e, inoltre, l’industria lede le risorse naturali del pianeta.

A ciò collabora il dibattito sulla crisi delle politiche sociali e sul malessere crescente, anche in virtù del mutamento di valori e di modelli culturalmente condivisi.

Nell’opinione pubblica si attua un ripensamento dell’idea di vita “buona”, di felicità, di benessere, e emerge il concetto di “qualità della vita”, anche come rivendicazione nell’ambito della contestazione giovanile al modello civile e economico vigente.

La felicità dell’individuo comincia ad essere misurata in senso qualitativo e non quantitativo, in relazione alla partecipazione attiva alle dinamiche della collettività, e in base a ciò si sviluppano nuovi stili di vita.

Il nuovo concetto di qualità della vita intreccia al suo interno molteplici interpretazioni e incrocia valutazioni sociologiche, etiche, filosofiche; tra queste ne emergono due in particolare: secondo la prima la qualità della vita coincide con la valorizzazione di se stessi e della propria esperienza esistenziale, secondo un approccio  edonistico che si concentra sul proprio “privato” e prescinde dal senso di responsabilità collettiva di tutti gli individui.

In questo senso si parla di soddisfazione personale dei bisogni post-materialistici di autostima, crescita personale, autonoma disposizione del proprio tempo, delle proprie risorse e delle proprie relazioni. La seconda interpretazione condivide gli stessi bisogni, ma questi vanno a realizzarsi in un progetto dove l’individuo percepisce se stesso come profondamente correlato al suo ambiente sociale e si fonda sulla consapevolezza del carattere globale e collettivo di ogni strategia di buona vita individuale.

La dimensione della socialità e della collettività, che caratterizza la nuova presa di coscienza degli individui, riguarda il ruolo della pubblicità sociale: essa persegue lo scopo dell’utilità pubblica nel momento in cui si pone come comunicazione persuasoria volta all’interesse e al bene collettivo; il suo fine è educare e formare una coscienza civile, parlare non ai consumatori, bensì alle persone e collaborare alla realizzazione dei bisogni individuali che sono anche collettivi.

La richiesta di una nuova qualità della vita si dirige a una pluralità di interlocutori, ovvero la pubblica amministrazione,
 il mercato e la cittadinanza, e a questa richiesta la pubblicità decide di corrispondere. 

L’idea di un nuovo tipo di benessere
 non può prescindere dalla consapevolezza della dimensione collettiva dell’esistenza e delle interdipendenze sociali e porta ad uscire dall’“orizzonte etico del liberalismo centrato sull’individuo sovrano”. 
 

La pubblicità sociale propone regole o modelli operando nell’interesse pubblico e quindi chiama in causa “l’interdipendenza” sociale, dimensione in base alla quale i nuovi comportamenti si modellano. 

Il soggetto della dimensione etica richiamata dalla nuova idea del benessere su base sociale e globale, è pur sempre l’individuo, non più unico protagonista nella relazione con il mondo, ma neppure sottomesso ad autorità che lo soverchino, perché  rimane, comunque, unico titolare della realizzazione della propria libertà. 

Il nuovo concetto di qualità della vita, dunque, non esclude l’individualismo nel senso che si appella al richiamo ad una morale “conveniente” che unisce interesse del singolo e interesse collettivo tramite un “utilitarismo sublimato”. 

In questo senso la pubblicità sociale può, in sintonia con le pratiche mutuate dalla pubblicità commerciale, suggerire non un prodotto, bensì un’idea, proponendo di acquistare una pari “quota di convenienza” che deriverà dall’agire conforme a quell’idea, e trova regole di condotta che operano un equilibrio tra interesse privato e interesse collettivo, grazie ad una comunicazione persuasoria e non autoritativa.

La società attuale, insomma, fornisce comportamenti in risposta all’esigenza di una ridefinizione del problema dello “sviluppo” tramite una molteplicità di interventi e attraverso soggetti diversi (stato, privati, associazioni, cittadini), come attori responsabili del benessere sociale.

1.5. La “missione” sociale della pubblicità

La diffidenza verso la pubblicità deriva da un dibattito storico-culturale in seno alle scienze sociali, specialmente se collegata ad un’idea, ora superata, di comunicazione persuasoria forte su un destinatario debole e passivo, per di più ridotto al rango di “consumatore”.

La pubblicità, secondo questa prospettiva, che va comunque collocata storicamente,
 collaborerebbe alla creazione di un genere di uomo funzionale al sistema industriale, in altre parole un uomo che esclusivamente lavora per consumare beni.

Infatti, il rifiuto della pubblicità da parte del grande pubblico si ha negli anni ’70 e soprattutto in virtù del ritardo con cui la pubblicità fa fronte ad un generale cambiamento del sistema di valori, perdendo la sua forza comunicativa e la sua capacità di dialogare col pubblico.

Nel panorama italiano, tuttavia, si registra, in quegli anni, un processo di ristrutturazione del mondo pubblicitario, dove prendono forma nuovi organismi con lo scopo di inaugurare un “nuovo corso” della pubblicità italiana, specialmente in relazione alla disponibilità ad operare fuori dalla tradizionale sfera commerciale per cooperare al perseguimento di obiettivi legati al benessere collettivo. Questo per motivi di ordine etico e di vocazione civile, ma anche per la necessità di rilegittimazione del mezzo pubblicitario e per l’opportunità di trovare nuove fonti di committenza. Il primo importante organismo ad operare in questo senso è Pubblicità Progresso che nasce innanzi tutto come organizzazione no-profit. 

2 FORME E SCOPI DELLA PUBBLICITÀ SOCIALE

2.1. Pubblicità solidaristica, non partigiana, non profit

L’impiego della pubblicità per fini sociali, per promuovere le imprese pubbliche e per sensibilizzare su obiettivi e valori di interesse collettivo, è in continuo aumento.

L’applicazione della pubblicità a settori di pubblica utilità rappresenta una nuova prassi cui, tuttavia, non fa eco ancora una parallela riflessione sulla specificità dei nuovi campi di applicazione, in quanto i pubblicitari che operano nel settore si sarebbero limitati a traslare i metodi di lavoro dal settore commerciale. 

Gli studi in campo pubblicitario si sono occupati delle funzioni comunicative dei beni di consumo nelle società attuali.
 A partire da qui la pubblicità viene indagata nelle sue strategie atte a evidenziare non tanto le caratteristiche dei prodotti in relazione al loro valore d’uso, quanto in relazione ai bisogni sociali dell’individuo.

La pubblicità, in virtù di un processo di standardizzazione e omogeneizzazione delle merci, sarebbe volta a stimolare sensorialmente il fruitore parlando più della relazione comunicativa che stabilisce con lui, che non del prodotto da vendere, riflettendo nel contempo i significati già esistenti e costituenti l’immaginario collettivo.

Al di là, però, della riflessione sui criteri persuasivi della pubblicità e sulla relazione comunicativa con la collettività con cui interagisce, ci si deve chiedere quali differenze coinvolgono il mondo della pubblicità a fini commerciali e quello della pubblicità a fini sociali nel momento in cui si postula per entrambi un comune modo di procedere.

Un vuoto “teorico” sulla specificità di questo settore sarebbe evidenziato anche dall’insufficienza a livello di definizione terminologica per cui quella che viene chiamata pubblicità sociale, di volta in volta diventa “pubblicità non-profit”, “pubblica”, “di pubblica utilità” ecc.

Le campagne impiegate in contesti diversi da quello della promozione commerciale, hanno in comune il richiamo ad un insieme di valori solidaristici, umanitari, civili e “la consapevolezza di un’utilità collettiva nella pratica di quei valori e perciò la convinzione di una loro potenziale universalità”.

Il fenomeno è complesso e una definizione intuitiva della pubblicità sociale che la opponga a quella orientata a fini puramente commerciali, può essere rischiosa perché impedirebbe di rendere conto dell’insieme di annunci dove l’immagine dell’azienda si lega alla proposta di temi di grande rilevanza sociale o a valori universali (si pensi al caso Benetton
 dove l’azienda si fa portavoce del tema della fratellanza universale); allo stesso modo è difficile parlare di esclusione o meno dalla pubblicità sociale di quegli annunci a favore di prodotti che, però, sono esaltati sottolineandone l’aderenza a certi valori (ad esempio, la salvaguardia dell’ambiente è il valore comunicato nei cosiddetti spot-verdi).

Le definizioni in uso di pubblicità “non a scopo di profitto”, o “che non ha per oggetto prodotti” ricalcano definizioni tratte dalla letteratura anglosassone (non-profit o non-product advertising) ed in comune è l’idea di trovarsi fuori dal campo del mercato, del commercio e dei prodotti di consumo in generale.

Si delinea così un insieme di annunci di “enti di governo nazionale o locale, di organizzazioni religiose o benefiche, di gruppi politici, di associazioni di cittadini ed anche di società private in genere”,
 che possono “proporre o appoggiare misure di utilità pubblica, sollecitare donazioni o contributi, sostenere i candidati di partito”.
 Questi messaggi si distinguono in categorie di cui la più importante è quella definita come “pubblicità di pubblica utilità o di servizio pubblico” e che coincide con la pubblicità sociale.

Siamo di fronte ad una comunicazione persuasoria che fornisce, “nell’interesse collettivo, un’informazione imparziale su tematiche di interesse collettivo”,
 dove fondamentale è il loro essere di “carattere non partigiano”, e i cui contenuti non sono controversi: si assume, cioè, che su di loro l’opinione pubblica non debba ragionevolmente essere divisa. 

La pubblicità sociale si differenzia da un altro tipo di pubblicità non commerciale, ovvero quella che la letteratura anglosassone definisce come “advocacy” e i cui comunicati vertono, al contrario, su temi controversi e sottolineano un punto di vista sull’argomento; l’advocacy non è neutrale, bensì ha volontà polemica e spesso indica le tesi o i gruppi cui intende opporsi.

Un tipo di pubblicità non commerciale e vicina all’advocacy è la pubblicità politica o di partito, dove la parzialità dell’opinione veicolata è l’essenza stessa del messaggio.

In generale il fenomeno di cui ci occupiamo viene, dunque, definito con il termine “sociale”, che evoca l’universo del “pubblico”, dell’“interesse pubblico”, dell’“utilità pubblica”.

2.2. I soggetti promotori

I protagonisti della pubblicità sociale possono essere ricercati in soggetti tradizionalmente opposti al “mercato”, quindi “il polo dello stato, della politica, dell’associazionismo, dei movimenti di opinione e delle istituzioni benefiche e religiose”, 
 un insieme di soggetti, cioè, che si possono indicare come organizzazioni no-profit.

Tra questi vi sono gli apparati pubblici di governo centrale o locale (ministeri, regioni, province, comuni ecc.), che sono un’importante fonte di messaggi che riguardano problemi di interesse pubblico, e fanno pubblicità sociale quando lanciano campagne dirette a stimolare comportamenti collettivi per perseguire obiettivi di crescita civile della società, quindi con funzione educativa.

Avendo essi un fondamentale ruolo di rappresentanza generale, non si attende da loro un’attività di advocacy e neppure di pubblicità di partito. Questi soggetti, tuttavia, operano anche forme di comunicazione atte a pubblicizzare beni o servizi da loro proposti, ad esempio i servizi delle aziende municipali; inoltre, un altro insieme di messaggi pubblici è la cosiddetta “informazione statale” che è di interesse pubblico ma con obiettivi diversi da quelli della pubblicità sociale.

Altri soggetti promotori di pubblicità sociale sono fondazioni, associazioni, movimenti di cittadini, che hanno in comune il loro essere associazioni no-profit, cioè non hanno uno scopo commerciale anche se svolgono l’attività di raccolta di fondi. Essi, con i messaggi pubblicitari, sensibilizzano l’opinione pubblica sui valori di cui sono portavoce.

Questi enti esprimono bisogni sociali emergenti o già diffusi, diffondono tendenze culturali, istanze e opinioni, accelerano la presa di coscienza nella collettività di temi che non sono stati adeguatamente rappresentati dalla politica e dalla pubblica amministrazione;
 non avendo una posizione di autorità riconosciuta, questi enti devono proporre messaggi che indichino con più vigore l’incontro tra le istanze proposte e l’orientamento del cittadino stesso.

E’ possibile che i loro messaggi assumano il carattere di parte tipico dell’advocacy, per il fatto che spesso queste associazioni si fanno portavoce di temi e valori emergenti; la maggior parte della loro comunicazione, tuttavia, propone o richiama valori generalmente riconosciuti e condivisi, quindi  rientra nella categoria della pubblicità sociale (i temi sono, ad esempio, l’ambientalismo, l’attenzione alle fasce più deboli della popolazione come bambini o portatori di handicapp).

Un’altra categoria sono le imprese private; il fenomeno è estremamente complesso, anche perché entra in gioco nuovamente il difficile discrimine tra ragioni commerciali e ragioni sociali o ideali e deve essere considerato come una “manifestazione della cosiddetta responsabilità sociale dell’impresa”:
 i privati intervengono sul contesto sociale per motivazioni altruistiche o per promuovere la propria immagine o legittimare la preminenza sociale goduta dall’azienda. 

Per questi motivi le aziende producono forme di pubblicità che richiamano temi di pubblico interesse (ad esempio legando il proprio marchio ad una causa sociale), ma sembra difficile, in questi casi, parlare di pubblicità sociale per il fatto che sono in gioco la promozione degli interessi privati ed economici del soggetto che la realizza.

Coincide con quella che abbiamo definito pubblicità sociale la pratica di comunicazione operata da Pubblicità Progresso, nata in seno al mondo dei pubblicitari stessi, quindi dei privati, ma che esclude motivazioni legate al mercato e al profitto.

Pubblicità Progresso nasce nel 1970 dall’iniziativa di quattro associazioni, per dimostrare all’opinione pubblica e al corpo politico come la pubblicità potesse operare per il bene collettivo, quindi nasce come manifestazione del senso di responsabilità sociale degli operatori pubblicitari, per un bisogno di legittimare la pubblicità presso gli operatori culturali e per riqualificare il mezzo pubblicitario come strumento non solo al servizio dell’attività economica. 

2.3. Le forme

In generale la pubblicità sociale gode di un vastissimo consenso, non è vissuta come un’ingerenza nella libertà morale dell’individuo, non innesca reazioni di rifiuto.

La pubblicità sociale è una realtà complessa, articolata, sia per i soggetti promotori che per gli scopi e i temi affrontati. Oggi, lo scenario dei soggetti promotori è vasto e complicato e molti di loro sono in bilico tra statuto pubblico e privato e, quindi, di difficile collocazione. 

La pubblicità sociale è, ovviamente, legata al disciplinamento sociale, cioè ad una sorta di “coercizione”, ma lo è in virtù di un valore o canone sul quale c’è consenso, e di un tornaconto individuale e collettivo auspicabile.

Pubblicità Progresso, per prima, fa scaturire dall’ambito della comunicazione commerciale, l’impegno e la volontà civile e si incarica di dare risonanza e sviluppo ai temi della protezione ambientale, del rispetto delle minoranze, delle virtù e dei doveri civili.

La pubblicità sociale riattualizza pratiche sociali e tendenze già in atto, dà rilevanza e visibilità ai grandi temi sociali, dà voce ad un’etica collettiva; il soggetto che comunica, inoltre, intrattiene una relazione  con chi ascolta senza alcuna posizione di supremazia. Per questo è più facile, per le società private, e non per lo Stato, utilizzare un registro retorico e persuasivo più forte.

I temi scelti hanno carattere non controverso o comunque, se si affrontano temi controversi, si utilizzano per essi valori che non lo sono, al contrario della pubblicità advocacy la cui controversialità riguarda innanzi tutto i valori promossi.

La comunicazione sociale può essere, dunque, distinguibile in: comunicazione di pubblico servizio che promuove servizi di pubblica utilità, comunicazione sociale propriamente intesa, finalizzata a promuovere un’idea, un valore, un tema di interesse generale, e la comunicazione delle responsabilità sociali, più ambigua e vicina a quella commerciale.

Se si pensa a obiettivi, destinatari e relazioni tra comunicatori e pubblico, allora i messaggi sociali sono estremamente diversi tra loro; gli “appelli al pubblico”, ovvero le campagne di raccolta fondi, sono generalmente promosse dalle organizzazioni non governative (ONG) per ottenere contributi dei quali beneficia prima di tutti il comunicatore; i messaggi di sensibilizzazione sollecitano ad un comportamento positivo o dissuadono da uno negativo e ne beneficiano terzi (es. malati, minoranze, bambini, ambiente ecc.); nei messaggi di educazione, invece, il beneficiario è il destinatario stesso della comunicazione (ad esempio le campagne contro la tossicodipendenza).

Ente pubblico e Pubblicità Progresso si astengono dalle procedure di raccolta fondi che sono specifiche delle associazioni private, mentre azioni di sensibilizzazione e educazione sono promosse da tutti gli attori di pubblicità sociale.

2.4. Il ruolo dello Stato

Se si parla di pubblicità pubblica in relazione al soggetto che la promuove, allora parliamo di pubblicità “statale”, ovvero di iniziative di comunicazione pubblicitaria promosse dall’ente pubblico.
 

In Italia, a partire dagli  anni ’70, si sviluppa il fenomeno della pubblicità pubblica che vede impegnati due soggetti: lo Stato, appunto, e il mondo dei pubblicitari; lo Stato cerca nuove soluzioni per colmare un proprio difetto di “legittimazione” che “gli impedisce di normare o di normare efficacemente alcune aree dell’agire sociale”
 e, nello stesso tempo, grazie all’utilizzo del mezzo pubblicitario, vuole mettersi al passo con i tempi e modernizzare le metodologie di governo per stabilire con il cittadino un rapporto basato sul consenso. 

Lo stesso mondo pubblicitario, in quegli anni, scopre la sua vocazione “sociale” e aspira ad aprirsi nuovi bacini di utenza: le pubbliche amministrazioni. Il mondo pubblicitario, rappresentato dalla neonata Pubblicità Progresso, si rivolge così a nuovi interlocutori: i partiti, i sindacati e l’amministrazione centrale e periferica.

Lo Stato sente l’esigenza di un rinnovamento culturale e organizzativo che concretizzi un rapporto di reale comunicazione e trasparenza tra la gente e le istituzioni; il tono prescrittivo e impositivo lascia il passo ad un dialogo basato sulla persuasione e ad una funzione preponderante di tipo informativo, per far sì che si recuperi un’immagine positiva dei pubblici poteri. La nuova comunicazione non solo semplifica il proprio linguaggio per avvicinarsi al cittadino, ma, così facendo, inizia a preoccuparsi degli orientamenti e delle esigenze degli utenti, cioè si apre al marketing.

La pubblicità pubblica si propone diversi obiettivi: da una parte si fa interprete di valori collettivi e diventa soggetto promotore di “pubblicità sociale”; quindi orienta, convince, cioè educa, utilizzando spesso una comunicazione che integra i provvedimenti normativi al pari di una comunicazione “di servizio”, ovvero di regolamentazione collettiva che utilizza un tono non paternalistico, non drammatico e un linguaggio chiaro, semplice, equilibrato. Tra le “amministrazioni che educano” compaiono le aziende municipalizzate, le aziende sanitarie locali, le Regioni.

Inoltre, la pubblicità diventa strumento che informa sui provvedimenti legislativi, sul  funzionamento dello Stato e dei suoi apparati. In questo caso la comunicazione di servizio è considerabile come pubblicità sociale nel momento in cui il messaggio sia connotato da un elemento persuasivo e in esso il cittadino riscontri un momento di utilità individuale e collettiva che lo “inducano a disporsi collaborativamente nei confronti dell’amministrazione che comunica”.
 

Infine, l’amministrazione usa il mezzo pubblicitario per promuoversi, come “corporate advertising”, ovvero una comunicazione atta ad affermare il proprio “marchio”, quindi una pubblicità di immagine  per esporre i propri meriti nella promozione del bene collettivo o nel progresso tecnologico. Siamo al limite con la pubblicità advocacy vista precedentemente e con la pubblicità della pubblica amministrazione inerente i propri servizi a carattere commerciale, che implica l’utilizzo di una forte carica emozionale.

In generale la pubblicità pubblica assume le modalità di espressione della pubblicità commerciale, ma deve essere una comunicazione civile per l’interesse del cittadino.

2.5. I privati e le ONG

In Italia l’incremento enorme del numero delle organizzazioni no-profit, del volontariato, di gruppi e movimenti, è sintomo dell’emergere di nuovi bisogni e valori.

Nonostante non ci sia una definizione univoca che identifichi il no-profit, generalmente lo si indica come “privato sociale” o terzo settore; le organizzazioni  no-profit sono, comunque, accomunate dal carattere privatistico, dall’assenza di scopo di lucro e dalla distribuzione dei loro servizi a favore dell’intera collettività; in genere impiegano il lavoro volontario di chi aderisce e una parte delle loro entrate deve provenire da donazioni.

Il continuo incremento di cooperative sociali, organizzazioni non governative, organizzazioni di volontariato ecc., rappresenta un fenomeno estremamente complesso, difficilmente censibile e organizzabile, sgorgato dal bisogno di autorealizzazione e gratificazione che la spinta solidaristica offre all’individuo.

I destinatari della comunicazione operata da questi organismi sono molteplici: cittadini, donatori e soci, aziende private ecc.; la pubblicità utilizzata dagli enti no-profit ha il ruolo cruciale di sensibilizzare l’opinione pubblica su certe cause o temi trascurati dalla collettività, contribuendo a renderli attuali e creando un consenso intorno ad essi; essendo più liberi nella scelta del codice comunicativo, questi enti utilizzano una comunicazione chiara e “seria” ma dall’importante impatto emotivo, spesso con l’uso dell’ironia o dell’allusione, evitando toni patetici, aggressivi, minacciosi.

Per quanto riguarda le imprese “private” profit oriented, in virtù dei cambiamenti sociali ed economici degli ultimi anni e della diffusa aspettativa che oramai si produce nei confronti delle imprese perché operino per la protezione e il miglioramento del “bene comune” della collettività, queste introducono, tra i loro obiettivi, quello della responsabilità etica e si fanno promotrici di iniziative sociali e messaggi sociali.

Non solo l’impresa si assume la responsabilità delle conseguenze della sua attività sulla società o sull’ambiente, ma si assume una responsabilità detta “filantropica” verso iniziative di solidarietà e fa  campagne di “cause related marketing”, cioè attività commerciali in cui si crea una partnership tra imprese, ONG e cause sociali per promuovere un’immagine o un servizio; l’azienda si lega ad una causa sociale e coinvolge i consumatori per trarne beneficio, cioè per fidelizzare i consumatori, attirare l’attenzione dei media e raggiungere nuovi mercati.

La pubblicità adottata dalle imprese a questo fine rischia di essere percepita come strumento per “imbellire” l’immagine dell’azienda; per questo, cerca di suscitare consenso usando una comunicazione “discreta”, rasserenante, semplice, non enfatica, e scegliendo tematiche non controverse (ma, ad esempio, le campagne Benetton dal tono scioccante sono un’eccezione).

2.6. Pubblicità Progresso

L’attività di Pubblicità Progresso inizia nel 1971 con l’uscita della prima campagna di pubblicità sociale in favore della donazione di sangue. In quegli anni la pratica pubblicitaria era spesso attaccata da critiche violente in relazione alla stagione della contestazione giovanile, ma soprattutto i virtù della polemica intellettuale che accusava la pubblicità di essere strumento di asservimento del cittadino ricondotto a mero consumatore in funzione degli obiettivi del mercato e del sistema industriale. 

La pubblicità vive una crisi di immagine ma, in seguito, inizia un processo di rinnovamento profondo con la nascita di organismi che rappresentano il settore pubblicitario nei confronti dell’esterno, per la cooperazione con altri soggetti sociali, tra cui il Governo, e con la riscoperta di un “ruolo sociale” della pubblicità.

Pubblicità Progresso nasce nel 1970 come comitato espressione di quattro organismi che rappresentano gli editori, i pubblicitari, le aziende utenti di pubblicità e la concessionaria della televisione pubblica per la pubblicità, che operano ognuno per i propri interessi di mercato, per vocazione sociale e per la necessità di comunicare il lato “buono” della pubblicità.

Pubblicità Progresso nasce come organismo no-profit, vive delle collaborazioni volontarie e gratuite dei soci ed è precursore della produzione di messaggi sociali in Italia: esso svolge, in questo, un ruolo principe con campagne di grande successo tanto da diventare sinonimo stesso di pubblicità sociale.

L’intento è di raccogliere ed interpretare i bisogni culturali che si stanno definendo accelerandone la presa di coscienza nella popolazione; si vuole affermare uno spirito ed una ragione civile più consapevole portando i cittadini ad interloquire con le istituzioni e a modificare i loro atteggiamenti.

Nello stesso tempo l’organizzazione dichiara la propria disponibilità a farsi strumento per la pubblica amministrazione che voglia e debba occuparsi di comunicazione sociale.

Al di là delle personali vicende di Pubblicità Progresso, il campo della pubblicità a scopi sociali, negli anni, si è profondamente allargato e l’istituto si ritaglia nuovi spazi concedendo il patrocinio quale marchio di qualità alle campagne no-profit realizzate da altri soggetti.

Una delle sue funzioni, negli anni, è stata quella di “delega” perchè Pubblicità Progresso “raccoglie di fatto la delega di soggetti che si possono definire ‘deboli’” (associazioni, enti ecc.), “almeno dal punto di vista della loro capacità di accesso alla comunicazione persuasoria di massa”.
 

Nello stesso tempo, è emerso come i cittadini attribuissero a Pubblicità Progresso il ruolo di “supplente” ad una carenza di servizi statali in ambito informativo e comunicativo; per questo l’associazione stessa veniva percepita come ente al servizio del cittadino e non come istituto di pubblicità.

I criteri di selezione dei temi operati da Pubblicità Progresso sicuramente aiutano a rendere conto, in generale, della natura della pubblicità sociale: i temi riguardano maggiormente l’attenzione alle categorie più svantaggiate, e vanno dalla solidarietà ai malati alla tutela dei bambini, dell’ambiente, degli spazi urbani, in favore del turismo, per l’educazione sanitaria, per la crescita personale, per i diritti e i doveri civili dei cittadini ecc.

I valori promossi sono solidarietà, tolleranza, responsabilità, rispetto, e vengono comunicati con una strategia sobria e delicata utilizzando scenari e personaggi sconosciuti, anonimi, della quotidianità, per conferire più “universalità” al messaggio.

I criteri per la selezione dei temi partono, innanzi tutto, dal “vasto richiamo”, cioè l’interesse su scala nazionale del tema proposto, per garantire l’attenzione del pubblico (la prima campagna sulla donazione di sangue, ad esempio, coinvolgeva potenzialmente tutti i cittadini) e questo sia per quanto riguarda l’interesse potenziale di una tematica ancora “latente” nella popolazione e sulla quale bisogna richiamare l’attenzione, sia per temi “attuali” per i quali bisogna colmare un vuoto di informazione.

Altri criteri sono: l’assenza di implicazioni politiche, partitiche o commerciali, la non tangenza con interessi specifici e “l’importanza” o “rilevanza”; quest’ultima giustifica il ricorso alle tecniche pubblicitarie.

Ogni campagna pubblicitaria assume varie funzioni in base alla percezione e alla vigenza del tema affrontato: può avere effetto di rinforzo se il tema è permanente e attuale, di amplificazione se il tema è attuale ma emergente, di richiamo se è permanente e ancora latente, e con funzione di anticipazione se il tema è emergente ma latente. Un ultimo criterio è quello della continuità del tema che permette di riproporlo a distanza di tempo.

Criteri altrettanto importanti sono impliciti ovvero, innanzi tutto, la scelta di tematiche che diano la possibilità al destinatario di “fare” qualcosa, di agire, cioè la proposta di un obiettivo pragmatico: l’annuncio dovrà contenere una proposta d’azione concreta, anche perché questo ne garantisce l’efficacia e elimina l’ansia e il disagio della situazione problematica presentata. 

Le campagne più recenti segnalano la ricerca di nuove aree tematiche: prendono avvio le campagne dette “di educazione civica”, puntate cioè sulla promozione del senso civico, dando così risalto ad un patrimonio valoriale collettivo dove la convivenza serena e la qualità della vita provengono da un comportamento altruistico da cui deriva anche una forte gratificazione personale.

3 L’ANNUNCIO PUBBLICITARIO COME TESTO 

3.1. Prospettiva semiotica

La semiotica è una disciplina che si fonda su un’anima duplice: non è, né pura teoria, né pura e rigorosa applicazione di un metodo secondo la prassi scientifica, bensì un campo d’indagine in cui teoria e pratica progrediscono insieme.

La semiotica è l’“analisi empirica di insiemi significanti, incontro concreto con un corpus di dati ricchi di senso di cui occorre render conto”,
 e utilizza un metodo che permette di osservare i testi secondo uno “sguardo orientato” che colga delle “pertinenze prestabilite”,
 prima tra tutte la pertinenza come testo; in questo modo i dati sensibili, osservabili, diventano processi e sistemi di significazione, perché costruiscono ed esplicano precisi significati e sono riconosciuti come tali perché chiusi, coerenti, coesi e articolati.

Il metodo d’indagine si fonda su una teoria che contiene in sé, organizzate in concetti, le proprie categorie d’analisi; la teoria semiotica non è stabilita a priori, ma si fonda e si nutre dei propri esiti applicativi cioè le analisi permettono nuove ipotesi teoriche e viceversa. 

La semiotica, dunque, ha come scopo la descrizione di oggetti specifici cioè i “testi”.

Il “testo” è un’entità con una propria “densità” reale; è, cioè, qualcosa di empirico che esiste e interagisce con noi, ma non presenta in sé qualità o caratteristiche predefinite che lo indichino come testo. L’unico modo per definirlo è, dunque, considerare come testo tutto ciò che in una determinata occasione “funziona” per noi come testo, cioè viene assunto “percettivamente, cognitivamente, passionalmente e intersoggettivamente” come testo.

Unica natura del testo è quella di essere un luogo in cui si realizza e si manifesta la “significazione”, dove, cioè, è possibile riconoscere  i due “piani” propri di ogni linguaggio, ovvero un piano dell’espressione e un piano del contenuto.
 A partire da qui la semiotica interviene a descrivere i modi tramite cui un testo può significare, ovvero realizza la relazione tra i due piani.

La semiotica è, dunque, una teoria che, utilizzando un linguaggio condiviso, dispiega le strutture che rendono possibili gli effetti di senso.

Lo scopo è quello di fornire una maggiore comprensione dei testi, i quali, tra l’altro si aprono a infinite possibili interpretazioni. Per fare ciò bisogna assumere un testo come tale e collocarlo ad una certa “distanza di osservazione”, partendo dalla giustificazione di tale scelta, per poi lasciarsi guidare dal testo stesso ed operare una riflessione per poterne mettere a fuoco il senso complessivo. La riflessione sarà allora un riconoscimento degli elementi che nel testo sono significativi, per poter dare risposte controllate in base ad una teoria della significazione che si occupi di smembrare e ricomporre l’effetto di senso.

Gli “oggetti di senso”, ovvero i testi significanti, sono, dunque, “il punto di partenza e il punto di ancoraggio”
 della pratica semiotica.

La semiotica fa propri i campi di applicazione e di studio che da sempre sono oggetto delle scienze sociali e, cioè, studia tematiche come il linguaggio televisivo, l’informazione, il linguaggio politico, la comunicazione commerciale ecc.,
 ma si dà anche una contaminazione di segno contrario, quando le scienze sociali si avvicinano alla semiotica “per acquisire nuove prospettive - nuovi punti di vista - nell’analisi dei fatti sociali”.
 I messaggi veicolati dai mezzi di comunicazione di massa, che, in una prospettiva sociologica, rimandano alla “cultura” che li produce, diventano “testi” cioè discorsi significanti. 

I modelli teorici usati nell’analisi sociosemiotica della pubblicità sono di tipo logico-narrativo ovvero il testo pubblicitario è considerato emittente di un messaggio, percepito dal destinatario, che “fonda la propria unità nelle strutture profonde del testo”
 che sono di tipo, appunto, narrativo; per questo lo scopo dell’analisi della comunicazione pubblicitaria è, innanzi tutto, quello di ricostruire le logiche interne al singolo testo pubblicitario.

3.2. L’analisi

Un approccio metodologico che ricerchi le forme e i processi di costruzione dei discorsi significanti può, innanzi tutto, operare dei percorsi di interpretazione dei testi che, per fornire un surplus di “intelligibilità”, ne metta in luce le articolazioni a livello semio-narrativo, l’organizzazione degli enunciati, le strategie di messa in superficie in relazione alla sostanza di manifestazione (al “codice” espressivo utilizzato). 

Sembra opportuno, dunque, addentrarsi in un’analisi  degli annunci di pubblicità sociale per poter rendere conto di quelle che sono le tecniche comunicative utilizzate in virtù del passaggio di un messaggio che si suppone utilizzi delle specifiche forme persuasive e di valorizzazione di concetti, idee e oggetti, per indirizzare il comportamento e la risposta dei destinatari, in relazione agli scopi che l’annuncio pubblicitario si prefigge.

La scelta dei testi si opera a partire dalla constatazione della variabilità e molteplicità del campo che ci si accinge ad esplorare. Come si è detto le manifestazioni specifiche riconducibili entro l’alveo della comunicazione sociale sono difficilmente censibili (e tanto meno catalogabili) e gli esempi utili all’indagine sarebbero infiniti. Tuttavia, all’interno di questa variabilità, e tenuto conto delle specifiche riguardanti i soggetti promotori, le tematiche affrontate, le forme utilizzate, gli scopi e le motivazioni, le modalità di divulgazione ecc., l’analisi parte dal considerare un possibile confronto tra manifestazioni discorsive specifiche in quanto in esse sono presenti, già ad un livello intuitivo, modalità che offrono un “discrimine”, aprono strade differenti, stimolano processi inferenziali propri e individualizzanti.

3.2.1. Campagna di sensibilizzazione sull’uso del casco realizzata da Oliviero Toscani per la Regione Emilia Romagna del 1999: “BAMBINO-UOMO”
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L’immagine raffigura due primi piani affiancati del viso di uno stesso ragazzo (nel primo ha in bocca un succhiotto da lattante, nel secondo indossa un casco allacciato), ed è corredata di uno slogan composto da due sostantivi linguistici, integrati nello spazio dell’immagine, che  connotano i due volti rispettivamente: “bambino” e “uomo”. La posizione dei due sostantivi è in linea con la forma “bipolare” che l’immagine assume: non sono due soggetti affiancati nello stesso spazio, bensì lo stesso soggetto iterato virtualmente nello stesso spazio, come una possibilità non tanto reale quanto di pensiero (almeno che non li si pensi come due gemelli).

sintassi enunciazionale

La lettura, dal punto di vista  enunciazionale, ci porta a tradurre l’immagine come due enunciati di stato diversi in cui un soggetto di stato (S1) si trova congiunto con un oggetto di valore (O1) nel primo caso (succhiotto), e lo stesso soggetto (S1) unito con un oggetto (O2) nel secondo (casco).

I due enunciati si pongono come due possibilità antitetiche come:

(S1  O1  O2)   e   (S1  O2  O1) 

La congiunzione con un oggetto implica la disgiunzione contemporanea con l’altro oggetto in quanto l’inclusione nello stesso spazio ci impedisce di pensare che si tratti di uno stesso soggetto in due fasi temporali diverse, quindi l’immagine unica ci indica una compresenza di stati che si offrono alla nostra comprensione quasi in senso “didattico”. 

I due sostantivi (cioè le due figure del piano dell’espressione: “bambino” e “uomo”) funzionano come “didascalie” di due stati possibili che ci vengono illustrati come facenti parte di una “tassonomia”, come unici elementi di un inventario concluso.

Si tratta, dunque, di una sequenza di due segni (dove si realizza la relazione di corrispondenza tra un piano dell’espressione e un piano del contenuto), che corrispondono agli elementi del sistema di un particolare “linguaggio”, posti  in funzione di correlazione
  tra loro.

I sostantivi “bambino” e “uomo”, corrispondono a due segni del piano dell’espressione della lingua italiana che, in questo contesto, rinviano ai contenuti semantici dei sememi “bambino” (come essere umano in un primario stato della sua vita), e “uomo” (come essere umano ad uno stato maturo della sua vita). 

La disposizione da sinistra verso destra, nella nostra cultura, corrisponde all’orientamento della scrittura e ha orientato i nostri processi di fruizione, per cui, in assenza di altri percorsi orientati, la assumiamo come direzione in senso consequenziale: la disposizione  delle due parti del visual, allora, collabora a semantizzare i due lessemi “bambino” e “uomo” in base alla corrispondenza a stati evolutivi dell’essere umano differenti e consequenziali.

Il “processo” contestualizza i contenuti.

I due segni linguistici, “bambino” e “uomo”, ponendosi come “didascalie” delle immagini (e cioè assumendo il ruolo del linguaggio di denominare gli oggetti del mondo e di permetterne la conoscenza), operano una specie di equazione: il ragazzo con il succhiotto equivale ad un bambino, il ragazzo con il casco equivale ad un uomo.

Il funzionamento dell’immagine e la sua efficacia si danno a questo livello, cioè nel rapporto inequivocabile tra gli elementi in gioco. I sostantivi-didascalia si legano ai volti perché inglobati in essi e vanno a formare due unici segni del piano dell’espressione.

Questi  hanno funzione monoplanare ovvero i due piani (E e C) sono conformi.
 Allo stesso modo non si può pensare di scindere gli unici due elementi di distinzione, il ciuccio e il casco, dai rispettivi volti perché non si avrebbe più alcun tipo di  opposizione e quindi nessun tipo di segno, né semiosi perché non avrebbero senso neppure le figure “bambino” e “uomo”.

struttura

L’intento, allora, è quello di intervenire sul destinatario della pubblicità  suggerendo  una struttura linguistica particolarmente “chiusa”: si tratta di un sistema semi-simbolico,
 dove la relazione si ha tra elementi dei due piani che si presentano come posti già in una correlazione di contrarietà: il primo volto sta al secondo come “bambino” sta a “uomo”, con il risultato di far diventare i due oggetti succhiotto e casco elementi contrari di una stessa categoria. 

Il casco si semantizza (c’è un investimento di senso ulteriore) e diventa prova dell’età matura, come il succhiotto, più evidentemente,  è in relazione di connotazione con l’idea dell’età infantile.

Il visual
 ci forza ad operare una relazione di connotazione  sfruttandone una evidente e facile (almeno nella nostra cultura dove i succhiotti per lattanti sono usati capillarmente).

La pubblicità, per gli intenti che si prefissa e mirando ad un target di giovani, deve però euforizzare
 (rendere positiva e desiderabile) una delle alternative possibili per portare il destinatario a sentire come desiderabile l’uso del casco e quindi la condizione di sentirsi parte del mondo adulto, degli “uomini”.

Il succhiotto da lattante in sé potrebbe, infatti, essere denotato da significati euforici perché rimanda all’infanzia come età felice, all’amore materno, ad un universo “rosa” di affetto, cure, dedizione, gioco,  all’immagine di tenerezza della culla. 

Il casco, da parte sua, potrebbe avere un senso negativo di intralcio, scomodità, inesteticità, e rimandare all’idea del pericolo da cui proteggersi.

L’immagine opera un ribaltamento e associa all’infanzia non solo l’idea di uno stato indesiderabile, ma vi associa il concetto di “infantile” come sciocco, inconsapevole, ingenuo, stupido ecc.

Questo effetto lo realizza mettendo il succhiotto in bocca ad un adolescente e creando una dissonanza: è un paradosso che contrasta con ogni regola di crescita biologica e cognitiva nell’essere umano. Un ragazzo del genere non può essere reale, ma finto, caso mai un clown, un buffone, comunque non “normale”, regresso ad uno stadio che non gli è più proprio e rimanda alla nostra idea disforica dell’anormalità o comunque della subnormalità.

Allo stesso modo la struttura fa emergere i valori positivi dello stato “adulto” (di maturità, libertà ecc. e non ad esempio l’idea della contaminazione di una purezza originaria) perché, per un adolescente,  lo stato adulto è quello che si accinge a raggiungere, che ha fretta di raggiungere (per dimostrare il suo valore, per entrare a far parte della società di cui si sente già parte, ma ne lamenta ancora l’estromissione, o per ottenere i privilegi dell’indipendenza ecc.).

enunciazione

Il visual rivela il suo stato di costruzione fittizia che rimanda al simulacro dell’attività di enunciazione che ha costruito uno spazio “didattico”, quindi rimanda ad un soggetto enunciatore e ad un enunciatario. Non c’è però la proiezione di un tempo dell’enunciazione quanto l’idea di una “tassonomia” senza tempo, preesistente ad ogni atto di comunicazione che la utilizza.

L’immagine mira ad un far-fare non tanto presentando come euforico lo stato dell’essere adulti, che di per sé è già atteso, desiderato dagli adolescenti, quanto a far credere che l’uso del casco sia la conferma del raggiungimento di questo stato.

È una manipolazione operata sul destinatario come persuasione a credere in questa funzione del casco;  si costruisce il valore del casco.  È un far credere nel potere del casco (cioè nell’essere del casco) che modalizza il soggetto secondo il volere, cioè voler diventare adulti o dimostrare di esserlo. Il manipolare si appoggia alla modalità del potere, proponendo al manipolato un oggetto positivo, ed è una forma di tentazione.

L’analisi dell’annuncio promosso dalla Regione Emilia Romagna, rivela, quindi, come si sia utilizzata una specifica strategia di valorizzazione agendo sui desideri già presenti nei destinatari (target) di riferimento, operando una manipolazione atta a condizionare ciò che si pensa dell’oggetto “casco”, ma soprattutto per condizionare il comportamento d’utilizzo del medesimo.

L’annuncio è espressione della funzione dell’ente pubblico di educazione del cittadino alla propria sicurezza personale e vuole indurre un comportamento che è, nel contempo, eticamente corretto e lecito, in quanto consentito e consigliato dalla norma sociale, e doveroso in quanto conforme ad un dovere civile sancito dalla legislazione.

La strategia comunicativa messa in atto disforizza lo stato di un soggetto presentato come “devalorizzato” per far sì che la scelta contraria positiva sia operata in virtù di una sorta di “emulazione” dell’esempio positivo e “conveniente”. Emulazione che dovrà sancire e gratificare il destinatario nell’affermazione a livello sociale della propria identità personale.

Una prima possibilità di confronto può, a questo punto, cominciare dal considerare un altro tipo di annuncio che, allo stesso modo, rientra nei parametri della comunicazione sociale propriamente intesa così come è stata definita, ovvero che promuove idee, temi, valori di interesse generale e collettivo, non controversi o “relativamente controversi” (i cui valori espressi sono condivisi dalla collettività).

Opportunamente la scelta cade su un annuncio promosso non dall’ente pubblico, bensì da un ente privato no-profit e la tipologia di intervento è quella definita come “raccolta fondi”, da cui lo Stato normalmente si astiene. 

Questo tipo di annunci sensibilizzano l’opinione pubblica su una situazione particolarmente disagevole che riguarda “terzi”, l’ente promotore ne è il primo beneficiario e si promuove la solidarietà a categorie o fasce deboli della popolazione: la caratteristica di queste campagne è che il beneficio auspicato e l’intervento richiesto non ricadono direttamente sul destinatario, nonostante sia comunque evidente l’interesse collettivo del tema proposto, in quanto si fonda sulla spinta solidaristica dell’individuo atta a mettere riparo a situazioni sociali “patologiche” e mortificanti per tutta la collettività. Le relative differenze in merito al tema, al soggetto promotore, allo scopo comunicativo e pragmatico, potrebbero determinare strategie  “stilistiche” diverse e/o la messa in campo di strutture narrative e investimenti valoriali specifici che vadano a condizionare l’operatività del fruitore.

3.2.2. Annuncio di Terres des Hommes per il sostegno a distanza: “IL DESTINO DI QUESTA BAMBINA E’ SCRITTO. SU QUESTA PAGINA IN BASSO A DESTRA.”
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L’annuncio pubblicitario contiene come head line
 “il destino di questa bambina è scritto”; e come sub head line “su questa pagina in basso a destra”. 

I due elementi si posizionano ai due estremi della lunghezza dell’annuncio, in alto e in basso.

Il visual presenta l’immagine di una bambina in brutte condizioni, mal vestita, bagnata, sola, su uno sfondo che non definisce una precisa collocazione spaziale. A destra uno spazio, separato anche con marche cromatiche, percorre tutta la lunghezza dell’annuncio e contiene il corpo informativo.
 In basso è la “firma” dell’ente, come una sorta di “corporate image”.

Infine, ma non ultimo, è lo spazio in basso a destra che comprende un coupon per l’adesione e che è indicato dalla sub head line.

L’annuncio evidenzia più di altri il suo intento ad un far-fare. Si tratta della sensibilizzazione per il sostegno a distanza, quindi mira ad una manipolazione del destinatario di tipo pragmatico.

sintassi narrativa di superficie

L’head line è traducibile in un enunciato che ci dice che un soggetto S1 (bambina) si trova in uno stato di congiunzione con un oggetto O1 (destino): avere il proprio destino scritto vuol dire un destino da realizzare ma immutabile, certo, statico, da compiersi secondo una linea certa che esclude le altre possibilità. In realtà si può parlare di un ulteriore soggetto di stato, ovvero “il destino” stesso, in rapporto di congiunzione con “il suo essere scritto”.

In sé l’idea di realizzazione del proprio destino dovrebbe essere positiva, condizione euforica del soggetto che ha raggiunto i suoi obiettivi, che si realizza nella realizzazione della sua vita, che ha raggiunto delle mete, che ha vissuto positivamente; in senso augurale positivo si può dire “vai e realizza il tuo destino” ovvero “realizza i tuoi sogni e le tue aspirazioni”.

In realtà l’immagine fortemente disforica ci fa cambiare immediatamente prospettiva e capire che non si tratta di ciò; (lo dimostra il fatto che se noi potessimo commutare gli elementi disforici dell’immagine con altri e visualizzare una bambina che si allena per un balletto, la frase di apertura avrebbe un altro effetto di senso ovvero quello della riuscita, della felicità, della realizzazione di un sogno e così via).

investimenti semantici e timici

Il destino come oggetto è negativo, in questo contesto, perché connotato da disagio, povertà, solitudine, tristezza, freddezza, impossibilità ecc., questi sono termini semantici che “denotano” l’immagine, ovvero rendono conto del rapporto di denotazione
 tra il piano dell’espressione e il piano del contenuto del visual; è chiaro che non ci sarà un destino diverso per la bambina. Il visual è la sede di uno stato patemico
 espresso e nello stesso tempo è la sede dell’innesco di uno stato patemico nel destinatario. L’immagine contestualizza il “destino” come potrebbe farlo il lessema “amaro” o “triste”. L’immagine raffigura, così, non solo il presente della bambina, ma anche il suo futuro.

La sub head line però, ponendosi come seguito dell’head line (“è scritto in questa pagina in basso a destra”) ne completa il senso o, in un certo senso, lo sovverte: infatti essa ci dice che questo destino è scritto in uno spazio ben preciso, e questo spazio è uno spazio da riempire, quindi ancora vuoto, cioè spazio aperto, suscettibile di divenire, di  costruirsi, di riempirsi.

L’annuncio al suo interno sovverte il proprio senso, crea un cortocircuito: quello stato di giunzione del soggetto con il proprio oggetto di valore negativo (un destino immutabile), quindi stato disforico non desiderabile (che già per sua natura chiama in causa la tensione della trasformazione per cui il cortocircuito innesca una fase intensiva, cioè  aspettiamo una risoluzione) non è più tale.

Si prospetta, dunque, uno stato di sospensione del rapporto di giunzione che non ci fa capire se l’esito sarà di congiunzione o disgiunzione. Da uno stato realizzato si torna ad uno stato virtuale, e il coupon rappresenterà il momento di acquisizione della competenza per il soggetto, quindi il suo stato attualizzato. 

S1 (bambina)  / Ov (destino scritto)

La sub head line non modifica solo il rapporto di giunzione del soggetto (bambina) con l’oggetto (destino) ma va ad investire semanticamente il semema “destino”. Questo, allora, sembra abbandonare i semi contestuali
 disforici che lo denotavano, per rimanere spoglio. Il termine “destino” si svuota e così prendono evidenza i semi nucleari di inconoscibilità, inesorabilità, e di qualcosa  di diveniente. Si apre la panoramica della “possibilità” che si oppone al “certo” dello scritto (come lo scritto si oppone allo spazio vuoto della carta).

Il destino non è più semema, ma si apre il ventaglio di possibilità di senso che costituisce lo stato virtuale del lessema “destino”, cioè un insieme di percorsi possibili; il lessema si svincola dalla catena sintagmatica dell’enunciato e noi siamo portati chiederci “quale destino?”

Questo momento della fruizione, a cui il testo ci fa pervenire con la sua scansione, è incoativo di un’ulteriore stato patemico e cognitivo  per il destinatario dell’annuncio: ci sentiamo chiamati in causa a livello cognitivo ancor prima di renderci conto che l’azione che si vuole da noi è un invio di denaro, ovvero un’assunzione di responsabilità a livello pratico, un aiuto, un intervento materiale.

Siamo portati a fare un lavoro cognitivo per risemantizzare il termine destino in senso euforico, ovvero assiologizzarlo:
 un destino, cioè, positivo e desiderabile perché questo è ciò che desideriamo per i bambini. Secondo il nostro sistema di valori la vita per un bambino deve essere bella e sana; diversa sarebbe la situazione se il visual ci presentasse un pedofilo o un serial killer. Per questo si crea in noi uno stato patemico particolare che è già uno stato di intervento, un fare cognitivo.

Così quel ventaglio di senso di cui abbiamo parlato rimane comunque, nella sua virtualità, assiologizzato, cioè specificato in parte dalla proiezione della categoria della timia, prima di altri investimenti semantici, e noi così lo percepiamo, cioè già differenziabile in un’opposizione: il destino rimane sospeso come destino felice o infelice.

manipolazione

Le parole operano un “traino” sullo sguardo e ci impediscono  di ignorare il fare specifico a cui siamo chiamati: non possiamo non rivolgerci al coupon indicato. L’oggetto manipolante è un oggetto sapere nel senso che il coupon ci offre la possibilità di un fare, che presuppone un giudizio positivo sulla nostra competenza; è una manipolazione cognitiva che mira a convincerci della possibilità di poter operare sul destino della bambina: noi possiamo scrivere quel destino. Nello stesso tempo ci viene data una possibilità di scelta positiva perché siamo messi in condizioni di fare del bene, e siamo modalizzati  secondo il volere nella forma di una seduzione. 

Lo spazio in alto è quello della disforia, dell’impossibilità, della pena, mentre quello in basso dell’euforia, dell’azione, della solidarietà.

Ancora il senso si esprime per opposizioni: a stasi (destino scritto), chiusura, immutabilità, si contrappongono intervento, azione,  apertura, possibilità. All’oggetto di un destino scritto la possibilità di un destino da costruire. 

L’enunciazione opera un débrayage
 spaziale e crea un “qui” (“questa pagina”) che è spazio di intervento dell’enunciatario: spazio della performanza (coupon), che può intendersi come spazio topico
 del programma narrativo di base (PNb) dell’enunciatore; a questo si contrappone uno spazio eterotopico di provenienza dei valori descrittivi e delle passioni, cioè lo spazio senza determinazioni della bambina.

3.3. I livelli di pertinenza

Queste brevi riflessioni sui due annunci di pubblicità sociale presi ad esempio, permettono di rilevare, innanzi tutto, delle differenze specifiche.

Ricordando che, per la semiotica, è a partire dalle unità di superficie che si scopre il gioco delle significazioni soggiacenti, si ricercano i differenti livelli dove si situano le invarianti di una comunicazione o di una pratica sociale. 

Questi livelli sono le tappe “nel percorso adottato dal senso a partire dal ‘momento’ in cui è articolabile e dunque descrivibile (..) fino al momento in cui è manifestato per mezzo di segni, ovvero finché diviene un testo da analizzare o da concepire”.
 

Le analisi, dunque, cercano di gerarchizzare un certo numero di “isotopie”,
 cercano ciò che è invariante rispetto a quanto è variabile; mentre le analisi della natura delle differenze e delle similarità, riscontrabili ai vari livelli di descrizione e riconosciute come pertinenti, possono rendere conto dell’eterogeneità di una comunicazione.

Nel primo caso (annuncio della Regione Emilia Romagna § 3.2.1.) l’istanza di enunciazione costruisce uno spazio artificiale in cui vengono presentati due stati antitetici (nel momento in cui si percepiscono come antitetici i termini linguistici “bambino” e “uomo”). L’immagine funziona come un esempio generale di ciò che accade ad un soggetto che, in assenza dell’utilizzo dell’oggetto valorizzato “casco”, si trova ad essere connotato negativamente come “infantile” e il succhiotto ne è il sigillo, la prova evidente e incontrovertibile (la struttura sottesa è stata riconosciuta come particolarmente “chiusa”, si è creato una sorta di micro-linguaggio, di micro-sistema che sorregge il messaggio e che è stato identificato come un sistema semi-simbolico). 

L’oggetto pubblicizzato (casco) permette al soggetto di evitare un’eventuale stato disforico (l’essere infantile o l’essere giudicato tale), perché sancisce l’appartenenza del soggetto ad un’identità propria positiva e desiderabile, cioè il casco sigilla e rappresenta  l’identità personale dell’essere adulti e ne sancisce il riconoscimento a livello sociale. La struttura rigida di corrispondenza tra gli oggetti e il loro significato connotativo (succhiotto = bambino, casco = uomo) determina lo statuto di verità di tale attribuzione.

Il messaggio funziona come un potente argomento di influenza
 per il fruitore, ponendosi per quest’ultimo come un “esempio” di ciò che conviene fare se si vuole ottenere un certo risultato (ad esempio una sanzione positiva per il fruitore di fronte a se stesso e agli altri). 

La comunicazione non coinvolge terze persone, ma si ha un “dialogo” diretto con il destinatario, cioè i soggetti rappresentati ci guardano, sono disposti frontalmente, diretti, il loro sguardo punta al nostro, ci parlano, ci esortano ad una emulazione. 

L’istanza di enunciazione proietta fuori di sé un “non io” nella forma di un “io” o “noi” (i due volti) e si ha il dispositivo della cosiddetta “enunciazione enunciata” come racconto “in prima persona” per cui il simulacro dell’enunciante è detto “narratore”; questo “guarda” al fruitore che diventa narratario, cioè instaura un dialogo con lui. Nonostante si sia parlato di una “tassonomia senza tempo” per descrivere la forma dell’annuncio, questa viene utilizzata nel momento di fruizione e diventa uno spazio e un tempo riattualizzati, presenti.

Infine, i programmi narrativi illustrati sono traducibili come due stati conclusi, come due enunciati di stato giuntivi e immutabili dove la tensione non si crea in virtù dell’attesa di una performanza che provenga dall’esterno: non si ha attesa perché la storia è raccontata e conclusa, finita. Caso mai la tensione si percepisce nella relazione di contrapposizione tra due stati che sono antitetici, ma appartenenti ad uno stesso soggetto iterato virtualmente per il quale si postula una possibilità di scelta: o l’affermazione di sé, del proprio valore come “uomo”, o la regressione ad uno stato negativo di perdita (“bambino”). Il soggetto è rappresentato nelle due opposte condizioni: come “eroe” vincitore, soddisfatto e “sanzionato” positivamente (riconosciuto come uomo: il suo sorriso denota sicurezza di sé e soddisfazione), o come “eroe” perdente sanzionato negativamente (non può far altro che tenersi quel succhiotto e quello sguardo inebetito, inconsapevole), rimasto cioè bambino (come sinonimo di sciocco, infantile).

Nell’annuncio di Terres des Hommes (§ 3.2.2.) l’istanza di enunciazione costruisce uno spazio di “presentazione” in cui entra in gioco un soggetto esterno ed estraneo alla comunicazione: la bambina.

Si ha la proiezione di un “io” enunciazionale che parla ad un “tu” (destinatario) nel momento i cui il discorso chiama in causa un comune spazio di osservazione di un evento; l’head line infatti recita: “questa bambina”, ovvero si visualizzano i soggetti narratore e narratario atti a dialogare in merito ad un qualcosa che viene osservato e che è loro prossimo. 

Il discorso proietta l’attante dell’enunciato perché si costruisce come enunciato oggettivato, ovvero narrazione della storia di un personaggio (la bambina) che è soggetto di uno stato giuntivo negativo e disforico. Viene raccontata la storia di una bambina disperata, sola, infreddolita, inerte e inerme, grazie alla costruzione di uno spazio eterotopico di tipo descrittivo, un “altrove”. 

La bambina vive in uno spazio “altro” ma in un tempo “concomitante” a quello dell’enunciazione enunciata. Si utilizzano, da una parte un indicatore di prossimità (“questa bambina”) in relazione all’uso della fotografia che assume la funzione di reale “finestra sul mondo” (ovvero esplica il ruolo dei media di “avvicinare”, di negare le distanze, di realizzare la “simultaneità” che caratterizza l’approccio conoscitivo al mondo dell’epoca mediatica), e, dall’altra, un tempo enunciativo, cioè un tempo dell’enunciato, che si percepisce, quindi, come un “adesso”, un presente concomitante. Inoltre l’head line dice: “il destino.. è scritto” e, cioè, rimanda alla percezione temporale di un “da ora in poi”, di un qualcosa dato per definitivo e che riguarda la dimensione presente e futura del soggetto rappresentato. 

I due dispositivi (concomitanza e spazio prossimo grazie alla fotografia “inserita” e osservata) hanno la funzione di rendere vicina la situazione rappresentata, quindi conferiscono il carattere dell’“urgenza” consono alla necessità di veicolare nel destinatario una risposta immediata che sia efficace perché operabile su un qualcosa che risulta, così, “a portata di mano”. 

Il narratore parla di un soggetto ignaro ed escluso dal dialogo (la posizione, il pianto e lo sguardo puntato a terra della bambina lo confermano). Il narratore informa sulla condizione del soggetto che è negativa, ma questo stato congiuntivo disforico è sospeso. La bambina è rappresentata in uno stato incerto, ambivalente, come “eroe” sconfitto nel suo programma di vita, ma, nello stesso tempo, l’annuncio costruisce un altro particolare “soggetto” che assume il ruolo di “aiutante” (e che può risollevare la sua sorte), ovvero uno spazio di intervento rappresentato dal “coupon” per l’adesione, ancora vuoto ma utilizzabile dal destinatario. Per questo il destinatario è chiamato in causa come “co-eroe” risolutore dello stato disforico, come soggetto agente in grado di attivare un sottoprogramma d’uso per far sì che la bambina acquisti i mezzi  necessari (cioè un “potere”) per vincere la sua lotta contro un destino ostile già scritto e immutabile. 

Compilare il coupon vuol dire riscrivere la storia del soggetto, non più sconfitto, ma in procinto di realizzare il proprio stato di congiunzione con un destino positivo perché ancora suscettibile di variazione. Il coupon manipola il destinatario perché lo installa come soggetto competente, gli fornisce la possibilità di intervento. L’annuncio instaura un processo di attesa nei confronti del destinatario che è modalizzato secondo il “non poter non fare”.

Nel primo annuncio si ha, dunque, la presentazione di due stati (disforico ed euforico) che si offrono come esempio al fruitore, mentre il secondo annuncio è la narrazione della storia non ancora conclusa di un soggetto. 

Nel primo il destinatario è chiamato al ruolo di narratario in virtù del débrayage enunciazionale operato, nel secondo il destinatario non solo è narratario, ma viene “risucchiato” dal racconto stesso e indotto ad assumere un ruolo attivo all’interno della storia: egli può intervenire a favore della protagonista, diventanto attante pragmatico dell’enunciato, ma anche assumere il ruolo di “co-narratore”, cioè collaborare a “scrivere” il racconto.

4 OPERATIVITÀ E STRATEGIE DI IMPLICAZIONE DEL DESTINATARIO

4.1. Il criterio dell’operatività come antidoto alla disforia 

Analizzando i processi di selezione delle iniziative intraprese da Pubblicità Progresso (cap. 2 § 6), si sono individuati alcuni criteri impliciti che hanno determinato la scelta dei temi da pubblicizzare, ovvero i criteri dell’“operatività” e della “misurabilità” della tematica affrontata.
 

Per quanto riguarda l’operatività, infatti, Pubblicità Progresso scelse temi che dessero ai cittadini una possibilità concreta di “azione”; l’obiettivo ultimo, al di là della presa di coscienza di problematiche  sociali, era di indurre ad un comportamento attivo, un’azione pratica. Questo ha portato la necessità di proporre messaggi pubblicitari che suggerissero con immediatezza il comportamento auspicato, e che permettessero di porlo in atto sia gestendo i contenuti del messaggio, sia adottando strategie specifiche.

Fu necessario, per l’associazione, basarsi sul criterio dell’operatività in virtù della consapevolezza che “un messaggio sociale che si voglia efficace non può non considerare il problema delle sue ricadute pratiche”.
 

L’esperienza particolare di Pubblicità Progresso solleva un punto di carattere generale, ovvero che il messaggio sociale può o deve prevedere al suo interno una reale proposta di azione, una modalità di intervento che allenti l’ansia prodotta dalla presentazione del problema e riduca il pericolo di rimozione, per far sì che il messaggio diventi maggiormente accettabile e comprensibile.

Sembrerebbe, dunque, che la sollecitazione di una risposta di tipo pragmatico possa essere un momento cruciale del messaggio stesso e che una campagna pubblicitaria che si fermi alla denuncia di un disagio, senza prevedere la possibilità di un reale fattivo contributo alla soluzione, perda, in certi casi, di incisività.

Assumendo per ipotesi che il criterio dell’operatività come garanzia di efficacia, individuato come operante nella scelta dei temi da parte di Pubblicità Progresso, sia, o possa essere presente nei messaggi sociali di altri soggetti promotori di pubblicità sociale (che operano per scopi affini a quelli di Pubblicità Progresso), si può andare alla ricerca delle strategie discorsive che rendono manifesto il criterio stesso.

Si possono, insomma, individuare, all’interno degli annunci di pubblicità sociale, i mezzi assunti per far sì che il destinatario dell’annuncio sia messo nelle condizioni di “operare” concretamente, cioè come gli venga reso disponibile uno strumento di azione concreto. 

Si possono considerare in dettaglio alcune campagne pubblicitarie che hanno utilizzato annunci nei quali lo strumento di intervento concreto per il destinatario è presente in modo diretto, pur considerando che non tutte le problematiche di ordine sociale si prestano alla individuazione di soluzioni proponibili.

Quando la richiesta di un’azione concreta è esplicita, spesso lo è nella forma di un coupon, di un tagliando di adesione e di risposta, o nella forma di un’esortazione o invito a prendere contatto con enti, uffici, centralini; queste strategie sono messe in pratica indifferentemente in annunci di enti pubblici o privati.

4.2. Strategia e tattica

Considerando l’eventuale presenza (per ragioni di efficacia di una  comunicazione sociale che non può fermarsi alla sola denuncia) di una diretta e immediata possibilità di azione per il destinatario, si può fare un’ulteriore considerazione. Per sensibilizzare ad un problema di interesse collettivo la pubblicità sociale utilizza, si è detto, una comunicazione che si dota di particolari strategie di manipolazione del fruitore; la manipolazione, che è procedura sul campo del cognitivo, è volta a far aderire il destinatario all’idea, al concetto, all’informazione data.

Al di là della sola “denuncia” del problema sociale e del “contratto” di tipo cognitivo verso il quale si spinge il pubblico, abbiamo visto che l’annuncio pubblicitario può prevedere un passo ulteriore, cioè, nel momento in cui si rendono evidenti i mezzi concreti per veicolare, e incanalare in un percorso, l’azione suscitata nel fruitore (cioè quella operatività richiesta che deve manifestarsi nell’annuncio), si può affermare che l’enunciato in questione utilizzi non solo una “strategia”, ma metta contemporaneamente in atto una sorta di “tattica” intesa come manovra “attualizzante”.

La parola strategia proviene classicamente dal linguaggio militare ma appartiene alla terminologia di varie discipline e al linguaggio quotidiano; il termine chiama in causa significati che vanno “da una pragmatica della battaglia a una grammatica degli scambi cognitivi destinati a permettere una diminuzione degli scontri fisici”
 in virtù della “trasformazione della polemica” tra soggetti, per la ricerca di equilibri di tipo contrattuale.

Il soggetto della competenza strategica percorre una strada seguendo un obiettivo in virtù di conoscenze che possiede in anticipo; cioè, se si parla di pensiero strategico in senso generale, ci si riferisce ad un insieme di procedure inscritte in un contesto che è un “confronto” prima che uno scontro, ovvero una situazione di confronto interattanziale, cioè tra soggetti diversi, che è la base comune a partire dalla quale si differenziano le varie configurazioni di tipo strategico.

In ogni “strategia” c’è un soggetto che attribuisce uno statuto particolare al suo oppositore nel confronto, cioè riconosce la forza avversaria: non necessariamente come minaccia, questa forza può essere riconosciuta (come nel caso della comunicazione pubblicitaria che deve manipolare, convincere, sedurre) come una “forza da rendersi amica per la realizzazione del proprio programma”.

Perché la strategia sia possibile, lo stratega costruisce sia la relazione che lo oppone e distingue dall’altro attante, sia la figura modale dell’opponente; costruisce il simulacro dell’altro dotandolo o meno della stessa sua competenza semiotica per la quale si istituisce e si riconosce la situazione di riferimento come situazione di conflitto. In caso positivo si instaura una comunicazione dove entrambi condividono il ruolo di soggetti competenti; a questo punto l’avversario è un soggetto-partner sul piano cognitivo e si possono avviare i processi di manipolazione. 

Nel caso in cui il simulacro sia dotato di una competenza esclusivamente pragmatica l’interazione possibile con esso sarà una “manovra”.

Landowski definisce le configurazioni attanziali che condizionano l’apparizione del fare strategico come: fare politico e fare magico (cioè strategie fiduciarie cognitive sugli uomini e sulle cose), e fare tecnologico e fare tecnocratico (come strategie operazionali pragmatiche cioè “manovre” sulle cose e sugli uomini).

Secondo Landowski la manovra “naturalizza” gli uomini nel senso che è azione verso l’attante-avversario visto come forza o passione da gestire. Lo stratega può riconoscere l’avversario come soggetto ad un “determinismo” passionale a cui far fronte con un atto di manovra, ovvero operando un fare di tipo “tecnocratico” (e cioè considerare gli uomini “come le cose” nel momento in cui li si vede rispondenti a impulsi, più che cognitivamente impegnati ad esercitare il loro libero arbitrio).

Prima della scelta di qualsiasi metodo strategico, il soggetto stratega deve, dunque, scegliere tra questo o quel tipo di razionalità (ad esempio politica, tecnocratica, magica ecc.) da prendere in carico come sua competenza meta-strategica. 

Nel concreto di un’interazione si possono articolare e combinare queste varie razionalità. Non è inverosimile, dunque, considerare che, come in molte altre situazioni di interazione intersoggettiva, anche nella comunicazione pubblicitaria si ha a che fare con combinazioni di più livelli diversi di “fare strategico”, adottati dall’enunciatore, ma anche dall’enunciatario, in virtù di un mutuo scambio.

Il “fare tecnocratico” sopra definito, si esplica quando si ha l’intervento sull’avversario sfruttando un sistema di regole condivise e convenzionali, per questo l’Anti-attante (simulacro dell’avversario) diviene malleabile sulla base di regolarità di comportamento che lo stratega conosce (e che formano la sua competenza operazionale), perché queste regole modellano la competenza pragmatica necessaria al “gioco” in corso (alla situazione comunicativa). Il soggetto stratega trae vantaggio, quindi, dalle condizioni stabilite e condivise per modificare il gioco dell’altro. 

Tuttavia, nella situazione di tipo manipolatoria dove si voglia influenzare l’azione del fruitore di un messaggio, si danno due casi:  l’Anti-attante può venire riconosciuto come padrone delle proprie decisioni programmatiche e quindi influenzabile con una “strategia” che ponga in presenza i programmi narrativi manipolando la competenza decisionale cognitiva dell’Anti-attante, oppure quest’ultimo può essere considerato solo “esecutore” di un programma virtuale predeterminato, e quindi bisognerà scatenare il suo passaggio all’azione organizzando le condizioni di “attualizzazione” (e di realizzazione) del programma considerato, cioè usare una “tattica” come “manovra attualizzante”.

4.3. Valenza strategica e tattica del “coupon”

Fatte proprie queste considerazioni, esse ci possono aiutare a rendere conto di una doppia valenza della presenza del “coupon” nell’annuncio di Terres des Hommes preso ad esempio (cap. 3 § 3.2.2.), come elemento di “operatività” per il pubblico, nonché elemento chiave per la costruzione del senso dell’annuncio.

Nello stesso tempo gli assunti in merito al fare tecnocratico esposti da Landowski possono spiegare la pertinenza e la percezione dell’immagine disforica del visual del medesimo annuncio, in relazione all’effetto di realtà che esso vuole restituire.

Se la strategia comunicativa “contratta” il senso con l’avversario (cioè con il fruitore del messaggio posizionato nel ruolo di “avversario” perché posto nella comunicazione come destinatario competente semioticamente alla produzione e alla ricezione del senso), la “tattica” vuole solamente gestire le sue “mosse” (scatenare, ritardare, impedire il passaggio all’azione) che saranno prevedibili in base alle regole del “gioco” (cioè in base alle regole che gestiscono lo scambio in atto e che devono essere condivise dagli attanti della comunicazione, pena l’estinzione della stessa). 

Un esempio: l’head line dell’annuncio (§ 3.2.2.) influenza il destinatario in quanto questo si trova in una posizione di “osservatore” e come tale dovrà corrispondere con lo “sguardo” all’indicazione delle coordinate “visivo-spaziali” operata dalla sub-head line. 

Nello stesso tempo il coupon equivale ad una “tattica” che, in virtù dell’assunzione dell’Anti-attante come soggetto dotato di competenza pragmatica (e non cognitiva, cioè come soggetto atto ad assumersi una responsabilità che si manifesta in un programma di “scrittura”), permette la realizzazione del programma indotto.

Quindi la comunicazione di Terres des Hommes utilizza una “strategia” narrativa volta a sovvertire la percezione di uno stato di cose che riguarda il soggetto rappresentato e il fruitore stesso, in modo da dotare il fruitore di una competenza pratica.

1) Per prima cosa l’enunciazione costruisce i simulacri di narratore e narratario posti in un comune spazio di osservazione di un evento: come un soggetto “stratega” l’enunciazione riconosce il ruolo del destinatario come “avversario” nella comunicazione, come partner-cognitivo in grado di condividere le regole dell’interazione e dell’interpretazione del senso. 

Il comune “spazio di osservazione” è indice del rapporto “paritario” tra attanti, entrambi vedono, osservano e “patiscono”, “sentono” (il narratore esprime il suo “sentire” nel momento in cui commenta con l’head line lo stato del soggetto dell’enunciato (bambina); egli fa, cioè, atto di parola, spiega, denuncia, dà visibilità e forza alla sofferenza).

2) Il soggetto enunciatore opera un calcolo enunciazionale nel senso  di calcolo relativo a ciò che deve mettere in opera per organizzare un discorso persuasivo nei confronti di un avversario riconosciuto come forza da rendersi amica. Per fare ciò punta sulla “stima” nei suoi confronti e sul “comune sentire”, sull’indignazione per una situazione penosa e degradante. 

La relazione tra gli attanti (comunicatore e destinatario) indica la contrarietà (e non la contraddizione) tra programmi distinti: se l’enunciatore, incarnato nel nome dell’ente umanitario stesso (Terres des Hommes), è posizionato nel ruolo di colui che prende in carico la situazione penosa della bambina (e di altri bambini) per volontà, impegnandosi in un certo tipo di relazione contrattuale con lei, il fruitore, al contrario, non è compreso nello stesso contratto e non si sente per ciò responsabile. 

La manipolazione, allora, sarà volta a far partecipare il fruitore del messaggio ad un contratto di “collaborazione” installandolo come soggetto responsabile nei confronti del bisognoso in virtù di una negoziazione, di una ricerca di equilibrio dei due programmi. 

Questo equilibrio consisterà nel dotare il destinatario dei mezzi necessari perché la sua volontà di veder realizzata l’azione solidale in virtù del sentimento di compassione provato, e in virtù del senso di responsabilità indotto, si esprima consentendogli di aderire solo ad un contratto per il quale l’adesione gli sia conveniente in termini di sanzione personale.

I due programmi non sono contraddittori, nel senso che non sono mutuamente esclusivi (cioè uno non esclude l’altro, anzi, il lavoro di Terres des Hommes e dei suoi operatori è possibile grazie all’aiuto indiretto dei suoi “sostenitori”; ad ognuno, insomma, spetta un ruolo compatibile ai propri mezzi). 

L’associazione Terres des Hommes opera per il raggiungimento dei propri obiettivi (ad esempio rendere efficace il programma di aiuto a distanza), presupponendo la realizzazione concomitante del programma che essa stessa offre al destinatario-avversario (ovvero fare solidarietà nei limiti dei propri mezzi spirituali e materiali, cioè aderire ad un contratto di “responsabilità”, ma che sia adatto alle esigenze morali e materiali del destinatario).

L’head line, unita al visual disforico, è l’argomento di influenza per il quale il soggetto manipolato è, prima di tutto, coinvolto nell’insorgere di uno stato patemico particolare e poi indotto a fare una serie di procedure di tipo cognitivo per comprendere le ragioni della tensione tra head line e sub-head line e a risemantizzare il termine “destino” (nei modi già esposti in cap. 3 § 3.2.2.). 

Se il visual fa insorgere pietà, pena, indignazione, preoccupazione, lo slogan manipola a livello cognitivo con l’inserimento del coupon come momento “topico” : esso inscena e risolve la polemica sul potere o meno del destinatario in merito alla “ricostruzione” e riscrittura del destino della bambina. 

Utilizzo il termine “ricostruzione” in quanto il coupon mette in opera un doppio lavoro semiotico: smembra il significato del semema “destino” (destino triste e immutabile) e ricontestualizza la sua virtualità semica (il destino-diveniente) in una diversa potenziale virtualità lessematica (il destino-felice possibile).

Il coupon è un elemento “strategico” atto a manovrare il libero arbitrio, presupposto, del simulacro del fruitore, installandolo senza ombra di dubbio come soggetto competente e operando su di lui una pressione contrattuale notevole. 

Il coupon agisce, infatti, a livello virtualizzante creando un nuovo programma narrativo possibile per la bambina (un destino non scritto), e un programma narrativo nuovo per il destinatario posizionato nel ruolo di “aiutante”.

Il risultato è la modalizzazione del destinatario secondo il poter-fare che può assumere contemporaneamente la modalità di un non-poter-non-fare.

3) Nello stesso tempo, però, il narratario dell’annuncio assume un ruolo pragmatico forte; l’annuncio stesso è volto completamente a costruire il valore del mezzo materiale pratico di intervento del fruitore. 

Il coupon è il protagonista, sovverte il senso, apre alla dimensione della possibilità, utilizza uno spazio proprio che permette di costruire l’enunciato come enunciato oggettivato e permette l’ingresso dei valori, l’utilizzo di un percorso narrativo sospeso, costruisce il simulacro del destinatario.

Il coupon, insomma, sembra realizzare uno “spazio tattico” di manovra vera e propria del destinatario: oltre che “manovrare” lo sguardo grazie alla sub-head line (“…in questa pagina in basso a destra”) e la mano (induce alla scrittura, alla compilazione), esso scatena il passaggio all’azione, cioè permette le condizioni di attualizzazione del programma proposto dallo slogan, quindi è manovra attualizzante (infatti il soggetto è modalizzato secondo il potere che, ricordiamo, è modalità attualizzante).

4) Il coupon, quindi, realizza l’azione che proviene da una manipolazione cognitiva che riduce le resistenze, e “avvicina” al soggetto bisognoso con una strategia di implicazione personale e con strategie “prossemiche” atte a ridurre la distanza che impedisce la presa in carico della responsabilità.  Nello stesso tempo, esso incanala la pietà in un atto, cioè non solo “scatena” l’azione, ma incarna esso stesso una “regola del gioco” secondo la quale l’azione è già presupposta dalla circostanza. Il coupon aspetta fiducioso di essere compilato (altrimenti non avrebbe senso la sua presenza); il fruitore è indotto a passare velocemente dall’osservazione della bambina (“il destino di questa bambina è scritto”) alla compilazione della cedola (“su questa pagina in basso a destra”), cioè alla presa in carico della responsabilità che è subito e solo responsabilità a “fare”, ad agire, a scrivere, compilare, inviare. 

In questo senso esso rappresenta per il fruitore una sorta di “operazione automatica” che chiama in causa l’imperativo all’azione che gestisce e caratterizza il sentimento della compassione e la politica della pietà.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    

Questa considerazione nasce dalla percezione che l’annuncio in questione non punti tanto a “convincere” di qualcosa, bensì l’adesione cognitiva è data quasi per scontata (cioè si dà per scontato che la responsabilità indotta, e la capacità del mezzo che la convoglia, debbano essere credute vere): al fruitore non è richiesta alcuna sanzione veridittiva nei confronti dell’informazione o dell’idea proposta perché non è in gioco tanto il suo credere, bensì il suo “operare”, il suo “scrivere”.

Un’ultima considerazione: tornando all’annuncio della Regione Emilia Romagna sull’utilizzo del casco (cap. 3 § 3.2.1.), questo contratta con il pubblico un particolare significato e valore dell’oggetto casco, ma non prevede al suo interno forme che realizzino ed esplichino un eventuale criterio di operatività richiesta al fruitore. Questo non solo perché si è presa in carico solo una razionalità meta-strategica di tipo cognitivo volta a chiedersi come manipolare cognitivamente il target, ma anche perché l’acquistare il casco o l’indossarlo non sono azioni oggettivamente “regolabili”, “misurabili”, “inscrivibili” o “scatenabili” nell’annuncio pubblicitario. 

Questa distinzione è importante per rendere conto della differenza tra due annunci la cui percezione per il destinatario è totalmente differente: nell’annuncio sul casco siamo sollecitati a livello intellettivo (non a caso tutto si fonda su una struttura logica chiusa, il sistema semi-simbolico fatto di posizioni e relazioni vincolate, e sui significati connotativi), in quello dell’ente umanitario siamo sollecitati in modo “sensoriale”, “tattile” e “attivo”.

4.4. Una politica della pietà?

L’azione richiesta al destinatario, per quanto riguarda la campagna di Terres des Hommes, è definibile come umanitaria, ovvero rivolta verso terze persone che soffrono; quindi lo scopo della campagna non riguarda l’interesse personale del destinatario, né la sua realizzazione o il suo benessere.

La volontà etica che riguarda la pubblicità sociale in merito ai temi o alle forme di valorizzazione dei contenuti, in questo caso, assume connotati particolari: la pubblicità sociale esprime una valenza morale essendo pratica di utilità collettiva volta al benessere della società ed appoggiandosi a valori corrispondenti all’etica collettiva, ma esprime anche la morale umanitaria nel momento in cui diventa espressione e manifestazione della cosiddetta “politica della pietà”
 che caratterizza le società moderne. 

Nell’annuncio di Terres des Hommes, infatti, l’eticità incrocia quell’assunzione di responsabilità della società e delle sue istituzioni, pubbliche e private, nei confronti della sofferenza.

Il discorso coinvolge la pubblicità sociale, in alcune sue forme, nel momento in cui diventa strumento tramite cui la politica della pietà si esprime e si realizza, essendo veicolo di comunicazione e di azione delle associazioni umanitarie, ma anche dei progetti umanitari delle istituzioni pubbliche. 

La pubblicità sociale di questo tipo, volta cioè a promuovere azioni di solidarietà umanitaria, diventa, inoltre, per entrambe le istituzioni pubbliche o private, non solo mezzo di azione, ma anzitutto strumento di denuncia della sofferenza al pari dell’attività di informazione. La pubblicità diventa una delle forme mediatiche tramite cui la sofferenza viene presentata, comunicata, sottoposta allo sguardo del pubblico; per questo, al pari dell’informazione, organizza un certo tipo di discorso sulla sofferenza. 

La pubblicità “umanitaria” esprime e realizza l’altruismo umanitario preso in carico dalle società e dai governi che fanno della pietà una politica, cioè inseriscono la pietà all’interno delle pratiche sovraindividuali di organizzazione e disciplina collettiva.

L’ipotesi è che la struttura dell’annuncio di Terres des Hommes (in particolare il ruolo del coupon unito al forte effetto di realtà del visual), renda palese quell’imperativo all’azione che caratterizza la politica della pietà nel momento in cui questa si appoggia al vissuto e alla dinamica propri della “compassione”. 

La politica della pietà si fonda non sul concetto meritocratico della società che caratterizza una politica fondata sulla giustizia, bensì sulla distinzione tra esseri umani che soffrono e esseri umani che non soffrono, ovvero su una differenza che implica una distanza tra soggetti; inoltre la politica della pietà insiste sullo “sguardo”, sullo spettacolo della sofferenza. 

“La politica della pietà considera gli infelici uniti in massa”
 (dovendo farsi carico non di un singolo, bensì di una collettività), ma, per ispirare la pietà che muove alla solidarietà, si “deve prelevare in questa massa singole miserie”.

Infatti, la relazione di tipo compassionale tra due soggetti si instaura in virtù dell’accadimento di una situazione locale, singola, specifica, in cui si ha un faccia a faccia (una prossimità) tra i soggetti; la misericordia è inscritta nelle relazioni singolari tra individui singolari.

Gli atti di compassione hanno carattere locale e pratico, mentre la politica della pietà ha carattere generale. Nella compassione non c’è spazio per la riflessione, per l’emozione, bensì, la messa in presenza di persone e casi singoli, locali, colma lo spazio tra il vedere e l’agire. 

La politica della pietà, invece, deve assumere il problema della sofferenza mirando alla “generalità” (essendo essa relativa al disciplinamento e all’organizzazione della vita aggregata organizzata in uno stato) e, quindi, deve sottrarsi al locale, alle situazioni empiriche singole, basandosi ad esempio su strumenti statistici.

Tuttavia la generalità non ispira pietà e per questo il sentimento va veicolato con la presentazione di casi singoli che diano corpo alla sofferenza. Queste situazioni singole sono presentate trasportando l’infelice (avvicinandolo) come se fosse presente di persona, come se lo si potesse toccare o si potesse sentire il suo grido, ma, nello stesso tempo (per soddisfare l’esigenza della “politica”), si deve trasportare tutta una pluralità di situazioni d’infelicità (un gruppo, una rappresentazione unificata). Gli infelici non sono qualificati, né nemici, né amici, cioè contemporaneamente sono ipersingolarizzati (con dettagli di sofferenza che inducono la pietà) e sottoqualificati (per evitare che si crei una figura comunitaria).
 

Riguardo al problema del rapporto di distanza tra sofferente e non sofferente, la politica della pietà mette insieme le situazioni particolari e le trasporta, perché la prospettiva di distanza fa sì che gli infelici non siano presenti di persona (e quindi non invadano lo spazio dei “felici”). La distanza garantisce la separazione tra le due categorie (felici e infelici) necessaria al dispiegarsi della pietà.

Inoltre, la pietà implica l’obbligo morale, cioè l’azione del soccorso diviene un obbligo morale. La responsabilità morale non pertiene solo a chi ha causato la sofferenza, bensì anche a colui che non fa nulla per impedirla, ma, in questo caso, essa è legata agli impegni preesistenti tra i soggetti (contrattuali, ad esempio essere medico, o naturali, essere parente). 

Infatti, nel caso in cui non ci sia titolo di responsabilità particolare, l’obbligo di intervento dipende dalla “realtà della sofferenza dell’infelice e quindi l’urgenza di portare soccorso”
 e dalla possibilità che quest’aiuto venga portato da altri, magari dotati di una responsabilità contrattuale, cioè “responsabili specializzati il cui obbligo sarebbe assicurato da un preimpegno”.
 Questo perché il rispetto dell’autonomia dell’infelice si impone di più a una persona comune che a un soccorritore preimpegnato. Infine, “la possibilità materiale di agire ha tante più possibilità di essere valutata in rapporto all’importanza del sacrificio da accettare se il soccorritore potenziale non è specializzato”,
 cioè non ha obblighi contrattuali preesistenti al soccorso.

La distanza, tuttavia, fa sì che la responsabilità morale dell’individuo per omissione (cioè che non fa nulla per alleviare la sofferenza che vede) sia ancora più incerta in quanto colui che vede, che osserva lo spettacolo della sofferenza, ignora “le altre persone che ricevono l’informazione, la loro prossimità in rapporto al caso, la loro disponibilità ad agire e l’esistenza o no di preimpegni”.

Inoltre, è l’azione in sé a costituire un problema perché, mentre lo spettacolo dell’infelice viene trasportato fino al testimone, in cambio, l’azione di questi deve essere trasportata fino all’infelice. 

Allo spettatore si prospettano, di norma, due imperativi di fronte allo spettacolo della sofferenza: “parlare” e “pagare”; entrambe le azioni diventano efficaci nell’eliminare la sofferenza solo se esiste una complessa catena di intermediari tra lo spettatore e l’infelice (istituzioni, sistemi bancari ecc. per quanto riguarda il “pagare”, e l’esistenza di un sistema in cui la forza di un’opinione pubblica  garantisca la potenzialità di intervento della “parola”, per quanto riguarda il “parlare”).
 

L’annuncio della campagna pubblicitaria per il sostegno a distanza è emblematico, nella sua costruzione, di tutto ciò che caratterizza l’espressione della politica della pietà.

Avendo come scopo dichiarato la solidarietà, l’annuncio utilizza un visual che suscita il sentimento compassionevole prelevando un singolo caso di sofferenza, ponendolo allo sguardo del fruitore utilizzando una reale finestra “di visione” su una porzione di sofferenza: la bambina disperata sotto la pioggia. Questo è un modo per riprodurre le condizioni di accadimento locale e di situazione di “faccia a faccia” tra sofferente e non sofferente, di cui si è detto.

Inoltre, si realizza quel trasporto dell’infelice, cioè quell’avvicinamento come “se fosse lì di persona”, come se lo si potesse toccare o si potesse sentire il suo pianto: fondamentale, in questo, è l’effetto di realtà tattile
 che il visual restituisce e che garantisce l’insorgere della pietà.

La politica della pietà, si è detto, non può non occuparsi di una generalità e per questo l’annuncio opera quella sottoqualificazione del soggetto sofferente che permette di realizzare una rappresentazione “unificata” della sofferenza. La bambina è sì singola, ma rappresenta tanti altri bambini nella sua stessa condizione; infatti non ci sono dettagli che indichino un preciso contesto di riferimento, la località, il villaggio, la sua famiglia ecc.

Importante, nell’orchestrazione della strategia comunicativa dell’annuncio, è soprattutto il fatto che l’obbligo morale viene indotto costruendo un forte effetto di realtà. 

Se la prospettiva di distanza, necessaria alla politica della pietà, costringe ad una valutazione sull’urgenza dell’intervento in base alla realtà della sofferenza e all’eventuale aiuto effettuato da altri, la fotografia, e la sintesi drammatica dell’haed line, informano su un fatto che è indubbiamente reale e non manipolato nella sua rappresentazione. 

Inoltre, per ovviare al fatto che il destinatario potenziale dell’annuncio possa non intervenire in base ad una carenza di informazioni sull’esistenza di altre persone impegnate nell’aiuto o deputate a farlo, la sub-head line installa il destinatario in un contratto con il soggetto sofferente. 

L’osservatore è posto in una situazione di responsabilità contrattuale (ponendo un destino riscrivibile “in questa pagina, in basso a destra”, si pone il fruitore come soggetto competente), egli diventa soggetto “specializzato” atto ad agire per il sostegno e il soccorso dell’infelice. 

Il coupon, inoltre, rappresenta uno dei mezzi reali, efficaci, tramite cui l’azione solidale arriva a destinazione, garantendo la presenza di tutta quella rete di intermediari necessari al “trasporto” proprio dell’azione, ovvero garantisce sulla competenza e sugli strumenti di Terres des Hommes.

Infine, quel legame diretto di tipo reattivo-operazionale tra visual e coupon (visual e head line ci installano come soggetti competenti e, subito dopo, il coupon veicola e manifesta la nostra azione), rappresenta l’espressione stessa della compassione: in essa lo spazio tra vedere e agire è nullo; in ciò la compassione è muta, non ha tempo per parlare di sé, per esprimersi in un’emozione. Allo stesso modo, l’annuncio di Terres des Hommes, pur esprimendo la pietà dando corpo ad una sofferenza singola ma abbastanza generica, sfrutta questo “minimo spaziale”, questa reattività muta, perché il suo scopo diretto non è quello di muovere alla parola e all’opinione, ma deve tutelare il fine concreto dell’invio di denaro da parte dello spettatore. 

4.5. L’operatività narrativa e discorsiva 

Una delle caratteristiche che distingue i due annunci analizzati (cap. 3 § 3.2.1. e § 3.2.2.) è quella per cui nell’annuncio di Terres des Hommes lo scopo ultimo è un ulteriore atto pratico di invio di denaro, realizzato tramite l’utilizzo di una costruzione narrativa e attanziale che installa il destinatario come soggetto del fare all’interno del programma narrativo del soggetto rappresentato. 

Il destinatario diventa non solo narratario ma narratore esso stesso; allo stesso modo gli si fa assumere il ruolo di “aiutante” all’interno del racconto che coinvolge la bambina. Questa implicazione si esprime nella forma di un’“operazione” pratica, un intervento fisico, non cognitivo. 

Il “reclutamento” del destinatario avviene sia a livello della struttura narrativa attribuendogli un ruolo attanziale, sia a livello di struttura discorsiva proponendogli un proprio spazio fisico, personale, individuale, di azione.

Inoltre, il messaggio si appoggia alla scelta della presentazione di un soggetto in uno stato altamente disforico, una porzione di realtà prelevata tale e quale grazie al mezzo fotografico. 

Gli attanti dell’enunciazione enunciata (narratore e narratario) divengono “spettatori” di un evento “rappresentato” dalla fotografia (che è il referente visivo) e “raccontato” dall’head line che denuncia le circostanze della “storia”, realizza le coordinate aspettuali e determina la connotazione emotiva. 

La frase “il destino di questa bambina è scritto” non solo è accessoria al successivo posizionamento del simulacro del destinatario, ma funziona da “descrizione” ulteriore di ciò che è presentato alla vista; essa, insomma, specifica il contesto che accompagna l’immagine (la sofferenza, cioè, non è temporanea o banale, la bambina soffre crudelmente per un’ingiustizia e una miseria del mondo e non avrà mai i mezzi per risollevarsi).

L’immagine non rappresenta una situazione penosa in modo virtuale, ma ce la restituisce, semplicemente la trasporta da uno spazio all’altro; essa funziona come un potente cannocchiale che simultaneamente informa di un qualcosa di vero che accade ora, di una sofferenza viva e presente.

4.6. L’operatività implicita: il destinatario protagonista

L’“operatività” a cui si è fatto riferimento nel § 4.1. come criterio assunto per garantire l’efficacia delle campagne di Pubblicità Progresso (cioè il riferimento ad una possibilità di azione per il destinatario), può essere espressa a livello esplicito con il coupon per l’adesione, ma anche con l’invito a prendere contatto con numeri di telefono, indirizzi, enti, ecc., con l’esortazione a fare o non fare qualcosa di specifico.

Tuttavia, si possono considerare come forme espresse di “operatività implicita” i casi in cui, a livello interno alla struttura narrativa dei testi, il destinatario venga posizionato nel ruolo non solo di narratario della comunicazione in atto, ma anche nel ruolo sia di soggetto agente e responsabile all’interno di specifici programmi narrativi dei soggetti (ad esempio posto nel ruolo di “aiutante” o “co-eroe risolutore” di una situazione disforica), sia protagonista esso stesso. 

Il destinatario reale della comunicazione, insomma, si trova di fronte ad un racconto in cui il simulacro di sé, costruito dall’enunciazione, ha un ruolo fortemente attivo, è soggetto di un fare specifico (o soggetto di più sequenze di stati e azioni) e determinante per il senso dell’annuncio stesso, pur non essendo vincolato da elementi di operatività esplicita.

Gli annunci, dovendo essi soddisfare lo scopo di manipolare il comportamento del pubblico e quindi mirare ad un fare pragmatico, possono chiamare il destinatario ad agire conformemente alla necessità proposta, giocando su diverse strategie che lo facciano sentire come soggetto “centrale” e “partecipe”.

4.6.1. Il destinatario come “eroe-Ulisse”: protagonisti “affini” in un annuncio di Medici Senza Frontiere

L’annuncio è un esempio evidente di come il fruitore, cioè il pubblico, sia protagonista assoluto del messaggio sociale volto, in realtà, a pubblicizzare l’attività dell’associazione umanitaria Medici Senza Frontiere.
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“Per aiutare i medici senza frontiere non bisogna essere medici. Bisogna non avere frontiere.”

Il visual comprende, sul lato sinistro un particolare fotografico e, sul lato destro, lo slogan e il logo dell’ente, più alcuni elementi grafici.

La fotografia rappresenta la mano di un uomo di razza bianca che tiene e sorregge la mano di un bimbo di colore. La prospettiva è ravvicinata e non sono presenti altri particolari che identifichino uno specifico contesto di riferimento. I due personaggi sono caratterizzati in base all’età e alla razza, ma entrambe le caratteristiche rimangono generali. Solo per la mano adulta si identifica il sesso del soggetto, cioè è una mano maschile. 

La distinzione di razza rimanda ai nostri assunti culturali per i quali sappiamo che la popolazione mondiale si distribuisce geograficamente in relazione anche a variabili etniche. La posizione delle due mani indica un’azione di sostegno. La generalità dell’immagine, spoglia di altri riferimenti, ci porta a considerarla una sorta di simbolo, di stereotipo, di esempio. Non si riconoscono né un bambino, né un uomo specifici. 

La fotografia si può intendere come un elemento del piano dell’espressione di questo testo, che  rimanda, per connotazione, ad un  generale senso di solidarietà tra etnie; tuttavia non è inverosimile ipotizzare (ancor prima della conoscenza dell’ente promotore) che l’immagine si riferisca all’intervento di aiuto operato nei confronti del cosiddetto “terzo mondo” (dove i grandi problemi del sottosviluppo, delle epidemie, della fame, della mortalità, coinvolgono soprattutto i bambini).

La mano infantile non è connotata sessualmente: la distinzione di genere è pertinente solo per la mano adulta. Al di là della connotazione per cui la mano maschile rimanda al senso di forza, protezione, sicurezza (mentre la scelta eventuale di una mano femminile rimanderebbe più facilmente al senso di cura amorevole e alla maternità), sembra più probabile che la scelta di una mano maschile sia operata perché, nella maggior parte delle culture, e in corrispondenza con la consuetudine linguistica, figure maschili vengono utilizzate per indicare ciò che concerne l’umanità nel suo complesso al di là delle distinzioni di genere. Associando il testo all’immagine, quest’ultima ne diventa il referente e la mano adulta si contestualizza come appartenente ad un “medico senza frontiere”.

Sul lato destro, secondo una distinzione operata sull’asse verticale, compare lo slogan dell’annuncio nella forma di un particolare enunciato linguistico disposto in cinque “versi” e si riconoscono due frasi principali coordinate e una subordinata:

Per aiutare i medici

SENZA FRONTIERE.

non bisogna essere medici

BISOGNA

non avere frontiere.

La frase “non bisogna essere medici” è la principale imperativa dove “essere medici” è soggetto di “non bisogna” (terza persona singolare verbo impersonale) che sta per “non è necessario”.

Questa principale regge la subordinata “per aiutare i medici senza frontiere”. La principale coordinata è “bisogna non avere frontiere” dove “non avere frontiere” è soggetto di “bisogna” e presuppone la stessa subordinata che è sottintesa.

Il primo elemento che salta agli occhi è la ripetizione dei termini “medici”, “frontiere” e “bisogna”. Nel caso dei primi due si può parlare di una figura retorica specifica che è l’epifora, ovvero la ripetizione di un elemento collocato alla fine del verso o della frase. La ripetizione del termine “bisogna” coinvolge le due frasi principali e “comincia” una frase riproponendo l’espressione che conclude la frase precedente.

I cinque “versi” si dispongono in modo da creare due enjambements: il primo tronca il nome stesso dell’ente promotore dell’annuncio, ovvero “Medici Senza Frontiere”, il secondo tronca la coordinata principale nel nesso tra soggetto e verbo (bisogna/non avere frontiere); entrambi evidenziano così i significati di “senza frontiere” e “non avere frontiere”.

A livello grafico si ha una oscillazione di grandezza dei caratteri e un’alternanza tra caratteri minuscoli e maiuscoli. La grandezza evidenzia il termine “bisogna” che è centrato e preceduto da una linea che taglia orizzontalmente la scansione verticale della disposizione dei versi e si conclude alle estremità con due “omini” grafici, come una sorta di punteggiatura, che rappresentano due uomini stilizzati (uno in abiti occidentali e l’altro in abiti “indigeni”), e può indicare la relazione tra i due, il “filo” che li lega. La linea grafica crea una cesura tra le due coordinate, quasi come un nuovo “inizio pagina” in corrispondenza della seconda frase coordinata.

Il percorso di visione passa dalla fotografia alla lettura del testo e ad uno stato di sospensione a livello della prima frase principale. 

La prima frase ci informa della possibilità di un intervento di aiuto per i Medici Senza Frontiere e che ciò è possibile pur non essendo medici: in questo modo si informa un destinatario, ignaro dell’attività dell’associazione (che potrebbe anche essere un ente di categoria), che l’annuncio è rivolto anche a chi non è medico, l’essere medici non è requisito necessario. La frase indica un’esclusione, ci dice “cosa non serve”. 

Nonostante l’enunciato sia grammaticalmente concluso e a sé stante, il suo significato crea un’attesa: il “non bisogna” indica l’esclusione di un elemento che presuppone, però, una serie di elementi in stato di inclusione. 

Dire cosa “non è” (necessario) non ci dice cosa “è” (necessario), e, anzi, presuppone un qualcosa di necessario ma ancora sconosciuto. L’attesa è accentuata dalla linea grafica che indica uno stato di sospensione e che sottolinea, nello stesso tempo, l’importanza del seguito. La soluzione ci viene data con la coordinata successiva per cui “è necessario non avere frontiere”. 

I caratteri grafici sottolineano l’importanza di quel “bisogna”, cioè della dimensione della necessità in sé, mentre ciò che è necessario è minuscolo, non evidenziato, è sommesso, silenzioso, scioglie e conclude la tensione caricata da quel “bisogna”. C’è un contrasto tra questo elemento del piano dell’espressione (l’uso del carattere minuscolo) e il suo contenuto, perché, il non avere frontiere rimanda, viceversa, a qualcosa di smisuratamente grande.

valorizzazione e vissuti timici

In generale si può notare che le ripetizioni, la grafica e i caratteri costringono, da una parte, ad evidenziare la dimensione della necessità (il “bisogna” rivolto al destinatario chiamato in causa da quel “non bisogna essere medici”) e, dall’altra, euforizzano il riferimento all’associazione aumentando il consenso e la fiducia verso di essa. 

Quel “bisogna” così grande è vissuto con il timore e l’entusiasmo di un vero e proprio reclutamento: col timore di una prova e l’entusiasmo di sentirsi parte del gruppo. L’annuncio crea delle aspettative su noi stessi.

Il nome dell’ente è troncato dall’enjambement: questo fa sì che, nel momento in cui ci si sofferma su quella necessità di non avere frontiere, si ha una percezione nuova dell’ente stesso: le frontiere che ci viene chiesto di superare sono soprattutto mentali, riguardano i nostri sentimenti, la nostra sensibilità, il nostro essere più intimo. Non avere frontiere vuol dire non avere remore, avere coraggio, agire; vuol dire fare affidamento sulle forze interiori. 

La frontiera è termine denso di connotati immaginativi e metaforici: la frontiera indica il limite, la barriera e, nello stesso tempo, il suo superamento, evoca mete fisiche e mentali, spazi geografici e spirituali, corse, aneliti, speranze, percorsi, vittorie e sconfitte, è la metafora del coraggio, dell’esplorazione, della conoscenza, della crescita e della sfida all’ignoto. La frontiera è il “folle volo” dell’Ulisse dantesco.
 

Comprendere e sentire tutto ciò porta ad interrogarci sull’ente stesso, sul suo ruolo, sulle persone che ne fanno parte e che si caricano di “valore”: i “medici senza frontiere” non sono solo un nome, ma vengono percepiti passionalmente in modo nuovo e ci chiediamo quali e quante frontiere hanno dovuto superare.

“Medici”, infatti, indica una specifica competenza di carattere pragmatico (quella fornita dallo studio e dalla pratica della medicina), e porta con sé un senso euforico associandosi alla cura e alla professionalità; “senza frontiere” indica una caratteristica specifica di questi medici, una competenza più globale al di là della loro professione, che li euforizza maggiormente.

Il non avere frontiere rimanda a virtù morali e, nello stesso tempo, indica la volontà di spingersi oltre i confini del nostro mondo quotidiano e individuale per affrontare la sofferenza e il dolore di altri mondi, di vite altrui.

enunciati e programma narrativo

Dal punto di vista della sintassi enunciazionale, il visual si traduce in un enunciato di stato in cui un soggetto S2 (bimbo) è unito ad un oggetto di valore (Ov) rappresentato dall’aiuto, dalla protezione (è preso per mano, non è solo, qualcuno si occupa di lui); in altri termini la mano adulta assume il ruolo di soggetto del fare che opera questa congiunzione.

S1 (adulto) (S2 (bimbo)  Ov aiuto)

Il testo linguistico traduce un possibile PN di base di un soggetto del fare S3 (nonostante la forma verbale sia all’infinito e impersonale -per aiutare..- questo soggetto si suppone sia il lettore dell’annuncio) volto a far sì che un soggetto di stato S4 (i medici) siano in rapporto di congiunzione con un oggetto di valore (Ov) cioè siano aiutati.

PNb: S3  (S4 (medici)  Ov aiuto)

Il programma narrativo in questione è ancora “in potenza”.

Questo programma narrativo di base presuppone un programma narrativo d’uso del soggetto S3 volto all’acquisizione di una competenza specifica, ovvero “non avere frontiere”, che è necessaria per compiere l’azione. Questa acquisizione, permessa dal soggetto enunciatore (S), comprende un altro passaggio intermedio, cioè la “non necessità di essere medici”.

PNb:

S3 (volere,sapere,potere)  (fare) 
(S4  Ov)



PNu1: S  (S3  Ov non necessità)

                     Ov: (poter non essere e/o non dover essere)

CONTINGENZA

(tentazione che modalizza secondo il volere)



PNu2: S  (S3  Ov necessità)

                     Ov: (non poter non essere/fare e/o dover essere/fare)

NECESSITA o PRESCRIZIONE

(modalità del potere (fare,aiutare) sospesa)



Se vediamo quelle che sono le due strutture modali del potere, cioè quelle relative ad un enunciato del fare (poter-fare) e dell’essere (poter-essere) e ne vediamo la proiezione sul quadrato semiotico,  constatiamo come la modalità della necessità sia rappresentata dal non-poter-non-essere, mentre il non-poter-non-fare indica l’obbedienza.

Il “bisogna” dell’annuncio sta per “è necessario”, mentre il “non bisogna” indica la dimensione della contingenza, il poter-non-essere (oppure, nel caso di un enunciato del fare, indica il poter-non-fare cioè l’indipendenza).

Ci sono evidenti affinità tra le strutture modali del potere e del dovere, e quando riguardano l’enunciato dell’essere, la necessità rinvia anche al dover-essere e la contingenza al non-dover-essere in relazione di presupposizione.

Il primo programma narrativo d’uso indica la modalizzazione del soggetto secondo il poter-non-essere o il non-dover-essere (non bisogna essere medici).

L’annuncio, innanzi tutto, fornisce un potere di natura positiva, cioè una sorta di libertà, che modalizza il destinatario secondo il volere: è una forma di tentazione in quanto non siamo costretti a nulla (non bisogna essere medici), che vuol dire che possiamo essere noi stessi, quindi ci classifica come soggetti competenti all’azione.

Questo programma narrativo d’uso non è solo strumentale alla realizzazione del programma narrativo di base, bensì crea le condizioni stesse di esistenza del programma narrativo di base, in quanto stabilisce l’esistenza di un soggetto del fare (ovvero coloro che non sono medici e non solo)

La modalità sembrerebbe già attualizzante: il poter-non-essere (medici) implica il poter-fare (il poter-aiutare).

La competenza così acquisita è messa in forse dal secondo programma narrativo d’uso che, al contrario, indica una necessità, cioè un dover-essere o un non-poter-non-essere (bisogna non avere frontiere). 

La frase ha, però, un carattere prescrittivo: il non avere frontiere si associa ad una dimensione pragmatica, ad un’azione di superamento, di abbattimento, ad una trasformazione su di noi operata da noi stessi: si tratta di un dover-fare (prescrizione) che è anche un non-poter-non-fare (obbedienza), pena l’estinzione del soggetto come soggetto competente.

In questo caso il non-poter-non-fare (non si può non abbattere le proprie frontiere) chiama in causa il contrario non-poter-fare ovvero lo smacco, l’abbandono, la sconfitta, la non conclusione del programma narrativo di base perchè è negazione della competenza attualizzante necessaria all’azione.

Il non-poter-fare, inoltre, contraddice il poter-fare, ovvero la dimensione della libertà incarnata dal senso stesso della “frontiera”.

Il messaggio prevede il proprio fallimento e carica il destinatario della responsabilità dello stesso: il lettore è presupposto competente, è investito di un volere virtualizzante, ma solo in lui sta la capacità di portare a termine l’acquisizione della propria competenza.

Il messaggio instaura un contratto con il destinatario che è il contratto implicito nella manipolazione che prevede, però, la sanzione, l’adesione: il manipolatore propone un programma narrativo, agendo sulla modalità del soggetto di stato attribuendogli una libertà e una possibilità. Egli pone il destinatario nel ruolo di soggetto secondo il volere (-fare), dando un giudizio positivo sulla sua competenza (non bisogna essere medici), ma carica di tensione il fare interpretativo del destinatario, la sua capacità a realizzare il programma proposto.

Il destinatario dovrà risolvere la contraddizione di una libertà associata ad una prescrizione, di un “non-bisogna” legato ad un enorme, enfatizzato “bisogna”.

L’incontro-scontro tra libertà e non libertà è evidenziato dall’annuncio: “non bisogna” e “bisogna” si ripetono immediatamente creando un’assonanza e una concentrazione enfatica; ma, nello stesso tempo, li separa la linea grafica che tuttavia permette di soffermare lo sguardo proprio a questo punto “topico” dell’enunciato. Quel “bisogna”, grande, centrato, solo, è il punto nevralgico.

In conclusione il destinatario è l’eroe incaricato di scrivere, di dirigere esso stesso le sorti della storia; è l’eroe qualificato di fronte alla prova decisiva. La conclusione della storia è sospesa, evocata dalla fotografia.

La prova decisiva è ardua, è escludere in noi stessi certe frontiere; lo slogan prevede il dubbio, ci sfida.

Per questo l’ultimo “verso” rappresenta il momento distensivo dove la tensione si scioglie e dove si dà spazio alla meditazione, alla ricerca dei significati. L’asserzione è vissuta, però, euforicamente: non avere frontiere rimanda ai valori positivi di libertà, di speranza, di coraggio, di grandezza d’animo e di spirito, che sono valori desiderabili per il soggetto. 

Allo stesso modo la positività di questi valori euforizza il nome dell’associazione stessa la quale, assumendo su di sé i valori, diventa anch’essa “desiderabile”: proviamo un senso di stima, solidarietà,  complicità.

L’annuncio costruisce il proprio destinatario: se anche lui è “senza frontiere”, allora è forte e responsabile come lo è l’uomo del visual (e/o il medico) che tiene per mano il bambino.

Per questo tipo di destinatario la prova decisiva è superata (come “l’inchiesta” dell’eroe che viaggia in luoghi ignoti per trovare se stesso, come il viaggio di Ulisse oltre i confini e le frontiere del suo mondo), ma egli deve farsi “riconoscere”, deve dimostrare di essere “eroe”, deve concludere il suo percorso narrativo e “riconoscersi” nella mano adulta della fotografia.

4.7. Strategia di implicazione: il narratario “interlocutore”

L’analisi dell’annuncio, riportata nel sottoparagrafo seguente, mette in evidenza come, al di là della richiesta esplicita di intervento e delle indicazioni dirette perché il fruitore operi un’azione di sostegno (di nuovo, questa necessità “operazionale” è rappresentata dalla presenza del coupon per l’adesione e l’invio di materiale informativo), la strategia utilizzata è quella di implicare, cioè “installare” il destinatario all’interno del messaggio stesso, cioè lo si rende partecipe, vicino al soggetto o alla situazione negativa e, in questo caso, la strategia usata è un contatto visivo e un coinvolgimento “prospettico” e spaziale. La “razionalità” strategica assunta dall’enunciatore equivale ad un “fare tecnocratico” (vedi § 4.2.) nel momento in cui si “manipola” il percorso visivo di fruizione del destinatario in virtù delle caratteristiche di “risposta” di tipo sensoriale che la costruzione spaziale, visiva e grafica dell’immagine induce.

In virtù della particolare scelta del “taglio prospettico”, lo sguardo del bambino protagonista del visual “aggancia” quello del fruitore dell’immagine ed instaura un dialogo a cui il fruitore deve corrispondere. Questo percorso visivo indotto permette, nello stesso tempo, che i significati deposti nello slogan vengano “contrattati” a livello cognitivo.

4.7.1. L’implicazione prospettica in un annuncio di Medici Senza Frontiere

[image: image4.jpg]



“Tutto quello che è successo qui fuori, è successo qui dentro.”

L’annuncio per la stampa
 ha come head line un enunciato linguistico (“tutto quello che è successo qui fuori, è successo qui dentro”) diviso in due parti, ognuna posizionata in un punto diverso del visual, in modo che la subordinata rimane separata dalla predicazione della frase principale, dando così risalto a quest’ultima.

La struttura della frase e la visualizzazione fanno sì che “tutto quello che è successo qui fuori” accentui il suo significato di premessa ad un seguito (“è successo qui dentro”) che si attende e che acquista importanza perché messo in rilievo dal suo isolamento grafico.

Le due parti della frase sono posizionate una sotto l’altra e ne viene accentuata la consequenzialità, in relazione alla porzione di immagine che vanno ad illustrare e che le riempie di significato specificando il senso dei due avverbi di luogo “fuori” e “dentro”.

A sinistra in basso ci sono il body copy
 e la corporate image, a cui fa da contrappunto a destra il coupon per l’adesione. Questi occupano due spazi propri che sembrano non voler turbare la fruibilità del visual.

Inoltre, una sottile linea bianca disegna la forma di un rettangolo a partire dalla prima frase e marca così lo spazio di quella che sembra una “finestra “ di visione, un’apertura che “inquadra” una porzione di immagine nella parte alta del visual, mettendo in risalto la fuga prospettica del paesaggio rappresentato.

A questa apertura si contrappone in basso la testa del bambino che  opera in un senso contrario di “zoomata”, di restringimento, di concentrazione della visione in un punto preciso: sulla frase.

prospettiva  e spazio

Il visual rappresenta un paesaggio di distruzione, una città devastata, colta dalla prospettiva centrale di un osservatore posto di fronte ad una strada invasa dalle macerie delle costruzioni laterali, in modo che la nostra prospettiva di fruizione coincide con quella della foto.

Il nostro sguardo va verso la fuga prospettica, fuori fuoco, agevolato dalla simmetria delle case ma, nello stesso tempo, è costretto ad interrompere parzialmente questa “fuga” dalla presenza del volto di un bambino che, essendo vicinissimo e di fronte all’osservatore, gli sbarra in parte la visione e lo interpella con lo sguardo. 

La costruzione prospettica ci include spazialmente nell’immagine: protagonisti insieme alla città e al suo superstite, siamo chiamati in causa, presenti e testimoni, siamo lì, in piedi, di fronte al ragazzo.

È un’enunciazione enunciata: il débrayage ha creato un “qui” che è simulacro dello spazio dell’enunciatore e dell’enunciatario nello stesso tempo.

Ci viene fornito un percorso di visione: leggiamo la premessa, osserviamo il paesaggio (una fase di “espansione” visuale ma sfuocata), completiamo l’enunciato (concentrazione) e ne cogliamo il senso spostando lo sguardo e muovendolo verso quegli occhi che ci interpellano. Questo contatto ci risucchia all’interno dell’immagine, ci chiama ad una comunicazione in atto con il bambino che ci impegna cognitivamente e ci impedisce di tornare alla linea di fuga e, quindi, al solo ruolo di spettatori.

struttura attanziale

Dal punto di vista della sintassi enunciazionale, l’annuncio ci dice che si è operata una trasformazione per cui un soggetto S1 (“tutto quello”) è in rapporto di congiunzione con un oggetto O1 (che in questo caso è un programma d’azione: accadere, “è successo”) per cui il rapporto indica uno stato realizzato. L’utilizzo del verbo “succedere” rimanda all’idea di un evento “spontaneo” e quindi, anche per l’assenza di un soggetto del fare specificato, riconosciamo al medesimo attore (guerra) il ruolo attanziale di soggetto del fare e di soggetto di stato.

Anche il verbo usato rimanda ad un essere più che ad un fare, se qualcosa “accade”, “succede”, vuol dire che “è”, per cui l’attenzione non è tanto portata ad una performanza, quanto ad uno stato. Questo stato è di devastazione: c’è stata una guerra.

Considerando che soggetto e oggetto esistono in relazione uno all’altro, ovvero in virtù della categoria del valore per cui gli oggetti sono o meno desiderabili per i soggetti, la guerra come soggetto, allora, “desidera” accadere nel senso che non esiste al di fuori della sua realizzazione, se non temuta, subita, preparata o auspicata da altri soggetti del fare.

Questi ulteriori soggetti non sono presi in considerazione proprio perché emerga in modo incisivo il senso della guerra, il suo essere, la sua “essenza” terribile. Non siamo indotti a fare considerazioni ulteriori su “quale” guerra, sui perché ecc., ma costretti solo a ingurgitarne la presenza.

La forma al passato prossimo (“è successo”) indica la puntualità di un evento concluso, ma la frase principale troncata è incoativa (perché si suppone una continuazione) e innesca uno stato di tensione disforica per la negatività del visual. 

La seconda parte della frase completa la proposizione principale (“tutto quello.…è successo qui dentro”) e siamo in presenza, così, di due enunciati elementari identici con circostanti differenti. La guerra è successa “qui fuori” ed è successa “qui dentro”: nella città e nella mente del bambino. Subentra un secondo soggetto: la mente del ragazzo (il cranio, che è in evidenza perché rasato e perché è unico elemento visibile insieme agli occhi, rinvia, per connotazione, alla mente) in rapporto di congiunzione con l’oggetto “distruzione” (stato altamente disforico: distruzione di sé).

Il circostante “qui dentro” ci porta a dire che la “guerra” diventa il soggetto del fare che congiunge il soggetto di stato “mente” con l’oggetto negativo “distruzione”.

investimenti semantici profondi

La distruzione sembra amplificarsi dal fatto di essere presente in un “luogo” che si crede inviolabile (chiuso, inconoscibile, sede del pensiero); in più un qualcosa contenuto “dentro” indica che non può uscire, che è rinchiuso, definitivo; ma soprattutto ciò che è fuori non potrebbe essere dentro perchè fuori e dentro sono contrari. 

L’idea di una compresenza, di una ubiquità quindi (“fuori” e “dentro”) sembra incompatibile con uno stato normale e razionale delle cose, pertiene all’inumano più che all’umano, nega l’idea stessa di luogo e di spazio perché si nega la sua articolazione in opposizioni: senza un dentro e un fuori lo spazio non è neppure pensabile.

Dunque al “dentro” (spazio della vita) si oppone un “fuori” (morte); la guerra può negarli come opposti (“è successo qui dentro” annulla l’opposizione di dentro e fuori perché vuol dire che è successo ovunque), e quindi nega la dimensione della vita che si oppone alla morte, dunque è annientamento, annullamento totale.

Vita
↔
morte





Non morte
↔
non vita

Proiettando i termini in base alla relazione di contraddizione si ottengono i termini di non-vita e non-morte che possono indicare un’ulteriore percorso del senso. Una mente distrutta non è né vita, né morte ma una non vita: la guerra è tragica anche perché non annulla solo i corpi, ma anche la coscienza dei sopravvissuti. La speranza è  nella non-morte: il ragazzo è sopravvissuto e i suoi occhi parlano, hanno ancora la capacità di testimoniare e questo deve infondere la speranza che il nostro aiuto non sarà vano e che un ritorno alla vita vera è possibile.

opposizioni spaziali

Due spazi, uno esterno e uno interno sono contrapposti dall’immagine, dalla prospettiva e dallo slogan.

Al paesaggio distrutto si contrappone il ragazzo vivo di fronte a noi.

Alle linee di fuga di uno spazio enorme, ampio, si contrappone lo spazio ristretto che c’è tra noi e il bambino (quasi addossato al piano dell’immagine, ci tocca). 

Al “qui fuori” il “qui dentro”. Allo spazio “centrifugo” della distruzione fa riscontro lo spazio “centripeto” della mente.

Lo spazio fuori è pur sempre misurabile perché messo in prospettiva e quindi conoscibile, per lo meno abbracciabile con lo sguardo; lo spazio dentro non lo è, è chiuso, è immaginabile nella forma di pensieri ed emozioni. Lo spazio esterno è, però, lo spazio “sfuocato”, “insensato”, della distruzione, non lo possiamo esplorare anche perché un altro sguardo che non è il nostro ci “interpella” e tramite esso dobbiamo e possiamo “vedere” quel “dentro” invisibile. 

Il nostro lavoro di visione è interrotto da un’altra visione, ad un movimento succede una stasi: alla performanza visiva succede un’acquisizione di competenza nel senso che siamo “fermati” a fare un lavoro mentale di riflessione, di acquisizione.

La stessa distruzione è nell’anima del ragazzo (non a caso la fuga prospettica è in linea con la testa del ragazzo), i suoi occhi ci guardano, ce lo dicono, è lo sguardo della consapevolezza. Proviamo orrore, pena, e consapevolezza a nostra volta della tragicità della guerra e della necessità dell’aiuto.

L’annuncio prevede una manipolazione pragmatica (evidente  l’utilizzo del coupon a questo scopo), ma ne emerge la strategia a livello cognitivo. La manipolazione, infatti, è una comunicazione che modifica la competenza modale del manipolato. 

L’annuncio, se lo consideriamo come mirante ad un far-credere-nel potere della guerra di annientare non solo il corpo, ma anche i pensieri, i sogni, i desideri, potrebbe essere inteso come un’intimidazione (l’effetto sarebbe quello di una sconvolgente immagine di reportage posta sotto gli occhi del fruitore). Tuttavia, in realtà, persuade il destinatario grazie al sapere: gli occhi del bambino ci interpellano, quindi ci considerano interlocutori, esprimono un giudizio positivo sulla nostra competenza ad agire, e, prima di tutto, a “rispondere”, ad ascoltare, a considerare; in questo senso ci modalizzano secondo il volere operando una seduzione. Gli occhi del ragazzo vogliono instaurare una comunicazione, un’attenzione, e cioè scuoterci dall’indifferenza e dalla lontananza che ci separa dall’impegno attivo.

5 FORMA E SOSTANZA ESPRESSIVA: PROBLEMI DI SEMIOTICA PLASTICA

5.1. Il significante plastico

Greimas considera il progetto di una semiotica visiva, o semiotica plastica, all’interno di una semiotica generale della significazione che poggia su una teoria della significazione strutturale e generativa, intesa come una teoria che si pone lo scopo di descrivere i meccanismi di generazione del senso in tutti i linguaggi.

Una teoria semiotica dell’immagine postula una semiotica planare che rende conto dei linguaggi che utilizzano un significante bidimensionale come luogo di manifestazione della significazione.

La semiotica plastica si presenta come un linguaggio “secondo” elaborato a partire dalla dimensione figurativa del linguaggio visivo; lo studio dei testi visivi permette di riconoscere, accanto alla segmentazione della superficie operata in base ad una griglia di lettura figurativa, un’altra segmentazione che permette di riconoscere l’esistenza di unità propriamente plastiche.
  

Jean-Marie Floch, proponendosi di aprire la ricerca di marketing alla metodologia semiotica, richiama all’importanza di un approccio specifico al fenomeno figurativo.

Egli riconosce il ruolo svolto dalle componenti plastiche e topologiche dell’immagine nella generazione della significazione e, quindi, riconosce l’importanza della segmentazione del piano dell’espressione nella ricostruzione del percorso generativo della significazione di un’immagine.
 Nelle analisi di Floch, spesso, un insieme di categorie plastiche e/o visive si trova riunito secondo uno schema regolare e ricorrente e tale insieme di categorie, una volta riconosciuto e descritto, diviene uno “stile” preciso e riconoscibile. 

A questo proposito “la semiotica plastica ha per oggetto un discorso dell’immagine che sfugge alla semplice discorsivizzazione; in altri termini, studia la dimensione significante di ciò che gli artisti e gli storici dell’arte legati alle qualità sensibili delle opere chiamano talvolta il decorativo”,
 cioè quelle soluzioni identificabili come “stilistiche” con le quali si passa dall’osservazione del mondo alla sua rappresentazione, e che ogni visione artistica cerca e crea nella sua tensione al “progresso” nell’imitazione della natura.

Tenendo conto che la dimensione plastica si articola con quella figurativa e con l’enunciato linguistico,
 si può tentare un breve approfondimento degli elementi plastici dei due visuals degli annunci pubblicitari analizzati e confrontati nel capitolo 3. 

Al di là delle considerazioni sulla natura della fotografia come “impronta” o indice
 in base alle sue condizioni materiali di produzione, si cerca di comprendere come la fotografia si organizzi per significare intendendola come un linguaggio visivo tra gli altri.

Tra i livelli di pertinenza emersi dal confronto, dai quali hanno preso avvio le riflessioni fin qui condotte, è emerso, infatti, come una delle differenze sostanziali a livello visivo fosse, da una parte (annuncio della Regione Emilia Romagna sull’uso del casco), la costruzione di un’immagine fittizia, “didattica”, atta a dimostrare una rigida relazione sintattica tra gli elementi in gioco, atta cioè a costituire la struttura definita di tipo semisimbolico, e dall’altra (annuncio di Terres des Hommes sul sostegno a distanza), la scelta, invece, di un’immagine fotografica atta a selezionare e riportare un accadimento reale.

Questa differenza, che riguarda gli elementi visivi dell’enunciato presuppone, ovviamente, due differenti forme di percezione dello stesso, di interpretazione, quindi di lettura. 

I due annunci, insomma, scelgono una particolare materia figurativa che determina il riconoscimento di due “stili” differenti a livello del visual e, vedremo, anche a livello dei caratteri grafici utilizzati per gli slogans. 

Seguendo un percorso volto ad analizzare forma e sostanza del piano dell’espressione degli enunciati, si valuteranno le rispettive scelte riguardo le tipologie di spazializzazione, di costruzione plastica e organizzazione dello spazio di superficie dell’enunciato, nonchè i possibili percorsi di lettura.

Il primo visual in questione utilizza uno spazio unico come uno sfondo anonimo privo di coordinate spaziali, senza inizio e senza fine, smaterializzato, bidimensionale, come il “bianco” di un foglio di carta è uno sfondo astratto (in consonanza con quella che abbiamo definito come immagine “didattica”), asettico, senza atmosfera, una pura superficie il cui unico ruolo è quella di opporre un contrasto luminoso e cromatico con i due volti che vi campeggiano come due uniche “lettere” di un alfabeto. Il visual è muto come i due volti, senza atmosfera non c’è rumore.

Il percorso visivo è comunque orientato secondo un asse orizzontale che prevede (per lo meno nella nostra cultura visiva) una fruizione  meccanicamente condotta da sinistra verso destra (dal succhiotto al casco). I due volti, identici, iterati virtualmente come due “apparizioni” antitetiche e impossibili in senso reale, privi di corpo e, anzi, non comprendenti per ragioni di spazio alcun corpo sottostante, si dispongono come in una “vetrina”, come oggetti su uno scaffale.

Per quanto riguarda la lavorazione plastica i due volti sono nettamente definiti nel loro contorno in relazione allo sfondo, sono due “circolarità” chiuse e separate; solo la linea curva del primo è disturbata dal segno linguistico che lo sovrasta (“bambino”); la circolarità del secondo è accentuata dalla curva del casco che lo ingloba e che risalta ancor più per l’opposizione del nero con il bianco dello sfondo. Nello stesso tempo la stessa circolarità è presente nella forma del succhiotto.

Si riconoscono colori puri e non tonali (bianco e nero) che emergono nell’identificazione dei due oggetti “succhiotto” e “casco”. I caratteri grafici  sono essenziali, piatti, lineari, chiusi.

Il secondo annuncio si struttura costruendo, innanzi tutto, spazi separati con valenze e ruoli differenti: lo spazio della fotografia, quello del testo, quello del coupon, secondo una ortogonale verticale che taglia longitudinalmente lo spazio globale e lo suddivide in due settori principali. Il visual utilizza uno spazio tridimensionale, di profondità, che è spazio di rappresentazione di una porzione di realtà (e si è detto spazio “eterotopico” di provenienza dei valori, nonché spazio del pathos, dell’emozione) quindi atmosferico. Il testo e il coupon utilizzano uno spazio bidimensionale, di lettura e scrittura,  spazio “topico” del fruitore, utilizzabile, “intaccabile”, “appropriabile”, “malleabile”. 

Il percorso di fruizione operato dall’osservatore oscilla tra una traiettoria canonica di “lettura” dall’alto a sinistra verso il basso a destra e la “costrizione” a dirigere lo sguardo direttamente sul coupon, saltando la parte informativa, per poi ritornarci, o tornare sul visual ecc., secondo un percorso a balzi e rimandi in base alla suggestione “passionale” (ma anche cognitiva) che insorge nell’animo del fruitore. Tuttavia i due poli attrattivi rimangono il visual e il coupon, che risultano legati da una sorta di diagonale immaginaria.

La fotografia restituisce tutte le qualità, tattili, vibratili, della realtà utilizzando un globale monocromatismo giocato e sfumato sui toni di grigio e blu che rende le condizioni di luce e l’atmosfera plumbea vera e propria della situazione registrata fedelmente (i grigi sfumati, corrotti, compenetrati, sciolti, restituiscono le reali “condizioni atmosferiche”: il temporale, l’acqua, il fango).

Il corpo della bambina, con la sua posizione raggomitolata, chiusa e sofferente, comunica un senso di fragile piccolezza e ci muove ad un gesto spontaneo di protezione, avvolgimento, riparo. 

La bambina urla in un pianto disperato: tutta l’immagine comunica suoni, rumori, ma il pianto si confonde, si scioglie anch’esso con il rumore dell’acqua come le carni e i vestiti.

La scelta stessa dei caratteri grafici per head line e sub-head line collabora a creare un effetto di ridondanza del valore materico del visual: le lettere sono disuguali, deformate, concave o convesse come in una visione disturbata, e mai lineari. Le parole sono sgretolate, screpolate come di materiale consumato da agenti atmosferici o abbandonato al tempo, come legno corroso, indicano incuria,  precarietà. 

Gli elementi rilevati rappresentano le specificazioni visive che in certo modo costituiscono due identità visive differenti, come a dire due “essenze” estetiche che esprimono due “coerenze” comunicative diverse e che si offrono come uno “schema di rappresentazione che permetta all’osservatore di raffigurare in modo coerente le istruzioni cognitive fornite dal testo”
, mentre costruiscono la “presenza del soggetto dell’enunciazione che organizza la sua rappresentazione”.
 Queste specificità di tipo “visivo” sono due strategie patemico-cognitive diverse e manifestano una ridondanza di tratti isotopanti che permettono di modellizzare il destinatario attivando in lui un percorso “empatico” e sensoriale.

Linee, forme e colori veicolano una “sinestesia”
 perché i formanti plastici presenti permettono la valorizzazione semantica degli elementi dell’immagine. La semiotica sinestesica, infatti, funziona “attraverso categorie plastiche ancorate percettivamente (caldo/freddo, rugoso/liscio, chiaro/scuro, dinamico/statico, dolce/amaro ecc.)”,
 e traduce schemi affettivi e cognitivi dell’esperienza umana. 

5.2. Categorie visive e percettive nella costruzione di una realtà mentale e di una realtà fisica

Avendo distinto sul piano della manifestazione dei due enunciati la pertinenza delle componenti plastiche, rileviamo nel primo caso, e per quanto riguarda le categorie formali, la presenza di elementi quali: linearità, circolarità, finitezza, chiusura.

A livello spaziale è presente una opposizione sinistra/destra e la dimensione della bidimensionalità dove il contrasto figura/sfondo funziona come un rapporto di forma/contorno. 

Allo stesso modo si possono posizionare come contrarie le componenti formali, ma anche “sinestesico-percettive”, del secondo annuncio e schematizzare le opposizioni nel modo seguente:

Annuncio sull’uso del casco
Annuncio sul sostegno a distanza

VISUAL


spazio bidimensionale
spazio tridimensionale

spazio di superficie
spazio di profondità




FORME, CROMIE, LUCI


linearità
pittorico

curvo
spezzato, groviglio (linee del corpo)

chiuso
aperto

a fuoco, netto, chiaro
sfuocato, confuso, “sciolto”

colorato
monocromo

contrasto
compenetrato

rilevanza colori puri
colore tonale

luce “mentale”
luce naturale

contrasto forma/contorno
unità e compenetrazione

artificialità
realtà fenomenica

realtà mentale
realtà materiale

innaturale
naturale

non atmosferico
atmosferico

“asettico”
contaminato, vivo

dimensione acontestuale
contesto vero, accadimento

silenzioso
pianto, pioggia, rumore




(caratteri grafici)


liscio, unito
rugoso, sgretolato

intero, intatto
consumato




Si è visto, nello schema proposto come una sorta di micro inventario plastico, come dalla convocazione di componenti categoriali di natura essenzialmente visiva si passi gradualmente alla convocazione di elementi di tipo sensoriale-percettivo come “silenzioso”, “atmosferico”, “asettico”, “consumato”.

Si tenta, quindi, di rendere conto anche del lavoro sinestetico implicato che si configura come “un vero ‘lavoro’, in cui i cinque sensi partecipano della costruzione interpretativa e il soggetto ricevente è anzitutto un soggetto che percepisce e esercita un fare attivo e costruttivo in senso immaginario”,
 quindi unisce un’esperienza propria di tipo percettivo ad una valorizzazione preliminare applicata a queste categorie.

Per questo la ricezione d’insieme propone ad un destinatario ideale una sorta di attribuzione secondo la quale, in virtù di un’equazione di tipo percettivo e sensoriale, i tratti figurativi e visivi determinano, per entrambi gli annunci, il vissuto di una sorta di realtà mentale, ideale, concettuale, per quanto riguarda il primo visual, e una realtà “reale”,
 materiale, corporea per il secondo annuncio.

Osservando lo schema proposto non si può non considerare come molti dei termini presenti rimandino direttamente a quel paradigma di opposizioni fondamentali che sono le categorie esposte in Concetti fondamentali della storia dell’arte di Heinrich Wolfflin,
 opera tra le pietre miliari nell’ambito della critica d’arte e dell’estetica.

Wolfflin affronta i modi del linguaggio artistico e le loro trasformazioni con un’opera teorica, dotata di una grande duttilità applicativa, che si propone di individuare i linguaggi dell’opera d’arte  interpretando la storia dell’arte come storia del “vedere” artistico,  utilizzando cinque coppie di concetti che sono: lineare/pittorico, forma chiusa/forma aperta, superficie/profondità, molteplicità/unità, chiarezza assoluta/chiarezza relativa.

Questi concetti costituiscono un linguaggio o meta-linguaggio interpretativo diventato patrimonio comune per la critica artistica e non solo.

Wolfflin volle costruire una teoria, cioè un’estetica specifica per le arti figurative, mettendo a fuoco e isolando quello che costituisce la manifestazione peculiare per gran parte delle arti, ovvero la forma visiva. 

Il suo impianto categorico di tipo concettuale, a-prioristico e differenziale, viene assunto anche dalla semiotica nell’analisi del concetto di “chiarezza”, individuato come concetto guida della comunicazione del Crédit du Nord, in uno studio di Jean-Marie Floch.

Floch, in questa analisi, prima di descrivere la chiarezza come figura visiva del contratto di veridizione stabilito tra due soggetti comunicatori, parla, in virtù del particolare tipo di dispiegamento indotto dal concetto stesso, della possibile sua utilizzazione visiva e spaziale.

Egli unisce la “chiarezza” come concetto ad un tipo di dispiegamento che definisce “classico” (non in senso storico, bensì sovratemporale e generale) e che si rileva in base a elementi formali come il ruolo accordato alla linea, il trattamento della terza dimensione, il formato dell’opera, le relazioni tra le parti e il tutto in riferimento all’autonomia degli elementi, la qualità della luce e la relazione tra luce e forma. 

Floch individua l’apparizione, ricorrente nell’iconografia commerciale e pubblicitaria contemporanea, di due pattern stilistici, cioè il “classico” e il “barocco”: le due estetiche, definite attraverso categorie puramente formali, rappresentano due “ideal-tipi analitici il cui uso e i cui significati vanno ben aldilà della pur importante designazione di due approcci estetici”.
 

Queste categorie formali sono i “concetti” o categorie di analisi visiva dell’opera del Wolfflin, utilizzate da Floch quale contributo della storia dell’arte all’analisi semiotica.

Floch, infatti, trae il suo percorso teorico e metodologico dall’incontro con la semiotica greimasiana, dal suo impegno professionale nella ricerca di mercato e non ultimo, dai suoi interessi legati all’estetica e al figurativo. 

L’interesse per le arti plastiche porta Floch a volgere le sue analisi pubblicitarie verso l’attenzione agli elementi figurativi e, all’interno di questi, alle loro componenti plastiche e topologiche.

Egli utilizza la storia dell’arte per analizzare tutte le produzioni figurative cosicché, nel suo lavoro, gli aspetti del piano dell’espressione dei testi “visivi”, che altrimenti rimangono interpretabili come solo prettamente “stilistici”, sono riconosciuti come aventi forte “pertinenza” semiotica. 

5.3. Costruzione plastica e “concetti fondamentali”

Per chiarire il senso del “ritrovamento”, nei testi analizzati, delle medesime categorie strutturali (della realizzazione formale plastica degli enunciati) relativi alla concettualizzazione Wolffliniana, ci riferiamo alla trasposizione sintetica operata da Floch riguardo le categorie stesse,
 il quale, tra l’altro, riferisce i “primi” termini delle opposizioni in questione come relativi ad una visione “classica”, contrapposta ad una rappresentazione, al contrario “pittorica” o “barocca”.

Il visual della campagna sull’uso del casco, allora, conserva un tale tipo di visione classica nel momento in cui si costruisce rilevando i contorni, isolando gli oggetti (i due volti separati, distinti, “delineati”), creando una struttura stabile, chiara, immobile; i corpi sono presi, selezionati, e ne viene espressa la loro individualità come pure forme. 

Al contrario il visual della campagna di Terres des Hommes restituisce la mutevolezza di forme e gradazioni luminose che si confondono, compenetrano, vibrano. (lineare VS pittorico)

Nel primo gli oggetti sono esposti su un piano frontale, due figure fianco a fianco, ieratiche, dove il gioco è tra due piani: figura e sfondo; al contrario il secondo visual sceglie uno spazio tridimensionale, di profondità, giocato su una diagonale immaginaria che sospende la bambina a metà di un percorso che va dal fondo allo spettatore e che custodisce nel mezzo una “grande quantità” di spazio “aereo”, atmosferico. In più l’annuncio inscena spazi diversi e gioca sul percorso visivo di fruizione, tra visual e coupon, gestito di nuovo da una diagonale da sinistra in alto a destra in basso, secondo un percorso dietro-avanti. (superficie VS profondità)

Nel primo annuncio nulla è compreso e comprensibile al di fuori della “cornice” dell’immagine, sia visivamente che “concettualmente”  accessorio all’economia di esistenza dell’immagine e del suo significato.

Nel secondo, riferendoci all’immagine fotografica, il “brano” di realtà riportato focalizza un’immagine di cui si “sente” un fuori (fuori dalla cornice) presente: la pioggia, una strada, un villaggio lontano? Per quanto riguarda lo spazio proprio del coupon anch’esso comunica con un “fuori” ed innanzitutto con un soggetto “scrivente”, anch’esso trascende i propri bordi, la propria cornice. (forma chiusa VS forma aperta)

Se la visione “classica” del primo visual si dispiega in un tutto (struttura statica, equilibrata, atemporale) dove ogni parte rimane distinta e coordinata all’insieme (composizione “tettonica”), il secondo visual cattura un istante evidenziando un motivo d’insieme  (uno stralcio di sofferenza) a cui tutto è subordinato. (molteplicità VS unità)

Infine, la chiarezza “classica” del primo visual vuole che la forma sia costruita dai valori luminosi, la luce non è “emotiva”, bensì collabora con il colore per la resa visiva piena dell’oggetto, del modellato dei volti, accessoria, cioè, a disegnare occhi, naso, casco, succhiotto ecc. Nel secondo, invece, la luce non rileva le forme o il modellato, che tra l’altro è confuso, compenetrato; la luce contraddice la forma, è luce atmosferica, pittorica, non disegna il corpo, bensì si riflette sulla materia, sul vestito bagnato, riluce sulle asperità della strada, si assorbe nei capelli della bambina. (chiarezza VS oscurità).

5.4. Ridondanza del “reale tattile e materico”

La coesistenza di particolari elementi formali nell’annuncio di Terres des Hommes sul sostegno a distanza, ha evidenziato come si possa rilevare una sorta di continuità determinata da un’invarianza di tratti presenti ai diversi livelli della sostanza espressiva utilizzata.

Questa continuità rappresenta un dato “isotopante” che si manifesta in diverse sostanze del piano dell’espressione e che viene riconosciuto come un effetto di realtà prevalentemente tattile e materico.

Tutto ciò che ci viene comunicato, e che viene “percepito”, muove verso la resa di un effetto di “presenza” carnale, materiale, sensibile,   volta alla comunicazione e alla manifestazione di un vissuto “patemico”, più che cognitivo.

La scelta stessa di un visual che si mostra senza ombra di dubbio come una fotografia di “reportage”, come dato reale registrato, catturato, è accessoria all’effetto di realtà concreta sopra menzionato.

La resa plastica (spaziale, formale, cromatica e luminosa) evidenzia una volontà pittorica che è, innanzi tutto, comunicazione di un pathos, di un “sentire”, e, inoltre, di una realtà che si fa conoscere grazie ad una plurisensorialità: tatto e udito; non vediamo la bambina ma ne sentiamo il pianto, ne respiriamo il disagio, la vorremmo toccare, come un corpo, una materia da abbracciare e da “raccogliere”.

Il senso tattile rimane anche nella resa dei caratteri a stampa degli slogans: non sono parole scritte, bensì “lettere” materiali, caratteri mobili, fatte di materia consunta, rotta, aggiustate, accostate le une alle altre.

Il senso tattile rimane, infine, nel coupon che è uno spazio manipolabile, utilizzabile, una realtà “concreta” per il destinatario.

Ricercando la continuità con il senso globale dell’annuncio, l’isotopia, a livello del piano dell’espressione, di una realtà tattile e materica si relaziona ai valori comunicati a livello di investimenti semantici profondi: l’annuncio, si è visto, costruisce il valore della “possibilità”, di un destino “da fare”, da costruire. Esso installa il destinatario come soggetto di un fare “operazionale”, il coupon assolve anche ad un ruolo “tattico” di mezzo scatenante e veicolante di un’operatività (del fruitore) quasi di tipo “reattivo”.

Tutto il messaggio rimanda al fare, al manipolare, al concreto di un realtà materiale dove l’importante non è capire, conoscere, vedere, bensì “sentire” e “operare”: l’atto e l’emozione, la sensazione unita al gesto, la “reazione”.

Non ultimo, il riferimento va alla compresenza, all’interno della significazione globale del testo, del meccanismo sotteso alla manifestazione di quella che è stata definita come “politica della pietà”.  L’isotopia vi si collega nel momento in cui la resa di un reale quanto più “vero”, materico, sensibile, serve a far sì che si installi, nel destinatario, il percorso emotivo alla compassione (inscrivibile qui secondo i modi tramite cui la politica della pietà lo prende in carico e lo realizza) che prevede l’imperativo all’azione. 

5.5. Tattile VS visivo: fenomenismo e oggettualità

La presenza di valori profondamente “tattili” per quanto riguarda la forma dell’espressione dell’annuncio di Terres des Hommes sul sostegno a distanza (§ 5.3.) rileva come, al contrario, la costruzione formale dell’annuncio della Regione Emilia Romagna sull’uso del casco non faccia appello ad una sensibilità polisensoriale del fruitore, il quale utilizza una competenza esclusivamente visiva. L’immagine vuole essere “vista”, osservata e non “sentita” o “vissuta”.

Mentre, infatti, il fare richiesto, per il primo annuncio, è un fare pragmatico, nel secondo il destinatario è manipolato cognitivamente a credere nel valore di un oggetto: si vuole manipolare il suo pensiero, la sua comprensione a livello intellettivo, l’immagine e il valore mentale che si ha dell’oggetto. Al contrario la resa tattile e materica della foto della bambina collabora a indurre una fruizione principalmente emozionale e reattiva.

Tornando alle opposizioni categoriali elencate nel paragrafo 5.1., queste ricompongono in parte una dicotomia rintracciabile a livello programmatico e stilistico in varie “poetiche” artistiche differenti e storicizzate. 

Queste esperienze artistiche (considerate in base ad alcune loro determinazioni generali che sovrastanno alle affermazioni individuali e uniche degli artisti singoli) possono essere chiamate in causa nel momento in cui, nel loro manifestarsi, esprimono dei tratti  riconducibili ad opposizioni di valenza generale. 

Renato Barilli,
 in una trattazione che scandaglia circa un secolo di storia dell’arte contemporanea, rileva alcuni nodi teorici e punti cruciali intorno ai quali si addensano fatti e protagonisti dell’arte.

Tra le variabili che egli fissa per capire la storia dell’arte, Barilli considera quelle oscillazioni “da un estremo all’altro (dal chiuso all’aperto, dal rigido al soffice, dal razionale al pittoresco, e così via) che i sistemi espressivi (tutte le arti, compresa la moda) rivelano e esemplificano con un ritmo quasi parossistico”.
  

Queste oscillazioni sarebbero ravvisabili, ad esempio, nel momento di passaggio tra gli anni ’30 e ’40 del Novecento, dove l’arte muove “da una ricerca dei valori essenziali a un’attenzione ai fenomeni e all’esistenza”.

Ricordiamo che l’impianto metodologico di Barilli trae dal determinismo storico-tecnologico del canadese  Marshall Mc Luhan:
 alla periodizzazione di Mc Luhan corrisponde un’omologa traduzione nell’ambito delle arti visive per la quale se la modernità inizia con la prospettiva rinascimentale, essa finisce con l’Impressionismo come evento ultimo e perfezionamento della modernità, in piena affinità con la fotografia intesa come strumento tecnico e scientifico inoppugnabile per quanto riguarda il “vedere moderno”, perchè materializzatrice del principio prospettico. 

Non potendo ripercorrere una trattazione complessa, si può cercare di trarre alcune linee generali, ovvero risalire ad elementi comuni che collegano alcune poetiche artistiche, per utilizzarli nel nostro confronto tra le strutture plastiche degli annunci pubblicitari analizzati. 

Se l’Impressionismo (inteso come globale fenomeno artistico e visivo) apre alla compenetrazione, al continuum di colore e paste, abbandonando il disegno, quindi privilegia i passaggi continui e sfumati di valenza icastica, “di estrema sfumata sottigliezza ricettiva”
 e non iconica, “di netta sagomatura degli oggetti”,
 esso, tuttavia, rimane legato all’impianto spaziale di tipo prospettico.

La ristrutturazione dei cardini estetici in relazione al passaggio all’età cosiddetta “contemporanea” è affidata a Paul Cezanne, che, dall’alveo impressionista, fa scaturire una resa spaziale di stampo “elettromorfo” fondata sulla circolarità, e, mentre i successivi Seurat, Gauguin e Van Gogh istituiscono nuovi criteri prospettici, Cezanne per primo esprime l’intellezione, e non più la visione, dello spazio,
 cioè esprime un’idea mentale e non fenomenica dello spazio.

L’arte di Cezanne sceglie gli andamenti curvilinei, il tempo non istantaneo, bensì prolungato, non la resa apparente delle cose, bensì la struttura permanente ad esse sottesa, la luce endogena e l’essenzialità di schemi geometrici. Al contrario l’Impressionismo cerca il tempo zero, istantaneo, il momento naturale ma controllato dalla prospettiva.

Il passaggio alla generazione simbolista si ha con Seurat che precorre la razionalizzazione, semplificazione e omogeneizzazione delle forme; come precursore della fase modernista fitomorfa dell’Art Nouveau, ma anche come pioniere dell’“iconismo” del 1900 (come adozione dei valori della prima civiltà di massa), egli sceglie la linea e il contorno, la visione a elementi discontinui (quasi “mosaicali”), nega la profondità e i dettagli, volge all’appiattimento. Le sue icone della vita moderna sono schiacciate, ribaltate al primo piano, affidate alla schematicità di figure curvilinee. In questo senso un filo rosso lo lega al clima oggettuale della Pop art. Il Simbolismo prosegue la strada dei valori iconici, della pittura “à-plat”, con un disegno regressivo, sagomato, non atmosferico, di riduzione.

Il passaggio dall’“astratto” inteso nella sua origine etimologica come un “tirare fuori”, un selezionare e ridurre ciò che è fornito dal dato naturale, al “concreto” inteso come materializzazione, rifondazione del mondo esterno grazie a schemi autonomi aprioristici (e noumenici), avviene con il Cubismo dove nuove forme meccanomorfe costituiscono i “tralicci” con cui ricostruire il mondo.

In esso si afferma anche un “concretismo” fatto di materia riportata, di collages, di polimaterismo, di aggetto tridimensionale. 

In generale l’arte “concreta” in tutte le sue molteplici forme, opta per una “formatività autonoma, volta a ricreare i fenomeni della vita, piuttosto che a rappresentarli, a imitarli.” 

Negli anni Trenta del Novecento le poetiche dell’Astrattismo propongono un arte “concreta” nel senso che utilizzano elementi plastici e cromatici autonomi, di stampo geometrico, che sono anch’essi “figure” anche se prive di riferimento al mondo esterno.

Nell’immediato secondo dopoguerra si ha un binomio che riunisce da un lato tendenze “concrete” che accettano il proposito neoplastico di rifare le figure con moduli geometrici ed essenziali, ma, nello stesso tempo, abbandonando il “meccanomorfismo” per trarre le forme dalle essenze del mondo della vita organica e vegetale, ovvero creando un “biomorfismo” che si aggancia a valori della sfera biologica, degli impulsi, sfera “primaria” e non artificiale. 

Anche il pensiero del secondo ‘900 rivela una vocazione esistenziale che chiama in causa la presenza del corpo e dei suoi organi sensoriali.

Da qui si delinea quel passaggio dal panorama cubo-futurista all’Informale che, secondo Barilli, si presta ad un parallelo con le categorie del Wolfflin.
 

L’Informale privilegia la massa di colore denso, il tentativo di attingere ad uno spazio concreto, il gesto e l’aggetto, la materia reale quindi fenomenica, i valori pulsionali.

“La luce intellettuale, noetica è sostituita dalle tenebre che riempiono inevitabilmente uno spazio vissuto da un’esistenza in carne e ossa”,
 e ancora “le superfici schiacciate in cui si svolge un’‘idea’ pura danno luogo alla simulazione del rilievo, di tridimensionalità che è richiesta dal ‘comportamento’ corporale, in tutta la sua tangibilità fisica”.
 Insomma “dalle forme chiuse alle forme aperte, dal superficiale al profondo, dal lineare al pittoresco, dal chiaro all’oscuro.”

In conclusione il riferimento alla prospettiva qui esposta fa sì che gli annunci di pubblicità sociale analizzati rivelino, in relazione alla resa plastica e visiva dei rispettivi visuals, delle sottili coincidenze secondo lo schema seguente:

valori icastici VS valori iconici
 

valori tattili VS valori visivi 

valori materici VS valori oggettuali

valori “fenomenici” VS valori “noumenici”

L’annuncio per la campagna di Terres des Hommes si rivela una sorta di assemblaggio di materiali e spazi diversi in cui il materiale fotografico è scelto per suscitare, grazie al forte effetto di realtà tattile, una reazione emotiva come impulso primario veicolabile. 

Lo spazio è manipolabile, fatto per essere utilizzato, vissuto dal destinatario, dove l’accento è tutto posto sui valori tattili, materici e polisensoriali. Tutto è animato, la sofferenza si vive, si tocca.

Al contrario l’annuncio per la campagna sull’uso del casco attua quei valori che richiamano le Poetiche dell’Oggetto e la Pop art perché l’attenzione è volta non solo all’oggetto singolo e individuale, ma anche artificiale, massificato, prodotto in serie. I due volti-oggetti subiscono un processo di straniamento perché sono accostati, “disposti” e “esposti”, in modo impossibile. Sezionati, tagliati, essi assumono la valenza di due icone appiattite e rimpicciolite (e/o ingrandite).

6 COSTRUZIONE DELL’ANTISOGGETTO

6.1. Storie a più protagonisti

La semiotica narrativa di Greimas prevede sei categorie attanziali per la struttura dei racconti comprese nel suo modello attanziale
 che nasce dalla necessità di tradurre ed estendere alla narrazione quelle formulazioni presenti nella descrizione della fiaba. 

Il modello attanziale prevede coppie di attanti narrativi
 che equivalgono a quelle che compaiono negli enunciati elementari, ovvero soggetto e oggetto, Destinante e Destinatario, con l’aggiunta della coppia Aiutante-Opponente.

Mentre il soggetto, si è detto, si definisce per la sua relazione giuntiva con l’oggetto, caratterizzata sull’asse del desiderio (o avversione), nella tradizione proppiana
 il Destinante corrisponde generalmente al “mandante” del soggetto-eroe incaricato di porre fine alla situazione di perdita o danneggiamento. Destinante e eroe sono posti in un piano di disuguaglianza in quanto il primo, sanzionando l’operato dell’eroe e garantendo un determinato universo di valori, è posto ad un livello “trascendente” e pone il soggetto-eroe in un contratto per il quale, ad una determinata prova richiesta, corrisponderà una sorta di “retribuzione” da parte del Destinante, cioè una sanzione positiva o negativa in base al giudizio che egli darà alla prova del soggetto.

Per quanto riguarda l’Aiutante e l’Opponente, essi, nella teoria della modalità, vanno perdendo il loro statuto di attanti per diventare “un’ esteriorizzazione degli attributi modali dell’eroe”,
 perché i due attanti possono essere ricoperti dal soggetto stesso e quindi rappresentare “l’aiuto o l’impedimento che il soggetto assume su se stesso come un poter-fare o un non-poter fare”,
 cioè sono legati all’acquisizione della competenza del soggetto.

La narrazione, tuttavia, ha una dimensione paradigmatica
 e gli attanti possono essere considerati come categorie articolabili a loro volta sul quadrato semiotico, cosicchè il modello attanziale si arricchisce di attanti “negativi”, rintracciabili nei testi in base alla posizione che questi assumono nel racconto; questo avviene in virtù della considerazione che un racconto non è mai solo la storia di un soggetto che agisce in quanto desidera un oggetto investito di valore positivo per lui, bensì la narrazione può prevedere una o più azioni antagoniste, quindi diviene una struttura definibile come polemico-contrattuale. 

Ci può essere, insomma, un altro tipo di attore che si oppone all’azione del soggetto in quanto cerca di realizzare un valore contrario a quello perseguito dal soggetto: ecco che entra in gioco l’Anti-soggetto,
 che,  a sua volta, prevede un Anti-Destinante.

Il racconto può inscenare prospettive differenti nel momento in cui va a descrivere l’azione del soggetto o dell’Anti-soggetto.

6.2. Lo stato disforico e il ruolo dell’Anti-soggetto

L’annuncio pubblicitario analizzato in cap. 3 § 3.2.2. sul sostegno a distanza inscena uno stato devalorizzato e disforico, ovvero la triste condizione di indigenza e impossibilità della bambina, a cui segue la chiamata in causa del fruitore dell’annuncio, quindi del pubblico, come soggetto competente e responsabile ad operare la trasformazione risolutiva per la bambina. Nell’economia della costruzione narrativa del messaggio non è compreso alcun riferimento alla causa dello stato disforico. 

L’ingresso, all’interno della narrazione, della prospettiva di azione di un Anti-soggetto responsabile di uno stato disforico del soggetto protagonista, è evidente in un secondo annuncio pubblicitario dell’associazione Terres des Hommes, che si prenderà ora in esame;  l’annuncio si può intendere come narrazione di un dominio
 dell’Anti-soggetto sul soggetto.

I punti di contatto con il precedente annuncio analizzato nel capitolo 3 (§ 3.2.2.) sono molti: innanzitutto l’ente promotore è lo stesso, quindi le finalità sono simili, ovvero la preoccupazione e l’azione di solidarietà e aiuto nei confronti dell’infanzia in pericolo. In secondo luogo i due annunci utilizzano una struttura visiva, spaziale e plastica, in molti tratti coincidente, frutto probabilmente del medesimo ideatore, che fanno pensare le due campagne quasi come una sorta di  “dittico”. Infine, il soggetto rappresentato dal visual si qualifica, in entrambi i casi, come una bambina, sola, accucciata, disposta di spalle e in uno stato profondamente devalorizzato.

6.2.1. La campagna contro il turismo sessuale infantile: la “visione” aberrante dell’Anti-soggetto

[image: image5.jpg]RUYRI €1 YEDONO
DUE GIOCRYYOLL

€D v g o ot





L’annuncio
 è costituito, come il precedente con il quale si opera il confronto, da due sezioni spaziali affiancate nel senso della lunghezza: a sinistra lo spazio ampio del visual che contiene la head line in alto “in questa foto alcuni vedono una bambola e una bambina” e la sub-head line in basso “altri ci vedono due giocattoli”; a destra lo spazio del corpo informativo.
  Infine, in basso, la corporate image.

Il visual rappresenta la foto di una bambina con in braccio una bambola, ritratta di spalle, accucciata nei pressi di una scala, di fronte ad una porta chiusa, come in attesa. La prospettiva dal basso verso l’alto (che è anche la stessa prospettiva della bambina) lascia presagire un sentimento di attesa, ma ben poco di speranza, forse un pericolo che la sovrasta e che può provenire dalla porta chiusa (o forse dalla porta chiusa potrà arrivare un aiuto?).

La presenza della porta indica la possibilità che la porta si apra ma, nello stesso tempo, indica lo stato di abbandono perché, di fatto, la bambina per le scale è stata lasciata fuori, abbandonata come in stato di abbandono è l’ambiente circostante; la bambina sembra attendere che qualcuno la venga a prendere, che apra la porta e la conduca in un interno accogliente, caldo, positivo.

La situazione pare anomala perché non è consueto che una bambina sia lasciata priva di cure e la si suppone fuori da un contesto domestico, parentale, affettivo.

In questo caso ad uno spazio rappresentato, disforico, dell’abbandono, e “vicino” (seguendo le indicazioni della prospettiva che collocano lo spettatore in prossimità del sottoscala, della zona buia prossima al soggetto), fa eco uno spazio altro, possibile, auspicabile, desiderato, dell’accoglienza e della protezione, ma “lontano” o comunque non visibile.

Il contesto spaziale che denota degrado sembra, però, prevalere e siamo portati a pensare la bambina come timorosa di un pericolo imminente, ma soprattutto in condizioni di precarietà, di debolezza, di dipendenza (determinata dall’attesa e dalla stasi), di inerzia (ha la bambola in braccio ma non gioca). 

Tutto ciò crea una forte situazione disforica per cui il senso della speranza in un qualcosa di positivo si spegne e rimane il senso di pericolo. Se il pericolo in sé indica un qualcosa di inaspettato, repentino, circoscritto, contro cui combattere, esso deve avere un carattere “puntuale”, che arriva all’improvviso, e non “durativo”.

Un pericolo difficilmente si attende, a meno che non ci sia la consapevolezza di un’iterazione del pericolo perché, se lo si attende, si sa che verrà, e quindi presumibilmente lo si conosce o si conoscono i suoi movimenti.  

Il senso di attesa dato dalla posizione della bambina, e la prospettiva  “ribassata” per cui anche noi diventiamo  “piccoli “ come lei (è come se ci includessero nello spazio della foto come osservatori ininfluenti sulla situazione, in disparte), ci comunicano un senso di ineluttabilità e ineludibilità. La bambina potrebbe andarsene ma non lo fa.

È l’innesco di uno stato emotivo negativo nello spettatore perché un pericolo ineluttabile e atteso altro non è che una persecuzione a cui non si sa, o non si può, mettere fine. Nel visual la minaccia sembra consistere nella duratività di un qualcosa, per cui pericolosa è l’assenza di cambiamento più che l’attesa di esso.

Questo vuol dire che non c’è la possibilità di un confronto polemico con il pericolo e quindi la possibilità eventuale di una vittoria, ma solo dominio e conseguenza del dominio: la stasi del soggetto ne è la prova evidente, è immobilità fisica ma anche cognitiva.

sintassi enunciazionale

La head line richiama la sub-head line grazie al lessema “alcuni” che presuppone “altri” per opposizione. 

I due enunciati linguistici si traducono in altrettanti enunciati semantici dove un soggetto del fare S1 (“alcuni”) opera una performanza (“vedere” cioè riconoscere, attribuire) che fa sì che un soggetto di stato S2 (bambola) sia in rapporto di congiunzione con un oggetto di valore (Ov) che definirei “identità propria” e, contemporaneamente, lo stesso soggetto del fare opera la medesima congiunzione con l’oggetto (Ov) di un altro soggetto S3 (bambina).

In altri termini S1 attribuisce sia alla bambina, sia alla bambola raffigurate, la loro propria identità.

Tuttavia, l’“identità” si semantizza in virtù di questa attribuzione e, quindi, l’identità della bambina sarà specificata da termini semici quali vitalità, umanità, attività ecc. e l’identità della bambola dai termini contrari artificialità, passività, inanimato ecc.

L’oggetto di valore (identità propria) si scinde in due oggetti O2 e O3 (identità della bambola e identità della bambina) in rapporto di congiunzione con S2 e S3.

La sub-head line, invece, traduce un enunciato del fare dove un soggetto S4 (altri) opera una disgiunzione di S3 (bambina) con il suo oggetto di valore O3 (sua identità propria) e, contemporaneamente, la congiunge con l’oggetto O2 (identità della bambola).

Il soggetto S4 opera una spoliazione e una attribuzione su S3 (bambina), perché riconoscere due giocattoli implica riconoscere la bambola come tale e la bambina come una bambola.

L’utilizzo del lessema “vedono” rafforza il senso di questa attribuzione (cioè il senso di realtà di un’identità falsata) perché se una cosa “si vede” vuol dire che “è”: il senso della vista è infatti considerato il senso conoscitivo per eccellenza in quanto, nella nostra cultura di matrice “scientifica”, l’“esperienza” utilizza la “visione” come strumento (la visione fonda la conoscenza che è fondata a sua volta sull’esperienza della realtà). 

Nel primo enunciato, allora, la bambola e la bambina “sono” due soggetti separati con proprie caratteristiche: esse si oppongono semplicemente per il fatto che sono riconosciute come “due” e perchè si implicano a vicenda (dove c’è una bambola si suppone ci sia una bambina e viceversa).

Il senso del lessema “vedono” è investito ulteriormente del contenuto di verità e conoscenza perché rafforzato da “in questa foto”: il “vedere” diventa verità perché la verifica di questo vedere è presente; la fotografia è l’occhio meccanico che documenta la verità.

Per questo la sub-head line è ancora più stridente e disforica perché sembra impossibile vedere cosa non è, vedere due giocattoli dove non sono, e ci costringe ad un lavoro cognitivo prima e passionale subito dopo.

I termini in gioco sono due dati di fatto di cui uno è euforizzante e il secondo disforizzante. All’idea di un contesto di “normalità”, raziocinio, si oppone il contesto della distorsione, dell’irrazionalità, dell’aberrazione: queste sono caratteristiche che connotano l’atto dell’abuso sui bambini più di tanti altri gravi illeciti. Il messaggio arriva diretto e inequivoco costruendo il significato di questa distorsione della “visione”. 

investimenti semantici profondi

All’efficacia comunicativa collabora la scelta degli elementi accostati (bambina e bambola), la cui relazione di opposizione viene negata. Il senso di questa relazione potrebbe essere dato da una categoria che renda conto di uno stato degli oggetti del mondo in rapporto all’“agire”, che articoli i due termini “attivo” (bambina) e “passivo” (bambola) sull’asse dei contrari. Immediatamente si pensa la relazione tra i due elementi come una interazione particolare dove un soggetto agisce (manipola, gioca) su di un altro che “patisce”, subisce, l’azione.

ATTIVO

PASSIVO





non passivo (bambola)
↔
non attivo (bambina)





L’articolazione dei due termini sul quadrato semiotico potrebbe rendere conto del senso emergente dell’annuncio pubblicitario: ad attivo si contrappone per contraddizione non–attivo (disattivo-ato) e, parallelamente, a passivo contrapponiamo non-passivo (attivato).

La natura dei due termini usati per specificare la proiezione sull’asse  dei subcontrari è uguale: “disattivo” è non solo contraddittorio di “attivo”, ma rimanda all’idea di una processualità fissa (dove ad un “on” segue un “off” e ad un “off” segue un “on” ) e presuppone un qualcosa o qualcuno che si incarichi della responsabilità di questo processo, quindi è un “disattiv-ato”. 

Così il termine “attivato” indica un nuovo stato di attività rispetto al contraddittorio passivo, ma un’attività provocata, non innata.

Mentre l’asse dei contrari articola “stati” di esistenza di due soggetti in base all’agire, l’asse dei subcontrari articola due possibilità performative: un poter-fare disforico (disattivare) e un poter-fare euforico (attivare) che sono, appunto, due possibilità, cioè fare azioni negative di “spegnimento”, morte, o azioni positive, di vita.

Il termine semico “attivato” può indicare un’azione particolare, ovvero quella della bambina (umana, viva, agente) che nel gioco “attiva” la sua bambola, la fa vivere di emozioni, di pensieri, di azioni, la fa muovere, piangere, parlare, la “attiva” di vita (ed è indicativo che la bambina nel visual non giochi perché l’abuso l’ha già “disattivata”, il gioco è solo potenziale). 

Il termine semico “disattivato”, trovato sul QS, rende conto efficacemente del senso dell’utilizzo del lessema “giocattoli”: indica, infatti, l’azione ingiuriosa del pedofilo che spegne corpo e mente, disattiva l’umanità della bambina e la riduce così ad essere inanimato, a cosa, a oggetto, a giocattolo, a non essere.

Il termine giocattolo risemantizza così non solo la bambina, ma anche la bambola. 

Bambina e bambola, accostate, partecipano comunque di un universo semantico che le accomuna (sono simili perché femmine, piccole, belle, suscitano protezione, tenerezza ecc. e, non a caso, la somiglianza è spesso la fonte di metafore che le implicano) e si avocano a vicenda grazie ad una assonanza di tipo linguistico (bambina-bambola). Vederle come giocattoli vuol dire non solo negare alla bambina la propria identità, ma impoverire anche l’identità della bambola, ridurla a giocattolo vuol dire accomunarla a qualsiasi altro oggetto manipolabile per l’altrui godimento, quindi ad impoverirla delle sue caratteristiche distintive, delle sue proprietà, anche qui, cioè, privarla di vita. 

Il soggetto enunciatore, inoltre, ha scelto il sostantivo “giocattolo” che è negativo rispetto a “gioco”: esso può indicare una futilità, un poco valore, mentre “gioco” rimanda ad un utilità, ad una crescita interiore del soggetto che lo pone in atto.

L’analisi ha rilevato come il reale protagonista della narrazione sia l’azione di abuso dell’Anti-soggetto, rappresentato da un attore collettivo, quegli “altri”, che opera in base ad una visione distorta ed aberrante togliendo alla bambina ogni identità e libertà propria, per degradarla ad oggetto inerme e passivo. L’identificazione dell’azione dell’oppressore della bambina, responsabile, dunque, dello stato disforico, manifesta i modi della “denuncia” della sofferenza a distanza, che rappresenta una delle tipologie tramite cui la parola sulla sofferenza, necessaria al dispiegarsi di una politica della pietà, si può esprimere.

6.3. La topica della denuncia

Tornando alle considerazioni operate in cap. 4 § 4.4., queste ipotizzano che alcuni meccanismi comunicativi della pubblicità sociale si iscrivano all’interno della cosiddetta “politica della pietà”; ovvero la pubblicità sociale diventa uno strumento tramite cui la politica della pietà, presa in carico dalle società moderne, si esprime e realizza. 

La politica della pietà si assume la responsabilità, per essere operativa, di formare sensibilità comuni, cioè deve sensibilizzare le persone ad un problema per far sì che queste si trasmettano l’un l’altra il racconto degli “spettacoli” che le hanno commosse o indignate.

La topica della denuncia, così descritta da Boltanski,
 è uno dei differenti modi di trasmettere lo spettacolo della sofferenza, cioè di mettere in comune le esperienze emozionali suscitate e di rendere sensibile il modo in cui ci si è trovati coinvolti da esse.

Queste modalità di trasmissione disegnano sensibilità comuni sulle quali si basano gli accordi tra persone che riconoscono, se non gli stessi valori etici, almeno una comunità di reazioni di tipo “viscerale”, intime.

Tuttavia, il quadro della pietà implica la non possibilità di un’azione diretta dello spettatore per aiutare l’infelice (caso, invece, del dispiegarsi della compassione che, come abbiamo visto, è passione  che muove subitamente all’azione in quanto è legata ad una prospettiva di vicinanza). 

Spettatore e infelice sono separati da una distanza che, quanto più è notevole, tanto più rende problematica l’azione di aiuto. 

La politica della pietà assume questa disgiunzione, questa distanza, in quanto deve elevarsi al di sopra delle miserie locali e deve mettere insieme sofferenze singole creando un quadro globale di sofferenza che diviene immaginaria.

Se lo spettatore di fronte alla sofferenza può non avere il modo di agire, tuttavia, per ragioni morali, deve porsi nei confronti della sofferenza osservata con una disposizione attiva, quindi deve riportare con un atto di parola ciò che vede. 

La sua parola non può manifestarsi secondo un modo di descrizione fattuale, oggettivo, ma deve includere nella descrizione anche ciò che egli prova liberando e creando così uno spazio in cui l’emozione può svilupparsi in un discorso. 

La pietà, allora, può manifestarsi in indignazione,
 cioè l’emozione si distacca dall’infelice e punta verso un persecutore accusato o, in un'altra modalità, cioè quella detta “del sentimento”, la pietà può diventare commozione indirizzandosi verso un soggetto benefattore.

Nell’annuncio di Terres des Hommes contro il turismo sessuale infantile (§ 6.2.1.) si riscontrano non poche tangenze con questa modalità di rappresentazione della sofferenza a distanza, individuata come “topica della denuncia”.

La struttura non solo costruisce uno spazio di presentazione di un soggetto di stato negativo (la bambina), bensì introduce, nello stesso tempo, la figura del soggetto responsabile dello stato disforico. L’enunciazione opera un débrayage enunciazionale nel momento in cui colloca i simulacri del narratore e del narratario in una posizione, tra l’altro medesima, di osservazione dell’evento (“in questa foto”), e un débrayage enunciativo nel momento in cui racconta una storia con più attanti  in relazione tra loro: i soggetti (la bambina e la bambola) sono oggetti di un fare operazionale da parte di due attanti differenti e contrari nel loro programma narrativo (“alcuni” contrapposto ad “altri”). 

La sofferenza del soggetto bambina, che viene ridotta a giocattolo, è operata da un attante soggetto di un fare disforico che è riconosciuto come colpevole, come oppressore. 

Questo fa sì che la modificazione dell’originario sentimento di pietà dell’osservatore in indignazione è permessa dal fatto che il messaggio si sposta, dallo sguardo sulla sofferenza, all’identificazione del persecutore e, in special modo, sulla dinamica dell’atto (e quindi dei valori negativi sottesi) di un Anti-soggetto. Accanto alle figure dell’infelice e dello spettatore che l’osserva, compare un’ulteriore figura attanziale, un soggetto agente.

L’annuncio, dunque, equivale ad una comunicazione della sofferenza da parte del soggetto enunciatore, che segue le modalità della denuncia dove l’indignazione, come configurazione passionale inscritta nel testo, si dota del mezzo dell’accusa.

Il soggetto agente può incarnarsi in un benefattore o in un persecutore; le emozioni nelle quali si specifica la pietà a seconda che lo spettatore simpatizzi con l’infelice nella relazione con un persecutore o, al contrario, con un benefattore, sono quelle dell’indignazione e dell’intenerimento. 

Lo spettatore può essere colto dall’indignazione nella misura in cui l’infelice viene specificato in quanto vittima.

Per questo l’infelice non è solo più tale, ma assume il ruolo “tematico”  di vittima, e ciò è espresso nell’annuncio analizzato: la bambina, infatti, è rappresentata in uno stato inquietante e anomalo di “attesa”, immobile, il suo stato è quello di un dolore che si specifica come passività e stasi, conseguenza di uno stato di persecuzione, dove, cioè, l’accento si sposta sul soggetto che infierisce la persecuzione stessa. 

La costruzione spaziale in cui è inserita la bambina fa sì che emerga anche il discorso sull’Anti-soggetto, sia in virtù della diagonale immaginaria che unisce la bambina alla porta (e che posiziona la porzione di porta illuminata come punto focale), sia nel fatto che lo stato patemico del soggetto e la tensione emotiva dipende, e si specifica, proprio in virtù della porta chiusa: essa incarna il pericolo che altro non è che quella “visione distorta” dell’Anti-soggetto specificata nella sub-head line.

Di fronte allo spettacolo di un infelice che soffre, dunque, e nell’impossibilità di agire nell’immediato, lo spettatore trasforma la pietà nell’indignazione che si dota delle armi della collera, cioè punta comunque verso l’azione con un atto di parola, ovvero con l’accusa.  Secondo Boltanski, il lavoro dell’accusa e dell’identificazione del persecutore esigono risorse differenti in base al carattere di prossimità o distanza della relazione causale tra l’infelice e la causa della sua sofferenza. 

Quanto più l’infelice e il suo persecutore sono distanti, tanto più è necessario, per montare l’accusa, accostare in un “concatenamento da causa a effetto la fortuna del cattivo e la sfortuna di un innocente che ne è la vittima”. 

Il fatto di scegliere di rappresentare non tanto l’atto di violenza, quanto l’idea, il meccanismo che sottostà ad una violenza, fa sì che si debba sottolineare (per indurre la pietà indignata non avendo un reale persecutore rappresentato) come l’azione del persecutore ha agito sul sofferente (questo è il significato della sub-head line e della regressione della bambina ad uno stato di inumanità). 

La topica definita della denuncia, infatti, deve dotarsi di una teoria del potere, cioè deve saper spiegare le catene causali per le quali la felicità del persecutore è il risultato delle sofferenze dell’infelice; nel nostro caso la visione distorta di “due giocattoli” incarna e unisce, con immediatezza e pregnanza, sia la sofferenza emotiva e fisica della bambina, sia il “vantaggio” dell’oppressore (iscritto nella sfera del godimento ludico) che da essa proviene. 

L’utilizzo della frase “altri ci vedono due giocattoli” esprime potentemente e inequivocabilmente quella catena causale necessaria a sormontare ogni distanza tra il soggetto e l’Anti-soggetto (che non è visibile in carne ed ossa).

6.3.1. Oggettualità, prospettiva e “fiction”

L’annuncio di Terres des Hommes costruisce un discorso sull’oppressore, denuncia una sofferenza gettando lo spettatore, fino ad allora distante e ignaro, in una causa. Infatti, lo spazio pubblico è, oltre che luogo di dibattito ragionevole, anche luogo di costituzione di cause; la sofferenza sottomette all’urgenza esigendo dalle persone l’impegno per determinate cause e questo impegno deve essere morale ovvero libero da qualunque interesse preliminare. Il momento dell’impegno è il ribaltamento dallo stato di recettore, cioè di spettatore, a quello di attore.

Riguardo alcune caratteristiche del piano dell’espressione dell’annuncio, ovvero della messa in discorso, notiamo che head line e sub-head line si definiscono come due enunciati di tipo assertivo relativi a due azioni di due soggetti differenti, indicati con due pronomi indefiniti (“in questa foto alcuni vedono una bambola e una bambina. Altri ci vedono due giocattoli”).

I due enunciati linguistici sono di tipo fattuale più che emotivo, sembrano fornire un semplice resoconto di due atti di visione differenti operati da soggetti non identificati e non particolarmente differenziati, bensì sembra insinuarsi una sorta di freddo e cinico oggettivismo, o “relativismo”, che semplicemente “descrive” due atti di visione diversi.

L’oggettivismo, cioè il riportare la sofferenza secondo una descrizione “tale e quale”, non è compatibile con il sentimento di pietà perché la descrizione “fattuale” “si inscrive in un’economia della rappresentazione che poggia su un dispositivo di tipo soggetto-oggetto”
 (cioè un oggetto descritto da un soggetto) che “risulta particolarmente debole nel caso in cui queste persone stiano soffrendo”
 perché, “oggetto (..) della disgrazia, l’infelice è anche l’oggetto di una descrizione che, nel realismo, attribuisce interamente il controllo al descrittore”.

Tuttavia, in una topica della denuncia l’indignazione verso il persecutore, nell’esprimersi, deve tener conto che può incontrare una resistenza e quindi deve anche preoccuparsi di motivare le sue posizioni. Per questo, “l’accusa del denunciatore deve comportare al tempo stesso una ricerca della verità (..) mirando ad aumentare l’adesione degli animi”;
 inoltre “deve far fronte alle ingiunzioni che esigono che si tenga conto dell’emozione soggettiva e delle cause oggettive in grado di sostenerla. Occorre quindi che egli domini la sua emozione, la faccia tacere, per stare sui fatti”,
 e ancora “deve molto presto rinunciare alla descrizione dei suoi stati d’animo di fronte all’infelicità altrui per fornire prove della realtà della sofferenza e, soprattutto, della fondatezza dell’accusa”.
 

Per questo l’annuncio analizzato mira a rendere evidente, a svelare, quello che è il meccanismo perverso e profondo che sostiene gli atti di abuso, la debolezza psichica che ne è origine e sulla quale si può intervenire, e per questo l’annuncio esprime “la tensione tra questa duplice esigenza, presenza indignata dell’enunciatore e osservazione fredda o, per lo meno controllata”.

Infine, un’osservazione sulla costruzione prospettica dell’immagine: essa non coinvolge direttamente il fruitore che sembra osservare da una posizione “in disparte”. 

La costruzione prospettica del nostro annuncio fa sì che lo spettatore non si senta partecipe della scena, bensì quasi estraneo, esterno, defilato, ovvero si qualificherebbe, in parte, secondo la definizione di Boltanski, come uno “spettatore puro”
 in quanto “in una interazione con la rappresentazione figurativa che gli è di fronte non è simboleggiato da un punto di fuga che giunge fino a lui o da una frontalità che tenta, in qualche modo, di agganciare il suo sguardo”.

La frontalità, nel nostro caso, non è presente e, per quanto riguarda il punto di fuga, nonostante la prospettiva ribassata sembra includerci nella scena rappresentata, in realtà essa è utilizzata per convergere lo sguardo sulla sub-head line (“altri vedono due giocattoli”), ovvero sul discorso che riguarda l’azione dell’Anti-soggetto per indurci alla riflessione. 

La politica della pietà, infatti, è abitata da una tensione che proviene  da due esigenze contraddittorie: da una parte un’esigenza di imparzialità e distacco e, dall’altra, un’esigenza affettivo- sentimentale, emozionale, necessaria per suscitare l’impegno politico. Se distacco e impegno devono coesistere, una politica della pietà deve  dotarsi di formulazioni che riportino un mondo realistico riferito da uno spettatore non coinvolto che osserva da “nessun posto”, ma tenendo conto del divieto della fattualità, cioè del riferire le cose “tali e quali”. Per questo la prospettiva che pone l’osservatore in disparte si unisce all’atto di accusa dell’enunciatore.

La distanza tra infelice e spettatore, infatti, può essere superata per mezzo dell’immaginazione: lo spettatore  non teme nulla per se stesso e offre a sé la rappresentazione dei sentimenti e delle sensazioni del sofferente senza identificarsi con lui.

Per fare in modo che l’immaginazione abbia ruolo nel coordinare gli impegni emotivi degli spettatori, occorre introdurre forme d’espressione nelle quali si trovano descritti gli stati interiori di altre persone. Queste forme devono avere una dimensione assertiva e devono essere popolate di oggetti ritenibili possibili, prestandosi ad accostamenti con situazioni reali direttamente sperimentate e conosciute, ma, nello stesso tempo, devono essere abbastanza distaccate da contesti empirici, e comportare descrizioni duttili da consentire nuove applicazioni ad altre situazioni (cioè forme con valenza generale). 

Per questo sono inadatte sia forme troppo “immaginarie”, sia troppo singolarizzate, cioè fornite di rigorosi resoconti densi di dettagli (luogo, tempo, nomi propri ecc.) che rendono difficile la riapplicazione ad altre situazioni.

Nel nostro caso il visual mette in scena un’immagine che non si presenta come “reale”, bensì il reale lo imita inscenando una situazione “realistica”. 

Questo è evidente per il taglio prospettico che difficilmente identifica la fotografia del visual come fotografia di “reportage” (il fotografo ha dovuto operare il suo “scatto” in una posizione alquanto particolare: sotto le scale, nascosto?).  L’immagine non è documento della realtà, ma una rappresentazione “verosimile”.

Inoltre, tutti gli elementi nella fotografia rivelano la presenza di una regia compositiva: posizioni, luci, oggetti, sono tutti troppo, e troppo precisamente, orchestrati per esprimere non tanto una sofferenza, quanto l’idea tragica e desolante di quella sofferenza. 

La bimba attende opportunamente davanti alla porta colta di scorcio, questo permette il dispiegarsi del senso di sospensione angosciosa; la luce è estremamente studiata e evidenzia una zona luminosa centrale dove si rileva la diagonale di congiunzione tra la porta e la testa della bambola illuminata.  

Per questo il momento dell’abbraccio della bambola da parte della bambina è il punto catalizzatore dell’emotività: il suo essere “umana”, “piccola”, si rileva in questo abbraccio. La bambina tiene con sé la bambola, ma non ci gioca, semplicemente “la porta con sé”, come sigillo o “vessillo” del suo essere ancora bambina. Il ruolo della bambola non è più quello suo proprio di offrirsi al gioco spensierato della bambina, ma diventa un simbolo perchè è l’ultima cosa rimasta dell’infanzia perduta. 

La diagonale individuata, dunque, collega l’infanzia violata dall’abuso, ma ancora esistente, ad un moto discendente che arriva fino al punto  d’origine prospettica ribassato. Questo punto corrisponde allo sfondo oscuro dove spiccano i caratteri della sub-head line, ovvero dove lo sguardo (e la mente) va a concentrarsi al termine del percorso di fruizione e dove si instaura il processo di comprensione e traduzione del messaggio. 

Lo spazio scuro è lo spazio dell’entrata in scena dell’Anti-soggetto che opera sul soggetto e lo sconfigge, è spazio della riflessione che chiama il fruitore alla propria presa di coscienza.

L’annuncio pubblicitario, dunque, progetta modalità proprie di “racconto” di una sofferenza: il soggetto dell’enunciazione si pone nella posizione di colui che “da voce” alla sofferenza costruendone una rappresentazione, una “fiction” emotiva.

6.4. La passione

L’annuncio di Terres des Hommes contro il turismo sessuale infantile e il precedente annuncio della medesima associazione in favore del sostegno a distanza (cap. 3 § 3.2.2.) si strutturano inscenando la passione di un soggetto e innescano uno stato passionale specifico nel fruitore.

Le rappresentazioni messe in scena sono rappresentazioni di una sofferenza e sono “appassionate”, cioè comunicate sotto il segno di un’euforia o di una disforia, di una tensione, di un giudizio morale.
 

In questo senso l’una è associabile alla modalità di comunicazione della sofferenza definita come “denuncia” che poggia sull’identificazione di un soggetto persecutore, l’altra è associata all’espressione della dinamica propria della politica della pietà che si appoggia al meccanismo di insorgenza del sentimento di compassione.

La semiotica delle passioni
 è un programma di ricerca che integra nella teoria narrativa, di tipo azionale, e nello studio dell’enunciazione, la dimensione affettiva della soggettività, partendo dalla considerazione che i testi esprimono un surplus passionale e quindi considerando che “si dà uno strato del senso che, prima ancora di venire strutturato, possiede delle logiche di tipo continuo, dinamiche e processuali, che trovano la loro base nella corporeità e che producono la cosiddetta affettività”. 

L’affettività non si oppone alla ragione o all’azione, ma possiede dinamiche proprie a livello profondo del senso ed è componente di ogni tipo di discorso..

La ricerca sulle passioni si inserisce nell’impianto teorico della semiotica narrativa a partire dagli approfondimenti teorici che portano, dalla semiotica degli attanti, alle semiotiche modali che consentono di ridefinire in termini di modalità lo statuto degli attanti.

Le modalità (individuate nei termini del volere, dovere, potere, sapere) che sovradeterminano soggetti e oggetti, se concernono il soggetto del fare vanno a costituirne la competenza modale, se concernono l’oggetto, determinano l’esistenza modale del soggetto di stato e si denominano modalizzazioni dell’essere.

Le modalità vengono reinterpretate come il risultato della riarticolazione dello spazio timico profondo in uno spazio modale superficiale, dove la conversione dei valori comporta anche la selezione di un termine timico che deve essere investito nella relazione che lega il soggetto all’oggetto.

Le modalizzazioni dell’essere sono costitutive dell’esistenza modale del soggetto di stato come un “paziente” che riceve le sollecitazioni del mondo.

La teoria della modalità apre l’indagine al campo del “cognitivo”, all’interno del quale si integra il campo dell’affettività a seguito dell’interpretazione delle passioni in termini modali. La competenza modale del soggetto (che determina la sua dimensione pragmatica, cioè il suo “fare”), viene a rappresentare la sua dimensione cognitiva. “Il concetto di dimensione cognitiva, inizialmente introdotto per distinguere nell’analisi testuale tra quanto nel discorso si riferiva alle azioni (la dimensione pragmatica) e a quanto si riferiva al sapere e alle sue manipolazioni, è venuto ad essere occupato dall’idea della competenza modale del soggetto, che copre lo spazio tra di lui e il suo fare.”
 

Il primo “meccanismo” semiotico che produce la passione, dunque, è la teoria della modalità che costituisce configurazioni passionali, perché le modalità, se sovradeterminano il fare degli attanti (e vanno a costituire la loro competenza: ad esempio un voler-fare o poter-fare), investono anche l’essere degli attanti, quindi la loro esistenza modale (ad esempio un voler-essere congiunto). Per questo una configurazione modale può essere vista dal punto di vista dell’azione di un soggetto competente, oppure dal punto di vista dell’essere del soggetto, cioè del suo voler-essere congiunto con il suo oggetto di valore (e il suo poter-essere, saper-essere ecc.).

Le modalità si associano a configurazioni patemiche e sono essenziali all’analisi della soggettività dove i comportamenti degli attanti si analizzano a partire dalla loro esistenza modale.

Una configurazione passionale si descrive a partire dall’investimento timico profondo che determina la relazione tra soggetto e oggetti, soggetti, programmi d’azione, cosicché “ci sono passioni euforiche (gioia, speranza) e passioni disforiche (vergogna, paura); ma ci sono anche passioni che non sono né euforiche né disforiche (indifferenza, abulia) e passioni altalenanti, euforiche e disforiche a seconda dei momenti  e delle situazioni (amore)”.

Ogni passione è innanzi tutto “un movimento euforico verso il mondo o un ritrarsi disforico da esso”.

Per quanto riguarda lo studio in senso stretto delle passioni la semiotica di Greimas ha utilizzato l’analisi lessematica e quella testuale; i lessemi delle passioni sono intesi come condensazioni di strutture narrative più complesse. Per questo nell’analisi lessematica “il lessema che individua nel lessico di una lingua una passione viene, con l’aiuto delle definizioni che ne dà la lessicografia, per così dire “aperto”, fino a individuare i percorsi narrativi che esso copre (le “storie” in qualche modo paradigmatiche di un soggetto affetto da quella certa passione)”.
 Questi percorsi vengono poi riordinati per indicarne possibili sviluppi o divergenze.

Se sul piano astratto la semantica fondamentale definisce il passionale in base alla categoria timica che investe le altre categorie e determina il costituirsi dei campi di valori, nel passaggio alla semantica narrativa si considera come questi valori vengono selezionati e assunti, appunto, dagli attanti della sintassi narrativa di superficie. Qui gli “stati” dei soggetti si determinano, come è stato visto, anche in base alle possibili modalizzazioni dell’essere. A livello discorsivo, infine, la passione diventa un effetto di senso descrivibile come configurazione o ruolo patemico. Lo stato patemico del soggetto, nel discorso, si dispiega sotto forma di configurazioni dette “patemi”.

Tornando al confronto tra i due annunci pubblicitari di Terres des Hommes (cfr. cap. 3 § 3.2.2. e § 6.2.1. di questo capitolo), si deve considerare che, come avviene nel discorso giornalistico che tra l’altro prende in carico la comunicazione della sofferenza, gli attanti della comunicazione (enunciatore ed enunciatario) vengono caricati delle passioni che si presumono siano proprie del pubblico, della “gente”.

Le ansie e i timori espressi sono da intendersi sia come passioni dei soggetti dell’enunciato, ma anche come passioni vissute dall’enunciazione, ma, soprattutto, enunciatore e pubblico sono legati da un contratto di veridizione che si basa anche sulla condivisione di un’esistenza modale. D’altronde la credibilità stessa dell’ente promotore dei due annunci (Terres des Hommas) si basa proprio sul fatto che la passione (pietà o indignazione) suscitata nel fruitore, nei due rispettivi casi presi in esame, è, e deve essere, la stessa che sostiene l’intervento e la comunicazione dell’ente stesso. La passione comune determina uno stesso “voler-aiutare” o un “voler-denunciare”.

Il contratto di veridizione tra enunciatore e pubblico (che anche qui si fonda in virtù della fiducia), per il quale alla manipolazione fa riscontro la sanzione del fruitore sul “dire-vero” del messaggio, si basa sulla condivisione di certe passioni, che equivale alla messa in comune di un’esistenza modale (lo stesso volere, dovere, potere e sapere-essere).

A questo proposito si può riflettere sulla funzione in senso passionale dell’head line dell’annuncio sul sostegno a distanza, dove l’affermazione “il destino di questa bambina è scritto” è sì un’asserzione che indica una presa di coscienza “cognitiva”, intellettiva, che spiega, rivela, fa luce sulla gravità di un fatto indicandone la non contingenza, ma è anche un’asserzione in senso “emotivo”, indica una presa di coscienza che si lega al sentimento di pietà, comunicando un senso di “sconforto” per un evento dato inizialmente come “ineluttabile”, “immodificabile”, e che può rimanere tale (salvo poi accendere la speranza in virtù dell’utilizzo del coupon come mezzo pratico di intervento).

L’head line, in un certo senso, è già uno “sfogo” di emozione perché si lega ad una comune modalità (di enunciatore e enunciatario) come configurazione patemica in cui un voler-fare (terminare la sofferenza) si combina con un non-poter-fare. Questa indica un voler-essere congiunto irrealizzato. 

L’head line, presentandosi per certi versi come “fattuale”, come traduzione di un dato di fatto che riguarda lo stato futuro del soggetto rappresentato (“il destino..è scritto”), in realtà unisce, ad un’apparenza di “fattualità”, un’intonazione “emotiva”.

L’enunciato linguistico rappresenta una “formula moralmente accettabile di comunicazione della sofferenza”.
 L’head line traduce un dispositivo di “riflessività” che inscrive e rende saliente la persona dell’enunciazione all’interno dell’enunciato, ma la traccia del soggetto dell’enunciazione si rivela grazie ad uno stile emotivo che pone l’accento sul locutore. “Il destino di questa bambina è scritto” richiama il sentimento del locutore, cioè indica la presenza di semi valutativi o emotivi che indicano un giudizio o un atteggiamento proprio del soggetto dell’enunciazione. L’enunciatore fa un’affermazione che attende di essere ripresa per essere affermata da parte dell’interlocutore. E’ un enunciato per certi versi “indiscutibile” (quindi non è propriamente un’opinione), ed ha il ruolo di coordinare gli affetti, di far condividere un’emozione. Inoltre, ponendo la sofferenza del soggetto in una dimensione di durata, la intensifica.

La passione, dunque, si configura come movimento tensivo (euforico o disforico) di un soggetto verso un oggetto del mondo, determinato dall’investimento timico profondo, ma anche dall’intensità
 e dalla tensione. La messa in scena della passione a livello superficiale, “testuale”, è il risultato di un’articolazione del senso ai livelli profondi del testo.

Nell’annuncio per il sostegno a distanza il soggetto protagonista è rappresentato in uno stato patemico di infelicità, la bambina piange disperata; il suo è uno stato disforico. 

Lo stato del soggetto si manifesta secondo la modalità del voler-essere disgiunto dalla causa della sofferenza (che ignoriamo nello specifico, ma che associamo ad un’insieme di condizioni personali e sociali generalizzate quali mancanza di affetto, cure, di possibilità materiali primarie adeguate: cibo, protezione, riparo, ecc., quindi probabilmente ha fame, freddo, paura ecc.) che si associa ad una mancanza di competenza nei termini di un non-poter-fare e un non-saper-fare.

Il coupon come manovra attualizzante determina il poter-fare del fruitore che dovrà realizzarsi nella performanza, quindi modalizza la competenza del fruitore. 

Il coupon, operando un sovvertimento del senso, modifica l’esistenza modale del destinatario e quindi la sua “passione”: esso sarà investito di un voler-fare che corrisponde ad un voler-essere-congiunto (con la possibilità di far cessare la sofferenza).

Nel nostro caso il coupon rappresenta l’instaurarsi di un senso di attesa che è attesa, del soggetto dell’enunciazione, della modificazione di stato della bambina. Nello stesso tempo questa attesa investe indirettamente il soggetto stesso (bambina).

L’attesa viene definita da Greimas, nel suo studio di semantica lessicale sulla collera,
 come lo stato anteriore alla frustrazione a cui segue la collera. L’attesa corrisponde ad un voler-essere-congiunto e compare come attesa semplice o fiduciaria. 

L’attesa è una “passione d’essere agito”, come attesa del soggetto di stato che la congiunzione sia operata dal soggetto del fare, quindi rappresenta una tensione che attende la sua risoluzione.

Il soggetto dell’enunciazione, dunque, costruisce il simulacro del destinatario (del pubblico, del fruitore), in quanto dimostra di “pensare di poter contare” sul fruitore come soggetto del fare per la realizzazione delle sue speranze, per cui il soggetto del fare viene modalizzato secondo un dover-fare. 

L’enunciazione stabilisce una relazione fiduciaria perché dimostra di “credervi” e crea un luogo di “tensione”; questa tensione sembra passare nel destinatario stesso e scatenare, a sua volta, un’attesa fiduciaria come attesa dell’enunciatario di veder realizzate le aspettative che egli pone a sé stesso, in base all’idea di sé, dei suoi doveri e dei suoi desideri, nel profondo della sua coscienza.

L’annuncio contro il turismo sessuale infantile, invece, rende più incerta l’identificazione della sofferenza supposta della bambina protagonista che si definisce più per essere come in una sorta di stasi, di “disattivazione” o di attesa timorosa
 (considerando le marche disforiche presenti negli elementi di degrado che denotano l’ambiente).

La posizione di spalle collabora ad identificare lo stato del soggetto come stato di tensione e incertezza, perché, non è discorsivizzata chiaramente una specifica passione, ma è messo in scena uno stato tensivo.

Il destinatario è indotto, in virtù delle inferenze richieste per l’interpretazione del testo, a ipotizzare una condizione della bambina come oscillante tra uno stato di timore, rassegnazione o non consapevolezza.

Ciò che è effettivamente manifestato dello stato della bambina è l’attesa (in virtù della posizione in relazione alla porta di fronte a lei) e la stasi: queste due componenti indicano la posizione specifica del soggetto di stato in quanto tale, cioè passivo nel senso etimologico del termine; la sua passione è, innanzi tutto, passione “di essere agito”. 

La passività, infatti, caratterizza la dimensione della bambina in quanto soggetto di una “disattivazione” da parte del suo oppressore. In questo senso si è interpretata l’azione dell’Anti-soggetto che “vedendo” nella fotografia “due giocattoli”, “disattiva di vita” la bambina.

Ciò che è manifestato in maniera implicita, ma efficace, è invece la prospettiva passionale riguardo il persecutore. Il suo atto di visione (vedere due giocattoli) contiene in sé sia l’azione di abuso, sia la “passione”, il desiderio che lo muove. 

Il “vedere due giocattoli” dove non sono, indica un voler-fare (e un poter-fare) unito ad un voler-essere-congiunto con i giocattoli stessi (la bambina degradata ad oggetto, mortificata nella sua competenza e nel suo essere). 

Il vedere due giocattoli equivale al desiderio e insieme all’azione ludica dell’Anti-soggetto, alla realizzazione del suo programma narrativo. La manifestazione della passione dell’Anti-soggetto determina la forte tensione, nonché l’indignazione che si volgerà in un atto di accusa. Il senso di attesa comunicato (ricordiamo la posizione della bambina) congela il tempo instaurando una sospensione. 

La tensione del soggetto è, infine, interpretabile come inquietudine interna, cioè come la “difficoltà per un soggetto di mettere a punto i contorni della propria situazione patemica, a intravederne i limiti”.
 Inoltre la tensione “implica sempre due luoghi o momenti (la situazione da cui si parte e il punto a cui si mira) lasciando nell’assoluta opacità tutti i luoghi o momenti intermedi che rendono possibile la congiunzione, le varie possibili soglie che occorre oltrepassare per andare dal punto da cui si tende a quello cui si tende”
 (in vista del raggiungimento dell’oggetto di valore), quindi un punto di osservazione e un punto preso di mira, tra i quali sta una “linea retta”; se la distensione è “elastica”, continua, durativa, estesa, la tensione richiama il rigido, il contratto.

Lo stato di tensione, la linea contratta che definisce quell’“essere tra” del soggetto, è espresso dalla direttrice visiva (resa tramite la costruzione prospettica e la luce) che collega la porta e la bambina.

6.4.1. La passione positiva: l’amicizia contro il razzismo

Gli annunci di pubblicità sociale, inscenando spesso stati disforici di devalorizzazione dei soggetti per evidenziare una problematica sociale, sembrerebbero connotati da una generale disforia, alla quale il  messaggio deve porre rimedio euforizzando le proposte positive che vuole sostenere e portare all’attenzione del pubblico.

L’annuncio di Pubblicità Progresso a tutela dei diritti delle minoranze, che fa parte della campagna contro il razzismo del 1990-1991,
 utilizza un’altra strategia: pur costruendo il “pre-sentimento” di una negatività, di un possibile stato disforico e devalorizzato, in realtà lo nega fermamente e costruisce tutto il messaggio sull’espressione di gioia dei soggetti, che afferma la sua forza e “irraggia” il messaggio stesso. L’intensità e la profondità della gioia dei soggetti, uniti nell’amicizia, sono espresse nel visual dove i due protagonisti partecipano insieme ad un movimento unico, irraggiante, un vortice che li unisce e dove tutto ciò che è loro intorno “sbiadisce”, “sfuoca”, “sfuma”, perde di importanza.
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La head line è costituita da un enunciato linguistico formato da cinque parole, suddiviso graficamente in corrispondenza della separazione tra visual e testo, grazie ad un’alternanza dei colori bianco e nero dei caratteri e dello sfondo.

La struttura visiva è semplice, fondata su una opposizione di spazi e una bicromia: il visual colorato si oppone al bianco e nero del testo e dell’head line, quest’ultima gioca  su un’inversione figura-sfondo.

In questo modo il senso della frase risulta spezzato.

La fotografia rappresenta due bambini che giocano insieme, felici, entrambi sulla stessa bicicletta. Non ci sono riferimenti particolari ad un contesto, sono due bambini come tanti, unico elemento che li distingue è il colore della pelle. Escludendo l’immagine dal contesto dell’annuncio, la differenza di razza potrebbe non essere pertinente (in un altro contesto potrebbe, ad esempio, essere pertinente il fatto che uno porta gli occhiali e l’altro no).

L’immagine parla di un’amicizia e questa è confermata dall’head line, che, però, la pone come evento futuro (“saranno amici”). La loro amicizia dunque, o è appena iniziata, o è talmente profonda che durerà anche per la vita adulta.

La frase “saranno amici per la pelle” è, grammaticalmente, un periodo formato da un soggetto sottinteso (i due bambini della foto), un verbo al futuro, un complemento oggetto (amici) e un’espressione popolare (per la pelle) che può equivalere ad un aggettivo (ad esempio “indivisibili”) e che è un complemento di specificazione, di maniera.

In molte espressioni popolari la “pelle” diventa simbolo della vita fisica (ad esempio “rimetterci la pelle”) ma, in questo caso, l’espressione “per la pelle” indica la pertinacia, l’insistenza, la durata, la profondità di un rapporto o un atteggiamento.

L’espressione è conosciuta e usuale e solo il suo accostamento con una distinzione di “pelle” reale, fisica, rappresentata nella fotografia, fa sì che l’espressione stessa abbandoni il suo significato metaforico. Il termine “pelle” si separa dal contesto e emerge nel suo significato primario, ovvero di rivestimento esterno del corpo e quindi dotata di determinate caratteristiche dove il colore indica un’appartenenza razziale.

La nuova connotazione che assume il termine “pelle” modifica la percezione del significato della prima parte dell’head line: la frase non sembra più avere un senso logico perché è negata la consuetudine linguistica dell’utilizzo di un’espressione popolare comunissima e quasi proverbiale; tra l’altro, non solo l’utilizzo dell’espressione “per la pelle” per indicare un legame viscerale, è proverbiale, ma soprattutto lo è l’utilizzo della stessa espressione per indicare un rapporto d’amicizia.

La causa di questa amicizia, che si dà come futura ma certa (e che la foto indica come già presente, attuale) sembra essere, allora, questa distinzione di razza: saranno amici “in virtù del colore” della pelle, grazie ad esso; la preposizione “per” assume il significato di un complemento di causa e non più quello di un complemento di modo o maniera.

Questa nuova attribuzione crea, però, una sorta di incongruenza semantica, in quanto il senso comune ci dice che è inverosimile che un’amicizia sia causata dal colore della pelle; caso mai l’esperienza culturale e storica insegna che la distinzione di pelle può provocare o provoca inimicizie e odi profondi. 

L’instaurare l’idea incongrua, non fedele al realtà dell’esperienza comune, di un’amicizia creata dalla differenza razziale, porta a riflettere disforicamente sul suo contrario “congruo”, ovvero sull’inimicizia da essa provocata e sulla constatazione della realtà, purtroppo, di tale fenomeno.

L’essere “amici per la pelle”, non potendo razionalmente tradursi in un essere amici “grazie” alla pelle, richiama il significato disforico di essere amici “nonostante” la pelle.

La percezione euforica di “saranno amici” diventa senso disforico associato a “per la pelle”.

La fotografia traduce un enunciato di stato in cui due soggetti S1 e S2 sono in stato di congiunzione con lo stesso oggetto di valore che indichiamo come “amicizia reciproca”. 

Il valore dell’oggetto è altamente positivo e desiderabile dai soggetti. Lo stato positivo euforico di congiunzione è amplificato dallo slogan, che introduce una dimensione temporale di durata presentando la congiunzione come futura (presente e futuro si omologano nell’amicizia).

L’espressione “per la pelle” valorizza ulteriormente l’oggetto amicizia perché ne rappresenta l’essenza più forte, più pregiata, che la contraddistingue da altri sentimenti (ovvero un affetto intimo e tenace) e collabora a garantire la desiderabilità dello stato euforico. “Per la pelle” intensifica il sentimento già espresso con forza nel visual.

La pregnanza e la forza dell’espressione, unite al senso di durata, sono tali che, anche interrogandoci amaramente sul quel senso disforico rivelato dall’evidenza della distinzione razziale (ovvero quel “nonostante” la pelle), non viene messa in dubbio la congiunzione positiva dei soggetti con il loro oggetto di valore.

I soggetti sono modalizzati secondo un voler e poter-fare che si associa ad un voler-essere (cioè rimanere congiunti con l’oggetto di valore): vivono, giocano, godono la loro felicità.

Il significato dell’espressione “saranno amici per la pelle”, che abbiamo definito come “proverbiale”, impone la sua forza e “per la pelle” partecipa dell’euforia dello stato dei soggetti e diventa valore positivo.  

Siamo portati a vedere l’amicizia dei due bambini come un legame per il quale la differenza razziale non solo non è un ostacolo, bensì un valore aggiunto, o meglio una delle tante caratteristiche individuali che fanno sì che due persone si trovino unite da un’estrema sintonia.

Il body copy
 richiama l’attenzione sulla spontaneità dell’amicizia, sulla naturalezza di un sentimento che nasce da tutto e da niente, che non si fa imbrigliare in assunti o idee aprioristiche, che non ha regole se non quelle della naturalezza. E allo stesso modo il colore della pelle è solo una questione di natura.

Si riscontra l’opposizione a livello plastico di due spazi: spazio della continuità, durata, distensione VS spazio incoativo della riflessione e intensivo del senso disforico.

A livello di fruizione si ha un passaggio da una distensione (immagine positiva, “mossa”, ondulatoria, dell’amicizia) a un momento di tensione (quell’ombra insinuata da “per la pelle”), e di nuovo la distensione nell’investimento “irraggiante” dell’amicizia che si impone.

Il destinatario è manipolato grazie ad un annuncio che, da una parte, solleva un problema, una riflessione (pone come rilevante in un’amicizia la differenza razziale grazie alla separazione grafica, spaziale e cromatica dello slogan) e, dall’altra, nega il problema stesso (e quindi lo supera).

Per questo il contratto di adesione, verso il quale il destinatario è spinto dal manipolatore, sembra non lasciare molto spazio alla possibilità di una sanzione negativa.

L’affermazione “saranno amici per la pelle” è perentoria, salda, ineludibile e rappresenta quello che Georges Peninou definisce come “argomento di influenza”
  che convince ed emoziona.

L’annuncio costruisce il simulacro del proprio destinatario costruendo il valore dell’oggetto amicizia, ovvero un destinatario per il quale l’amicizia è desiderabile in quanto fatto spontaneo e naturale, senza pregiudizi, e proprio per questo profonda, viscerale, sincera.

7 ALTRE STRATEGIE DI COSTRUZIONE DELL’ANTISOGGETTO 

La struttura del secondo annuncio di Terres des Hommes (cap. 6 § 6.2.1.) utilizza una strategia comunicativa che la identifica come modalità di denuncia di una sofferenza inflitta ad una vittima innocente da un “agente” o soggetto persecutore. 

Nella modalità della denuncia, infatti, l’accento va all’azione di opposizione dell’Anti-soggetto il cui atto è identificato.

La narrazione, insomma, rileva il suo nodo polemico che vede implicati un soggetto “passivo” o “paziente” che subisce l’azione negativa di un soggetto agente.
 

Il racconto analizzato, dunque, installa l’Anti-soggetto come protagonista e con esso esibisce il “valore” che sottende e sostiene la sua azione, quindi la sua “prospettiva” di visione.

Tuttavia, si danno alcuni casi, riportati qui ad esempio, in cui il posizionamento dell’Anti-soggetto come protagonista si accompagna ad una sua contemporanea “latitanza”: paradossalmente l’enunciazione costruisce una narrazione focalizzata sull’azione, sulla performanza (negativa e disforizzante) di un soggetto oppositore che, però, “non c’è”.

7.1. L’Anti-soggetto che non c’è: l’assassinio di Greenpeace
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L’immagine rappresenta lo spazio sottostante la struttura di raccordo di uno snodo autostradale: è uno spazio urbano periferico, quindi marginale rispetto a quello lontano, residenziale, civile, della convivenza, che è presupposto.

Questi spazi urbani sono normalmente esenti da valorizzazione estetica: sono spazi squallidi, solo accessori alla presenza umana che si concentra nello spazio vero e proprio della città. 

A questo sfondo spaziale si oppone una figura, circoscritta e creata da quello che riconosciamo come un contorno bianco, del tutto simile a quelli che normalmente le forze dell’ordine operano per evidenziare la precisa posizione di un cadavere non più presente, atta a permettere le indagini nei casi di omicidio.

La presenza di un elemento tale, in questo contesto spaziale dove la presenza umana è anomala, fa pensare che non solo siamo di fronte ad un delitto, ma premeditato: ad una vera forma di esecuzione che necessitava della scelta di un luogo periferico e deserto. Un omicidio che presuppone non un atto incontrollato e irrazionale, bensì un atto criminoso progettato con calcolo.

Il contorno bianco è individuabile come elemento del piano dell’espressione, il cui contenuto semantico ulteriore (investito dalla relazione di connotazione stabilita su una prima semiotica denotativa) è “omicidio”. Questo investe  la forma che il contorno delinea e che è quella di una balena. L’animale non è rappresentato, ma evocato, cioè è evocata la sua morte criminosa. La forma assume su di sé i significati connotativi del contorno.

Questo proviene anche dal fatto che figura e contorno si presuppongono a vicenda: non si dà uno senza l’altro in quanto noi percepiamo il mondo, e quindi lo comprendiamo, grazie a processi per i quali cogliamo delle distinzioni da un tutto indifferenziato. Nel magma dell’indistinto individuiamo delle forme perché ne percepiamo i contorni.

In questo caso individuiamo un animale, o meglio l’impronta di esso,  traccia materiale in assenza dell’impressore:
 il contorno disegnato è il segno iconico
 dell’animale che funziona come “impronta”.

In questo senso si rafforza l’idea di un crimine realmente avvenuto e non di una burla o di un disegno scherzoso. 

Si ha una doppia contraddizione: la prima è che questa pratica di polizia, qui, è inadeguata perché riservata solo agli esseri umani: la fotografia ci dice che l’uccisione di un animale è un “omi-cidio” e  costruisce una connotazione irrazionale.

Un soggetto del fare S1 (l’enunciatore) ha operato una trasformazione su un soggetto S2 (animale) disgiungendolo dalla sua identità e attribuendogli un’identità incompatibile (umanità).

La seconda è che questa attribuzione è rafforzata dal salto spaziale irrazionale dove un elemento del mondo naturale (ovvero la sua “traccia”) compare in uno spazio del tutto umano. La grande città si oppone nettamente allo spazio naturale incontaminato, lo nega del tutto implicandone la remota lontananza.

La traccia  dell’animale diventa segno di morte, in contrasto con l’idea dell’animale stesso che si suppone sia vissuto. C’è un salto spaziale e temporale che oppone, in senso euforico e disforico, vita e morte, spazio naturale e spazio urbano, “passione” animale e “azione” umana.

L’“umanità” diventa termine semico che investe sfondo (spazio urbano) e figura (traccia dell’animale), ma in due sensi opposti.

Lo sfondo ci riporta ad un’umanità disforizzata (lo spazio squallido costruito dall’uomo e spazio del crimine). La figura (e il suo “contorno”) è traccia di una vita animale e naturale valorizzata positivamente e, nello stesso tempo, segno di morte per mano umana: la natura sana, giusta (la morte vi rientra, ma necessaria secondo la “legge di natura”, appunto) é sottoposta ad un’umanità crudele, vigliacca, prevaricatrice, ingiusta, innaturale (l’omicidio è tutto ciò).

Il sema “umanità” si contestualizza in un classema positivo solo in virtù del gioco paradossale che l’enunciatore ha innescato costruendo un segno ambiguo, che rinvia contemporaneamente ai termini semici opposti “umano” e “animale” (forma e contorno della balena), che distinguono gli esseri viventi in base alla presenza o meno della coscienza e della ragione.

Infatti, l’animale (già positivo) diventa umano e questo è un mezzo per attribuirgli valore, importanza, nobiltà, e per disforizzare doppiamente il suo assassinio.

“Uomo” e “animale” sono così uniti: entrambi “esseri viventi”, accomunati, cioè, da quel misterioso ciclo di vita e di morte per il quale nascono sulla stessa terra e sono soggetti alle stesse regole, allo stesso “diritto”. L’immagine presenta, quindi, una grave infrazione al nostro diritto (l’omicidio) che non è superiore all’infrazione dell’uomo al diritto della natura.

Il visual opera una persuasione cognitiva sul destinatario (un far-credere che è un credere-essere): se l’animale è come l’uomo, ogni ingiuria al mondo animale è un’ingiuria a noi stessi. 

In questo senso si propone un oggetto positivo, ovvero un valore culturale: il rispetto; per questo il manipolante agisce nella forma di una tentazione.

Il dispositivo dell’enunciazione enunciata si manifesta nel senso che il visual presenta un’immagine costruita, fittizia, che rinvia necessariamente al simulacro dell’enunciatore, quindi alla competenza al senso dell’istanza di enunciazione che ha operato un “non senso” per uno scopo preciso.

Inoltre, l’enunciazione ha proiettato uno spazio topico, dell’assassinio, a cui fa riscontro uno spazio presupposto eterotopico, della natura. Lo spazio topico è, però, lo spazio dell’artificio, dell’irrealtà, che rimanda ad una realtà certa disforica (la mattanza reale).

Lo spazio topico, allora, diventa lo spazio della performanza di un Anti-soggetto che non c’è più e che ha lasciato il cadavere (di cui rimane la “traccia”) come “traccia” a sua volta dell’atto criminoso.

L’annuncio si costruisce attorno all’azione dell’Anti-soggetto simboleggiato, per contrasto con lo spazio eterotopico della natura, in quell’“umanità” squallida evocata dallo spazio urbano presentato, di fatto, come spazio del crimine.

La scelta di una violenza immaginata, ma non vista, è un espediente che modalizza il destinatario (il suo credere-essere) e evita reazioni di rifiuto ad un messaggio troppo disforizzante.

Il paradosso di una situazione impossibile è uno stimolo cognitivo ad operare delle inferenze che ci euforizza e ci predispone alla fruizione senza barriere.

Inoltre, il lavoro cognitivo che ci viene chiesto è quello di aderire ad un’idea che non contrasta, comunque, col nostro sistema di valori.

7.2. “L’anonimo autore” in un annuncio di Pubblicità Progresso
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“Natura morta. Di anonimo italiano del XX secolo.”

L’annuncio fa parte di una remota campagna di sensibilizzazione operata da Pubblicità Progresso nel 1973 a difesa del verde e siglata dal fortunato pay off 
  “Il verde è tuo: difendilo!”.

Il visual è una fotografia di ciò che rimane di un bosco devastato da un incendio.

Sotto, la scritta “natura morta di anonimo italiano del XX secolo”, è seguita dal corpo
 dell’annuncio che avverte sull’imprudenza di molti comportamenti usuali considerati a torto innocui.

L’head line funziona da “didascalia” per la fotografia e imita quelle di norma utilizzate per indicare il genere pittorico e l’autore per le opere d’arte.

Questo espediente fa sì che un elemento del mondo naturale, come avviene nell’annuncio di Greenpeace (§ 6.5.1.), sia inserito all’interno di un contesto “culturale”, umano. 

Una porzione di natura viene selezionata e incorniciata per essere “mostrata”, esposta, inscenata, diventa quadro. L’operazione rappresenta l’ingresso nelle “sale del museo” di un oggetto del mondo “tale e quale”, dove l’immagine è scelta proprio in virtù dell’impatto altamente disforico che provoca.

Come per la balena di Greenpeace, anche questa natura è “morta”, violentata, uccisa, e il testo ci informa che ciò è avvenuto per mano umana (“di anonimo italiano del XX secolo”).

L’espediente del quadro è utilizzato perché si vuole giocare sull’utilizzo del termine “natura morta”, che indica uno specifico genere artistico, cioè quella serie di rappresentazioni figurative che hanno come oggetto una composizione, più o meno orchestrata, di elementi quali oggetti di uso quotidiano e domestico, fiori, frutta, selvaggina ecc.

L’annuncio crea un’incongruenza tra ciò che è rappresentato, e che la storia dell’arte classificherebbe come “paesaggio”, se pur di devastazione, e ciò che è indicato (come quello di Greenpeace che costruisce un “non senso” inscenando “l’omi-cidio” di un animale).

L’accostamento fa sì che sostantivo e aggettivo (“natura” e “morta”) non vengano più recepiti come la semplice definizione di un genere artistico, bensì emergono e prendono forza i semi nucleari relativi ai due termini. 

Se il “quadro” non corrisponde al genere, allora c’è un errore: la forzatura porta a reinterpretare l’head line e a coglierne il significato provocatorio; ciò che vediamo non è una natura morta ma la morte della natura. 

Il sovra-senso “culturale”, artistico (di tipo connotativo), dell’espressione linguistica “natura morta”, si perde e rimane il significato proprio, letterale, dei due termini col risultato di mettere in evidenza l’idea disforica della morte.

L’annuncio opera la “congiunzione” della natura con la condizione della morte, ci presenta, dunque, uno stato altamente devalorizzato e disforico (allo stesso modo l’annuncio di Greenpeace inscena la morte violenta dell’animale); si accentua il “valore” della morte fingendo di negarlo, ovvero si nega all’immagine la sua disforicità facendola passare per una finzione, una costruzione, una messa in scena,
 ma questo non è sostenibile dal realismo della fotografia.

Il valore che si vuole investire nella morte è il valore della “realtà” e della “verità”, e questo viene portato in luce grazie ad una rappresentazione che lo mostra (fotografia) e, nello stesso tempo, lo nega (…è un “quadro”).

Questo meccanismo di affermazione-negazione è contenuto in quel “natura morta” che, associato al visual, rigurgita tutta la sua ambivalenza.

La seconda “didascalia” (“di anonimo italiano del XX secolo”), partecipa allo stesso meccanismo: se l’espediente della finzione dell’opera da museo serve per far emergere il senso di realtà della morte rappresentata dalla fotografia, cioè di “verità” della morte, allo stesso modo emerge il senso di “verità” dell’attribuzione, fuori dalla finzione del quadro.

Per questo l’anonimo italiano è realmente “autore” della devastazione, autore vero della morte, ed è installato come Anti-soggetto responsabile, tuttavia è “sconosciuto”, anonimo o “latitante”.

La devastazione è indicata, dunque, come un’“opera”-zione recente, o meglio, contemporanea (del XX secolo), una relativa prossimità che pone il destinatario in uno stato di attenzione, di “allerta”.

Nello stesso tempo l’indicazione di anonimato getta una sorta di amara ironia sul fatto che questi atti criminosi contro la natura rimangono, di consuetudine, e stranamente, impuniti.

L’anonimo autore rimane tale soprattutto perché forse non sa di esserlo e non se lo chiede, o vigliaccamente non ha il coraggio di assumersene la responsabilità; questo è il messaggio contenuto nel corpo dell’annuncio: si vuole dissuadere, cioè, da comportamenti irresponsabili contro l’ambiente, che nascono dal diffuso atteggiamento di colpevole inconsapevolezza.

L’annuncio, è stato detto, fa parte di una campagna siglata dallo slogan: “Il verde è tuo, difendilo!”
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Lo slogan traduce un enunciato di stato in cui un soggetto S1 è in rapporto di congiunzione con un oggetto Ov (verde). Lo stato di congiunzione è espresso in modo perentorio e inequivocabile e questo è confermato dal visual dove soggetto e oggetto vengono “fusi” in uno stesso essere.

L’enunciato rappresenta un processo di attribuzione operata sul soggetto, inteso anche come dono. In sé indica uno stato euforico di possesso che implica, però, anche la disforia della responsabilità nel momento in cui viene richiesto un contro-dono (difendilo!). 

Il destinatario (soggetto) è coinvolto in un contratto e portato ad accettarlo in virtù dell’attribuzione indiscutibile confermata dal visual.

La sanzione positiva, il contro-dono, consiste in una difesa, cioè nell’assumere il ruolo di paladino, che richiama non tanto una azione (attacco) quanto una non-azione (difesa, appunto), che sembrerebbe già di per sé stemperare il senso di responsabilità.

Il dover-fare implicato dall’esclamazione, che suona come un ordine, si tramuta in un dove far-non-fare (azione di difesa), cioè una prescrizione che riguarda non se stessi, bensì altri soggetti potenziali, paventati come possibili Anti-soggetti, verso i quali il fruitore si troverà in una situazione polemico-contrattuale (in quanto “difendere” indica sempre difendere da qualcuno che si suppone persegua un programma d’azione antagonista).

Il destinatario è chiamato ad operare un impedimento cioè una manipolazione. Il ruolo del soggetto passa da manipolato a manipolante, ora è lui a spingere verso una posizione di mancanza di libertà e a far accettare un contratto. 

L’annuncio persuade il destinatario fornendogli un potere manipolatorio euforizzante, quindi opera una tentazione.

7.3. Ambivalenze

In ultima analisi si possono prendere in considerazione altri due annunci di pubblicità sociale all’interno dei quali, in merito al collocamento della figura di un Anti-soggetto responsabile di uno stato altamente disforico del soggetto protagonista, gli attori implicati assumono su di loro ruoli attanziali differenti e compresenti, o, viceversa, il posizionamento di ruoli e attori rimane incerto.

7.3.1. Ruoli condivisi

Un esempio è la campagna pubblicitaria del Governo per la dissuasione dall’uso di droghe, del 2002 (il cui pay off è “O ci sei, o ti fai. Io voglio esserci”)
 nella quale si ha un gioco di rimandi tra attori e ruoli ricoperti, cosicché la “persona” che ricopre il ruolo di attante soggetto, rappresentato in una situazione devalorizzata altamente disforica, diventa contemporaneamente Anti-soggetto di sé stesso, suo proprio oppositore.

La campagna pubblicitaria comprende immagini per la stampa ed uno spot pubblicitario
 nei quali la compresenza e la commistione di ruoli, di cui si è detto, rimane in entrambi.

Sintetizzando quella che è la narrazione costruita dallo spot, vediamo come essa si strutturi come una sequenza di immagini che visualizzano la vicenda del protagonista, Marco, raccontata dalla prospettiva di un attante narratore
 che ricopre il ruolo di “aiutante” (l’amico del protagonista).

Alla rappresentazione di un universo giovanile di “normalità”, fatto di amicizia, sport, divertimento, relazioni sociali, succede l’evento che turba lo stato di cose presente. E’ la presentazione di un nuovo stato del protagonista di cui, però, non si svela ancora né la natura, né la causa.

Le conseguenze dello stato disforico del soggetto sono rappresentate dalla perdita della capacità di ascolto e di relazione del soggetto (conflitto col padre), interpretabile come perdita di competenza.

L’aiutante interviene e ottiene l’apertura al dialogo da parte del protagonista: la vittoria ottenuta indica lo stato del rapporto di fiducia e stima tra i due.

La voce narrante svela la causa del cambiamento del protagonista e degli scontri conseguiti, ovvero installa la droga come Anti-soggetto.

La sequenza termina con la presentazione, di nuovo, dello stato di normalità e armonia ritrovata e il narratore qualifica il protagonista come “eroe” che si accinge ad essere “glorificato” nel ritrovamento dell’amicizia.

Dal punto di vista dei ruoli attanziali ricoperti e dell’organizzazione sintagmatica, lo spot è la narrazione di un conflitto polemico e della sua risoluzione, che si presta, però, a molteplici identificazioni e interpretazioni.

Il conflitto è interiore, è del protagonista con se stesso, prima che con un Anti-soggetto.

Il protagonista è in lotta con il suo IO, si scinde e non riesce a mantenere in sé quell’universo di valori che possedeva e condivideva con la società (rappresentati dall’amico che, insieme al protagonista, e uniti nell’amicizia e nelle comuni esperienze di vita, incarnano l’attante Destinante depositario dei valori positivi condivisi).

Si può ipotizzare che quei valori fossero la consapevolezza di una vita libera, presente, fatta di relazioni sociali appaganti.

Lo stesso attore, nelle forme di un IO scisso, occupa, cioè, il ruolo attanziale di “opponente” (inteso come impedimento che il soggetto assume su sé stesso come un non-poter-fare, quindi una mancanza di competenza che, in questo caso, è discorsivizzata come una non competenza all’ascolto di sé e degli altri), e di soggetto-eroe, che al contratto con se stesso (nel perseguire i valori positivi “di vita” condivisi con l’amico) non mantiene fede. 

Al “dono” che Marco aveva fatto a sé, ovvero “esserci”, non riesce più a far corrispondere il contro-dono a sé, ovvero lo sforzo di vivere secondo certe regole, il suo dovere alla vita.

Il suo IO debole assume su di sé valori contrari (come ad esempio quelli di un benessere fittizio, di una vita fittizia, di un “esserci” irreale), incarnati nella droga che diventa Anti-Destinante a sua volta.

Marco si trova, dunque, a perdere nello scontro con un Anti-soggetto come “dominio” della droga, ma anche della parte “debole” del suo IO.

Le due immagini per la stampa sono simili e hanno la stessa valenza di senso nonostante una forma diversa. Gli elementi in gioco sono, da una parte, ragazzi reali in situazione di gioco e divertimento, quindi che vivono, dall’altra il manichino che incarna l’effetto del drogarsi e che tenta paradossalmente di compiere la stessa attività. 

Si individua una struttura di tipo oppositivo (ragazzi/manichino): in un’immagine i due elementi dell’opposizione sono disposti uno a sinistra e l’altro a destra in un contesto spaziale unico che spiega come si riguardino a vicenda (in generale la droga è un problema dei ragazzi e saper vivere riguarda il problema della droga). Nella seconda immagine l’opposizione riguarda uno spazio incluso (manichino al centro) e uno spazio includente (cerchio dei ragazzi).
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Il manichino incarna la duplicità di ruoli attanziali: è soggetto e Anti-soggetto nello stesso tempo. Come Anti-soggetto opera una spoliazione e disgiunge il soggetto da “se stesso”, dalla capacità di essere un ragazzo “vero”, completo, presente a se stesso, e lo lascia senza “corpo”, senza sostanza. 

Il manichino rappresenta la perdita di competenza del soggetto perché inscena un voler-fare contrastato da un non-poter-fare: la sua natura di fantoccio rivela l’impossibilità delle azioni che vorrebbe compiere (ballare, giocare a calcio) e riflette l’assurdità e la schizofrenia di un’esistenza modale del soggetto secondo un voler-essere (essere “umano”) e la sua illusione di un poter-essere (“crede” di poter ballare?), associata ad un’impossibilità di cui non si è realmente consapevoli (perché la droga “ti toglie solo… te stesso”).

Il pay off, infine, si può considerare come un unico enunciato in cui un soggetto S1 è soggetto di un volere (io voglio esserci) che si intende come una trasformazione cognitiva realizzata (adesione, scelta) in cui si è operata la congiunzione di S1 con un oggetto di valore O1 (“ci sei”) e, contemporaneamente, la sua disgiunzione con l’oggetto di valore alternativo O2 (“ti fai”). 

Questa relazione di giunzione rappresenta una contemporanea rinuncia e appropriazione che si implicano a vicenda e che individuano un universo valoriale chiuso, all’interno del quale sono possibili solo due scelte alternative. 

Si può anche pensare che il testo sia il mezzo che l’enunciatore ha per realizzare un suo programma narrativo di base (PNb), che mira alla congiunzione di un soggetto (enunciatario) con un oggetto (la scelta di“esserci”), che è la stessa  presentata dal pay off.

Il programma narrativo di base si realizza grazie ad un programma narrativo d’uso (PNu) che mira ad agire sulla competenza del pubblico, del fruitore, o meglio opera un altro fare cognitivo che modifica l’idea che il fruitore ha della propria competenza alla scelta: presentando un’alternativa così incisiva, seguita da una scelta altrettanto incisiva e sicura, fa pensare “il voler esserci” come momento attualizzante e non virtualizzante, cioè, un vero e proprio potere, una scelta già compiuta e quindi una performanza realizzata.

E’ come se il testo ci indicasse, con la sua forma, che volere è potere. L’“io voglio” è già una scelta fatta, una lezione generale di vita da prendere ad esempio.

L’alternativa euforizzata è la prima: esserci;  l’oggetto manipolante (la scelta già compiuta) segue la modalità di un potere, propone un oggetto positivo, un valore culturale; siamo tentati alla scelta positiva.

Il pay off oppone nettamente due enunciati (“O ci sei -O ti fai” ) e li mette in relazione di contrarietà. 
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L’“esserci” si oppone al “farsi”; che implica il non esserci. L’essere è opposto al non essere
 che è un “apparire” (come il manichino).

L’opposizione figurativizza, così, quei termini semici che articolano la categoria dell’immanenza proiettata sul quadrato della veridizione che oppone essere a sembrare.

Il fatto che sia la categoria dell’immanenza a semantizzare lo slogan, e non quella della manifestazione, è indicativo di una strategia forte: l’immanenza riguarda l’essenza di una cosa, la concretezza di essa, l’esistenza reale, non la sembianza, l’aspetto, che possono essere, al limite, pure immagini virtuali. 

L’annuncio svela la verità nascosta al soggetto.

In questo senso muove lo slogan “la droga ti toglie solo qualcosa: te stesso”, perchè il cortocircuito si dà in quel “solo”: non può essere un solo ma un tutto; non riguarda un’immagine, che scivola via come uno specchio d’acqua, ma riguarda l’essenza, la presenza viva.  Allo stesso modo il manichino si oppone alla ragazza in carne ed ossa.

Inoltre, l’enunciato oppone un essere generale (o ci sei) ad un fare, sebbene particolare (o ti fai): in un certo senso oppone la dimensione della competenza a quella di una performanza specifica (drogarsi).

Scegliere l’essere vuol dire, dunque, scegliere la competenza, ovvero la capacità di agire, perché solo se competenti possiamo poi essere performanti, non importa quale sia l’atto: giocare, parlare, litigare, amare ecc. Privilegiare quel fare specifico vuol dire escluderci come soggetti competenti. Al “farsi” specifico, circoscritto, si fa corrispondere un “essere” totalizzante, una dimensione piena e globale dell’esistere.

7.3.2. La scena del conflitto
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“In Italia ogni anno un intero paese di 6500 abitanti scompare. Si è perso per strada.

Non perdiamolo di vista. Le norme del codice della strada sono una regola di vita.”

L’annuncio della campagna pubblicitaria del Ministero delle Infrastrutture e dei Trasporti sulla sicurezza stradale,
 presenta a sinistra, in alto, una head line di tipo informativo (che funziona come argomento di influenza: è un’asserzione di tipo “statistico”), seguita dalla sub-head line evidenziata dall’inversione cromatica e dalla grandezza dei caratteri.

Entrambe compaiono nello spazio del visual che rappresenta una veduta di paese, al centro della quale campeggia la scritta “scomparso”. A destra troviamo corpo e pay off di tutta la campagna e la firma degli enti promotori.

L’head line ci avverte della scomparsa di un intero paese, la cifra numerica viene rappresentata nel visual dall’estensione reale del paese e cessa così di essere un puro dato immateriale, impalpabile, e diventa empirico, reale, visibile, addirittura “percorribile”. Siamo di fronte ad un referente
 reale, ad una concreta comunità di individui con proprie case, campanili, campi coltivati ecc.

Tuttavia, si tratta di un paese tangibile ma, nello stesso tempo, che non esiste più: la sua non presenza è indicata dalla scritta che si staglia “in negativo” grazie ad una sorta di alone atmosferico, “fantasmagorico”; le lettere non si vedono per la loro “presenza” quanto per la loro “assenza”. Scomparire indica, infatti, essere sottratto o sottrarsi alla vista, alla reperibilità, ma anche un generale venir meno alla presenza, cioè un’assenza, che implica un’esistenza in un tempo passato, quindi una trasformazione avvenuta.

Mentre, infatti, la head line rimanda ad un evento che si ripete, alla duratività di un evento iterato, la sub-head line e la scritta del visual indicano la puntualità di un evento concluso e portano a soffermarsi su di esso.

L’incongruenza di un paese di cui si afferma un’inverosimile scomparsa attende di essere spiegata.

Dal punto di vista enunciazionale siamo di fronte all’affermazione di un soggetto in uno stato disforico di “assenza”, di non-esistenza.

Tuttavia, la scomparsa improbabile fa sì che il soggetto dello stato disforico non sia il paese in sé, bensì gli abitanti, un insieme di individualità.

L’annuncio gioca su un’ambivalenza di attori che ricoprono lo stesso ruolo attanziale e tematico. 

Il valore in gioco è l’“esistenza”. Un soggetto senza esistenza è un soggetto non visibile, quindi senza corpo, senza vita.

EN = E (stato) : (S1  Ovesistenza)

L’espressione “si è perso per strada” indica che un programma narrativo esistente è stato interrotto, o che il soggetto non l’ha saputo portare a termine.

PN : S1 volere/sapere/potere → / (S1  Ov )

L’espressione è di uso comune e, al di là del significato proprio
 di smarrire la meta durante un percorso fisico, ha anche un significato traslato di smarrimento dei propri obiettivi, dei propri scopi, sia in riferimento a circoscritti programmi d’azione degli individui, sia, in generale, se riferito ad un percorso di vita.

L’annuncio costruisce una doppia disforia: un programma non compiuto e un soggetto in stato disforico di disgiunzione (scomparsa, non esistenza, morte).

Il suo perdersi per strada fa pensare ad un’interruzione nel percorso di acquisizione di competenza del soggetto; se questa interruzione è imputabile a se stesso, si ipotizza una mancanza nell’acquisizione del “volere”.

Ma una mancanza di “volontà” avrebbe impedito, e non interrotto, il programma narrativo, per cui si suppone una sorta di “incidente di percorso” e l’intervento di un Anti-soggetto responsabile di un mancato “sapere” o “potere” del soggetto.
 

L’annuncio si concentra sull’interruzione del programma narrativo del soggetto, sulla scomparsa dell’“eroe” sul campo di battaglia. 

“Per strada”, allora, indica lo scenario della “prova” negativa dell’eroe, della sconfitta. 

La storia narra la conseguenza del dominio dell’Anti-soggetto e prende forza un senso ulteriore della “strada”: questa è scenario della battaglia, spazio topico della performanza negativa.

Si delinea un’opposizione di spazi fisici: alla strada (luogo di morte) si oppone il paese (luogo di vita). La strada come “circostante”,
 costruita e installata come spazio dello scontro con un Anti-soggetto indefinito (altri uomini?), simboleggia il conflitto stesso.

La sub-head line è, dunque, il punto in cui rimangono sospese una serie di ambivalenze di significato e luogo dell’interpretazione da parte del fruitore dell’annuncio.

Il testo parla di attenzione
 alle norme di sicurezza stradale e qui la tensione interpretativa va a sciogliersi: prende rilievo il sema contestuale “morte” del semema “scomparso” e si comprende il messaggio come allarme per il numero altissimo di incidenti stradali.

Il senso metaforico lascia il passo a quello letterale e la strada assume tutti i suoi connotati di luogo reale, fisico, ma soprattutto pericoloso.

Il testo non risolve lo stato di disgiunzione, né ricompone il programma narrativo (rimane la consapevolezza delle morti avvenute), viene indicato solamente il punto di interruzione nel percorso di acquisizione della competenza: l’eroe non aveva il “sapere” necessario per affrontare l’antagonista ed ha perso; non conosceva le regole della strada, le norme del codice, cioè un “sapere” codificato, un insieme di conoscenze necessario a portare a termine il programma narrativo di “esistenza”, di vita. 

CONCLUSIONI

Il panorama della pubblicità sociale è complesso per quanto riguarda non solo i soggetti promotori o gli scopi che questi si prefiggono (pur considerando che l’ambito comune che definisce la pubblicità sociale è l’“interesse collettivo” e “il bene collettivo”), bensì per le strategie comunicative, argomentative, persuasive, messe in campo, che sono le forme della comunicazione pubblicitaria propriamente detta.

La struttura dei messaggi si fonda, infatti, su discorsi definibili come “appassionati”, su strategie di valorizzazione diverse, su specifiche modalità di manipolazione, nonché di implicazione del destinatario, su articolazioni particolari e “empiriche” della materia visiva. 

Lungi dall’individuare confini nei confronti della comunicazione pubblicitaria in genere, gli esempi di testi di pubblicità sociale presi in esame rivelano una valenza etica nell’assunzione e nella comunicazione di valori, idee e atteggiamenti positivi, generalmente condivisi e sottoscritti dalla società e dall’opinione pubblica, i quali, però, esigono di essere riaffermati e funzionano come esempio al cittadino (determinando la presenza stessa e lo scopo di fondo dei messaggi sociali). 

Inoltre, alcuni messaggi rivelano l’assunzione di forme moralmente sostenibili di comunicazione della sofferenza, in linea con la cosiddetta morale umanitaria.

L’“educazione” e la “sensibilizzazione” sono scopi a cui si perviene  utilizzando anche, nella costruzione dell’annuncio pubblicitario, strategie di “inclusione”, e quindi di “responsabilizzazione”, di un destinatario che si vede partecipe in prima persona e “reclutato” ad un ruolo attivo, scosso così dal torpore indotto dal brusio di una comunicazione mass-mediale intensa e onnipresente.

L’attenzione del pubblico è richiamata tramite la sollecitazione a processi interpretativi ed emotivi insieme, che nascono dalla proposta di situazioni in genere di “devalorizzazione”, delle quali, l’attività partecipe richiesta al fruitore, che sia intervento diretto, “reazione” emotiva o lavoro inferenziale di riposizionamento dei valori, stempera  il senso disforico. 

Una matrice comune, dunque, per lo meno in riferimento ai casi singoli visti, è riscontrabile.

Come ogni pratica pubblicitaria, uno degli scopi dei messaggi di pubblicità sociale analizzati è quello di catalizzare l’attenzione del fruitore. Come primo passo strategico, l’enunciazione deve assicurarsi l’entrata in gioco di uno scambio tra attanti senza il quale non si dà comunicazione: la relazione tra attanti (enunciatore ed enunciatario) costituisce un a-priori necessario per ogni forma comunicativa, dalle singole relazioni interpersonali all’informazione mediatica.

L’enunciazione deve, innanzi tutto, riconoscere il fruitore come partner-cognitivo della comunicazione, quindi costruisce la relazione che la oppone e distingue dall’altro attante, installato nello scambio come un simulacro del destinatario competente a condividere le regole dello scambio stesso.

Per fare ciò il “messaggio sociale” utilizza i veicoli (media e formati) e i modi della comunicazione pubblicitaria (strategie argomentative e persuasive, investimenti valoriali, modalizzazioni), costruendo il simulacro del fruitore dotato della sua stessa competenza al senso.

È questa costruzione primaria dello spazio dell’interazione, e delle sue modalità di utilizzo, che determina la scelta successiva di una strategia che catturi l’attenzione del destinatario che, nei casi visti, può anche basarsi sulla presentazione, nel messaggio, di un particolare vissuto di tipo “patemico”, come vissuto di un attante dell’enunciato e, nello stesso tempo, indurre una tensione “emozionale” nel destinatario.

Gli annunci analizzati, a questo proposito, utilizzano per certi versi uno strumento comune. 

Se ripercorriamo brevemente i singoli messaggi oggetto di indagine, rilevandone i rispettivi nuclei narrativi, questi sembrano manifestarsi inscenando una situazione di “devalorizzazione disforica”. Il racconto non si esime mai dal presentare una “incongruenza” nei termini di uno stato di frustrazione dei soggetti rappresentati, che innesca una fase intensiva di attesa. Il dispositivo, prima di rendersi necessario alla costruzione dell’impianto valoriale che determina la comprensione del messaggio globale, funziona come catalizzatore di tensione. Si presenta  una “anomalia” rispetto ad una “normalità” o “razionalità” supposta, riconoscibile come tale; si discorsivizzano, cioè, stati di mancanza, di “alterazione”, di insoddisfazione o lesione dei soggetti. Il fruitore entra nel processo di comunicazione riconoscendo una devalorizzazione, che equivale a riconoscere una opposizione differenziale tra stati già investita in senso “timico”. 

La comparsa di una situazione devalorizzata è una strategia argomentativa frequente nella pratica discorsiva in pubblicità.

Tra i modelli argomentativi utilizzati in pubblicità c’è, infatti, anche la scelta, individuata da Georges Péninou nel saggio “Narrazione e argomentazione: costruzioni narrative e strategie discorsive in pubblicità”,
 di sviluppare una narrazione coesa come una “drammaturgia minuscola” dove, a partire da una situazione iniziale di “mancanza” (insoddisfazione, insuccesso, scomodità, errore, lesione, infelicità, colpa ecc.), e avvalorata da un argomento di influenza (che deve argomentare in un modo persuasivo per far accettare un punto di vista), si produce un processo di modificazione dei contenuti che porta ad una situazione finale di soddisfazione, riparazione ecc. 

All’interno del processo si inserisce l’oggetto da pubblicizzare che, come un “eroe risolutore”, permette di arrivare alla soluzione positiva del dramma che, a questo punto, si offre al pubblico come “exemplum”
 di ciò che ci si attende da lui.

Ripercorrendo le tappe del lavoro svolto e le matrici discorsive dei singoli testi presi in esame, ne possiamo riassumere brevemente i cardini, considerando i messaggi pubblicitari come micro-racconti valorizzati.

L’annuncio della Regione Emilia Romagna (cap. 3 § 3.2.1.) utilizza una struttura chiusa e stabile (definita come un sistema semi-simbolico) tramite cui si inscena uno stato devalorizzato, cioè quello del ragazzo corredato di “succhiotto”, in opposizione ad uno stato antitetico che verrà valorizzato.

La comprensione dell’“incongruenza” in senso disforico è immediata e grazie a questa si può valorizzare lo stato opposto, e l’oggetto casco, come investito del valore di “maturità” desiderabile dal soggetto dell’enunciato. L’efficacia della connotazione che viene costruita è data dal fatto che il succhiotto, accostato al volto del ragazzo, rimanda ad uno stato infantile come stadio involutivo, innaturale, quindi ad una regressione, subnormalità, e connotato dal disagio che deriva dalla sanzione sociale nei termini di una estromissione patibile dal soggetto stesso.

Se passiamo all’annuncio di Terres des Hommes sul sostegno a distanza (cap. 3. § 3.2.2.), la devalorizzazione del soggetto è più che mai esplicita nella forma di una passione negativa manifestata intensamente e inequivocabilmente; tuttavia, l’incongruenza che installa la tensione è data dal connotare il disagio come immutabile, a cui segue, invece, l’euforizzazione della possibilità di azione veicolata dal coupon, quindi viene disforizzata la dimensione dell’impossibilità, della stasi, della costrizione, opposta a tutto ciò che invece è libertà di azione e di autodeterminazione. L’“alterazione” dello stato del soggetto che determina la sua frustrazione, al di là della disforia esplicita e forte riguardante lo stato di sofferenza della bambina, sta nel regime di inesorabilità, che rimanda ad una “impossibilità” associata alla sofferenza presentata.

Allo stesso modo, nell’annuncio di Medici Senza Frontiere analizzato nel capitolo 4 (§ 4.7.1.), la tematica della guerra che annienta senza alcun limite corpo e coscienze, focalizza l’attenzione sulla devalorizzazione drammatica del soggetto (il bambino tra le macerie), ma dove allo spazio della morte e dell’annullamento totale si contrappone la possibilità del contatto (visivo per prima cosa, grazie all’aggancio prospettico del fruitore), della comunicazione, della partecipazione, della “riattivazione” e “ri-presenza” di una vita non totalmente distrutta. 

Il secondo annuncio di Terres des Hommes (analizzato in cap. 6 § 6.2.1.) discorsivizza la “lesione” o devalorizzazione del soggetto (la bambina che “non gioca” con la bambola, ma che attende immobile di fronte alla porta chiusa) degradato ad oggetto passivo, spogliato di umanità. Questo permette il passaggio di prospettiva per cui si è chiamati ad un atto di denuncia del soggetto persecutore responsabile della “regressione” della bambina ad un non-essere, ad un giocattolo.

Allo stesso modo perde la sua umanità, il suo “se stesso”, il manichino della campagna per la dissuasione dall’uso di droghe (campagna del Governo analizzata nel cap. 7 § 7.3.1); anch’esso rappresenta un’esistenza fallace, vuota, fittizia, ingannevole, degradata all’inumano (il fantoccio si illude di essere come gli altri ragazzi), associata ad una perdita di competenza all’ascolto, all’azione, alla consapevolezza e al dominio di sé.

Anche nei messaggi dove il riferimento ad una situazione di devalorizzazione dei soggetti, quindi di negatività, è implicita o insinuata più debolmente, si avverte un processo di valorizzazione di un’azione, o di una consapevolezza positiva, che poggia sui medesimi valori semantici. 

L’annuncio di Medici Senza Frontiere analizzato nel capitolo 4, come esempio di discorso sul “destinatario protagonista” (§ 4.6.1.), costruisce il valore positivo dell’ente stesso creando una “analogia” profonda, di identità, tra ente e destinatario, e rendendo esplicito il senso soggiacente al termine “frontiera” che è densamente connotato e che rimanda all’azione, alla sfida, al coraggio, al movimento, alla responsabilità, alla libertà, al possesso pieno di sé. 

Così il senso di una vita libera, vissuta appieno nella sua totale naturalezza (o naturalità come presupposto del nostro essere al mondo, dei nostri sentimenti e dei nostri intimi legami), regge il messaggio dell’annuncio di Pubblicità Progresso contro il razzismo (cap. 6 § 6.4.1.), dove tutto ruota intorno all’immagine intensa e irraggiante dei bambini uniti nella spontaneità del gioco.

Di volta in volta l’analisi ha riconosciuto investimenti semantici a livello profondo che hanno molto in comune, nel senso che sono riconducibili a linee isotopiche evidenti.

Volendo schematizzare tale assunto, si può parlare di una strategia dei messaggi considerati che si basa sull’assunzione primaria di una categoria fondamentale assiologizzata, ovvero quella che oppone vita e morte come i due termini di esistenza dell’essere e che distinguono, appunto, l’appartenenza stessa dell’individuo a se stesso e al mondo. Vita e morte come due termini primi e fondanti investiti nella costruzione del discorso e manifestati grazie a procedure per le quali, di volta in volta, si specificano.

Vita e morte rappresentano l’esistenza stessa opposta all’assenza.

Da qui si delinea un campo semantico vasto che determina le procedure di tematizzazione, quindi una sorta di “ventaglio” tematico.

Nei percorsi narrativi, insomma, si riconoscono i valori fondamentali disseminati e in giunzione ai soggetti ma, più facilmente, si oppongono due percorsi tematici antitetici concernenti gli attanti e/o i circostanti.

Così ai due soggetti iterati nell’annuncio sull’uso del casco corrispondono due percorsi tematici e, anzi, due ruoli tematici ben definiti dove il primo assume il ruolo di infantile, stupido, regresso, e il secondo di adulto, maturo, uomo ecc.; i temi, poi, vengono figurativizzati grazie al succhiotto e al casco in opposizione.

Così, per portare altri esempi, la bambina dell’annuncio per il sostegno a distanza assume il ruolo tematico di soggetto “frustrato”, connotato, dunque, dalle dimensioni dell’impossibilità, dell’incompetenza, della fissità, dove invece il coupon figurativizza l’azione, la possibilità, la libertà. Oppure nell’annuncio analizzato in capitolo 6 della stessa associazione, il soggetto-bambina rappresenta la “passività”, la “disattivazione”, la “stasi”; il suo ruolo è quello di soggetto passivo e “teso” in virtù della sua “passione” appunto, di un fare altrui.

I temi si disseminano anche in relazione ai circostanti: spesso, infatti, la matrice di opposizione tematica, sempre riconducibile alla categoria prima che oppone vita e morte, si lega chiaramente ad un’opposizione spaziale, prima che agli attanti della narrazione.

Così nel caso dell’annuncio di Greenpeace (cap. 7 § 7.1.) vita e morte si specificano in senso tematico in associazione ad uno spazio eterotopico della natura ed uno topico della “cultura”, dell’attività umana che è disforizzata (omicidio), salvo poi ricostruire un surplus di valore associando l’animale ad una dimensione di “umanità”, intesa nel senso più nobile, unita all’idea dell’anima, del soffio vitale che unisce tutti gli esseri viventi. 

Natura e cultura determinano anche i due spazi opposti dell’annuncio di Pubblicità Progresso visto nel capitolo 7 (§ 7.2.), dove la costruzione dello spazio della cultura (del quadro) è necessaria perché solo questo spazio dell’artificio rivela la realtà vera dell’incendio, quindi lo spazio lontano, ma reale, della natura violata.

Una stessa opposizione spaziale riguarda il percorso tematico dell’attante soggetto individuato nell’annuncio per la sicurezza stradale (cap. 7 § 7.3.2.) dove ad uno spazio del paese, costruito, si oppone la disforia della scomparsa reale “per strada”, in uno spazio altro in cui la perdita di competenza (la “visione” delle regole del codice della strada) del soggetto (nel ruolo di “scomparso”) ne ha determinato la morte. 

Volendo schematizzare questo ventaglio tematico in relazione al semantismo originario ne può discendere una rappresentazione simile:

VITA
MORTE

naturalità
innaturalità

progressione
regressione

“normalità”
“subnormalità”

movimento
stasi

attività
passività

comunicazione
silenzio

esistenza
sembianza

mutabilità
fissità

libertà
costrizione

possibilità
impossibilità

animato
inanimato

reale
fittizio

verità
falsità

I primi termini dell’opposizione sono valorizzati positivamente nei contesti dati e sembrano rendere conto di un universo di senso isotopico, cioè rappresentano una continuità del senso. Riconoscibili all’interno di un’isotopia,
 rappresentano una dimensione dell’esistenza difficilmente disforizzabile: in un certo senso riassumono e esplicitano ciò che è la vita nella sua essenza.

Ogni qual volta il messaggio presenta una devalorizzazione, questa si intende come una spoliazione dei valori positivi qui presenti, quindi il messaggio discorsivizza una sorta di “patologia” della vita, come un’alterazione che interviene a cancellare, a “depennare” una o più dimensioni “vitali” dell’individuo. Questa alterazione crea lo stato tensivo nel fruitore che comprende o meglio, “sente” la necessità di un “restauro”, un ripristino.

Riflettendo sul senso di questa alterazione la si comprende come un “turbamento” indotto da una “mutazione” deteriorante, peggiorativa, un’“adulterazione” dell’individuo che diviene altro da sé; ne viene modificata la sua “sostanza” primaria ed essenziale, leggibile anche come una sorta di “disturbo”, patologia, appunto, della sua funzionalità fisica o psichica (si pensi ad un termine come “passività”).

Se si può parlare di percezione di una mancanza, ciò vuol dire che enunciatore ed enunciatario devono condividere un comune senso associato alla mancanza, cioè devono poter far corrispondere i significati compressi e decodificati nei testi ad un universo valoriale condiviso che si lega a quello ideologico comune, ma anche “comunitario”, quindi collettivo.
 

L’enunciazione assume e condivide con il fruitore un ruolo attanziale particolare, ovvero quello di Destinante depositario di uno stesso metro di giudizio dei valori, di pensiero, di “affetto”, di comprensione del mondo. Enunciatore ed enunciatario sono ognuno “Destinante” dell’altro.

L’ipotesi, infine, riguardo la strategia della pubblicità sociale, è quella che il contratto, a cui il fruitore è sottoposto nel processo comunicativo, sia un contratto in cui si patteggia una merce di scambio particolare. Il messaggio, prima di tutto, pone il destinatario nel ruolo di “attante” competente ad operare una sorta di “compravendita” dove ci si scambia “moneta per moneta”, cioè ci si scambia, sotto forma di una “riaffermazione”, il medesimo universo di valori e di giudizi in merito a ciò che, in senso sovraindividuale, per tutti, definisce l’essere più profondo di ogni singolo individuo, l’essenza stessa della vita. 

Così lo scopo della pubblicità sociale di porsi al servizio del bene collettivo, e la sua utilità nei termini di valenza etica e sociale, si specifica chiamando in causa “l’essenza” primaria e profonda che ogni individuo condivide con i suoi simili. 

Si parte, cioè, dal ribadire una sorta di “leadership” di significati, concetti e valori, all’interno della quale poi, in seconda istanza, sono inscrivibili idee e valori singoli, specifici, che sono gli scopi effettivi dei messaggi, cioè ad esempio i doveri civili di rispetto e solidarietà, la tolleranza, la responsabilità all’aiuto dei più deboli, ma anche il rispetto della natura, l’attenzione a se stessi e alla propria sicurezza, l’ottemperanza ai doveri sociali. 

Le tematiche, non importa quali, che di volta in volta i messaggi sociali evidenziano e portano in luce, già presenti nella sensibilità della comunità o ancora latenti e poco visibili, non rappresentano l’ingresso di valori “nuovi” quanto la riconferma di valori più profondi, più essenziali. Questi rappresentano una sorta di identità globale, di “marca” specifica (ed euforica, pur nella disforia di molti messaggi singoli) della pubblicità sociale. Questa identità ne assicura la valenza etica e l’“utilità” sovraindividuale.

Glossario

Body Copy: letteralmente il corpo (body) del testo (copy), cioè il testo che completa l’haed-line dell’annuncio di stampa con una parte descrittiva e informativa, e che ne costituisce l’argomentazione: il “corpo” per l’appunto. 

Brand/corporate image: l’immagine di marca fa riferimento a un prodotto o linea di prodotti (quando l’azienda e il suo unico prodotto hanno lo stesso nome, l’immagine di marca e l’immagine d’azienda risultano largamente coincidenti).

Head-line: nell’annuncio pubblicitario è la frase di apertura che generalmente sintetizza il tema centrale della campagna o del singolo annuncio; di solito è messa in rilievo con l’uso di caratteri diversi e più grandi rispetto a quelli dell’intero annuncio.

Pay off: é la frase conclusiva dell’annuncio o del telecomunicato. Si trova spesso evidenziato in fondo alla pagina o nelle ultime inquadrature del filmato pubblicitario. È la breve frase che fa da firma all’inserzionista e che memorizza in maniera riassuntiva il messaggio di vendita del prodotto. Il pay off contiene in maniera sintetica la strategia di comunicazione, ed è spesso la frase di posizionamento di prodotto rispetto ai prodotti correnti. Questo breve testo che “firma” l’annuncio stampa e “timbra” una campagna, è, o dovrebbe essere, l’elemento che si ricorda maggiormente.

Sub head-line: sotto titolo di un’annuncio.

Visual: visivo, parte figurativa dell’annuncio pubblicitario, che nell’agenzia è realizzato dall’art director.

(Mariani, G., ed. Dizionario illustrato della pubblicità, Lupetti&Co., Milano, 1992).

Simboli e abbreviazioni

E = piano dell’espressione

C = piano del contenuto

S = attante soggetto

Ov = attante oggetto (valorizzato)

 = relazione di congiunzione

 = relazione di disgiunzione

EN = E (stato) (S  O) = enunciato dell’essere o di stato 

EN = F (trasformazione) (S  O) = enunciato del fare o trasformativo

(S  O) = enunciato di stato giuntivo

(S  / O) = enunciato di stato non giuntivo o sospensivo

(S  O) = enunciato di stato congiuntivo

(S  O) = enunciato di stato disgiuntivo

EN (F) = (S  O)  (S  O) = trasformazione disgiuntiva

EN (F) = (S  O)  (S  O) = trasformazione congiuntiva

S1  (S2   O) = enunciato del fare trasformativo

S1 / (S2  O) = enunciato del fare non trasformativo (o di mantenimento)

S  (S  O) = fare congiuntivo

S  (S  O) = fare disgiuntivo

S / (S  O) = fare non congiuntivo

S / (S  O) = fare non disgiuntivo

PN = programma narrativo

PN = F (S1  (S2  Ov)) = programma narrativo finalizzato ad una trasformazione congiuntiva

PN = F (S1  (S2  Ov)) = programma narrativo finalizzato ad una trasformazione disgiuntiva

PNb = programma narrativo di base

PNu = programma narrativo d’uso

Bibliografia

Abruzzese, Alberto e Colombo, Fausto (a cura di), Dizionario della pubblicità, Zanichelli, Bologna, 1994. 

Barilli, Renato, L’arte contemporanea, Feltrinelli, Milano, 1997.

Barthes, Roland, La chambre claire: note sur la photographie, Gallimard Seuil, Paris, 1980 (trad. it. La camera chiara: nota sulla fotografia, Einaudi, Torino, 1980). 

Bertozzi, Michela, Pubblicità sociale: il caso di guida sicura 1999-2000, Tesi di Laurea in Teoria e tecniche delle Comunicazioni di Massa, Università degli Studi di Bologna, 2000.

Boltanski, Luc, La souffrance à distance, Editions Métailié, Paris, 1993 (trad. it. Lo spettacolo del dolore, Raffaello Cortina Editore, Milano, 2000). 

Bulgarelli, Raffaella, “il verde è tuo”: Difendilo!” Tematiche Ambientali e Pubblicità Sociale, Tesi di Laurea in Sociologia delle Comunicazioni, Università degli Studi di Bologna, 1996. 

Calabrese, Omar, “Il serial televisivo: la passione delle passioni”, in Basso, Pier Luigi e altri, Le passioni nel serial tv. Beautiful, TwinPeaks, L’ispettore Derrick, Nuova Eri, Torino, 1994. 

Cazzador, Eliseo, Pubblicità sociale: l’esperienza di Pubblicità Progresso ed altre realtà, Tesi di Laurea in Sociologia delle Comunicazioni, Università degli Studi di Bologna, 2000. 

Centro Ricerche Semiotiche di Torino, Leggere la comunicazione. Politica, Pubblicità, Internet, Meltemi, Roma, 1998. 

Ceriani, Giulia, “Identità visiva: il caso ‘Dune’”, in Ferraro, Guido (a cura di), L’emporio dei segni, Meltemi, Roma, 1998. 

Ceserani, Gian Paolo, Storia della pubblicità in Italia, Laterza, Roma, 1988. 

Codeluppi, Vanni, Consumo e comunicazione. Merci, messaggi e pubblicità nelle società contemporanee, Angeli, Milano, 1989. 

Codeluppi, Vanni, La pubblicità: guida alla lettura dei messaggi, Angeli, Milano,1997.

Codeluppi, Vanni, Iperpubblicità. Come cambia la pubblicità italiana, Angeli, Milano, 2000.

Colombo, Fausto (a cura di), I persuasori non occulti, Lupetti, Milano, 1989. 

Corrain, Lucia e Valenti, Mario, Leggere l’opera d’arte, Esculapio, Bologna, 1991.

Eco,  Umberto, Sugli specchi e altri saggi, Bompiani, Milano, 1985. 

Eco, Umberto, “Iconismo e ipoicone” in Eco, Umberto, Kant e l’ornitorinco, Bompiani, Milano, 1997. 

Fabbri, Paolo, La svolta semiotica, Laterza, Roma-Bari, 1998.

Fabbri, Paolo e Marrone, Gianfranco (a cura di), Semiotica in nuce. I. I fondamenti e l’epistemologia strutturale, Meltemi, Roma, 2000. 

Fabbri, Paolo e Marrone, Gianfranco (a cura di), Semiotica in nuce. II. Teoria del discorso, Meltemi, Roma, 2001. 

Fabris, Gianpaolo, La pubblicità: teorie e prassi, Angeli, Milano, 1992. 

Ferraro, Guido (a cura di), Strategie di immagine, Centro scientifico editore, Torino, 1987. 

Ferraro, Guido (a cura di), L’emporio dei segni, Meltemi, Roma, 1998.

Floch, Jean-Marie, “Semiotica plastica e comunicazione pubblicitaria” in Semprini, Andrea (a cura di), Lo sguardo semiotico. Pubblicità, stampa, radio, Angeli, Milano, 1990 (trad it. parz. di Petites mythologies de l’oeil et de l’esprit, Hadès-Benjamin, Paris-Amsterdam, 1985).

Floch, Jean-Marie, Sémiotique, marketing et communication, Puf, Paris, 1990 (trad. it. Semiotica, marketing e comunicazione, Angeli, Milano, 1992). 

Floch, Jean-Marie, Identités visuelles, Puf, Paris, 1995, (trad. it. Identità visive, Angeli, Milano, 1995). 

Floch, Jean-Marie, Les formes de l’empreinte, Pierre Fanlac, Périguex, 1986 (trad. it. Forme dell’impronta, Meltemi, Roma, 2003).

Gadotti, Giovanna, Pubblicità sociale: lineamenti ed esperienze, Angeli, Milano, 1993. 

Giaccardi, Chiara, I luoghi del quotidiano; pubblicità e costruzione della realtà sociale, Angeli, Milano, 1995.

Govoni, Massimiliano, La pubblicità tra dimensione sociale e commerciale. Il caso della pubblicità esterna, Tesi di Laurea in Sociologia delle Comunicazioni, Università degli Studi di Bologna, 1997-1998.

Grandi, Roberto, I mass media tra testo e contesto, Lupetti, Milano, 1992. 

Greimas, Algirdas Julien e Courtés, Joseph, Sémiotique. Dictionnaire raisonné de la théorie du langage, Hachette, Paris, 1979 (trad. it.  Fabbri, Paolo (a cura di), Semiotica. Dizionario ragionato della teoria del linguaggio, La casa Uscher, Firenze, 1986).

Greimas, Algirdas Julien, Du sens II. Essais sémiotiques, Seuil, Paris, 1983 (trad. it. Magli, Patrizia e Pozzato, Maria Pia (a cura di), Del senso 2, Bompiani, Milano, 1985).

Landowski, Eric, La société réfléchie. Essais de socio-sémiotique, Seuil, Paris, 1989 (trad.it. La società riflessa, Meltemi, Roma, 1999). 

Larini, Alessandra, La strategia comunicativa “united colors of benetton”, Tesi di Laurea in Sociologia delle Comunicazioni, Università degli Studi di Bologna, 1995-1996.

Marrone, Gianfranco, Corpi sociali, Einaudi, Torino, 2001. 

Marsciani, Francesco, Esercizi di semiotica generativa, Esculapio, Bologna, 1999.

Marsciani, Francesco e Zinna, Alessandro, Elememti di semiotica generativa, Esculapio, Bologna, 1991.

Péninou, Georges, “Narrazione e argomentazione: costruzioni narrative e strategie discorsive in pubblicità” in  Semprini, Andrea (a cura di), Lo sguardo semiotico. Pubblicità, stampa, radio, Angeli, Milano, 1990.

Pezzini, Isabella (a cura di), Semiotica delle passioni, Esculapio, Bologna, 1991. 

Pezzini, Isabella, Le passioni del lettore, Bompiani, Milano, 1998.

Pezzini, Isabella (a cura di), Trailer, spot, clip, siti, banner. Le forme brevi della comunicazione audiovisiva, Meltemi, Roma, 2002.

Pitasi, Andrea, Quale pubblicità sociale in una società europea multiculturale?,  Esculapio, Bologna, 1995. 

Ricci Bitti, Pio E. e Zani, Bruna, La comunicazione come processo sociale, Il Mulino, Bologna, 1983.

Rolando, Stefano, Il principe e la parola: dalla propaganda di Stato alla comunicazione istituzionale, Edizioni di Comunità, 1987.

Rolando, Stefano, Lo stato della pubblicità di stato, Il Sole 24 ore, Milano, 1990. 

Semprini, Andrea (a cura di), Lo sguardo semiotico. Pubblicità, stampa, radio, Angeli, Milano 1990.

Semprini, Andrea, Marche e mondi possibili, Milano, Angeli, 1993.

Wolfflin, Heinrich, Kunstgeschichtliche Grundbegriffe, 1915 (trad. it. Concetti fondamentali della storia dell’arte, TEA Arte, Milano, 1994). 

Siti internet 

www.msf.it
www.regione.emilia-romagna.it/web_gest/notizie/1999/set/casco.htm 

www.tdhitaly.org/ita/home.html 

www.governo.it/GovernoInforma/Campagne
www.infrastrutturetrasporti.it 

www.publimania.com 

www.pubbliprogresso.it
www.greenpeace.it 

(settembre 2002-maggio 2003)

��
�






� Fabris afferma la piena legittimità di qualificare quale pubblicità le comunicazioni di carattere persuasorio rivolte a finalità collettive non commerciali, perché se l’impiego prevalente o  esclusivo della pubblicità è stato per un lungo periodo storico di natura commerciale, questo presidio tanto chiaro e così radicato non può essere tale da oscurare altre dimensioni o vocazioni della pubblicità. E’ per un eccesso di “ritrosia” che si preferisce la locuzione di “comunicazione istituzionale o sociale”. (G. Fabris, La pubblicità: teorie e prassi, Angeli, Milano 1992, cap. 15 “La pubblicità di pubblica utilità”).


� Porre la pubblicità come oggetto d’indagine semiotica, vuol dire fare un passo entro i confini della cosiddetta sociosemiotica, grazie alla quale quel “contenuto” veicolato dai mass-media, che la sociologia studia per ricostruire la “cultura” che l’ha prodotto, diventa innanzi tutto “testo” come una costruzione di senso complesso.


La scientificità della semiotica (in quanto ha ambiti di ricerca oggettivati, verifica le proprie procedure e si iscrive nella tradizione della fonologia e della linguistica), non contrasta con la sua volontà di guardare a oggetti di indagine che storicamente sono patrimonio di altre discipline. Inoltre, la semiotica cerca di far permeare in altre discipline un approccio nuovo ai problemi in cui è centrale l’interrogazione sulle modalità di costruzione del senso. 


Una definizione condivisa di sociosemiotica non esiste, ed è difficile parlarne in termini inequivocabili come vera e propria disciplina, come una sezione della semiotica, o come  ramo delle scienze sociali. La semiotica si volge a studiare alcuni temi tradizionali delle scienze sociali come ad esempio la moda, la televisione, il linguaggio giornalistico e politico, la spazialità e, non ultimo, la pubblicità. (G. Marrone, Corpi sociali, Einaudi, Torino 2001, Introduzione pp. IX-XXXVII). 


Per Codeluppi la sociosemiotica rappresenta una prospettiva recente che sviluppa una vera e propria teoria della produzione dei discorsi sociali in quanto “i discorsi sono considerati come delle azioni umane in grado di modellare e modificare i rapporti intersoggettivi. La sociosemiotica, pertanto, studia i processi di circolazione che riguardano i discorsi nel contesto sociale e considera anche tale contesto come se fosse un testo. Ne consegue che testo e contesto non si preesistono, ma si definiscono insieme (..). E’ necessario dunque vedere come gli attori segmentano la realtà sociale, la semantizzano, la testualizzano, la discorsivizzano, ecc.” (V. Codeluppi, La pubblicità: guida alla lettura dei messaggi, Angeli, Milano 1997, p. 59).


Secondo Ferraro (si veda: “La semiotica come scienza sociale”, in Centro Ricerche Semiotiche Torino, Leggere la comunicazione. Politica, Pubblicità, Internet, Meltemi, Roma 1998, p. 182 e seg.) per quanto riguarda il rapporto tra semiotica e scienze sociali si danno tre possibili posizioni: 1- la semiotica non è una scienza sociale bensì una disciplina di tipo letterario, filosofico, per cui non ha senso confrontare i suoi metodi con quelli delle scienze sociali, 2- la semiotica non è una scienza sociale bensì una scienza i cui oggetti di lavoro sono tipicamente testi, ma, tuttavia, è possibile prevedere un’area in cui essa si occupa di oggetti di particolare rilevanza sociale potendo interagire con la sociologia, 3- la semiotica è una scienza sociale, sia pure con un suo statuto proprio. Ferraro sostiene quest’ultima posizione per la quale la sociosemiotica è relativa ai fenomeni di ibridazione e collaborazione interdisciplinare in quanto si occupa di sistemi “istituzionalizzati” e collettivi, che si collocano a monte dei testi, nelle fasi di produzione e interpretazione. La semiotica può avere attitudini predittive perché il semiologo traduce i dati osservati in modelli teorici, cioè elabora modelli di validità collettiva a partire dai dati osservabili. Per questo, secondo Ferraro, la semiotica si presenta come scienza sociale.


� Marrone, Corpi sociali, cit., p.138.


� Si consideri che in senso proprio la propaganda ha, in genere, un connotato negativo e indica un controllo intenzionale sulle informazioni per ottenere obiettivi in genere politici e una generale attività di convinzione coercitiva, ingannevole, a cui un destinatario, inconsapevole, non può sottrarsi.


� La manipolazione, in senso semiotico, è una performanza di tipo cognitivo, che si differenzia dall’operazione, ovvero dall’azione dell’uomo sulle cose,  perché è orientata su altri soggetti e si può considerare come una forma di persuasione nei confronti di un altro individuo, tendente a far eseguire un determinato programma. In quanto configurazione discorsiva, la manipolazione è sottesa sia da una struttura contrattuale, che da una struttura modale; è, cioè, una comunicazione volta a spingere il destinatario verso una posizione di mancanza di libertà che si rappresenta, in termini modali, come un non-poter-non-fare, che obbliga ad accettare il contratto proposto. 


Per una esposizione teorica della semiotica strutturale e generativa si veda: F. Marsciani e A. Zinna, Elementi di semiotica generativa, Esculapio, Bologna 1991.


� Soggetti e oggetti, all’interno dell’impianto semiotico, sono gli attanti dell’enunciato e come due categorie interdefinite, non si dà semioticamente l’esistenza dell’uno senza l’esistenza presupposta dell’altro. Questa relazione, che li implica a vicenda, è permessa dal valore. La categoria di valore, appunto, fa sì che gli oggetti siano desiderabili o meno dai soggetti, e, da una parte, il valore si investe nell’oggetto e ne costituisce la determinazione semiotica, dall’altra fa sì che il soggetto esista come tale, perché per lui l’oggetto acquista valore narrativo. La narratività, appunto, è quel processo che conduce il soggetto alla propria realizzazione, ovvero alla congiunzione con l’oggetto-valore. 


� All’interno di un universo semantico chiuso i valori investiti negli oggetti vengono trasferiti da un soggetto all’altro, i soggetti si fronteggiano nel tentativo di appropriarsi di valori positivi secondo i modi della realizzazione e della virtualizzazione, riflessa e transitiva. I quattro casi, sul piano discorsivo possono essere chiamati: appropriazione, attribuzione, rinuncia, spoliazione. Quando la circolazione dei valori si ha in universi semantici aperti, si postula l’intervento di un destinante che, nel trasferire nuovi valori ad un destinatario, può operare una forma di comunicazione come scambio senza rinuncia, ovvero una comunicazione asimmetrica. In questo caso si ha un incremento dei valori in gioco, che è il modo in cui, tra l’altro, circolano i valori nella comunicazione verbale.


� Il “suggerire” (legato all’immagine di una comunicazione orale esclusiva, clandestina e all’insinuazione di un’idea o pensiero) indica la funzione seduttiva della pubblicità, ovvero la forma persuasiva tramite cui si agisce sul volere del soggetto presentandogli un oggetto sapere di natura positiva, come un giudizio positivo su un possibile operare del soggetto, ma anche la funzione di tentazione che opera tramite la proposizione di un oggetto potere di natura positiva.


Se si pensa alle figure di manipolazione presenti nel racconto dell’Eden (Marsciani e Zinna, op. cit. p. 98), il serpente ne è la più emblematica: egli costruisce un contro valore positivo dell’oggetto “mela” (il valore dell’immortalità e della conoscenza) e persuade Eva a credere nel valore modale dell’oggetto mela, che è un poter-essere-simili a Dio e che si traduce nel poter-fare tutto, cioè nella dimensione della libertà.


� Codeluppi (in La pubblicità: guida alla lettura dei messaggi, Angeli, Milano 1997) passa in rassegna i principali modelli teorici sul funzionamento della pubblicità che sono stati storicamente utilizzati, ma che esercitano ancora una forte influenza, partendo dalle teorie “classiche” (dalla pubblicità come “réclame” a carattere informativo e poi persuasivo, legata all’idea meccanicista di intervento sul consumatore passivo e vulnerabile, alla fase della pubblicità suggestiva, che produce sogni e simboli d’evasione, in relazione alle ricerche motivazionali), agli sviluppi più recenti. Questi si riferiscono alla pubblicità come strumento che stimola il crearsi di un ambiente mentale e una disposizione d’animo favorevole, cioè crea associazioni, conoscenze e opinioni che rimangono a livello latente nell’individuo. Oggi la comunicazione pubblicitaria rimane difficile da comprendere negli effetti che provoca, anche perché l’universo culturale è “sempre più saturato da una crescita ipertrofica del flusso dei messaggi” (Ivi, p. 24), mentre il consumatore è sempre più eclettico e imprevedibile. Gli obiettivi delle imprese si sono moltiplicati e si possono sintetizzare in: attirare l’attenzione su di sé, far comprendere le informazioni di prodotto, ottenere l’adesione al contenuto del messaggio, suscitare una risposta/reazione affettiva, ma anche far scattare una motivazione d’acquisto e creare notorietà per il prodotto/marca, suscitare un atteggiamento favorevole verso il prodotto (Ivi, p. 24).


� Marrone, op. cit., p. 109.


� Marrone, op. cit., p. 110. Inoltre, secondo Codeluppi (“La pubblicità: strategia comunicativa e modelli semiotici” in V. Codeluppi, Consumo e comunicazione. Merci, messaggi e pubblicità nelle società contemporanee, Angeli, Milano 1989) la pubblicità ricopre un ruolo decisivo, ha funzione di supporto economico, orientamento culturale, e “cattura i messaggi e i significati già esistenti nell’immaginario collettivo per immetterli direttamente nelle merci” e ritrasmetterli ai consumatori (Ivi, p. 108); “il consumatore compra cioè il potere, il successo, la salute, la bellezza, la considerazione sociale e tante altre cose, e, anzi, egli non può appropriarsi di un prodotto oggi se prima questo non è già stato ‘semantizzato’, ovvero caricato di senso dalla pubblicità e dal marketing” (Ivi, p. 109). La pubblicità “prima estetizza la merce, trasformandola in una qualità desiderabile per i sensi” e poi “estetizza il consumatore perché esibisce agli altri il possesso di questa merce connotata di ‘glamour’”(Ivi, p. 110).


� Si veda: Marrone, op. cit., pp. 137-163.


� Per questo la semiologia assumeva le forme di una pratica volta a smascherare le strategie linguistiche della pubblicità. Il merito era comunque quello di porre in luce i molteplici livelli di senso del testo pubblicitario e poi di rilevare come le tecniche retoriche, ponendo tanti possibili significati connotati, sollecitassero e vivificassero l’immaginario e l’universo di valori collettivi.


� Inoltre la semiologia incontra l’analisi semiotica che va in cerca delle strutture testuali sottese al funzionamento dei “segni” e che considera l’intera configurazione semantica proposta dal testo abbandonando l’idea della presenza, in esso, di tanti messaggi quante sono le sostanze espressive utilizzate.


� Si può riflettere, inoltre, sul fatto che nelle società avanzate il sistema del consumo è cambiato. Il consumatore è circondato da messaggi e stimoli di consumo ed ha una competenza e maturità di scelta elevata. In più si è passati da un consumo di merci al consumo di “comunicazione”, cioè il sistema di consumo si presenta come un sistema di comunicazione, di produzione e trasmissione di messaggi, e questo sistema è una memoria collettiva che racchiude il sapere sociale esistente. I media producono modelli di riferimento di stampo simbolico che rappresentano l’immaginario collettivo. Le merci mediano tra l’uomo e i suoi comportamenti e sono caricate di senso anche in virtù del loro ruolo sociale. Le merci producono azioni e trasformano i significati socialmente condivisi, i ruoli e le relazioni degli individui. (V. Codeluppi, Consumo e comunicazione, Angeli, Milano 1989, cit.).


� Secondo la definizione di Greimas, la categoria timica, i cui termini sono “euforia” VS “disforia”, è una categoria primitiva, detta “propriocettiva”, con la quale si descrive il modo in cui ogni essere vivente, iscritto in un ambiente e considerato come un sistema di attrazioni e repulsioni, sente se stesso e reagisce a ciò che lo circonda. La percezione euforica indica una percezione delle cose e del proprio stato come positivi, desiderabili, mentre la disforia rimanda ad un senso negativo di indesiderabilità, di non valore. (I. Pezzini, Le passioni del lettore, Bompiani, Milano 1998; sulla definizione ultima degli strumenti teorici relativi agli oggetti di valore, alla modalità, alla struttura attanziale, alle passioni si veda: A-J Greimas, Du sens II. Essais sémiotiques, Seuil, Parigi 1983, trad. it. a cura di P. Magli e M.P. Pozzato, Del senso 2, Bompiani, Milano 1985). Ogni unità semantica può essere assiologizzata, in virtù della proiezione della categoria timica, ovvero la timia del soggetto è la “forma attrattiva con cui si vive un’unità semantica, che, a livello profondo, rende l’unità stessa desiderabile”. (F. Marsciani e A. Zinna, Elementi di semiotica generativa, Esculapio, Bologna 1991, p. 106).  Il valore, che si iscrive negli oggetti e che li rende desiderabili o meno per i soggetti, “sul livello profondo si presenta come un’unità semica assiologizzata” (Ibidem). Cfr. anche cap. 3 § 3.1.


� Non a caso alla voce “commerciale” il Devoto-Oli riporta: “che riguarda il commercio dal punto di vista giuridico, economico, finanziario, organizzativo e della preparazione teorica” e “prodotto in base a criteri esclusivi di profitto (per lo più con una connotazione spreg.)”. Der. di commercium ‘commercio’.


� Il lessema è un’unità del contenuto che può dar luogo, una volta iscritta nell’enunciato, a una o più unità di contenuto chiamate sememi. Il lessema si realizza nella semiosi, ovvero quando un formante si lega al nucleo semico che ricopre; quando si realizza in un sintagma, il lessema si  iscrive in un enunciato dal quale raccoglie i semi contestuali che gli permettono di costituirsi in un semema. Se, dunque, è considerato come virtualità, il lessema appare un insieme di percorsi discorsivi possibili, quindi come un insieme di possibilità sememiche  pronte ad attualizzarsi.


Il semema è definito da Greimas, come un’accezione particolare di una parola, ed è la somma di una figura semica e di un classema che dipende dal contesto. I semi contestuali si differenziano dai semi nucleari che sono quelli che consentono di individuare i tratti considerati specifici di un lessema dato, al di fuori del contesto di manifestazione. Cfr. A-J. Greimas e J. Courtés, Sémiotique. Dictionnaire raisonné de la théorie du langage, Hachette, Paris 1979 (trad. it. Semiotica. Dizionario ragionato della teoria del linguaggio, a cura di P. Fabbri, La Casa Usher, Firenze 1986). Cfr. anche cap.3 § 3.1.


� Prefazione di G. Fabris a G. Gadotti, Pubblicità sociale: lineamenti ed esperienze, Milano, Angeli 1993, p. 11. Ricordiamo che gli obiettivi della pubblicità sociale sono educare, promuovere una coscienza civile, porsi come agenzia di socializzazione di obiettivi e valori di interesse collettivo e contrastare patologie sociali.


Secondo Fabris (in: G. Fabris, La pubblicità: teorie e prassi, Angeli, Milano 1992, cap. 15 “La pubblicità di pubblica utilità”, pp. 586-617) se “la pubblicità sociale si differenzi dalla pubblicità commerciale per le proprie finalità, per l’assenza di un tornaconto economico e per essere orientata ad obiettivi socialmente rilevanti oppure anche per la specificità dei linguaggi che adotta, o dovrebbe adottare, rappresenta un problema aperto, insoluto”. Cioè, se “per la promozione di servizi o prodotti che rispondono a finalità privatistiche particolaristiche, la pubblicità è adusa ad attingere (..) dal vastissimo repertorio della comunicazione persuasoria (..) usando valori, sentimenti, situazioni che non coincidono, anzi talvolta contrastano, con auspicabili obiettivi di crescita civile (..), è possibile ritenere che si possa estrapolare questo approccio alla pubblicità sociale?” (Ivi, pp. 601-602.).


� Secondo Fabris è fallace anche pensare che la pubblicità sociale voglia convincere facendo leva sul raziocinio, mentre la pubblicità commerciale voglia persuadere facendo leva sulle emozioni, perché nella comunicazione non c’è “alcuna linea netta di demarcazione tra convinzione e persuasione, bensì un continuo interscambio” (G. Fabris, La pubblicità: teorie e prassi, cit, p. 603). Per questo le differenze non saranno tanto relative alle tecniche usate, bensì nei valori impiegati per persuadere, ad esempio “non il machismo ma un rapporto paritetico tra i sessi, non la labilità ma la maturità psicologica, non la patologia del narcisismo ma l’espressione dell’individualità, non l’arrocco nel privato ma la solidarietà, non la spettacolarizzazione fine a se stessa ma l’indicazione dei benefits possibili” (Ivi, p. 603). La pubblicità sociale si pone un problema di consapevolezza e di responsabilità.


� G. Gadotti, Pubblicità sociale: lineamenti ed esperienze, Milano, Angeli 1993, p. 45.


� L’argomentazione è tratta da Gadotti, op. cit., pp.43-50.


� Gli stati nazionali sono investiti della responsabilità di garantire la “felicità” della popolazione e su questa responsabilità si legittima il buon governo. Le società moderne fondano i loro principi giuridici a partire dall’idea che gli individui siano naturalmente liberi, eguali e forniti di diritti inalienabili (alla vita, alla felicità, all’opinione, all’espressione, all’attività economica, ecc.). Questo concetto di libertà nasce in seno all’Illuminismo, che, nonostante sia un momento culturale proprio della civiltà settecentesca europea, in realtà, per alcune sue componenti ideologiche, diventa parte integrante della moderna civiltà europea. L’Illuminismo, originato dal pensiero degli empiristi inglesi, si identifica con l’uscita dell’uomo dallo stato di minorità che egli deve imputare a se stesso, ovvero dall’incapacità di valersi del proprio intelletto.


Rappresentando le istanze di rinnovamento della borghesia europea che promuove la rivoluzione industriale, l’Illuminismo muove un esame critico della storia, delle istituzioni, della cultura. E’ la sua critica alle religioni rivelate a comportare una morale laica basata sui valori attivi e utilitaristici e una visione pragmatica della virtù come socialità, senso civico, filantropia. Ma è l’idealizzazione dello stato di natura del pensiero di Rousseau a fondare la moderna antropologia culturale, nonché lo Stato di diritto che è alla base del liberismo e capitalismo moderni, in quanto, é stato rappresentativo, liberal-democratico, fondato sul consenso popolare e sulla centralità dei diritti individuali. Lo Stato di diritto si fonda sul “contratto sociale” per il quale i cittadini rinunciano a parte della loro libertà per investire lo stato dei poteri atti a garantire sicurezza e prosperità comuni. (G. M .Anselmi,  A. Grillini, R. Marchese, Profilo storico della letteratura italiana, La Nuova Italia, Firenze 1996).


� La questione ha generato, per la civiltà moderna, l’idea dello stato etico, cioè di un’autorità statale che, rafforzata, si fa garanzia di nuovi valori come solidarietà, uguaglianza, dignità. In tempi recenti lo Stato, come portatore di valori, entra in crisi, anche in relazione al declino dei grandi movimenti ideologici e per questo si fa evidente il ruolo dei mass-media che amplificano i temi della conversazione sociale e propongono modelli di comportamento.


� Gadotti, op. cit., p.58.


� Non si può più ossequiare l’idea dell’individuo “naturalmente” investito del potere di assoggettare il mondo, nel senso che non si possono più pensare strategie di benessere collettivo che rendano compatibili strategie di benessere pensate come prima cosa su base individuale; se di benessere si parla, questo va pensato a priori secondo una logica comunitaria, “conviviale”. (Gadotti, op. cit., p. 59).


� Una vena polemica della riflessione intellettuale, infatti, accompagnava il fenomeno pubblicità, a partire dalla critica alla società di massa consumista e industrialista, della quale il fenomeno pubblicitario era inteso come espressione più tipica.


� La polemica antipubblicitaria si sviluppa negli anni ‘60 e le sue istanze saranno amplificate poi dai movimenti giovanili e dal loro antagonismo al consumismo e all’ideologia del lavoro. La pubblicità era messa sotto accusa anche in virtù delle resistenze ideologiche di stampo pre-industriale secondo le quali la società dei consumi era percepita come falsa e alienante e la pubblicità, essendone un cardine, era vissuta come intrusiva e suscitava il timore della manipolazione.





� Si veda: V. Codeluppi, Consumo e comunicazione. Merci, messaggi e pubblicità nelle società contemporanee (Angeli, Milano 19899, dove si analizza l’evoluzione delle forme dei fenomeni di consumo nelle società e il linguaggio delle merci, nonché l’approccio storico sulle funzioni della pubblicità (referenziale, emotiva, conativa, fatica, metalinguistica, poetica) e gli artifici retorici utilizzati dalla pubblicità. Inoltre la pubblicità, come afferma Codeluppi, è un oggetto d’analisi “dotato di una natura profondamente sociale, perché contribuisce a quel processo di costruzione della realtà che coinvolge tutti i media, così come tutti i soggetti attivi nella società” (V. Codeluppi, La pubblicità: guida alla lettura dei messaggi, Angeli, Milano 1997, p. 8). La pubblicità “consente cioè agli individui di dare un senso alla propria esistenza e all’universo che li circonda, di trovare dei modelli di comportamento da seguire nella vita quotidiana” (Ibidem).


� G. Gadotti, Pubblicità sociale: lineamenti ed esperienze, Angeli, Milano 1993, cit., pp. 9-12.


� Gadotti, op. cit., p. 20.


� Sulla comunicazione Benetton e la fotografia di Oliviero Toscani: Oliviero Toscani al muro: l’arte visiva nella comunicazione pubblicitaria di United colors of Benetton, catalogo della mostra tenuta a Roma nel 1999. L. Falcinelli, Pubblicità paradiso: la company image del Gruppo Benetton, Lupetti, Milano 1999. A. Larini, La strategia comunicativa “United colors of Benetton, Tesi di Laurea in Sociologia delle Comunicazioni, Università degli Studi di Bologna, aa. 1995-1996. M. Chiossi, La fotografia di Oliviero Toscani come forma di comunicazione nelle campagne pubblicitarie della Benetton, Tesi di Laurea in Sociologia delle comunicazioni, Università degli studi di Bologna, aa. 1999-2000.


� Gadotti, op. cit., p. 26.


� Ibidem.


� Gadotti, op. cit., p. 27.


� Secondo Fabris l’advocacy ha campi vasti che vanno ad esempio “dai diritti dei fumatori (..) alla fallacia di una convinzione generale che penalizza una categoria, alla difesa dei privilegi di un settore, dove il suo specifico è nella pretesa di universalità” (G. Fabris, La pubblicità: teorie e prassi, Angeli, Milano 1992, p. 588). 


� Il termine advocacy, tuttavia, non può essere utilizzato per indicare quelle forme di comunicazione definite come “propaganda. La propaganda rinvia, innanzi tutto, a fini prevalentemente politici o religiosi e, inoltre, ad una comunicazione con un intento negativo di distorsione. La propaganda è, infatti, relativa a istituzioni che cercano di conquistare il favore dei sostenitori potenziali, per sviluppare la fedeltà all’istituzione stessa.


� Fabris suddivide la pubblicità sociale in “advocacy advertising”, pubblicità pubblica e pubblicità sociale; anch’egli esclude la propaganda politica che pure spesso afferisce all’area dei valori e dell’ideologia, mentre l’advocacy è comunque tenuta un po’ ai margini in quanto ha una dubbia rilevanza sociale. (Fabris, op. cit.).


� Gadotti, op. cit., p. 31.


� Sulle funzioni di delega e supplenza di Pubblicità Progresso cfr. § 2.6.


� Il riferimento è alla pratica tradizionale dell’imprenditoria privata che interviene oltre i confini dell’azienda e sul contesto sociale in cui essa opera, ad esempio realizzando una campagna di pubblicità istituzionale per creare simpatia verso l’azienda, per sottolineare il ruolo e i meriti acquisiti nei confronti della collettività, oppure quando lega il proprio marchio alla proposta di una causa sociale pratica o ideale. E’ il caso della Benetton che lega il proprio marchio all’immagine della fratellanza tra i popoli, di cui si fa portavoce. In questi casi l’azienda è consapevole che tali strategie comportano un’assunzione di responsabilità per quanto riguarda la coerenza tra i propri comportamenti e le proprie politiche sociali e i postulati cui si affida. (Gadotti,  op. cit., p. 22,36).


� Inoltre, secondo Pitasi, se la pubblicità sociale utilizza forme propagandistiche e persuasive, tuttavia presenta differenze sostanziali “nel contenuto dei messaggi e nel rapporto instaurato con i suoi interlocutori” (A. Pitasi, Quale pubblicità sociale in una società europea multiculturale?, Esculapio, Bologna 1995, p.47). “Per poter parlare di propaganda e persuasione all’interno della pubblicità sociale senza mettere in discussione il suo principio di base che rimane quello di lasciare al ricettore del messaggio la possibilità di scelta sul comportamento ‘suggerito’, bisogna innanzitutto distaccarsi (..) dalle connotazioni negative associate a questi termini per cercare di trovare il lato ‘neutro’ di tali tecniche” (Ibidem); si dovrebbero attivare “comunicazioni di convincimento che stimolino il ragionamento degli utenti”  (Ivi, p. 48), cioè la persuasione deve servire a stimolare la riflessione.


� Una rassegna storica del rapporto tra lo Stato italiano e l’informazione dalla propaganda di stato alla comunicazione istituzionale, ma anche sulla pubblicità come opportunità per le istituzioni e sull’immagine dell’Italia costruita dallo Stato tramite i mezzi di comunicazione per promuovere la cultura è in S. Rolando, Il principe e la parola: dalla propaganda di Stato alla comunicazione istituzionale, Edizioni di Comunità, 1987; e S. Rolando, Lo stato della pubblicità di Stato, Il Sole  24 ore, Milano 1990, sullo stato dei rapporti tra Stato e informazione, comunicazione, pubblicità.


� Gadotti, op. cit., p.158. 


� Gadotti, op. cit., p. 191.


� Si veda “La pubblicità delle buone cause” in V. Codeluppi, Iperpubblicità. Come cambia la pubblicità italiana, Angeli, Milano 2000, pp. 41, 42.


� Cfr. § 2.1. n.4.


� Gadotti, op. cit., p. 145.


� La messa a punto di un metodo efficace e universale per la verifica del funzionamento della comunicazione pubblicitaria è difficoltoso. Le imprese richiedono chiavi interpretative che utilizzino strumenti di analisi di tipo qualitativo e la semiotica offre il suo contributo mirando all’analisi della coerenza interna dei messaggi. La semiotica smonta e comprende i significati che sono espressi dai messaggi pubblicitari. Per una sintesi dell’approccio semiotico alla pubblicità si veda V. Codeluppi, La pubblicità: guida alla lettura dei messaggi, Angeli, Milano 1997, pp. 23-35.


� P. Fabbri e G. Marrone, Semiotica in nuce. Vol. I, Meltemi, Roma 2000, p. 8.


� Ibidem.


� L’argomentazione è tratta dall’introduzione di Francesco Marsciani al suo volume Esercizi di semiotica generativa, Esculapio, Bologna 1999 (pp. 5-7, 19-21). 


� Con il termine “piano” si designa separatamente i due termini significante/significato o espressione/contenuto. Per le definizioni dei termini riguardanti la teoria semiotica si veda di A-J. Greimas e  J. Courtés, Semiotica. Dizionario ragionato della teoria del linguaggio (trad. it. a cura di P. Fabbri, La casa Uscher, Firenze 1986).


Algirdas Julien Greimas, professore di semantica generale all’Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales di Parigi, è il padre dell’impianto teorico della semiotica strutturale e generativa. Le sue prime ricerche semantiche si inseriscono all’interno della tradizione di studi linguistici di Ferdinand de Saussure e traggono dalle assunzioni teoriche di Louis Hjelmslev per il quale si deve oltrepassare il livello empirico della manifestazione linguistica e operare a livello immanente dove forma dell’espressione e forma del contenuto si costituiscono. Il luogo di esercizio della semantica diventa, con Greimas, il piano della forma del contenuto. I fondamenti di semiotica strutturale di Hjelmslev e Saussure (per i quali la semiotica diventa, non più scienza dei segni, bensì scienza che studia i sistemi di significazione, quindi la struttura dei linguaggi), sono la base comune condivisa dalla teoria generativa di Greimas. Per una prospettiva storica e sui fondamenti della semiotica si veda: Fabbri e Marrone (a cura di), Semiotica in nuce, cit., pp. 7-56.


� J.M.Floch, Semiotica, marketing e comunicazione (trad. it. di Sèmiotique, marketing et communication, Puf, Paris 1990), Angeli, Milano 1992, p. 43. 


Per Floch si può fare semiotica applicata alla ricerca di marketing mantenendo “rigore metodologico e severità concettuale”, anche perché in questi anni la ricerca di mercato si rivolge sempre più alla semiotica, la quale ha dimostrato di saper proporre problemi nuovi e di saper spiegare i fatti comunicativi. In Sémiotique, marketing et communication le campagne pubblicitarie sono realtà osservate dal punto di vista del loro rapporto al senso e alla significazione. Di Floch fondamentale è il suo Identités visuelles (Puf, Paris 1995, trad. it. Identità visive, Angeli, Milano 1997), dove l’autore utilizza la disciplina semiotica come strumento necessario per governare gli insiemi complessi di segni, che, tuttavia, non può prescindere dalla complementarietà di discipline trasversali quali l’antropologia e l’estetica, che sono le competenze alla radice della formazione dell’autore.


� Si veda: Centro Ricerche Semiotiche Torino, Leggere la comunicazione. Politica, Pubblicità, Internet (Meltemi, Roma 1998), in particolare da p. 147 “Significati per la vita di ogni giorno: pubblicità, prodotti e stili di vita”, dove i primi saggi sono analisi delle componenti semio-narrative e discorsive di pubblicità di vari prodotti.


� A. Semprini  (a cura di), Lo sguardo semiotico. Pubblicità, stampa, radio, Angeli, Milano 1990, p.10.


� G. Marrone, Corpi sociali, Einaudi, Torino 2001, p. 157.


� Con Greimas, e prima di lui Hielmslev, la semiotica oltrepassa il livello empirico della manifestazione testuale e va a cercare quei processi tramite cui, ad un livello immanente e non ancora manifesto del “segno” linguistico, forma dell’espressione e forma del contenuto si costituiscono, postulando un’omologia di forma tra i due piani del linguaggio e individuando delle unità minime di significato che agiscono a livello profondo della semiosi (ovvero dell’articolazione del senso) e che, come “figure” minime al pari dei femi e fonemi del linguaggio manifesto, sono chiamate “semi” e “sememi”.  Questo livello “profondo” del “contenuto” diventa il campo di indagine della semantica che va al di sotto dei segni. La volontà è quella di cogliere il senso nel momento della sua “formazione” prima che questo si espliciti in una sostanza linguistica o sonora o visiva. Greimas postula un processo di “generazione” del senso che passa attraverso vari livelli e che definisce come percorso generativo.  Questo serve come modello di studio e di descrizione del processo tramite cui la significazione avviene secondo un principio di differenziazione che presuppone polarità e secondo un processo di progressivi investimenti semantici che va dall’indifferenziato e astratto al sempre più differenziato e specifico. La semiotica generativa di Greimas prevede al suo interno la disposizione di diversi livelli di pertinenza, dotati ognuno di un’organizzazione relativamente autonoma: le strutture elementari, quelle semio-narrative, quelle discorsive e testuali, che rendono conto di come il senso si produca secondo una progressione generativa.


� La semiotica generativa di Greimas utilizza un linguaggio di descrizione o metalinguaggio teorico, per spiegare il senso delle forme significanti, cioè dei costrutti culturali che comunicano dei significati. Tramite questo linguaggio si definiscono semi quei tratti minimali di significato che, a livello “virtuale” esistono solo in relazione ad una categoria semantica di tipo teorico tramite la quale si rende conto delle possibili articolazioni di senso. Come tratti virtuali i semi potranno articolarsi in sememi o primarie unità semantiche. Il quadrato semiotico (QS) è un mezzo descrittivo della teoria semiotica per visualizzare i percorsi di articolazione possibili di una categoria semantica e si fonda sull’assunto che il senso si dà in virtù di un principio primario di differenziazione, per cui il QS è la rappresentazione visiva di possibili relazioni di differenza cioè di contrarietà, di contraddizione, di complementarietà, tra termini semici. 


Secondo un processo che segue regole di conversione di tipo gerarchico, il senso va definendosi, dal livello profondo o virtuale, con passaggi graduali verso il livello di superficie (cioè il livello del discorso enunciato, realizzato, manifestato tramite la specificazione del significato o contenuto in relazione ad una sostanza espressiva) dove si realizza la semiosi (cioè il senso articolato e quindi comprensibile).


A livello di sintassi narrativa, infatti, le unità di relazione semantiche (categorie semantiche in determinati rapporti di relazione differenziale tra loro) sono convocate dall’enunciazione (l’istanza produttrice di senso) e convertite in strutture di tipo narrativo, cioè vengono messe in relazione con processi, attori, circostanze, grazie a cui un testo viene interpretato e costruito come una narrazione, cioè una successione di enunciati statici o dinamici, (dell’essere o del fare secondo la teoria enunciazionale), dove i soggetti si relazionano a atti performativi e a oggetti valorizzati. Ogni atto di discorso è da intendersi come una drammaturgia, cioè come la costruzione di personaggi che agiscono su se stessi o su altri soggetti per modificare il loro “stato”, e la successione di “stati” e “performanze” costituisce la narrazione.


Il testo, considerato sintatticamente, rivela come il discorso sia una successione di enunciati elementari in cui si rilevano, appunto, un processo (un qualcosa che si svolge), attori e circostanze. Gli enunciati si susseguono determinando unità sintagmatiche più ampie, stabili, ricorrenti. L’azione dei personaggi, articolata dal discorso, si può interpretare come un programma d’azione del soggetto, finalizzato al raggiungimento di uno stato positivo, cioè finalizzato al congiungimento del soggetto con un oggetto di valore che lui desidera, detto programma narrativo. Il programma narrativo di base del soggetto può prevedere dei sottoprogrammi d’uso e i programmi narrativi di soggetti diversi si intersecano, si incontrano o si scontrano. Quando, infine, consideriamo che le unità del contenuto, per esistere, devono essere messe in relazione ad un soggetto dell’enunciazione che le utilizza (e che crea un discorso collocato ad una specifica distanza rispetto a se stesso), passiamo al campo della semantica discorsiva e ai processi di tematizzazione e figurativizzazione: il soggetto dell’enunciazione “dissemina” i valori (individuati con la semantica fondamentale e già in giunzione con i soggetti dell’enunciato nella semantica narrativa) e li “concretizza”, cioè li rende meno astratti (il valore tematizzato è, cioè, già specificato in una struttura discorsiva che comporta un riferimento spaziale e temporale). Inoltre il tema si specifica, nel testo, in figure ancora più concrete, cioè tramite una messa in scena figurativa che specifica il senso, e che può utilizzare un grado più o meno alto di iconizzazione (di “somiglianza realistica”, resa reale, fedeltà) per produrre diversi effetti di realtà, qualunque sia la sostanza espressiva utilizzata (linguaggio, immagini ecc.). 


� La campagna parte il 13 settembre 1999 in tutte le città dell’Emilia Romagna ed è in linea con lo stile che ha reso famoso il fotografo milanese ma, nello stesso tempo, è lontana dai toni che hanno contraddistinto altre sue pubblicità. 


La campagna si rivolge in modo amichevole e ironico ai più giovani, per convincerli ad usare uno strumento di protezione che può essere fondamentale per salvare la vita. Sei anni prima Toscani collabora con la Regione Emilia Romagna realizzando la campagna “Modello 4 pirla in meno” contro le stragi del sabato sera. La campagna sul casco prevede sia affissioni stradali e dinamiche sugli autobus cittadini, che spot sulle emittenti locali e su MTV. Complessivamente sono toccati tutti i capoluoghi più alcune importanti città di provincia e, in collaborazione con la Regione Lazio, la stessa campagna esce a Roma e nei capoluoghi laziali. (Fonte: �HYPERLINK "http://www.regione.emilia-romagna.it/web_gest/notizie/1999/set/casco.htm"��www.regione.emilia-romagna.it/web_gest/notizie/1999/set/casco.htm�).


� Dove    = congiunzione e    = disgiunzione (si veda: Simboli e abbreviazioni).


� Dove la correlazione indica la gerarchia di funzioni poste in una relazione di tipo o…o.


� Queste sono le caratteristiche che determinano i cosiddetti sistemi semi-simbolici, cioè linguaggi composti in prevalenza da due soli elementi per piano. Nel nostro caso a due elementi del piano dell’espressione corrispondono due elementi del piano del contenuto, dove la relazione semiotica si ha tra elementi dei piani posti già in una correlazione: bambino : uomo = volto con succhiotto : volto con casco.


�  Sulla relazione semi simbolica cfr. J-M. Floch, Petites mythologies de l’oeil et de l’esprit, Paris-Amsterdam, Hadès-Benjamins 1985; trad. it. parz. “Semiotica plastica e comunicazione pubblicitaria”, in A. Semprini, (a cura di), Lo sguardo semiotico, Milano, Angeli 1990.


� Cfr. voce in glossario.


� Sui termini euforia e disforia che articolano la categoria propriocettiva della timia cfr. cap. 6. § 6.4.


� La modalizzazione è la produzione di un enunciato modale che surdetermina un enunciato descrittivo. Partendo dalla constatazione che un predicato è modale quando precede un altro predicato modificandone il valore, gli enunciati del fare e gli enunciati di stato possono essere enunciati modali (es. “far essere”, “voler essere”, “far prendere” ecc.). I valori modali di volere, dovere, sapere, potere, modalizzano indifferentemente l’essere e il fare. Queste modalità, inoltre, se concernono il soggetto del fare vanno a costituirne la competenza modale (l’essere del fare), se concernono l’oggetto, determinano l’esistenza modale del soggetto. Per questo dovere e volere sono modalità virtualizzanti, sapere e potere sono modalità attualizzanti. Il soggetto può passare alla performanza solo se in possesso della catena sequenziale delle modalità necessarie a svolgere l’atto (come performanza pragmatica “far-essere”); l’azione, inoltre, è una manipolazione quando si esercita su di un altro soggetto (performanza cognitiva “far fare”), e può essere volta a modificare la competenza del soggetto secondo il volere o il dovere (nella forma di una seduzione o una provocazione quando l’oggetto manipolante è un oggetto “sapere”, nella forma di una tentazione o intimidazione quando l’oggetto manipolante è un oggetto “potere”).


Su narratività, modalità e passioni A-J. Greimas, Du sens II. Essais sémiotiques, Seuil, Paris 1983 (trad. it. Del senso 2, Bompiani, Milano 1985).  


� Cfr. voce in glossario.


� La Fondazione Terres des Hommes svolge in Italia diverse attività locali volte a diffondere una maggiore sensibilità dei diritti dei bambini sia a livello di grande pubblico che a livello istituzionale. Fra gli obiettivi di Terres des Hommes le iniziative di advocacy e di sensibilizzazione sui diritti dell’infanzia hanno un ruolo primario. L’obiettivo è rendere consapevole la società e spingerla ad agire per tendere ad una completa e piena attuazione della Convenzione Internazionale sui Diritti dell’Infanzia approvata dall’Assemblea Generale delle Nazioni Unite il 20 novembre 1989. La Convenzione, che ha focalizzato l’attenzione sul bambino considerandolo come vero e proprio soggetto di diritto, paradossalmente, a dodici anni dalla sua entrata in vigore, risulta essere la più ratificata ma anche la meno applicata nel mondo.


Tra le campagne di sensibilizzazione dell’associazione c’è la campagna internazionale contro il traffico dei minori (“STOP CHILD TRAFFICKING”), la campagna radio in favore dell’infanzia in difficoltà, la campagna “MIMI FIORE DI CACTUS” di prevenzione dell’abuso dell’infanzia con tre spot a cartoni animati, la campagna per il sostegno a distanza, la campagna contro il turismo sessuale infantile. Dal 1994 al 2001 si sono realizzate numerevoli campagne tra cui “TOYS” con video-spot contro il turismo sessuale infantile, “GIU’ LE MANI DAI BAMBINI” per il rispetto dei Diritti dell’Infanzia (e con l’Appello di Losanna lanciato nel 1997 da Terres des Hommes per includere nella definizione dei “crimini contro l’umanità” i crimini organizzati contro l’infanzia), ed altre tra cui la raccolta fondi in favore dei terremotati di India e Salvador (“EMERGENZA INDIA”).


La campagna per il sostegno a distanza promuove un atto di solidarietà concreta nei confronti di un bambino, della sua famiglia e della comunità in cui vive. Attraverso la storia autentica, a volte drammatica, di un bambino, il sostenitore può verificare l’andamento del lavoro; il contributo versato serve, infatti, a coprire le spese previste per il funzionamento del progetto e a garantire a tutti i bambini assistiti ciò di cui hanno bisogno. Una volta l’anno il sostenitore riceve le notizie aggiornate sul bambino e sulla sua famiglia. Terres des Hommes richiede che il sostenitore resti anonimo per il bambino e la sua famiglia, i quali non devono sentirsi in collegamento privilegiato né in debito con un particolare benefattore. (Fonte: �HYPERLINK "http://www.tdhitaly.org/ita/home.html"��www.tdhitaly.org/ita/home.html�).


� Testo dell’annuncio: “una firma per togliere questa bambina dal fango. Una sottoscrizione al nostro programma di sostegno a distanza, solo 40.000 lire al mese e anche tu farai parte del nostro progetto. Terres des Hommes si occupa dei problemi dei bambini senza sradicarli dalla loro terra. In Equador, in Colombia, in Tailandia, a Timor Est, nei campi rifugiati Saharawi, in tutte queste regioni del mondo e in altri venti paesi in via di sviluppo una tua firma può togliere un bambino dalla strada, dal fango, dalla miseria. Ma soprattutto la tua solidarietà potrà contribuire a combattere le cause più profonde del sottosviluppo e a migliorare le condizioni di vita dei bambini e della comunità in cui vivono. A volte per cambiare un destino basta non voltare subito pagina.”


� Cfr. voce in glossario.


� Cfr. voce in glossario.


� La denotazione è, in termini semiotici, la relazione che si stabilisce tra il piano dell’espressione e il piano del contenuto, mentre la connotazione riguarda una relazione “seconda” operata a partire dalla relazione di denotazione.


� Sullo stato patemico cfr. cap. 6 § 6.4.


� Stato virtuale, attuale, realizzato indicano i tre modi di esistenza semiotica dove al primo corrisponde una sospensione del rapporto tra soggetto e oggetto, al secondo la disgiunzione del soggetto dall’oggetto e il terzo la congiunzione realizzata.


� I semi (unità minime del piano del contenuto), si distinguono anche in nucleari e contestuali. I primi determinano i tratti considerati come specifici di un lessema dato, cioè rappresentano un nucleo di significato che rimane invariante in ogni occorrenza o accezione di un lessema (ad esempio di una parola). I semi contestuali, invece, sono quelli necessari alla produzione di effetti di senso particolari e legati al contesto in cui il lessema compare, detti classemi.


� Sulla timia e la procedura di assiologizzazione si veda cap. 6. § 6.4.


� Il soggetto dell’enunciazione (come una pura istanza di produzione presupposta dall’esistenza stessa dell’enunciato prodotto, identificabile come un “io, qui e ora”), quando compie l’atto di linguaggio, proietta al di fuori alcune categorie correlate alla propria struttura, ovvero le categorie della persona, dello spazio e del tempo, investite nell’enunciato e che vanno a formare l’organizzazione elementare del discorso, tramite una procedura detta di “débrayage”.


� Lo spazio topico, creato dall’enunciazione in virtù del dèbrayage spaziale, appunto, è lo spazio in cui si localizza il programma narrativo di base, mentre spazi eterotopici sono generalmente quelli descrittivi, passionali, sospensivi, ecc.


� J. M. Floch, Semiotica, marketing e comunicazione, trad. it., Angeli, Milano 1992,  p. 49.


�  In senso generale “permanenze”, invarianze del senso che diano omogeneità al discorso.


� Si ricordi che l’incontro tra marketing e semiotica oggi rappresenta un’area di ricerca ampia e diversificata. Le regole e i principi elaborati all’interno della semiotica generativa comunicano con altri filoni sviluppati all’interno dello stesso ambito greimasiano e la semiotica si pone come disciplina non completamente strutturata ma, per questo, flessibile. Secondo Floch (Semiotica, marketing e comunicazione, trad. it., Angeli, Milano 1992, pp. 50-57) la semiotica permette l’acquisizione di maggior intelligibilità, cioè mette a fuoco la natura confusa dei messaggi; maggiore pertinenza, cioè individua forme e segni fondamentali nella generazione del senso di un prodotto o di una marca, quindi costitutivi dei tratti di identità che devono rimanere costanti; maggiore differenziazione, cioè verifica le differenze e le similarità all’interno dei segni attivati dal prodotto/marca oppure tra tali segni e quelli attivati dai concorrenti  (si veda V. Codeluppi, La pubblicità: guida alla lettura dei messaggi, Angeli, Milano 1997, sul rapporto marketing e semiotica).


�La definizione è usata da G. Péninou in “Narrazione e argomentazione: costruzioni narrative e strategie discorsive in pubblicità” in A. Semprini, Lo sguardo semiotico, Angeli, Milano 1990, cap. 3. Si vedano anche le conclusioni al presente lavoro.


� G. Gadotti, Pubblicità sociale: lineamenti ed esperienze, Angeli, Milano 1993, pp.136-137.


� Gadotti, op. cit., p. 137.


� Secondo Pitasi  il messaggio sociale deve sì essere in grado di sensibilizzare ad un problema e stimolare un atteggiamento riflessivo, ma “deve anche offrire una soluzione alla dissonanza cognitiva che ogni messaggio di tale tipo può provocare. La spinta all’azione concreta rappresenta il momento cruciale per l’efficacia del messaggio sociale, che altrimenti verrebbe soffocato da una sorta di autoinganno giustificatorio del soggetto” (A. Pitasi, Quale pubblicità sociale in una società europea multiculturale?, Esculapio, Bologna 1995, p.46).


� E. Landowski, La società riflessa, Meltemi, Roma 1999, p. 229 (trad. it. di La société réfléchie. Essais de socio-sémiotique, Seuil, Paris 1989).


� Landowski, op. cit., trad. it., p. 230.


� Landowski, op. cit., trad. it., p. 231.


� Luc Boltanski in La souffrance à distance (Editions Métailié, Paris 1993, trad. it. Lo spettacolo del dolore, Raffaello Cortina Editore, Milano 2000) incrocia morale umanitaria, media e politica in una trattazione che analizza la cultura moderna per scoprire le ragioni di una politica del presente che si fa carico della sorte delle vittime e si addentra nell’analisi del ruolo dello spettatore di fronte allo spettacolo del dolore quotidianamente somministrato dai media.


La definizione di “politica della pietà” è mutuata da Boltanski dall’Essai sur la révolution di Hannah Arendt (Gallimard, Paris 1967, trad. it. Edizioni comunità, Torino 1999). Hannah Arendt, in riferimento a come nelle tradizioni occidentali si sviluppi l’attenzione alla sofferenza al di fuori della politica, parla di “compassione”. Questa è di carattere pratico, cioè consiste in gesti, si indirizza verso singoli esseri umani (in situazioni in cui sofferente e non sofferente sono faccia a faccia) e non si esprime in parole; al contrario, la pietà, per far fronte alla distanza, generalizza e si fa “eloquente” cioè si riconosce  in quanto emozione. La compassione sarebbe “locale”, mentre la pietà integrerebbe la dimensione della distanza.


Storicamente, se l’aiuto ai sofferenti viene dapprima preso in carico dalle istituzioni religiose dove “l’operatore della generalità” è l’unione dei battezzati (dove tutti agiscono gli uni sugli altri e dove tutti sono membri gli uni degli altri), in seguito, con il declino delle confraternite e la laicizzazione della filantropia, cresce la presa in carico dell’assistenza pubblica da parte della municipalità. Si sviluppa una “generalità di ordine politico” che deve prendere in carico la dimensione della “distanza”, che è la dimensione fondamentale della politica, dove si realizza l’unificazione che supera la dispersione, ovvero si realizzano le istituzioni stabili. Le istituzioni garantiscono l’equità e l’equivalenza delle situazioni locali, cioè diverse e localizzate nello spazio e nel tempo. (Boltanski, op. cit., p.10).


� Boltanski, op. cit., p.5.


� Ibidem.


� La misericordia, esplicitata nella parabola del “buon samaritano” (Boltanski, op. cit., p.10), si situa a livello di azione di alleviamento delle sofferenze e mira alla fattibilità e all’efficacia; l’infelice può e deve essere “chiunque”, cosicchè non ci siano qualificazioni dei soggetti che obblighino ad intervenire per doveri contrattuali (ad esempio per un parente). In generale la natura di eventuali legami preesistenti tra i due soggetti permettono di ordinare gli obblighi di assistenza e la consapevolezza della responsabilità del soccorritore (“figura comunitaria”). (Boltanski, op. cit., p.12 e seg. ).


� La figura comunitaria si ha dove la relazione con la sofferenza di un soggetto viene immediatamente specificata in funzione della natura dei legami preesistenti tra l’infelice e colui che viene a conoscenza della sofferenza, ovvero in base all’appartenenza o meno al suo gruppo (ad esempio di parentela).


� Boltanski, op. cit., p. 21.


� Ibidem.


� Ibidem.


� Boltanski, op. cit. p. 24.


� Se il pagamento ha il vantaggio di rendere evidente l’esistenza e l’importanza del sacrificio fatto, tuttavia essendo atto del singolo, non rende conto della costituzione di gruppi; al contrario la parola non svela il sacrificio (a meno che non incontri un rischio e diventi parola “coraggiosa”, ad esempio nei sistemi politici dove la libertà d’opinione non è tutelata), ma, affermandosi pubblicamente, diventa strumento per il manifestarsi dei gruppi sociali.





� Si veda cap.5 § 5.3.


� Medici Senza Frontiere (MSF) è un’associazione internazionale privata nata per offrire soccorso sanitario alle popolazioni in pericolo e testimoniare delle violazioni dei diritti umani cui assiste durante le sue missioni. MSF è una Onlus (Organizzazione Non Lucrativa di Utilità Sociale), indipendente e non legata a partiti politici o confessioni religiose, non ha scopo di lucro, agisce secondo l’universale etica medica senza discriminazione alcuna di razza, religione, sesso o opinioni e chiede che il diritto all’assistenza umanitaria sia rispettato e che sia garantita piena libertà di svolgere le sue missioni. Ogni anno circa 3.000 volontari di 45 nazionalità prestano opera di assistenza sanitaria in 80 paesi, supportati dall’indispensabile contributo di 15.000 collaboratori locali. MSF si mantiene con le donazioni di oltre due milioni di persone. La sua azione è mirata ad aiutare le popolazioni in situazioni di crisi, i medici prestano la loro opera di soccorso alle popolazioni povere, alle vittime delle catastrofi di origine naturale o umana, alle vittime della guerra, senza discriminazione alcuna; i progetti sono sostenuti con attività di raccolta fondi, reclutamento dei volontari, informazione sui media, sensibilizzazione dell’opinione pubblica. I progetti dell’associazione sono più di 400, gestiti in 85 paesi e ogni anno vengono inviati 2.500 volontari che operano con 10.000 collaboratori locali. Parte irrinunciabile del suo mandato è la denuncia delle violazioni dei diritti umani e la mancata attuazione delle convenzioni in materia di diritto internazionale, comunicate anche tramite le campagne di sensibilizzazione. (Fonte: �HYPERLINK "http://www.msf.it/"��www.msf.it�).


� “O frati”, dissi, “che per cento milia


perigli siete giunti a l’occidente,


a questa tanto picciola vigilia


 de’nostri sensi ch’è del rimanente


non vogliate negar l’esperienza,


di retro al sol, del mondo sanza gente.


 Considerate la vostra semenza:


fatti non foste a viver come bruti,


ma per seguir virtute e canoscenza”.


Inferno XXVI 112-120


Riporto il passo dantesco in quanto il non negarsi l’ultima o ennesima esperienza del mondo, il seguire virtù (coraggio) e conoscenza, il non ridursi ad una vita di ignoranza, di pochezza, ma sfidare le frontiere della natura (che in Dante sono anche le frontiere dell’umano, per questo parla di “folle volo”), esprimono l’imperativo ad esercitare il nostro raziocinio, e con esso libertà e coraggio, per la comprensione del mondo. L’Ulisse dantesco incarna l’emblema dell’uomo moderno: quell’uomo che si affermerà nell’età comunale, nella “scienza” di Leonardo, nel pensiero politico di Machiavelli, nelle imprese di Colombo, e che si afferma nelle dottrine sociali e politiche del successivo secolo dei “lumi”.


� Per l’attività dell’associazione cfr. § 4.6.1. (�HYPERLINK "http://www.msf.it/"��www.msf.it�).


� Cfr. voce in glossario.


� “L’esplorazione del significante plastico comincia (..) con la costituzione di un campo problematico basato sulle condizioni topologiche della produzione così come della lettura dell’oggetto planare” il quale, chiuso in una “cornice”, rappresenta lo spazio enunciato. (A-J. Greimas, “Semiotica figurativa e semiotica plastica”, titolo originale: “Sémiotique figurative et sémiotique plastique”, Actes Sémiotiques. Documents, 60, Paris 1984, in L. Corrain e M.Valenti (a cura di), Leggere l’opera d’arte, Esculapio, Bologna, 1999, pp. 41-42). 


Da qui si parte per concepire una griglia topologica sottesa alla superficie offerta dalla lettura, le cui categorie (alto/basso, destra/sinistra, periferico/centrale, circoscrivente/circoscritto) strutturano la superficie (tracciano assi e delimitano aree), cioè segmentano l’insieme in parti discrete e orientano eventuali percorsi di lettura. Questo consente la  riduzione della superficie “a un numero ragionevole di elementi pertinenti, necessari alla lettura” (Ivi, p. 42).


Ad una prima segmentazione in sotto-insiemi discreti segue l’articolazione della superficie in base a categorie plastiche (cromatiche e eidetiche) che permettono la scomposizione, in “unità dette ‘minimali’, soggiacenti alla manifestazione, di quelle densità che sono i ‘colori’ e le ‘forme’ materialmente inscritte nella superficie” (Ivi, p. 43). Si colgono superfici “nella loro funzione isolante e discriminante (in quanto ‘linee’ e ‘contorni’) ed altre, nella loro funzione individuante e integrante (in quanto ‘superfici piene’)” (Ibidem), per cui si possono indicare con il termine di “categorie eidetiche quelle incaricate di stabilire l’articolazione delle diverse unità del significante, e con il termine di categorie cromatiche quelle dei termini aventi funzione individuante”.  (Ibidem).


Le categorie plastiche e le figure plastiche costituiscono il livello fondamentale della forma significante e definiscono il modo di esistenza della forma plastica dietro la manifestazione di superficie. L’organizzazione sintagmatica di questa forma rende possibile l’analisi del testo planare in quanto processo che esige una descrizione in termini di ordine logico. 


�J-M. Floch, Sémiotique, marketing et communication, Puf, Paris 1990 (trad. it. Semiotica, marketing e comunicazione, Angeli, Milano 1992). Le analisi che Floch presenta in questo volume sono state commissionate da aziende e agenzie pubblicitarie per rispondere a obiettivi di comunicazione, posizionamento dei prodotti o segmentazione del target, per i quali la semiotica diventa strumento chiaro e operativo.


� Ad esempio nel caso dell’analisi della pubblicità degli psicofarmaci (in “Il rifiuto dell’euforia. Un disaccordo tra case farmaceutiche e medici generici” in Semiotica, marketing e comunicazione, cit., cap. 5.), Floch  mostra “come degli aspetti apparentemente secondari sul piano dell’espressione, che potrebbero essere frettolosamente letti come elementi superficiali appartenenti a variabili stilistiche individuali (come il tratto fine o largo, l’utilizzazione della sfumatura o del contrasto, di tonalità chiare o scure, ecc.), costituiscono in effetti delle categorie stabili del piano dell’espressione, cui corrispondono delle categorie altrettanto stabili sul piano del contenuto” (introduzione alla trad. it. di A. Semprini, p. 22).


� J-M. Floch, Forme dell’impronta, Meltemi, Roma 2003, p.17.


� Un esempio di tale articolazione è nell’analisi di Floch della campagna delle sigarette “News” in “Semiotica plastica e comunicazione pubblicitaria” (trad. it. parz. di “Pétites mythologies de l’oeil et de l’esprit”, Paris-Amsterdam, Hadès-Benjamin 1985) in Semprini, Lo sguardo semiotico, op. cit., p. 37.


� Si deve a Peirce (C. S. Peirce, Collected papers, Cambridge, Harvard University Press 1931) la classificazione dei segni in simboli, icone e indici. Le fotografie per Peirce (specie le istantanee) rassomigliano agli oggetti perché prodotte in circostanze tali per cui dovevano corrispondere punto per punto a quegli oggetti, esse sono “indici” cioè segni per connessione fisica; come il fumo, l’impronta e le rovine esse sono realmente impressionate dal proprio oggetto.


� Nel recentissimo saggio di J-M Floch, Forme dell’impronta (Meltemi, Roma 2003), l’autore propone la descrizione di cinque fotografie “d’arte” secondo una prospettiva semiotica, cioè ne analizza le forme significanti, i sistemi di relazioni, che sono le forme che fanno della fotografia un oggetto di senso possibile.


� La natura della prima immagine sarebbe allora quella di un’icona, come costruzione visiva che intrattiene un rapporto di somiglianza con l’oggetto di riferimento, essa, dunque, andrebbe considerata come “pittura”, come “creazione” dotata, per certe sue caratteristiche, di un grado di “iconicità” (corrispondente ad un effetto di realtà) elevato che si unisce però alla sua natura di immagine costruita, manipolata, inventata, quindi fittizia e comunque arbitraria. 


Al contrario, la seconda immagine, proponendosi come fotografia di “reportage”, esclude la possibilità di una manipolazione “artistica” successiva allo scatto fotografico e quindi, come “impronta” (tecnicamente l’impronta della luce sul materiale sensibile), esprime tutta la sua relazione fisica con l’oggetto impressore, ovvero la realtà vista, catturata. Questa fotografia è dunque “intimamente” documento, testimonianza. Il suo “valore d’uso”, scegliendo di riferirci all’assiologia di Floch esposta in Forme dell’impronta (op. cit., p.13) tratta dalla medesima opposizione sul valore riscontrata in pubblicità, è rivelato nel suo essere una fotografia “addetta a rendere la parola del mondo, a testimoniare un certo tipo di vita o a far conoscere ai lettori la ‘realtà’ di tale o tal altra condizione umana” (Floch, Forme dell’impronta, cit., p.14). Essa produce un effetto di illusione referenziale e proprio su questo effetto si fonda il messaggio dell’annuncio che ha lo scopo di suscitare e convogliare il sentimento di pietà, indotto nello spettatore, in un’azione pratica. La pietà, prescindendo dall’idea di “realtà” di ciò che la fotografia mostra e documenta, non potrebbe dispiegarsi. Inoltre, l’enunciazione sceglie di indurre un effetto di realtà “tattile e materico”, come dispositivo che permette quel carattere di prossimità e di vicinanza che scatena la reazione emotiva sotto forma di compassione (§ 5.4.).


� G. Ceriani, “Identità visiva: il caso Dune” in G. Ferraro (a cura di), L’emporio dei segni, Meltemi, Roma 1998, p.113.


� Ibidem.


� La sinestesia è una percezione visiva concomitante ad uno stimolo sensoriale. Dal greco synaistesis ‘percezione contemporanea’.


�  Ceriani in Ferraro, op. cit., p. 119. 


� Ibidem.


� L’argomentazione merita una precisazione in merito all’“effetto di realtà” come effetto di senso prodotto a determinate condizioni: in virtù dei processi di figurativizzazione un’unità di significazione relativamente astratta (un tema) può venire manifestata nel discorso da articolazioni semantiche più concrete, specifiche. Le unità discorsive possono manifestare più o meno figurativizzazione su una scala che va da un massino di astrazione ad un massimo di iconizzazione. Un percorso tematico è investito in ulteriori figure del contenuto che incrementano il senso, e queste figure corrispondono ad altrettante figure del piano dell’espressione del mondo naturale. Infatti il livello figurativo della semantica discorsiva è una fase del percorso di produzione del senso in cui sono riconoscibili figure in quanto sememi, il cui nucleo semico comprende una categoria semica di tipo “figurativo” (Greimas parla di semi “figurativi” o esterocettivi) corrispondente ad un’unità del piano dell’espressione del mondo naturale. Il mondo  si esprime ed è significante per noi attraverso una natura “figurativa”. Per questo il problema del riferimento al mondo naturale, alla realtà “esterna”, diventa problema che riguarda i cosiddetti “effetti di realtà”. Nelle procedure di figurativizzazione compaiono le fasi di figurazione e iconizzazione: alla figurazione, che permette la conversione di temi in figure, segue  l’iconizzazione che, assumendo le figure già costituite, le investe di contenuti semantici ulteriori più specifici e particolarizzanti. L’iconizzazione può essere usata per produrre effetti di realtà che corrispondono genericamente alla riproduzione in dettaglio delle qualità sensibili con cui il mondo naturale si manifesta. Questo nega l’esistenza di linguaggi più iconici di altri, il linguaggio visivo o pittorico, ad esempio non è più iconico di quello linguistico, in quanto gradi di minore o maggiore iconizzazione sono riconosciuti in tutti i discorsi. Nel caso del nostro confronto tra la sostanza visiva dei due annunci, la resa dell’effetto di un “reale” tattile, corporeo, o la resa di un “reale” mentale, ideale, sono solo due strategie discorsive, di cui la prima è, eventualmente, accessoria a creare nello spettatore il coinvolgimento emotivo necessario. Le due scelte si pongono piuttosto come due scelte “stilistiche” o “estetiche”: sarebbe arbitrario considerare la prima scelta come quella corrispondente ad un maggior tasso di iconizzazione, cioè ad una resa maggiormente “dettagliata” delle qualità sensibili degli oggetti, nel senso che la questione, caso mai, va a riguardare la scelta di una fotografia istantanea e non “digitale”.


� Heinrich Wolfflin, discepolo di Burckhardt, studiò a Monaco e Basilea e fu influenzato dai teorici della pura visibilità Fiedler e Hildebrand. I suoi Concetti fondamentali sono del 1915 e costituiscono la sua opera base che lasciò un grande segno nella critica contemporanea. Titolo originale: Kunstgeschichtliche Grundbegriffe.


� J-M. Floch, Semiotica, marketing e comunicazione (trad. it), Angeli, Milano 1992, cap.4 “E’ nata una stella”, p. 89 e seg.


� Floch, Semiotica, marketing e comunicazione, cit., p. 23.


� Floch, Semiotica, marketing e comunicazione, cit., pp. 107-109.


� R. Barilli, L’arte contemporanea. Da Cezanne alle ultime tendenze, Feltrinelli, Milano 1997. 


� La metodologia adottata in L’arte contemporanea (op. cit) privilegia la scelta di alcuni ordini di variazione diversi in base ai quali gettare uno sguardo sull’arte: essi sono la tecnologia o cultura materiale come fattore “forte”, la cultura o “sapere” globale di un’epoca (cioè i settori contigui alle arti e alle scienze), le oscillazioni interne alla vita dell’arte tra sistemi espressivi. Uno dei fili conduttori dell’argomentazione, inoltre, è il riferimento costante all’avvento della tecnologia elettrica-elettronica, essendo uno dei parametri tramite cui si dichiara l’omologia, cioè la corrispondenza funzionale, di certi avvenimenti stilistici e di certi sviluppi tecnologici. 


� Barilli, op. cit., p. 10.


� Barilli, op. cit., p. 11.


� M. Mc Luhan, The Gutemberg Galaxy, Toronto 1962, trad. it. La Galassia Gutemberg, Roma 1976. Dalla sua dottrina è l’idea che l’invenzione moderna della stampa a caratteri mobili abbia creato conseguenze socio-psicologiche che hanno portato a meccanismi di visione e di conoscenza sfociati nell’invenzione della prospettiva rinascimentale e della geometria analitica, dell’idea dello spazio come entità omogenea, nonché della diffusione del libro e del primato della vista come medium conoscitivo per eccellenza; la stampa è un medium “caldo” volto a privilegiare un senso tra gli altri. L’avvento dell’impiego dell’energia elettrica, come strumento di produzione e di informazione, che ha il suo primo sviluppo nella seconda metà del 1800, crea una rivoluzione elettronica che modifica la nostra percezione e l’estetica: l’energia elettrica è istantanea, coinvolgente, di natura relazionale-globalizzante; essa trova la sua forma simbolica nel circolo e nella sfera (Barilli, op. cit., p.18).


� Barilli, op. cit., p. 20.


� Ibidem.


� Si veda Barilli, op. cit.,  pp. 20 e seg.


� Barilli, op. cit., p. 200.


� Barilli, op. cit., p. 254. Le categorie del Wollflin a cui ci si riferisce sono quelle esposte in Concetti fondamentali della storia dell’arte (op. cit.).


� Ibidem.


� Ibidem.


� Ibidem.


� L’utilizzo del termine “iconico” non vuole riferirsi in alcun modo al problema teorico, e al dibattito storico della semiotica, in relazione alla definizione di “segno iconico” come segno definito dalla sua relazione di somiglianza con la realtà del mondo esterno, in opposizione a “indice” (che avrebbe una connessione fisica, un legame tra segno e oggetto come un’ “impronta”) e a “simbolo” (che avrebbe un legame totalmente arbitrario con il suo referente), né al problema dell’iconicità come illusione referenziale definita come il risultato di un’insieme di procedure messe in opera per produrre l’effetto di senso “realtà”, quindi di referenzializzazione dell’enunciato. Nel dibattito storico sull’iconismo la posizione materialista propone una spiegazione del funzionamento dei segni iconici ponendoli in una relazione di “similarità” con i propri oggetti di riferimento, per cui la somiglianza diventa il tratto specifico del segno iconico (come mimesis, imitazione del mondo naturale). La posizione convenzionalista sostiene la convenzionalità totale dei segni iconici e che la convenzione regola ogni operazione figurativa, anche quella apparentemente totalmente “mimetica”.


La fotografia entra nel dibattito storico nel momento in cui la si deve collocare o come icona o come indice o traccia.


Note sulla semiotica della fotografia sono in U. Eco, Sugli specchi e altri saggi, Bompiani, Milano 1985. Nel saggio il riferimento è alla fotografia come specchio che congela l’immagine, quindi traccia che attesta la presenza dell’oggetto impressore.


Altro riferimento allo statuto della fotografia come portatrice di un messaggio come genuino frammento di realtà unito alla competenza alla decodifica del fruitore è in R. Barthes, La camera chiara (trad. it.), Einaudi, Torino 1980.


� Il “modello”, inteso, in termini semiotici, come simulacro costruito che consente di rappresentare una serie di fenomeni, è appunto, una costruzione astratta e ipotetica in grado di rendere conto di un insieme dato di fatti semiotici. Nel caso del modello attanziale, esso riguarda gli stati “narrativi” o ruoli attanziali, appunto, degli attanti (soggetti narrativi che compiono o subiscono l’azione). Il ruolo attanziale è funzione della posizione dell’attante all’interno del percorso narrativo e, insieme, dell’investimento modale (successivamente dal voler-fare al saper-fare e poter-fare) di cui si fa carico e che rappresenta una tappa nel suo percorso di acquisizione della competenza (preliminare alla performanza). I ruoli attanziali sono categorie, cioè formano un paradigma i cui elementi sono definiti in base alla posizione che occupano nel percorso narrativo.  I ruoli attanziali si associano a uno o più ruoli tematici e permettono la costituzione di attori. 


� La grammatica attanziale di tipo semiotico è una formulazione astratta, situata a livello profondo, che, pur rinviando al concetto di sintassi dell’enunciato elementare di tipo frastico e linguistico (cioè l’articolazione della frase linguistica in funzioni come “soggetto”, “oggetto”, “predicato”), riguarda l’organizzazione dei discorsi narrativi. Tipologicamente si distinguono nel discorso: 1) gli attanti della comunicazione che sono narratore e narratario, 2) gli attanti della narrazione ovvero soggetto/oggetto, destinante/destinatario. Questi ultimi, dal punto di vista grammaticale si distinguono in attanti sintattici (come il soggetto di stato o il soggetto del fare che sono inscritti in un programma narrativo dato) e gli attanti funzionali (che sussumono i ruoli attanziali di un percorso narrativo determinato). (Greimas e Courtés, Semiotica. Dizionario ragionato della teoria del linguaggio, trad. it., La casa Uscher, Firenze 1986).


� V. JA. Propp, Morfologija skazki, Leningrad, Accademia 1928 (trad. it. Morfologia della fiaba, con un intervento di Claude Lévi-Strauss e una replica dell’autore, Einaudi, Torino 1966).


� F. Marsciani e A. Zinna, Elementi di semiotica generativa, cit., Esculapio, Bologna 1991, p. 68.


� Ibidem.


� Ricordiamo che la dimensione paradigmatica si oppone a quella sintagmatica in quanto la semiotica applica la dicotomia sistema/processo; essa utilizza uno schema in cui si articolano tra loro i due assi (asse del sistema e asse del processo), dove il primo serve per stabilire una classe di elementi che possono occorrere in una stessa posizione, ovvero realizza una gerarchia di funzioni di correlazione (del tipo o..o), mentre il secondo è caratterizzato da un ordine posizionale, ovvero un gerarchia di funzioni di relazione (del tipo e..e). Per questo il paradigma è uno schema astratto, una classe di elementi suscettibili di occupare una stessa posizione nella catena sintagmatica, ovvero sostituibili gli uni agli altri e in una relazione di opposizione; per questo il paradigma ha la forma di una gerarchia di carattere tassonomico.


� Mentre l’Opponente fa un’azione di opposizione sul soggetto al momento dell’acquisizione della competenza di quest’ultimo, l’Anti-soggetto si qualifica come attante negativo al momento della performanza del soggetto.


� Il racconto è una successione di enunciati dove le singole unità narrative si possono raggruppare in unità maggiori dette sintagmi, unità più stabili e ricorrenti. Negli studi sulla fiaba vennero messe in evidenza le ricorrenze di unità sintagmatiche che portarono ad individuare le unità narrative del “contratto”, della “prova” e del “dono”. La “prova” è una figura discorsiva del trasferimento degli oggetti di valore e si colloca in una relazione intersoggettiva di tipo polemico. Per Greimas la ricorrenza è soprattutto nella successione in racconti, riti, e miti di culture estranee tra loro, delle prove secondo la sequenza: prova qualificante, decisiva e glorificante. Inoltre ciascun sintagma può raggruppare più sotto-sintagmi, cosicché la struttura interna di ogni prova è ancora articolabile in tre figure, ovvero confronto, dominio, conseguenza.


Al confronto di tipo polemico (ad esempio tra soggetto e Anti-soggetto per l’acquisizione dei rispettivi oggetti di valore), segue il dominio di un soggetto sull’altro a cui segue, quindi, la congiunzione del “vincitore” con l’oggetto di valore.





� La campagna è ospitata nei principali circuiti cinematografici, nella stampa di settore, in alcune reti televisive nazionali, nei circuiti video della metropolitana milanese e dall’Alitalia. L’annuncio è pubblicato gratuitamente su alcune testate del settore turistico e inserito nei cataloghi autunno inverno dei principali Tour Operator grazie alla collaborazione con Astoi (Associazione Italiana Tour Operators). Cfr. cap. 3 § 3.2.2. (Fonte: �HYPERLINK "http://www.tdhitaly.org/ita/home.html"��www.tdhitaly.org/ita/home.html�).


� Testo dell’annuncio: “Cynthia, 11 anni, e anche Felicja, 7 anni, Santhal, 5 anni, Manolo 4 anni; in Brasile, in Tailandia, in India e in molti altri paesi sono i giocattoli preferiti di molti turisti.  Bambini avviati alla prostituzione, venduti, violentati, picchiati. Questa nuova forma di schiavitù comporta quasi sempre una distruzione irreversibile della personalità, unita ad un arricchimento illecito dei responsabili di questa rete di prostituzione. Numerosi bambini contraggono malattie veneree e l’AIDS senza nemmeno saperlo; vengono contaminati e a loro volta contaminano, in un circolo vizioso di profonda ignoranza. Esposti ad ogni pericolo essi non hanno voce, non possono chiedere aiuto perché l’unica realtà che conoscono sono i bisogni degli adulti. Se li incontrate osservateli bene. Non sono figli di estranei, sono anche i nostri, e come i nostri hanno diritto alla protezione e al rispetto. Combatti il turismo sessuale a danno dei bambini, è un reato in tutto il mondo, puoi fare qualcosa anche tu. Dipende da te.”


� Ogni discorso comporta due tipi di investimenti che producono gli effetti di senso temporalità e aspettualità. La duratività è un sema aspettuale che indica che un intervallo di tempo, situato tra il termine incoativo e quello terminativo, è colmato da un processo.


� L. Boltanski, Lo spettacolo del dolore, trad. it., Raffaello Cortina Editore, Milano 2000, cit., pp. 91-115.


� Boltanski, op. cit., p. 87.


� Ovvero si utilizzano forme di immaginazione che possano accostarsi a situazioni reali e che siano riconoscibili e riapplicabili a situazioni singole e empiriche.


� La pietà è un’emozione passeggera e per dispiegarsi deve lasciare subito spazio all’azione (ricordiamo che in questo senso agisce il “coupon” dell’annuncio di Terres des Hommes sul sostegno a distanza, inteso come manovra “tattica” attualizzante nei confronti dell’azione richiesta), tuttavia, di fronte ad un’impossibilità di azione immediata, si libera uno spazio in cui l’emozione deve dispiegarsi, verbalizzarsi, trasformarsi, cioè lo spettatore deve impegnarsi in stati emotivi più specifici di quanto non lo sia la pietà.


� Secondo Boltanski “con l’introduzione della pietà in politica, due generi di emozioni vengono manifestati per specificare e per estendere gli stati di commozione. Questi due generi di emozioni puntano verso differenti registri d’azione. L’intenerimento trasporta nel mondo politico, cioè in quello della considerazione a distanza, risorse prese a prestito dalla compassione; si manifesta in una coloritura di sentimenti e punta verso l’azione caritatevole. L’indignazione si basa sulla giustizia e, più precisamente, sulle costruzioni politiche che fondano la possibilità di un mondo giusto” usando uno stile che deve combinare il senso dell’uguaglianza (necessario per svelare l’ingiustizia) e l’espressione della violenza, puntando, allora, verso la denuncia e verso l’accusa. (Boltanski, op. cit., p.75).


� Boltanski, riferendosi alla Teoria dei sentimenti morali di Adam Smith, pone, nell’economia del suo modello teorico, la necessità di considerare l’ingresso di ulteriori attanti: lo “spettatore ideale e interiorizzato” e “l’agente” (Boltanski, op. cit., p. 63).


Il primo è lo spettatore di se stessi e dei propri comportamenti, “guida della condotta morale di ciascuno” (Ivi, p. 64); il secondo è un soggetto che agisce, le cui macchinazioni hanno un’azione diretta sull’infelice. 


Smith, secondo Boltanski, mira a ricostruire la morale e le basi di una politica moralmente accettabile intorno alla doppia figura di un infelice e di uno spettatore imparziale che l’osserva a distanza. Nell’analisi del sentimento di merito e demerito delle nostre azioni, Smith parla di simpatia come sentimento composito. Egli introduce un personaggio attivo, l’agente, che specifica per difetto il carattere passivo dell’infelice. Vengono esaminati due casi relativi al merito e al demerito, mettendo in scena, di fianco all’infelice, un benefattore (per il quale l’infelice ha gratitudine) e un “cattivo” responsabile della sofferenza, verso il quale l’infelice diventa “vittima”  e prova risentimento. Lo spettatore prova simpatia verso il benefattore e simpatia verso la gratitudine dell’infelice, o, altrimenti, antipatia verso il persecutore e simpatia indiretta per il risentimento, che Smith definisce “‘giusto risentimento’ delle ‘vittime innocenti’” (Ivi, p. 73), del perseguitato che è una sorta di “indignazione simpatetica che ribolle naturalmente nell’anima dello spettatore di fronte all’ingiustizia” (Ivi, p. 74). 


(A. Smith, The Theory of Moral Sentiments 1759, trad.it. Teoria dei sentimenti morali, Rizzoli, Milano 1995).


� Boltanski, op. cit., p. 98.


� Ricordiamo che quando nel racconto si individua il programma narrativo dell’Anti-soggetto, il soggetto definito “eroe” è tale solo perché generalmente l’enunciatore tende a condividere i valori da esso portati avanti e il cosiddetto “antagonista” è tale perché i suoi valori vengono respinti dall’enunciatore e considerati anti-valori. Nel caso esposto, la presenza di una certa “fattualità” nel descrivere due atti di visione semplicemente opposti (cioè “alcuni vedono..” si oppone a “altri vedono..”) lascerebbe per un momento sospesa l’assunzione dei valori positivi e la repulsione dei valori negativi da parte dell’enunciatore.


� Boltanski, op. cit., p. 37.


� Ibidem.


� Ibidem.


� Boltanski, op. cit., p. 103.


� Ibidem.


� Ibidem.


� Boltanski, op. cit., pp. 104-105.


� Ivi, p. 42. Boltanski sostiene che la possibilità di vedere e il vedere senza essere visto sono le due componenti che dissociano la contemplazione della sofferenza dall’azione. Lo spettatore “puro” sarebbe quello completamente indipendente dalla scena che contempla. Lo spettatore puro non ha alcun impegno preliminare, egli è, in quanto spettatore, distaccato, non ha un posto preciso, né opinioni determinate, non ha impegno, è come una  spia, osserva, ascolta e riporta. 


� Ivi, p. 43.


� Si veda Boltanski, op. cit. pp. 80-83.


� La procedura è assodata per quanto riguarda la presenza della componente affettiva nel discorso giornalistico che, in certi casi, prevale su quella cognitiva. Sull’argomento si veda: G. Marrone, Corpi sociali (cit., Einaudi, Torino 2001) e in particolare il cap. 3 “La scena informativa” (pp. 65-135), dove si ripercorrono le principali acquisizioni sociosemiotiche sul discorso giornalistico. La sociosemiotica dell’informazione, campo in cui l’analisi della significazione e l’indagine sociale sono entrate più spesso in contatto, si propone di rilevare, attraverso l’analisi testuale, tendenze discorsive generalizzabili. Usando metodi già sperimentati per quanto riguarda la letteratura, il folclore, il cinema o la pubblicità e applicando modelli formali consolidati quali narratività, enunciazione, testualità, la sociosemiotica cerca di individuare le procedure tipiche del discorso giornalistico. Sulla presenza della passione nell’informazione cfr. O. Calabrese e U. Volli, I telegiornali. Istruzioni per l’uso, Laterza, Roma-Bari 1995 e G. Marrone, Estetica del telegiornale. Identità di testata e stili comunicativi, Meltemi, Roma 1998.


Al di là della discussione sulle ragioni che giustifichino la presenza passionale nell’informazione, il dibattito ha parlato di una dicotomia tra “informazione” come pura ricerca e trasmissione di notizie, e “passione” come effetto, come “farcitura” emotiva, dicotomia che dimostra tutta la sua infondatezza. All’interno della teoria della significazione la separazione, comunque, “tra le varie dimensioni del senso -pragmatica (legata alle azioni), cognitiva (riguardante il sapere) e passionale (relativa agli affetti)- ha soltanto un valore metodologico, un’utilità pratica al momento dell’analisi testuale” (Marrone, Corpi sociali, cit., p. 123).


� La ricerca sulla passione, come punto di vista sull’azione a partire dal soggetto che la subisce cioè che “patisce”, si inserisce nella ricerca sulla narratività sia per esigenze strutturali sia in relazione all’approfondimento dei dispositivi di interpretazione, manipolazione, credenza. 


L’approccio al tema avvia l’analisi dei discorsi appassionati e del lessico passionale e una riflessione teorica sui modi di espressione, rappresentazione e comprensione delle passioni e sulle radici dell’affettività. La ricerca di Greimas si sviluppa nell’ambito del suo seminario di “Sémantique générale” all’Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales di Parigi con il contributo dei ricercatori del Groupe de Recherche Sémio-linguistiques che trovano espressione nella rivista Actes Sémiotiques (Bulletin Document). I primi risultati sono in Greimas, Du sens II, Seuil, Paris 1983 (trad. it. Del senso 2, Bompiani, Milano 1985). 


Per una ricostruzione dei modi tramite cui il campo degli affetti si inscrive all’interno dello studio della narratività della semiotica contemporanea si veda: I. Pezzini, Le passioni del lettore, Bompiani, Milano 1998. Inoltre. A. J. Greimas. e J. Courtés, Sémiotique. Dictionnaire raisonnè de la théorie du langage II, Paris, Hachette 1986 (le voci « Passion », « Sémantique narrative », « Role pathémique », « Thymique »).


� Marrone, Corpi sociali, op. cit., p. 125.


� Secondo Greimas ogni categoria semantica può essere assiologizzata cioè investita di valore mediante la proiezione del timico sul descrittivo cioè mediante la proiezione della categoria della timia i cui termini sono euforia e disforia. I termini investiti dalla categoria della timia diventano valori in senso assiologico, cioè valori allo stato virtuale che, attualizzandosi diventano valori “per qualcuno”. A livello profondo il valore assiologico è composto da un termine semico (o valore descrittivo) sovradeterminato da un termine timico. Nel processo di conversione in unità sintattiche cioè negli oggetti (a loro volta in relazione di giunzione o disgiunzione con i soggetti), i valori vanno ad inscriversi in un enunciato di stato, e la relazione tra soggetto e oggetto viene dotata di un sovrappiù di senso.


� Pezzini, Le passioni del lettore, Bompiani, Milano 1998, cit., p. 49.


� Marrone, Corpi sociali, op. cit. pp. 128-129.


� Marrone, Corpi sociali, op. cit. p. 129.


� Pezzini, Le passioni del lettore, cit., p. 50.


� Si veda Marrone, Corpi sociali, cit., pp.121-135 sulla passione nell’informazione.


� Si veda Boltanski, Lo spettacolo del dolore, cit., p. 66.


� L’intensità riguarda il coinvolgimento passionale dei soggetti, l’influenza della passione sul loro comportamento, l’importanza da essi attribuita a ciò che accade.


� Si veda: A. Melchiorri, “La dimensione patemica negli spot” in  I. Pezzini (a cura di), Trailer, spot, clip, siti, banner, Meltemi, Roma 2002, pp.111-145.


� In A. J. Greimas, Del senso 2,Bompiani, Milano 1985 (trad. it.), cit., pp. 217-238.


� L’attesa, operando una generalizzazione, rappresenterebbe la posizione del soggetto di stato, cioè del soggetto passivo che attende l’intervento dell’altro; è il momento in cui il soggetto “vuole”, desidera, e riguarda il suo “sapere” in merito alla sua propria posizione e alla posizione dell’altro (del soggetto del fare). (Pezzini, Le passioni del lettore, cit., p.53-76).


� Il timore come stato d’animo ansioso di chi considera la possibilità di un evento negativo e doloroso, è conseguenza di un’attività cognitiva che il soggetto esercita sul futuro. Il timore presuppone un soggetto modalizzato da un voler-essere-congiunto con un oggetto di valore, non è punto terminale di un percorso specifico, bensì è ricostruibile come “punto di sospensione all’interno di un concatenamento narrativo, quale esso sia, nel corso del suo svolgimento e a monte della sua conclusione, e come relativo, ‘patibile’, da un soggetto che sia iscritto in questo stesso concatenamento” (Pezzini, Le passioni del lettore, cit., p. 81). Il timore non esclude svolgimenti successivi come ad esempio raggiungere la certezza di ricevere un male, ma, al suo primo manifestarsi, il timore si colloca “a monte della catena di qualsiasi storia modale di un Soggetto, e in particolare là dove il soggetto di stato (..) è posto come soggetto dell’attesa.” (Pezzini, op. cit., p. 82.). Il timore passa ad essere passione del lettore nel momento in cui esso diventa soggetto di stato come soggetto inquieto, portato a costruire simulacri sull’andamento futuro del programma narrativo all’interno del quale si trova inserito.


� Pezzini (a cura di), Trailer, spot, clip, siti, banner, cit., p.117.


� Ibidem.


� L’annuncio presenta due settori delimitati verticalmente: a destra il visual occupa i due terzi dello spazio e a sinistra, affiancato, è il body copy. In basso a destra, dentro lo spazio del testo, è la corporate image, cioè il simbolo di Pubblicità Progresso e sotto, il pay off. 


Le tre fasi della campagna hanno puntato l’indice su un problema poi affrontato a livello di dibattito culturale. Nella primavera del ’90 la prima fase della campagna esce con un’immagine forte che fa discutere (un uomo nero crocifisso e dure parole che qualificano il razzista come un essere inferiore); l’immagine cruda e il testo esplicito scuotono l’opinione pubblica. La seconda fase basa la violenza del messaggio su un’amara ironia utilizzando le vignette di vignettisti famosi che riportano discorsi di ordinaria quotidianità che, ritratti impietosamente, diventano quadri di spietato razzismo. Nella terza fase (inizio ’91) il messaggio si addolcisce con immagini di bambini di razze diverse che trovano comunione in gesti semplici e quotidiani, come esempio del futuro a cui guardare con speranza. Dai suoi inizi a oggi, Pubblicità Progresso ha realizzato 31 campagne pubblicitarie a favore della collettività; la sua attività ha avuto effetti importanti nel mondo della comunicazione, introducendo la comunicazione sociale in Italia e contribuendo a sensibilizzare le istituzioni sul valore della comunicazione e sull’efficacia del messaggio pubblicitario anche svincolato da intenti commerciali, favorendo l’ingresso di nuovi strumenti operativi all’interno dell’amministrazione pubblica, degli enti e delle organizzazioni che operano in questo settore. Pubblicità Progresso nasce nel 1971 e a partire dalla prima campagna a favore di sangue, ha affrontato diverse tematiche, dalla tutela delle minoranze, alla difesa dell’ambiente, ai problemi dell’infanzia, ai diritti e doveri dei cittadini. Le campagne sono suddivisibili in 5 aree tematiche: diritti delle minoranze (a difesa degli andicappati 1977-78, per una corretta informazione sull’AIDS 1987, contro il razzismo 1990-91, a difesa dei non vedenti 1993, adotta un nonno 1993), diritti e doveri sociali (a favore della raccolta del sangue 1971-72, per il rispetto dell’opinione altrui 1973, contro il rumore 1974, contro il fumo 1975-76, per una corretta informazione 1989), difesa dell’ambiente (a difesa del verde 1973, per la pulizia dei centri abitati 1974, contro i rifiuti abbandonati 1975, a favore del turismo in Italia 1976, a difesa dell’acqua 1977), problemi dell’infanzia (per la prevenzione degli infortuni domestici 1980, per una maggior responsabilità dei genitori 1982, a tutela della salute dei figli 1982, per la prevenzione degli incidenti domestici 1984, contro il maltrattamento dei minori 1988-89), iniziative sociali (a favore della lettura 1985, per l’inserimento dei giovani nel lavoro 1987-88, a favore del volontariato 1991-92, per la solidarietà verso i malati 1993-94, per un automiglioramento 1995-96, educare alla civiltà 1996-97, il piacere di fare un buon gesto 1999, a favore dell’alfabetizzazione informatica 2000-01, il valore dell’ascolto 2001). Fonte: �HYPERLINK "http://www.publiprogresso.it/"��www.publiprogresso.it� .


� Il termine “pelle” abbandona il contesto “frastico” in cui è inserito, abbandonando di conseguenza i semi contestuali che lo connotano (essere amici per la pelle indica un legame stretto, viscerale, profondo, come essere fatti della stessa carne, partecipare della stessa materia, come una  pelle che ricopre un solo corpo) e assume su di sé il classema che potremmo definire come composto dal sema nucleare “rivestimento esterno del corpo” e dal sema contestuale “pigmentato”. La ragione di questa assunzione è confermata dalla distinzione di “colore” che è l’unica presente nei personaggi della foto; questa é specificata  dal testo che parla della necessità di imparare a vivere in una società multirazziale, ed è evocata dall’alternanza dei colori e dal loro capovolgimento dal positivo al negativo per la resa dei caratteri della scrittura (cioè l’opposizione bianco/nero è evidenziata).





� Testo dell’annuncio: “Prepariamoci a vivere in una società multirazziale. Senza pregiudizi, con naturalezza. Ce lo chiede la storia, che ci piaccia o no. Ai bambini di certo l’idea non disturba: ce lo dimostrano tutti i giorni nelle scuole, nei cortili, per le strade. Di fronte ad ogni diversità sanno essere spontanei. E spontaneamente non fanno dell’amicizia una questione di razza, religione o colore. Sono loro il futuro. Guardiamoli e impariamo.”


� Altre opposizioni evidenti sono: 


colorato VS monocromo


scritta nera su sfondo bianco VS scritta bianca su sfondo nero 


spazio della naturalità VS spazio dell’innaturalità (“cultura” idee, pregiudizio)


visual euforico VS testo disforico (solleva il problema e l’incongruenza)


In altri termini ad una struttura spaziale e plastica corrisponde un investimento semantico, assiologico, aspettuale.


� Si veda “Narrazione e argomentazione: costruzioni narrative e strategie discorsive in pubblicità” di G. Péninou, in A. Semprini (a cura di), Lo sguardo semiotico, pubblicità, stampa, radio, Angeli, Milano 1990, pp. 88-112. Lo slogan, come spiega Péninou, produce, infatti, una “convinzione intellettuale” e un “affetto”; inoltre “l’influenzatore non ha né una identità reperibile, né un luogo nominabile” (Ivi, p. 90) ma si manifesta come “coscienza consapevole, detentrice di una verità o di una convinzione” (Ibidem); in questo caso opera sotto forma di un enunciato assertivo, in forma impersonale, si può dire che constati un’evidenza, quella della fotografia, e che si fondi sull’irrecusabilità di uno stato suggellata da un modo di dire popolare, proverbiale, come una verità stabilita. 


� Infatti, “l’altra “scoperta” che Greimas rivendica nell’approfondimento del modello proppiano è la sua struttura polemico-contrattuale: il racconto è, in realtà, sempre racconto del percorso di due soggetti (l’eroe e il traditore, nella terminologia proppiana), che “combattono” in modo parallelo e opposto” (Introduzione di F. Marsciani e I. Pezzini a A. J. Greimas e J. Fontanille, Semiotica delle passioni. Dagli stati di cose agli stati d’animo, trad. it., Bompiani, Milano 1996). 


� Dopo decenni di caccia indiscriminata nel 1975 Greenpeace lanciò una campagna contro la mattanza delle balene per evitare la loro definitiva scomparsa. Anche grazie all’attività di denuncia svolta da Greenpeace nel 1985 la Commissione Baleniera Internazionale (IWC) approvò una moratoria a tempo indeterminato alla caccia alle balene. Da quando la moratoria entrò in vigore, dei nove paesi che cacciavano balene a scopi commerciali, sette hanno abbandonato l’attività nel 1990 tranne Norvegia e Giappone. Greenpeace è uno dei più grandi movimenti ambientalisti del mondo e, a trentun anni dalla sua nascita, ha oggi sede a Amsterdam e 60 uffici in 33 paesi. Greenpeace si finanzia con i contributi di circa tre milioni di sostenitori in 160 paesi e non richiede finanziamenti a governi e società. La sua campagna in difesa delle balene è diventata tra le più significative e rappresentative del movimento ambientalista e ha condotto molte azioni contro le flotte baleniere in diversi paesi e mari del mondo. Le campagne prioritarie degli ultimi anni sono contro la minaccia delle sostanze tossiche (contro l’esportazione di rifiuti tossici, contro le tecnologie e la produzione di rifiuti tossici, per lo sviluppo di metodi di produzione sicuri e materiali alternativi, per l’abolizione del cloro nei processi industriali), per il disarmo nucleare e il bando di test atomici, per proteggere la biodiversità (in particolare in aiuto alla crisi della pesca e impoverimento dei mari, contro la distruzione delle foreste primarie del pianeta, contro l’industria baleniera, contro le minacce dell’ingegneria genetica e per la protezione dell’Antartide), per una progressiva eliminazione dei gas serra e per il potenziamento di fonti energetiche rinnovabili. (Fonte: �HYPERLINK "http://www.greenpeace.it/"��www.greenpeace.it� ).


� Un’interessante trattazione sulla percezione e sull’esperienza fenomenica del “vedere” è in G. Kanizsa, Grammatica del vedere, Il Mulino, Bologna 1980. 


� “Le impronte sono tali, e ci dicono qualcosa, quando sussistono come tracce materiali in assenza dell’impressore, e solo allora diventano fenomeno semiosico” (U. Eco, Kant e l’ornitorinco, Bompiani, Milano 1997, cap. 6 “Iconismo e ipoicone”, p. 323).


Eco, in merito alla definizione dello statuto dell’immagine speculare, parla delle impronte in cui “la sostanza dell’espressione (pietra, sabbia, pellicola) non ha nulla a che fare con la materia di cui è costruito l’oggetto, e in cui si risale da pochi tratti (profili, in genere) a una ricostruzione inferenziale del possibile oggetto impressore. Inoltre, naturalmente, queste impronte sussistono anche dopo che l’oggetto le ha impresse, e pertanto possono essere anche falsificate, ciò che non accade con l’immagine speculare” (Eco, Kant e l’ornitorinco, cit., p. 324). “L’impronta è segno in quanto è fondamentalmente un’espressione che rinvia ad un contenuto, e il contenuto è sempre generale” (Ibidem).


� Inteso in base al rapporto di somiglianza con il suo referente. 


� La campagna, del 1973, si poneva l’obiettivo di aggiornare l’opinione pubblica sulle azioni sconsiderate compiute a danno della natura e, conseguentemente, di creare maggiore sensibilità verso il problema. La felice raffigurazione dell’“uomo-albero” in posizione di difesa della natura, che caratterizza la campagna, è una efficace metafora della simbiosi tra uomo e natura. La campagna ottenne una larga diffusione stampa, raggiungendo il migliaio di annunci. Intensa fu anche la programmazione cinematografica e televisiva di due diversi filmati. Numerosi enti offrirono il loro appoggio alla campagna: dal Ministero dell’Agricoltura e Foreste al Club Alpino Italiano, a enti regionali e provinciali per il turismo, scuole, gruppi privati di naturalisti ed ecologi. Programmata per una sola uscita estiva, sull’eco dei consensi e delle sollecitazioni ricevute, venne ripresa e sviluppata l’estate successiva. (Fonte: �HYPERLINK "http://www.publiprogresso.it/"��www.publiprogresso.it� ). Cfr. cap. 6 § 6.4.1. n. 47.


�  Cfr. voce in glossario.


� Testo dell’annuncio: “Francamente non avete mai lasciato cadere un mozzicone acceso nel bosco? O un fiammifero non spento bene? Allora forse tra voi sono gli anonimi autori di 3000 incendi che ogni anno devastano i nostri boschi. Occorrono decine di anni perché un bosco cresca, pochi minuti perché bruci. Milioni e miliardi che vanno in fumo. Ma il danno non è solo denaro. Il fuoco distrugge tutte le vite del bosco. Il fuoco cancella le poche oasi di svago e di aria pulita che ancora ci restano. Il fuoco lascia al posto del verde una profonda cicatrice nera irta di fantasmi carbonizzati. E le piante che vi cresceranno non saranno mai più verdi come prima. Per favore non bruciate i boschi. Spegnete ogni fiammifero e buttatelo solo quando è freddo. Schiacciate bene i mozziconi per terra finchè non resti una sola favilla. Se accendete un fuoco versate sui tizzoni tanta acqua, tanta! E se vedete qualcuno che si comporta in maniera imprudente intervenite e spiegategli perché non deve, il bosco non è suo, è anche vostro, è di tutti. E per favore non venite a dire per un mozzicone, possibile? Si, è possibile. Pensateci un attimo se ciascuno di voi buttasse un mozzicone nel bosco farebbe sessanta milioni di mozziconi. Avete idea quanto fuoco cova sotto sessanta milioni di mozziconi?”.








� L’annuncio di Greenpeace si serve, allo stesso modo, di un’immagine fittizia che ha lo scopo di far emergere un “plus-valore” della natura, cioè animale = umano, e un plus-valore negativo della morte come omicidio, cioè innaturale, violenta, ingiustificata.


� L’annuncio costruisce l’opposizione di due spazi:


spazio nel ri-quadro (disforico)  / spazio fuori dal ri-quadro (euforico, opera d’arte)


morte della natura  / cultura (“natura morta”)


passione della natura   / azione umana (inscenare, creare, “anonimo”)


realtà  / finzione


verità  / falsità (errore, non è una natura morta)


spazio di osservazione  / spazio di interazione (testo, comunicazione)


staticità (evento immortalato)  /  attivazione (domande, inferenze, competenza interpretativa del destinatario)





� La campagna affronta il problema senza toni pietistici, retorici o inni alla vita sana, ma con uno slogan ironico, e comprende uno spot, immagini stampa e un tour, cioè una campagna itinerante, che non si limita a distribuire materiale informativo, ma si attiva in un impegno educativo per colmare le falle comunicative tra ragazzi e il mondo degli adulti, contando sull’operato di una rete estesa di associazioni che operano a fianco dei giovani  e già in atto nella prevenzione del disagio. Sono compresi incontri, eventi di testimonianza, discussioni nelle scuole, nei centri dedicati ai giovani, nel mondo dello sport e delle istituzioni. (Fonte: �HYPERLINK "http://www.ociseiotifai.it/"��www.ociseiotifai.it� ).  


Ricordiamo le altre recenti campagne di comunicazione del Governo: del 2001- sulla sicurezza stradale, per la donazione di sangue, in difesa dei diritti delle donne afgane, per la giornata nazionale dell’infanzia e la gioventù, di informazione sull’ingresso dell’EURO e sul servizio Eurologo. Del 2002- sulle agevolazioni fiscali per le imprese, informazione sul diritto all’aumento della pensione, per la IV settimana della cultura, informazione sulle norme per l’occupazione, informazione sul servizio civile, per l’emersione del lavoro irregolare. Del 2003- informazione sul fondo di solidarietà per le vittime dei reati di tipo mafioso, per la prevenzione degli incendi boschivi, informazione sul fisco on-line, sul numero blu emergenza in mare, sull’e-commerce, sulla riforma del lavoro legge-Biagi, campagna sulla privacy, per la dissuasione dal fumo, per una sana e corretta alimentazione, sulla riforma della scuola, sul servizio civile, per la donazione degli organi (Fonte: �HYPERLINK "http://www.governo.it/GovernoInforma/Campagne"��www.governo.it/GovernoInforma/Campagne�,  maggio 2003).


� Per quanto riguarda il problema della relazione intertestuale ricordiamo che, mentre un medium è definibile attraverso alcune sue caratteristiche fisiche e materie espressive che più di altre si fanno portatrici di possibili contenuti, un discorso, invece, politico, pubblicitario, o giornalistico, essendo veicolato da più media nello stesso tempo, trascende queste differenze e si definisce per un insieme di procedure di tipo semantico e per determinate strategie comunicative. La relazione fra i diversi media, nel caso della pubblicità (e in questo caso specifico stampa e televisione), è di complementarità e non concorrenza, mentre nel giornalismo tende a prevalere la concorrenza.


� Lo spazio rappresentato è lo spazio dell’enunciatore che compare come personaggio ed è anche spazio topico delle performanze dell’eroe.


� Nella sequenza dello spot, dopo una mancanza implicita, cioè la disgiunzione del protagonista Marco da un oggetto di valore (una vita reale, vera, consapevole), segue una fase interpretabile come un “allontanamento dell’eroe”, in cui il protagonista è distante, distratto, ostile, e una prova qualificante nello scontro con l’amico per la riacquisizione della competenza perduta (discorsivizzata nel dialogo ostinato e forzato dell’amico). E’ nell’ascolto-scontro con l’amico che Marco si “ritrova” e ritrova quell’universo di valori perduto. Questi valori sono depositati nella figura stessa dell’amico, incarnati, rimangono presenti nella sua solidarietà; essi rimangono vivi come una sottintesa “marca” euforica perché rappresentati dalla prima persona di un narratore “sano” e consapevole. Non c’è tragedia ma certezza del lieto fine. La qualifica del protagonista come eroe (“è il mio eroe”) definisce senza ombra di dubbio il suo statuto di vincente e la sua vicenda di peripezie e determina la sanzione positiva come riconoscimento del soggetto.


� Lo slogan “la droga ti toglie solo qualcosa. Te stesso” funziona, come una sorta di intimidazione, proponendo un potere negativo, ma rimanda anche ad un giudizio sulla mancanza di competenza del soggetto che fa uso di droga (non possedendo più “se stesso”).


� L’essere opposto al non-essere individua una serie di opposizioni che contestualizzano il senso dell’“esserci”. Queste fanno riferimento a tutta una serie di valori semantici che si riconoscono come isotopici, cioè come facenti parte di un universo comune di appartenenza, socialmente condiviso, che viene euforizzato:


Esistenza, presenza, / inesistenza, assenza


Vita / morte (la ragazza che balla si oppone al manichino che non può avere vita propria)


Realtà / virtualità (l’essere è vita reale e il non essere è in relazione con il sembrare, con la manifestazione, con l’apparenza)


Carnalità / artificialità (i ragazzi si oppongono al fantoccio)


Attività  /  immobilismo (Marco gioca, scherza, e poi cambia)


Interazione  /  passività (i ragazzi giocano a calcio, il fantoccio non lo può fare)


Comunicazione / silenzio (Marco perde la sua competenza all’ascolto)


Scelta  /  non scelta (“io voglio esserci” come scelta di vita)


Movimento /  stasi (Marco cambia e lo vediamo fermo, si lascia vivere, scivola come senza gambe, come un manichino che non può reggersi)


Emozione  / insensibilità (Marco ha lo sguardo vuoto, il manichino non ha faccia, né occhi)


Pieno  /  vuoto (il manichino è finto, pieno di paglia, molle)


� La categoria della veridizione è il quadro in cui si esercita l’attività di “conoscenza” che mira a raggiungere una posizione veridittiva nel senso che “è tra le due dimensioni dell’essere e dell’apparire che si gioca ‘il gioco della verità’: inferire, a partire dalla manifestazione, l’esistenza dell’immanenza” (Greimas e Courtes, Semiotica. Dizionario ragionato della teoria del linguaggio, trad. it., La casa Uscher, Firenze 1986, cit.)
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� La campagna del Governo del 5 agosto 2001 “Le norme del codice della strada sono una regola di vita. Non perdiamole di vista” fa parte di un ampio progetto del Ministero delle Infrastrutture e dei Trasporti e dell’Ispettorato Generale per la Circolazione e la Sicurezza Stradale e in collaborazione con la Polizia di Stato, tra cui un progetto di collaborazione con la 30esima edizione del Giffoni Film Festival. Tuttora il Ministero dei Lavori Pubblici, in collaborazione con l’ACI ha sviluppato un proprio “logo” per distinguere le iniziative realizzate nel campo della sicurezza stradale ed aventi come obiettivo quello di sollecitare l’attenzione della collettività sugli aspetti della sicurezza e dell’incolumità dei cittadini nella fruizione della mobilità su strada. (Fonte: �HYPERLINK "http://www.infrastrutturetrasporti.it/"��www.infrastrutturetrasporti.it�). Sulle campagne del governo cfr. § 7.3.1. n. 11.


� Utilizzo il termine referente nel senso che l’immagine costituirebbe la “dimostrazione” dell’entità numerica della cifra che compare nello slogan, quindi enfatizzerebbe la portata disforica della scomparsa. Secondo Floch (in Semiotica, marketing e comunicazione, trad. it., Angeli, Milano 1992, cit., p. 244), in merito a ciò che definisce come una delle quattro “filosofie” della pubblicità, la pubblicità referenziale fa in modo che una parte del discorso rinvii ad un’altra parte costruita come un referente interno, e dove normalmente il testo rinvia alla foto, il commento al piano fisso, la ricetta allo strumento ecc.


In merito alla referenzialità nel dibattito semiotico, invece, il problema del referente riguarda l’ipotesi della linguistica e della semiologia, che il segno (linguistico) non rispecchi le “cose” bensì le significhi. L’ipotesi però pone il presupposto che vi sia un al di là della lingua, una sorta di sostanza amorfa a cui il linguaggio, significandola, dà una forma. Il problema sul “riferimento” porta la semiotica a proporre, invece, la relazione tra un linguaggio e il suo “al di là” come una relazione tra due  linguaggi. Il reale esterno non è privo di significazione, bensì è già significante; il mondo naturale è da intendersi allo stesso modo delle lingue naturali. Per questo i linguaggi non rappresentano il mondo, né lo significano, bensì lo traducono. Il problema riguarda dunque una traduzione tra linguaggi. 


� Se l’attore della scomparsa sono gli individui viventi del paese, l’occorrenza del semema ”scomparso” mantiene come “potenziale” il nucleo semantico del lessema nel suo stato virtuale, cioè, il termine scomparso attende di essere verificato nel suo significato ulteriore di “defunto” (è inappropriato parlare di paese “defunto” se non in un senso connotato di “distrutto” o, appunto, “senza più abitanti”, che sono i soli dotati di vita).


� La strada rimanda ad una “progressione direzionale” con cui, tra l’altro, si rappresenta di norma lo svolgimento di un programma d’azione (→).


�  “Perdersi per strada” indica perdere l’orientamento, quindi un non-saper-fare che si traduce in un non-poter-fare, cioè non poter proseguire.


� Tesnière, nel suo lavoro sulla sintassi strutturale, considera centrale nella costruzione della frase quello che definisce come “nodo verbale” che come un “piccolo dramma” comporta un processo, attori e circostanze. Sul piano della sintassi strutturale della frase processo, attori e circostanze, diventano verbo, attanti e circostanti. I circostanti sono determinazioni di tempo, di luogo e di mezzo. (L. Tesnière, Eleménts de syntaxe structurale, 1959, seconda edizione, Klincksieck, Paris, 1988). Traendo da Tesnière, Greimas considera la sintassi del testo come formata da una successione di enunciati elementari (come sintagma di unità, predicati e attanti, con esclusione dei circostanti). 


� Questo è chiamato in causa dal corpo dell’annuncio a destra che lo invita a “non perderlo di vista”, cioè a mantenere un contatto visivo, un’attenzione, una competenza (ed è interessante come, appunto, la perdita della visione sia spesso responsabile della perdita di orientamento: perdersi per strada è perdere la strada, anche in senso metaforico). Il richiamo è a non perdere di vista il paese e la vita scomparsa dei suoi abitanti, che equivale a non perdere di vista il loro percorso interrotto “per strada”.


� Un approfondimento riguardo al monito “non perdiamolo di vista” nel testo dell’annuncio: la “visione” è la figura isotopica sottesa a tutto l’annuncio e trova il suo punto di articolazione in “si è perso per strada”, in virtù della sua ambivalenza e densità semantica, infatti:


“Scomparire” indica innanzitutto fuggire allo sguardo, sottrarsi al campo visivo.


Alla scomparsa fa eco una reale “veduta” di paese, una “porzione” di spazio prospettico.


 “Perdersi” indica perdere le coordinate spaziali che ci rapportano al contesto esterno, quindi un difetto “visivo” e, in senso metaforico, perdere la linea di relazione con i nostri scopi o desideri, quindi ancora una “visione” interiore.


“Per strada” indica in senso proprio, e in senso traslato, “durante un percorso” quindi, da una parte evoca uno spazio fisico e, dall’altra, uno “spazio” temporale, ma entrambi segnati da una direzione e da una progressione. 


Il monito è a “non perderlo di vista”, quindi ancora ad un contatto visivo che equivale anche ad un orientamento di tipo spaziale e su cui si basa l’attività stessa di  “orientamento” in senso proprio.


.


� Il processo di comunicazione opera sul piano dell’enunciato e sul piano dell’enunciazione. Il piano dell’enunciazione riguarda la relazione che l’atto della comunicazione instaura tra i due soggetti in esso coinvolti, cioè il rapporto che stabiliscono tra di loro l’enunciatore e l’enunciatario, due figure simboliche installate all’interno del testo per rappresentare rispettivamente l’emittente e il destinatario empirici (V. Codeluppi, La pubblicità: guida alla lettura dei messaggi, Angeli, Milano 1997, p. 60). L’enunciatore è l’immagine di sé che viene prodotta dall’emittente empirico, l’origine del discorso, la fonte del sapere che si trasmette, lo stratega dei percorsi di senso, mentre l’enunciatario è l’immagine del recettore che il testo si costruisce (si veda anche: V. Codeluppi, Consumo e comunicazione, Angeli, Milano 1989). La relazione tra i due è osservabile attraverso tracce di riconoscimento contenute all’interno del testo, che determinano il tipo di relazione tra i due, il punto di vista adottato, il rapporto con il testo previsto per il destinatario empirico. Il testo attiva un legame con il destinatario al quale si rivolge, contrae con esso una relazione intersoggettiva che modifica lo statuto di ciascuno dei soggetti coinvolti. Il testo attrae a sé il lettore con opportune strategie.





� In A. Semprini (a cura di), Lo sguardo semiotico. Pubblicità, stampa, radio, Angeli, Milano 1990, cit., pp.88-112.


� La storia ha verità dimostrativa per cui il racconto è percepito come manifestazione particolare di una verità, come una favola che implica racconto e morale, illustrazione e regola d’azione.


� Quindi un insieme ridondante di categorie semantiche, insieme che rende possibile una lettura uniforme.


� Secondo Codeluppi, in merito alla pratica pubblicitaria in genere, questa non crea in misura significativa nuovi valori, né produce nuovi atteggiamenti, ma riflette valori già esistenti e sfrutta atteggiamenti già diffusi. La pubblicità sarebbe uno specchio deformante perché riflette tali valori pur operando contemporaneamente delle trasformazioni su di essi, a cominciare dalle trasformazioni che produce sulla loro gerarchia sociale. In genere la pubblicità opera delle selezioni sull’ambiente socioculturale in cui agisce. Ad esempio “mette l’accento soltanto su alcuni temi, concetti e categorie mentali e fa dimenticare gli altri, ma soprattutto rafforza i valori sociali che promuove e svuota di significato gli altri valori che essa ignora” (V. Codeluppi, Consumo e comunicazione. Merci, messaggi e pubblicità nelle società contemporanee, Angeli, Milano 1989, p. 113).







