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Prefazione

Nei contesti globali contemporanei un indicatore di vitalitd molto
importante per un idioma ¢ il cosiddetto linguistic landscape, che,
per rifars alla caratterizzazione degli stess studiosi che hanno
coniato il tecnicismo, chiama in causa “the visibility and salience
of languages on public and commercial signs in a given territory or
region” (Landry - Bourhis, 1997, p. 23). Tra le entita che popolano
i nostri paesaggi urbani indubbiamente un posto di primo piano lo
occupano i cosiddetti marchionimi che hanno acquisito pieno diritto
di cittadinanza come oggetto di ricerca trasversale da parte di una
pluraita di campi disciplinari, dalla giurisprudenza (il marchio o
brand ¢ innanzitutto un testo avente rilevanza giuridica) all’economia,
dalla comunicazione in senso lato ala semiologia, dallaretoricaalla
linguistica nel suoi multiformi aspetti e sottoinsiemi.

In seguito alla costante crescita dell’industrializzazione, alla
moltiplicazione dei beni prodotti e delle imprese, s’impose la
necessita di differenziare in misura maggiore che nel passato le
merci per correlarle con gli apparati produttivi che le mettevano in
circolo. Fu nella seconda meta dell’Ottocento (per 1’Italia si parte
dal 1864) che alcuni produttori cominciarono ad adottare la nuova
e radicale strategia di assegnare dei nomi alle loro creazioni, con
enormi vantaggi:

* il prodotto acquista cosi una funzione identificativa, che
consente ai consumatori di nominare tutto cio che desiderano
acquistare;

* ci si riferisce a un determinato prodotto in quanto dotato di
una caratteristica o qualita distintiva;
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* il prodotto con un nome, in quanto voce lessicale, ha la capacita
di sedimentarsi nella memoria (¢ piu facile infatti ricordarsi le
‘cose’ attraverso le loro etichette che come cose in sé);

* il nome trasporta il prodotto nel dominio della significazione,
ove si collega a una costellazione di significati culturalmente
specifici che gli sono associati.

A rendere conto dell’insieme di queste implicazioni risponde ora
pienamente questa importante pubblicazione, coordinata con finezza
di analisi da Maria Catricala, che gia nel titolo (One thousand and
one ways of reading a brand) racchiude una eloquente valenza
programmatica. Dopo una sezione introduttiva (Cap. 1: What is a
brand?) dedicata ad una accurata caratterizzazione e ricostruzione
storica e alla definizione tecnica del concetto stesso di marchio e
di marchionimo (ingl. rispettivamente brand e Brand names),
complete della ricognizione di tutti i risvolti interdisciplinari che vi
sono correlati, 1o studio entra nel vivo della pertinenza linguistica
(Cap. 2: The brand as a linguistic object). E in questa sezione che
vengono evocate tutte le angolazioni e i livelli di analisi dai quali si
puo guardare ai marchionimi: accorgimenti grafici, fonosimbolismi,
dispositivi morfologici e formativi (sono all’ordine del giorno, come
era prevedibile, gli acronimi, le cosiddette forme portmanteau), la
neologia lessicale endogena ed esogena, I’ampiezza dello spettro
semantico, le strategie connotative e retoriche, il tutto sempre in
una prospettiva aperta a plurilinguismo e alle corrispondenze
interlinguistiche. | corpora che arricchiscono I’opera e che rendono
disponibileunaampiae articol ata casi sticatrovano spazio nei capitoli
4 (The Methods of analysis and case studies) e 5 (The wonderful
sixty plus one brands of Expo Milan: a journey through life, food
and sustainability) affidato quest’ultimo alle cure di una giovane
studiosa, Giorgia Gazzelloni, che ha il merito di aver individuato
un corpus omogeneo per il fatto di riferirsi a brands circolati in
occasione di un singolo evento, I’Expo di Milano 2015.

A coronamento dell’opera le conclusioni (One thousand and one
conclusions: a new formula of readability) in cui 1’Autrice ritorna
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sullanozionechiave dellareadability, affrontata come focus specifico
nel § 3.2 ma che in realta attraversa trasversalmente 1’intera opera.
Cosa s intenda per readability emerge innanzitutto dalla puntuale
definizione del costrutto, interpretato “as ability of understanding the
meaning of an articulated structure of coherent and cohesive words,
are related to many quantitative and qualitative parameters”. Ma la
readability di un marchionimo vadisaggregata nelle sue complesse e
multiformi componenti: per rispondere all’interrogativo What makes
a trademark readable? occorre una felice sintesi della grafica, degli
elementi iconico-visuali, del payoff aziendale, studiato per catturare
I’attenzione e rendere cosi competitivo il prodotto. In ogni caso
I’enfasi sulla leggibilita si lascia apprezzare perché sposta il focus
‘dalla parte del ricevente’ dando rilievo a quella dimensione della
comprensi one spesso passata sotto silenzio e per lacui val orizzazione
molto dobbiamo allalezione di Tullio De Mauro.

Vorrei chiudere queste considerazioni esprimendo una forte
condivisione per [’apertura metodologica del presente lavoro
guardando al quale possiamo rivendicare al linguista, ammesso che
ce ne fosse ancora bisogno, non solo il diritto ma anche ['utilita di
misurarsi con la totalita dei problemi concernenti il linguaggio: il
motto jakobsoniano Linguista sum: linguistici nihil a me alienum
puto trova nel volume di Maria Catricala e del suo gruppo di ricerca
una esemplare applicazione.

Vincenzo Orioles
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