YHMBEP3M~TET .TOITE JETYEB - IITYII
r »(DI/I)IO)IOIHKI/I OAKY/ITET

f, O .;..uo_coos.( N 5
i T A

- - K3 . 4 P » . » ¥ e .
" 4 s Eptic s i 3 v/ 509
& 3 i £ ¢ A VPR 3 i 7, -
i < 41 v Nael SRy 6 B ‘J’ﬁ ‘qf f o
by Ll & ,' Ny " ? ¢ 19 3
e 4 2 ) : Y e“_ et
J !

R—— —

'L< OAHQCNNCAHME 3A nMHrBM&Vi KU, KHUKEBHU -
4 »“;;:_ n Kynwponome NCTPAXY,

PATIMPSTST

R TIONAL JGURNAL FOR LINGUISTIC LITERARY
" D CULTURAL RESEARCH :

PALMK, VOL 3, NO 6, STIP, MACEDONIA, 2018 N

roa. i, eP. 6 VOL. Ill, NO 6
wTun, 2018 STIP, 2018

(R S b L SR P AT Y






INAJINMIICECT

MerfyHapoaHo cniycaHme 3a TMHTBUCTUYKH, KHIDKEBHU
U KYITYPOTOIIKH CTPAKyBamba

PALIMPSEST

International Journal for Linguistic, Literary
and Cultural Research

Ton. 3, bp. 6 Vol. 3, No 6
ITum, 2018 Stip, 2018

PALMK, VOL 3, NO 6, STIP, MACEDONIA, 2018



MNAJIMMIICECT
MeryHapoaHO CIIMCaHKE 32 JIMHIBUCTUYKH, KHIKEBHU
U KyJTYPOJIOLIKH HCTPAXKyBatba

MN3JIABA
Yuausep3surer ,,l onie emyes*, @unonomku dakynret, [Tum,
Peny6nuka Makenonuja

INTABEH 1 OJAI'OBOPEH YPE/ITHUK
Pauko Miagenocku

YPEAYBAYKHA OABOP
Buxrop ®puaman, Yuusepsutet Bo Yukaro, CA/|
Tone bemues, Yausepsurer ,,l onie [emues®, Perryonmka Maxkenonunja
Hwuna Jlackanoscka, Yausepaurert ,,l one Jlenues®, Permyonuka MakenoHuja
Ana llemken, Yausep3urer JlomoHocoB, Pycka denepanuja
Oura [Tankuaa, HBO MakenoHcku KynTypeH nieHTap, Pycka denepanuja
I'eoprera Pana, YauBepsuret banar, Pomanuja
Actpun Cumone I'pocnep, Yausepsurer banar, Pomannja
l'opan Kanorepa, Yausepsurer Bo Pueka, XpBarcka
Hejan [ypuk, YHuBep3utet Bo Pueka, XpBarcka
[Hanxop Yernenu, Yausep3uter Bo [lanonnja, Yarapuja
EBa byc, Yauep3uret Bo [lanonuja, YHTrapuja
Xycejun 030aj, YauBepautet ['a3u, Penyonuka Typrmja
3exu 'ypen, Yunpepsurer I'asu, Peny6nmuka Typumja
Enena Jlapananosa, Yausepsurer ,,CB. Kimmment Oxpuncku®, Peryonuka byrapuja
Wna Xpucrosa, Yausepaurert ,,CB. Kmument Oxpuzacku‘, Penyonuka byrapuja
[lozed Ilonnax, Hanmonanen nHCTUTYT 3a TexHoJorHja, MHanja
Carxapaj Benkarecan, Hanmonanen nHCTHTYT 3a TexXHoOIOTHja, MHIMja
ITerap Ilenna, Yausepsurer Bo bawa Jlyka, bocHa u Xepuerosuna
Hanuno Kanaco, Yuusepsuret Bo bamwa Jlyka, bocna n Xepuerosuna
Mera Jlax, YausepauteT Bo JbyOsbana, PerryOnmka CnoBenuja
Hamura Cybuoto, Yauep3uter Bo JbyOsrana, Penyonuka CinoBenuja
Amna [lenmnuep-Canues, Yausepsurer Bo Hotunram, Bennka bpuranuja
Majkn ['punn, YauBepsurer Bo Hornaram, Bennka bputanuja
Tarjana ['ypun, Yunsepsurer Bo Hosu Cag, Pery6uka Cpouja
Huana [lonoBuk, Yausepsuret Bo Hosu Can, Perryonuka Cpouja
XKan [Tonr Mejep, Yausepsurer Bo Crpazdyp, Penmyonuka @pannuja
Kan Mapxk Bepkpy3, YauBep3utet Bo Aptya, Peryonnka @panimja
Peryna bycun, llIBajuapuja
Harane ®uopero, Yuusepsurer Bo [lepyna, Uranmja
Onuep XepOct, YHuBep3uret Bo Bypuoypr, ['epmanuja



PALIMPSEST
International Journal for Linguistic, Literary
and Cultural Research

PUBLISHED BY
Goce Delcev University, Faculty of Philology, Stip,
Republic of Macedonia

EDITOR-IN-CHIEF
Ranko Mladenoski

EDITORIAL BOARD
Victor Friedman, University of Chicago, United States of America
Tole Belcev, Goce Delcev University, Republic of Macedonia
Nina Daskalovska, Goce Delcev University, Republic of Macedonia
Alla Sheshken, Lomonosov Moskow State University, Russian Federation
Olga Pankina, NGO Macedonian Cultural Centre, Russian Federation
Georgeta Rata, Banat University, Romania
Astrid Simone Grosler, Banat University, Romania
Goran Kalogjera, University of Rijeka, Croatia
Dejan Duric, University of Rijeka, Croatia
Sandor Czegledi, University of Pannonia, Hungary
Eva Bis, University of Pannonia, Hungary
Husejin Ozbaj, GAZI University, Republic of Turkey
Zeki Gurel, GAZI University, Republic of Turkey
Elena Daradanova, Sofia University “St. Kliment Ohridski”, Republic of Bulgaria
Ina Hristova, Sofia University “St. Kliment Ohridski”, Republic of Bulgaria
Joseph Ponniah, National Institute of Technology, India
Sathyaraj Venkatesan, National Institute of Technology, India
Petar Penda, University of Banja Luka, Bosnia and Herzegovina
Danilo Capasso, University of Banja Luka, Bosnia and Herzegovina
Meta Lah, University of Ljubljana, Republic of Slovenia
Namita Subiotto, University of Ljubljana, Republic of Slovenia
Ana Pellicer Sanchez, The University of Nottingham, United Kingdom
Michael Greaney, Lancaster University, United Kingdom
Tatjana Durin, University of Novi Sad, Republic of Serbia
Diana Popovic, University of Novi Sad, Republic of Serbia
Jean-Paul Meyer, University of Strasbourg, French Republic
Jean-Marc Vercruysse, Artois University, French Republic
Regula Busin, Switzerland
Natale Fioretto, University of Perugia, Italy
Oliver Herbst, University of Wurzburg, Germany



PEJAKIIUCKHU COBET
Hparana Ky3manoBcka
Tone benuen
Hwuna JlackamoBcka
bunjana MBanoBcka
Ceemiana JaknMoBcKa
Mapwuja JleoHTHK
JoBana Kapanukuk JocumoBcka

JASUYHO YPE/1TYBAILE
Jannna ["aBpuiioBcka—ATaHacoBCKa (MaKeIOHCKH ja3HK)
Becna [IpomaHoBcka (aHTIIMCKH ja3HK)
Tone bemue (pycku ja3uk)
bunjana MBanoBcka (TepMaHCKH ja3UK)
Mapwuja JIeoHTHK (TypCKH ja3uk)
Caetnana JakumoBcKka ((paHIyCKH ja3HK)
JoBana Kapanukuk JocuMoBCKa (MTaIMjaHCKH ja3HK)

TEXHUYKHU YPEJHUK
Cnase JJumutpos

AJIPECA
I[MAJIMMIICECT
PEJAKIMCKU COBET
dunonoumku Gaxkyarer
yi. ,,Kpcre Mucupkos* 6p. 10-A
. dax 201
MK-2000 tun, Makenonuja

MCf‘yHapOI[HOTO HAy4HO CITMCaHUC ,,HaJ'IPIMHCeCT“ H3JICTYyBa ABalaTv roAuiiHO BO
eyaTcHa U BO CICKTPOHCKA @opMa Ha roceOHa B€6-CTpaHI/IL{a Ha Be6-H0pTaJ’IOT Ha

Yuusepaureror ,,lone Jdenues* Bo lTumn:
http://js.ugd.edu.mk/index.php/PAL

TpynoBUTE BO CIIMCAHUETO ce 00jaByBaaT Ha CJICIHUTE ja3UIIN: MaKEJIOHCKH ja3uK,
AHTIIMCKH ja3WK, TePMAHCKH ja3uK, (PPaHITyCKH ja3WK, PYCKH ja3HK, TYPCKH ja3UK U

WTAHjaHCKH ja3HK.
TpymoBuUTe ce pereH3npaar.



EDITORIAL COUNCIL
Dragana Kuzmanovska
Tole Belcev
Nina Daskalovska
Biljana Ivanovska
Svetlana Jakimovska
Marija Leontik
Jovana Karanikik Josimovska

LANGUAGE EDITORS
Danica Gavrilovska-Atanasovska (Macedonian language)
Vesna Prodanovska (English language)
Tole Belcev (Russian language)
Biljana Ivanovska (German language)
Marija Leontik (Turkish language)
Svetlana Jakimovska (French language)
Jovana Karanikik Josimovska (Italian language)

TECHNICAL EDITOR
Slave Dimitrov

ADDRESS
PALIMPSEST
EDITORIAL COUNCIL
Faculty of Philology
Krste Misirkov 10-A
P.O. Box 201
MK-2000, Stip, Macedonia

The International Scientific Journal “Palimpsest” is issued twice a year in printed form
and online at the following website of the web portal of Goce Delcev University in Stip:
http://js.ugd.edu.mk/index.php/PAL
Papers can be submitted and published in the following languages: Macedonian, English,
German, French, Russian, Turkish and Italian language.

All papers are peer-reviewed.



BIBLIOGRAPHIC INFORMATION

Journal Name

Abbreviation
ISSN (print)
ISSN (online)

Knowledge field:
UDC code

Article Format
Article Language

Type of Access
Type of Review
Type of Publication
First Published

Publisher

Frequency of
Publication

Subject Category

Chief Editor
Country of Origin
Online Address
E-mail

Profiles

PALIMPSEST

International Journal for Linguistic, Literary and Cultural
Research

PALMK

2545-398X

2545-3998

UDC 81

UDC 82

UDC 008

HTML/ PDF; PRINT/ B5

Macedonian, English, German, French, Russian, Turkish,
Italian

Open Access e-journal

Double-blind peer review

Electronic version and print version

2016

Goce Delcev University, Faculty of Philology,

Stip, Republic of Macedonia

Twice a year

Language and Linguistics, Literature and Literary Theory,
Education, Cultural Studies

Ranko Mladenoski

Republic of Macedonia
http://js.ugd.edu.mk/index.php/PAL
palimpsest@ugd.edu.mk

Academia edu

https://wwwugd.academia.edu/
PALIMPSESTITAJIMMIICECT

Research Gate
https://www.researchgate.net/profile/Palimpsest
Palimpsest2

Facebook
Palimpsest / [Tanummcect

Twitter
https://twitter.com/palimsest22

SCRIBD
https://www.scribd.com/user/359191573/Palimpsest-
[Tanumncect



COIPKMHA / TABLE OF CONTENTS

15 ITPEATOBOP
Tone berues, ypenunk Ha ,[Tanummcect”
FOREWORD
Tole Belcev, editor of Palimpsest

JA3UK / LANGUAGE

19 Gondo Bleu Gildas
COMPARAISON ET MARQUEURS COMPARATIFS EN DAN EST
Gondo Bleu Gildas
COMPARISON AND COMPARATIVE MARKERS IN DAN EAST

33 Luciana Guido Shrempf
ANALISI LINGUISTICA DI ALCUNE CARATTERISTICHE MORFOSINTAT-
TICHE E LESSICALI DELLA COMUNICAZIONE SOCIALE IN ITALIA
Luciana Guido Shrempf
LINGUSTIC ANALYSIS OF SOME MORPHOSYNTACTIC AND LEXICAL
CHARASTERISTICS OF SOCIAL COMMUNICATION IN ITALY

45 Rita Scotti Jurid, Isabella Matticchio
DAL BILINGUISMO AL PLURILINGUISMO, DALLA MULTICULTURALITA
ALLINTERCULTURALITA. ESSERE ITALIANI IN ISTRIA
Rita Scotti Juri¢, Isabella Matticchio
FROM BILINGUALISM TO PLURILINGUALISM, FROM MULTICULTURAL-
ISM TO INTERCULTURALISM. BEING ITALIAN IN ISTRIA

55 Sanja Maglov
A GENRE-BASED ANALYSIS OF VARIATION IN THE SOCIAL SCIENCE AND
MECHANICAL ENGINEERING ABSTRACTS IN ENGLISH AND SERBIAN

69 Giilsen Yilmaz
KALIP SOZLER ve “YABANCILAR iQiN TURKQE OGRETIM SETI” ADLI DERS
KITABINDAKI KALIP SOZLERIN ANLAMSAL ve BAGLAMSAL OLARAK
DEGERLENDIRILMESI
Giilsen Yilmaz
THE SEMANTIC AND CONTEXTUAL ASSESMENT OF CLICHE WORDS IN
THE COURSE BOOK “TURKISH TEACHING SET FOR FOREIGNERS”



81 Buonera Janymesa, XpuctiHa Bugescka
YIIOTPEBA HA TOYKATA BO 3HALIMTE 3A JVIPEKTHA PEY BO
MAKEIDOHCKMOT CTAHIOAPIOEH JA3MK
Violeta Janusheva, Hristina Videvska
THE USE OF THE FULL STOP IN THE DIRECT SPEECH IN THE
MACEDONIAN STANDARD LANGUAGE

93 Zoran Nikolovski
AN OVERVIEW OF LANGUAGE POLICY IN FRANCE

101 Karapuna lypuescka ATanacoscka, Coma Kuranoscka-Knumoscka
CTWJIOT M ITPEBENYBAILETO HIM3 ITPMISMATA HA KOTHUTVBHATA
YJIOTA HA ITPEBE[TYBAYOT KAKO ITPVIMATEJI HA TEKCTOT 1PV
KPEATVBHMOT ITPOLIEC
Katarina Gjurchevska Atanasovska, Sonya Kitanovska-Kimovska
TRANSLATION AND STYLE PERCEIVED THROUGH THE COGNITIVE
ROLE OF THE TRANSLATOR AS A TEXT RECEIVER DURING THE
CREATIVE PROCESS

113 Mapuja Kycebcka
TEOPETCKU ITPETIIOCTABKIM HA IVIPEKTHOTO M MHOIVPEKTHOTO
V3PA3YBAIBE
Marija Kusevska
THEORETICAL PERSPECTIVES OF DIRECTNESS AND INDIRECTNESS

125 Mapuja J/leoHTHK
BMOBY PEHEHMIIM BO TYPCKNOT JA3VIK 1 HUBHUTE
EKBMBAJIEHTV BO MAKEJJOHCKHMOT JA3MK
Marija Leontik
TYPES OF SENTENCES IN TURKISH LANGUAGE AND THEIR
EQUIVALENCE IN MACEDONIAN LANGUAGE

137 decnmHa MuHOBa
I[TPVIJIO3UTE BO POMAHOT ,,lIPHA KHUTA“ O] OPXAH [TAMYK
HVIBHUTE ITPEBOAHNM EKBMBAJIEHTI BO ITPEBOJJOT HA MIIXAMU
EMIMNH
Despina Minova
ARTICLES IN THE NOVEL ,,BLACK BOOK“ BY ORHAN PAMUK AND
THEIR TRANSLATION EQUIVALENTS IN THE TRANSLATION OF ILHAMI
EMIN



KHVJKEBHOCT / LITERATURE

151 Ali Lihi
DE CONOMASTIQUE ET DE LESPACE FICTIONNALISE:
CAFFIRMATION DE LIDENTITE DANS LCEUVRE DE MOHA SOUAG
Ali Lihi
ONOMASTICS AND FICTIONALIZED SPACE:
AFFIRMATION OF IDENTITY IN THE WORK OF MOHA SOUAG

161 Eva Mesarova
SCRITTORE-TRADUTTORE E CULTURA LETTERARIA EUROPEA
Eva Mesarova
WRITER-TRANSLATOR AND EUROPEAN LITERARY CULTURE

171 Turgay Kabak
RIZE ILINDE OLUM ETRAFINDA GELISEN HALK INANISLARI
Turgay Kabak
SOCIAL BELIEFS DEVELOPED AROUND DEATH IN RIZE PROVINCE

179 Ignac Fock
LA FOLIE DE FLAUBERT DANS LES MEMOIRES D’UN FOU:
CONCILIER TAUTOBIOGRAPHIE ET LA FICTION
Ignac Fock
FLAUBERT’S MADNESS IN MEMOIRS OF A MADMAN:
RECONCILING AUTOBIOGRAPHY AND FICTION

195 Eva Gjorgjievska
LE DEVELOPPEMENT ET LA DEGRADATION D’'UN PERSONNAGE
DE PROUST: LE BARON DE CHARLUS
Eva Gjorgjievska
THE DEVELOPMENT AND THE DEGRADATION OF A PROUSTIAN
CHARACTER: THE BARON DE CHARLUS

209 Danijela Kostadinovi¢
FEATURES OF SHORT STORIES FOR CHILDREN BY MOSA ODALOVIC

217 Neslihan Huri Yigit
AFYONKARAHISAR YORESI KOY SEYIRLIK OYUNLARINDAN
“DEVECI” OYUNU
Neslihan Huri Yigit
A THEATRICAL VILLAGE PLAY FROM AFYONKARAHISAR REGION:
“CAMELEER PLAY”



KYJITYPA / CULTURE

227 Petar Namicev, Ekaterina Namiceva

241

251

WOOD CARVING - TRADITIONAL ART EMBEDDED IN THE
HISTORIC OBJECTS

Crojanye KocroB

KOPEOI'PA®UJA V1 CUEHCKA AJAIITAIIMJA -

OOPMI HA CHEHCKO-YMETHMYKA ITPESEHTALIVIJA HA OPCKATA
TPAIVILINJA (KOMITAPATVIBHA AHAJIVI3A)

Stojance Kostov

COREOGRAPHY AND STAGE ADAPTATION -

FORMS OF STAGE PRESENTATION OF THE FOLK DANCE TRADITION
(COMPARATIVE ANALYSIS)

Maja Man4eBcKa

YIIOTATA HA ®EMVHNV3MOT BO BOPBATA 3A ITOJIMTNYKA
I[TAPTMLMITAIINJA

Maja Mancevska

THE ROLE OF FEMINISM IN THE STRUGGLE FOR POLITICAL PARTICI-
PATION

METOAMKA HA HACTABATA / TEACHING METHODOLOGY

267 Tatjana Marjanovic¢

281

FOUR SUCCESSIVE GENERATIONS OF STUDENTS AND A GRAMMAR
TEST: SHOULD WE BE ALARMED?

Mapuja Togoposa, Tatjana Yrancka

YCBOJYBAIBE HA HIITAHCKMOT JA3VK KAKO TPET JA3VK KA]J
MAKEJOHCKUTE CTYOJEHTU

Marija Todorova, Tatjana Ulanska

ACQUISITION OF SPANISH AS A THIRD LANGUAGE BY MACEDONIAN
LEARNERS



ITPMKA3M / BOOK REVIEWS

293 Bacun TounmHOBCKHI
MIEUTE M MIEAJIMTE HA XIX BEK BO ITPVJIEIT M ITPMJIEIICKO
Vasil Tocinovski
THE IDEAS AND IDEALS OF THE XIX CENTURY IN PRILEP
AND THE PRILEP REGION

297 JIycu Kapanukonosa-Yo4opoBcka
~XEPAKJIEJA MTMHKECTMC® O] BAIbA AHT'EJIOBA VJIN: 3A
IOPEBHOCTA, CTAMEHOCTA, YOBEYHOCTA VI BECKOHEYHOCTA
Lusi Karanikolova-Chochorovska
»~HERACLEA LYNCESTIS“ FROM VANJA ANGELOVA OR: ABOUT AN-
CIENT HISTORY, TOUGHNESS, HUMANITY AND INFINITY

JOIOATOK / APPENDIX

305 ITOBVIK 3A OBJABYBAILE TPYJOBI
BO MEI'YHAPOJJHOTO HAYYHO CIIMICAHME ,,ITAJIUMIICECT®

CALL FOR PAPERS
FOR THE INTERNATIONAL SCIENTIFIC JOURNAL “PALIMPSEST”






IIPEOTOBOP

[llecTnoT 6poj Ha MeI'yHapOJHOTO HAy4YHO ciucaHue ,[lanmummcect goara
KaKo IOTBpPJa Ha 3a/I0KOUTe Off ypeHMUIMTe Ha OBaa Hay4YHa IMyO/nMKaluja, HO
U Ha PaKOBOACTBOTO U HA CHOT HAaCTaBeH Kajap of Puionmomknor (axynrer
npu YHuBep3uretoT ,,loue derdes” Bo llITum, 3a mocraByBarme Ha KBaTUTETOT
Ha CIMCAaHMETO BO CEKOja CMMC/IA Ha €JHO IIOBMICOKO HMBO BO OJJHOC Ha CUTe
HpeTXoaHo objaBeHN 6poeBu. Bpouem, TpynoBute mro ce o6jaByBaar BO OBOj
Opoj o crMcaHMeTo M HUBHATA COMVJIHA HAYYHO-MCTPa’KyBayKa BPEeLHOCT TO
WIYCTpUpaar 3TO/IeMEeHNOT MHTepeC Ha IMHIBUCTUTE, KHVDKEBHIUTE TeOpeTIIapl,
UCTOpMYAPK U KPUTHUYAPHU, KYITYpPOIO3UTE ¥ METOAMYApPUTE HAa HacTaBaTa Of
MakefioHMja 11 OFf CTPAHCTBO 32 Y4EeCTBO BO KPEMPABETO Ha CEKOj HapezeH Opoj.
VimeHo, Bo 1ecTroT 6poj Ha ,,ITanmmicect” ce mpuaoxeHu 25 HAyYHU, CTPYIHN
U TIperjiefHy TPyJOBM Ha aBTOpu of Maxkenonuja (of YHuBepsurerot ,lore
Hemues Bo IlItum, ox Yuusepsutetot ,,CB. Knument Oxpuacku® ox Burtona u
ox Yuusepsureror ,CB. Kupnun nu Meropuj“ on Ckorje), HO 1 off APyTU 3eMju
kako mro ce Cpbuja, XpBarcka, CroBennja, bocHa n Xeprerosnuna, Crnosauka,
Typuuja, Bperor Ha CronoBara Kocka 1 Mapoko, Bo IleTTe TOCTOjaHM pyOpUKIM OF
CHyMcaHMeTo: Jasuk, KumkeBHocT, Kynrypa, MeToguka Ha HactaBarta 1 IIpukasn.
OunrnegHo e geka 3a MeI'yHapOZHOTO HAay4YHO ciucanme ,,Ilanmmncect, moneka
HO CUTYPHO, Ce IPOIINPyBaaT cpepuTe HA MHTEPeC BO TojIeM 6poj HayYHM KPYTOBI
BO pa3HM AprKaBM Of HalllaBa IUIaHeTa. Bo Taa cMucia, IpujaTHO M3HEHAZyBa
MOKa)KaHMOT OI'POMEH MHTepec 3a 0bjaByBambe Ha HAYYHM U CTPYYHM TPY[OBU
BO ,,[TanmuMIicect” off HalIMTe TOYNTYBaHY KOJIEIIKI U KOJIETY Of appUKaHCKUOT
Hay4eH KpYT.

Op mpyra cTpaHa, IpeKy MHTEPecoT Ha CTPAHCKUTE MCTPaKyBauu
3a HAIeTO CINCaHNe, Ha MHAMPEKTeH HauMH ¥ PUIonomKnoT GakynireT of
IITum ja mpoaabodyBsa u ja MpoIMpyBa HaydyHaTa cOpaboTKa Co oroaeM 6poj
CTPaHCKU YHMBEP3UTETH IITO € BO [YXOT Ha COBPEMEHOTO BIICOKO 00pa3oBaHume
BO CBETCKI paMKH. Bo Taa cM1mc/Ia, cO 3alOBOZICTBO MOXKeMe [jJa KOHCTaTupame
ieKa Mer'yHapOJZHOTO Hay4YHO crucanue ,[Tamumicect” faBa 3HaUYaeH MPUIOT BO
Pa3BOjoT 1 pacTe>XXOoT Ha HammoT PakynTeT Ha MeI'yHApOJHO HUBO.

Hema comHeHMe fexa oBa Hallle Mel'yHapOJHO Hay4HO CINCaHUe U
HaTaMy Ke ce pas3B}Ba II0 HarOpHA JIMHNja CO IITO Ke Hy[U 3HaYaeH IIPUJOHeC
BO YHAIpeflyBameTo M adMpPMUpPABETO Ha MaKeJOHCKATa, HO M Ha CBETCKaTa
MOJiepHa Hay4YHO-MCTpakKyBauka paboTa of oOMacTUTe IMHTBUCTUKA, HayKa
3a KHIDKEBHOCTA, METO[MKa Ha HacTaBaTa U Ky/ITYpo/loruja. YHOpPHOCTA U
eHTY311ja3MOT Ha TolIeMMOT Opoj yuecHMI of 17 3eMju BO CBETOT KOMIUTO Ce
BK/IY4eHM BO KpeUpameTo Ha cekoj 6poj oxn ,Ilammmmcect mpercraByBaar
CONMJIHA OCHOBA 3a HallaTa Bep6a BO OP3MOT pacTeXX Ha KBAJIMTETOT HAa OBaa
Mel'yHapojHa Hay4Ha rmy6nukanuja. Co TakBa Bepba ¥ BU I HyAMIMe 32 YUTatbe
TPYHOBUTE Off IeCTHOT Opoj Ha ,,[Tanummcect™.

Tone benues, ypegHuk Ha ,,Ilanummncect”



FOREWORD

The sixth issue of the international scientific journal “Palimpsest” is not only
a confirmation of the efforts of the editors of this scientific publication, but also
of the management and the academic staff of the Faculty of Philology at Goce
Delcev University - Stip for raising the journal’s quality in every sense to a higher
level in relation to all previously published issues. In fact, the papers published
in this issue and their solid scientific and research value illustrate the growing
interest of linguists, literary theorists, historians and critics, cultural scientists
and teaching methodologists from Macedonia and abroad for participating in the
creation of each upcoming issue. Namely, the sixth issue of “Palimpsest” contains
25 research, theoretical and review papers by authors not only from Macedonia
(from Goce Delcev University in Stip, St. Kliment Ohridski University in Bitola,
and St. Cyril and Methodius University in Skopje), but also from other countries
such as Serbia, Croatia, Slovenia, Bosnia and Herzegovina, Slovakia, Turkey, Ivory
Coast and Morocco, in the five permanent sections of the journal: Language, Lit-
erature, Culture, Teaching Methodology and Book Reviews. It is obvious that the
international scientific journal “Palimpsest” slowly but surely expands its areas of
interest in many scientific circles in many countries worldwide. In that sense, it is
a pleasant surprise that there is great interest in publishing research and theoret-
ical papers in our journal by our respected colleagues from the African scientific
circles.

On the other hand, through the interest of foreign researchers the Faculty of
Philology in Stip indirectly deepens and extends the scientific cooperation with
a number of foreign universities, which is in the spirit of contemporary higher
education worldwide. In that sense, we can gladly state that the international sci-
entific journal “Palimpsest” gives a significant contribution to the development
and growth of our Faculty internationally.

There is no doubt that this international scientific journal will continue to
develop in an upward direction, which will offer significant contribution to the
promotion and affirmation of the Macedonian as well as the world’s modern
scientific and research work in the fields of linguistics, literary theory, teaching
methodology and culture. The persistence and enthusiasm of the large number
of participants from 17 countries in the world involved in the creation of every
issue of “Palimpsest” provide a solid basis for our belief in the rapid growth of the
quality of this international scientific publication. With such faith, we invite you
to read the papers in the sixth issue of “Palimpsest”.

Tole Belcev, editor of “Palimpsest”
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Articolo originale
Original research paper

ANALISI LINGUISTICA DI ALCUNE CARATTERISTICHE
MORFOSINTATTICHE E LESSICALI DELLA COMUNICAZIONE
SOCIALE IN ITALIA

Luciana Guido Shrempf
Universita Santi Cirillo e Metodio di Skopje, Macedonia
guidolucianaS@gmail.com

Abstract: Il presente intervento mira ad individuare alcune fra le caratteristiche
precipue a livello morfosintattico e lessicale della lingua utilizzata nella comunicazione
sociale italiana attraverso I’analisi di un congruo numero di annunci pubblicitari realizzati a
partire dagli anni settanta fino ai giorni nostri. I risultati della nostra indagine hanno fatto
emergere una decina di usi e strategie linguistiche piu frequenti che sono stati riportati in un
paio di esempi esaustivi che mettono a viva luce anche lo scopo benefico della
comunicazione sociale: sensibilizzare 1’opinione pubblica su questioni di carattere morale e
civile riguardanti I’intera collettivita.

Parole chiavi: Comunicazione sociale italiana, pubblicita sociali, analisi
linguistica, annunci pubblicitari.

1. Introduzione

11 nostro studio si pone 1’obiettivo di esaminare alcune delle peculiarita del
linguaggio della pubblicita sociale italiana, di questa forma di comunicazione, che
nonostante adotti gli stessi strumenti adoperati dalla pubblicita commerciale, se ne
discosta per la sua finalita di indurre cambiamento, suscitare discussioni, diffondere
informazioni e conoscenze, migliorare il clima sociale.

Mentre il linguaggio pubblicitario commerciale si prefigge infatti il fine di
creare una preferenza di marca per produrre profitto, quello sociale ¢ orientato alla
diffusione di buone cause, alla promozione dei diritti, all’educazione di
comportamenti rispettosi di s¢ e degli altri senza fini di lucro.

Il presente studio ¢ nato per cui dal desiderio di analizzare certe
caratteristiche peculiari di questo linguaggio, modernissimo, centrato
sull’immediatezza, con uso frequente di espressioni e modi di dire, giochi di parole,
ecc.

Il corpus analizzato ¢ costituito dalla lingua pubblicitaria sociale di 401
slogan presenti in immagini statiche e filmiche di campagne italiane realizzate dal
1971 ad oggi e reperibili sul sito web dell’archivio comunicazione sociale di
Cesvot' e sul sito di Pubblicita Progresso.’

I L’Archivio Comunicazione sociale di Cesvot accoglie circa 300 cortometraggi e oltre 2700
campagne nazionali ed internazionali legati al mondo del non profit. Un vero e proprio tesoro fatto di
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Ai fini della redazione della presente indagine ci siamo valsi della seguente
impostazione metodologica: sincronica, diacronica, sintetica, deduttiva e induttiva.

Per ciascuna caratteristica precipua individuata a livello morfosintattico e
lessicale, sono stati portati 2 esempi, ognuno con relativo commento e/o
spiegazione.

2. Esempi di alcune caratteristiche della lingua della pubblicita sociale

riscontrate a livello morfosintattico

Nella nostra indagine fra le caratterisitche principali individuate sono
emersi: I’uso dell’aggettivo possessivo fuo; del pronome personale fu; del modo
imperativo o congiuntivo esortativo; delle frasi interrogative.

2.1. Uso dell’aggettivo possessivo fuo.

La presente indagine, come dicevamo, ha messo in luce un largo impiego
del possessivo “tuo” (50 occorrenze), che “legano’’ il mittente ed il ricevente in una
sfera affettiva e personalizzano un bene, un servizio o un’azione svolta invece per
tutti. Il possessivo affettivo ed enfatico si puod notare in esempi del tipo:

1) Coltiva pini interessi. E nel tuo interesse,’ recita il payoff del manifesto
della campagna Per un automiglioramento della fondazione di Pubblicita progresso
del 1995 che spinge il ricevente del messaggio all’automiglioramento delle proprie
conoscenze, ad un allargamento dei propri interessi ¢ di come cid possa arrecargli
beneficio migliorando il suo valore umano e naturalmente anche professionale. Da
notare I’utilizzo della figura retorica del bisticcio nell’accostamento dei termini
simili interessi < interesse ma che sono diversi per quel che riguarda il significato.
II primo termine esprime infatti [’accezione di coltivare hobby mentre il secondo
quello di bene.

2) Il verde é_tuo. Difendilo,’ recita il pay off del manifesto della campagna
della fondazione di Pubblicita progresso esortando I’interlocutore a non sporcare, a
non inquinare il verde che in fondo gli appartiene e a prendersene cura. La

manifesti, locandine, video, campagne stampa, etc. Tutto il materiale ¢ stato archiviato in
macrocategorie che corrispondono agli ambiti in cui opera 1’associazionismo: salute, diritti, ambiente e
animali, cultura, comunicaizone pubblica, politica e religiosa. La ricerca ¢ agevolata dalla presenza di
oltre 300 tag (temi): diritti delle donne, violenza di genere, tutela dell’ambiente, sicurezza stradale,
poverta, etc. In http://comunicazionesociale.cesvot.it/

2 Attiva dal 1971 (prima come Associazione e poi, dal 2005, come Fondazione), Pubblicita Progresso
ha promosso e promuove la comunicazione sociale di qualita domostrando 1’utilita di un intervento
professionale nel campo della comunicazione sociale. A tal riguardo la studiosa Giovanna Gadotti ha
osservato: << le campagne di Pubblicita progresso ( a cominciare dalla prima a favore della donazione
del sangue del 1971 che riscosse, come noto, un inatteso ed insperato successo) hanno accompagnato
lo sviluppo della societa italiana, svelandone — e talora anticipandone — problemi e contraddizioni.
Forse non ¢ esagerato affermare, da questo punto di vista che Pubblicita Progresso ¢ diventata uno
specchio — certamente parziale e incompleto, ma egualmente interessante — delle inquetitudini e dei
problemi sociali del Paese e della rappresentazione che di essi ne ¢ stata data da una élite infuente>>.
In https://www.pubblicitaprogresso.org/it/home-page/chi-siamo/

3 In PubblicitaProgresso.Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/per-un-automiglioramento/

4 In PubblicitaProgresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/a-difesa-del-verde/
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campagna A4 difesa del verde si pone I’obiettivo di aggiornare I’opinione pubblica
sulle azioni compiute a danno della natura e di creare maggiore sensibilita verso il
problema.

2.2. Uso del pronome di seconda persona singolare ‘tu’.

I risultati ottenuti nella nostra ricerca hanno fatto anche emergere a livello
morfosintattico un discreto impiego dei pronomi personali soggetto, soprattutto del
pronome di seconda persona singolare ‘tu’, sia negli slogan, sia nei pay off delle
pubblicita da noi inventariate (21 occorrenze).

Il copywriter utilizzando la strategia del ‘dare del tu’ cerca di far leva
sull’egocentrismo del destinatario del messaggio che cosi si sente lusingato, e che
nello stesso tempo si autoconvince di essere unico.

I1 ‘darsi del tu” implica inoltre una maggiore confidenza, ed assolve anche
alla funzione di penetrare nella sfera sentimentale, affettiva del cliente.

II “‘tw’ ¢ presente soprattutto in immagini che si presume possano
commuovere e quindi arrivare al cuore dello spettatore. Nelle proposizioni che lo
contengono si gioca in particolar modo sulla pieta per cercare di muovere la
coscienza degli interlocutori e per invitare all’azione come si pud evincere dai
messaggi che seguono:

1) Entra in azione anche tu, recita lo slogan di chiusura dello spot della
campagna di Pubblicita progresso del 2017 (i riesco Squad che invita
I’interlocutore ad agire per combattere i comportamenti scorretti con 1’efficacia di
un sorriso, sull’onda del team action dello spot che incarna i valori della
sostenibilita e che si materializza quando si verificano comportamenti impropri.’

2) Tu puoi dare la vita, recita lo slogan finale dello spot della campagna
crossmediale Donazione organi e tessuti che facendo leva sulle emozioni
dell’interlocutore cerca di fare opera di convincimento e persuaderlo a donare.®

11 tu, come abbiamo potuto osservare, ¢ di conseguenza presente soprattutto
nei messaggi di natura esortativa che inducono gli utenti ad assumere, ‘per il loro
bene’, un atteggiamento, a compiere un’azione, a prendere partito davanti a
un’alternativa.

2.3. Modi verbali

In base alla nostra indagine il modo imperativo o congiuntivo esortativo
nelle forme della prima persona singolare e plurale risulta essere tra i piu adoperati
nelle pubblicita di natura sociale.

2.3.1. Uso del modo imperativo o congiuntivo esortativo.

Negli slogan inventariati ¢ stato difatti riscontrato un largo uso del modo
imperativo, cosicché la frase pubblicitaria assume 1’aspetto della frase affermativa
senza possibilita di dubbio, cosi come la forma di un comandamento.

5 In Pubblicita Progresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/ci-riesco-squad-2017/.

6 In Pubblicita Progresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/donazione-organi-e-tessuti/
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Le proposizioni che lo contengono spesso hanno un carattere forte e
perentorio e non sono mitigate. In esse il ricevente viene sollecitato vivacemente a
fare qualcosa per migliorare la sua condizione, agire al servizio del proprio
benessere e di quello degli altri, ad essere insomma un buon cittadino ed un buon
essere umano. Il modo imperativo viene per cui usato in senso positivo, come un
consiglio che ’azienda da ai suoi interlocutori. La strategia usata si estrinseca nel
far sentire al ricevente al centro dell’attenzione. Tra le persone piu frequentemente
usate si evincono la prima persona plurale e la prima persona singolare come si pud
osservare dagli esempi di seguito riportati:

2.3.2. Uso della prima persona singolare del modo imperativo

Sulla base dei risultati ottenuti dalla nostra ricerca ¢ emersa un’alta
occorrenza dell’uso della prima persona singolare del modo imperativo (97
occorrenze). Si tratta di uno stratagemma adoperato da quelli del mestiere per far
sentire il ricevente in un rapporto esclusivo con il mittente il quale viene esortato
vivacemente a mettersi in azione per automigliorarsi, migliorare la propria salute
psico-fisica, per aiutarsi e per aiutare gli altri, come emerge dagli esempi che
seguono:

1) Datti una mossa! Computer e inglese, chi si aggiorna cresce,” recita lo
slogan della campagna della fondazione di Pubblicita progresso per
I’alfabetizzazione informatica del paese che ¢ stata pensata nel 1999 sulla base della
rilevazione che gli italiani, tra tutti i cittadini d’Europa, si collocano agli ultimi posti
quanto a utilizzo del computer e alla conoscenza di una seconda lingua. Il
messaggio ¢ una chiara sollecitazione a muoversi rivolta a chi non ha ancora preso
in considerazione I'utilita del computer e dell’inglese per migliorare la propria vita
quotidiana.

2) Adotta un nonno,® recita il messaggio — appello della campagna per
sensibilizzare i cittadini a prestare maggiore attenzione ai problemi della terza eta,
rivolto in particolare al bambino che viene invitato ad adottare, ovvero a prendersi
cura di un anziano.

2.3.3. Uso della prima persona plurale dell’Imperativo o congiuntivo

esortativo

Come abbiamo precedentemente osservato, accanto alla prima persona
singolare dell’imperativo, ¢ stato riscontrato anche un largo utilizzo della prima
persona plurale (49 occorrenze) che serve a creare una relazione piu diretta tra il
ricevente ed il mittente. Ma vediamo qualche esempio:

1) Combattiamo [indifferenza che distrugge il patrimonio artistico

italiano,’ recita il pay off della campagna della fondazione di Pubblicita progresso

7 In Pubblicita Progresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/alfabetizzazione-informatica/

8 In Pubblicita Progresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/tutelare-gli-anziani/

® In Pubblicita Progresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/tutela-del-patrimonio-artistico/
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del 1978 Tutela del patrimonio artistico che invita i cittadini a tutelare il patrimonio
artistico e culturale italiano che sta andando in rovina.

2) Salviamo_insieme queste vite con una piccola donazione c/c postale
n°792200," recita lo slogan della campagna dell’Ente Ivo De Carneri Onlus
intitolata Zanzara che invita i riceventi a dare un piccolo contributo alla lotta alle
malattie parassitarie e infettive attraverso la ricerca scientifica, gli interventi sul
campo e la formazione di giovani ricercatori.

2.4. Uso delle frasi interrogative

In Pubblicita si ricorre spesso alle frasi interrogative (30 occorrenze), specie
se esprimono un sentimento. Queste, solitamente riservate al corpo del testo,
descrivono, spiegano, raccontano, rivestendo un ruolo importante nel discorso
pubblicitario sociale. La proposizione interrogativa difatti funge da stimolo per
incentivare una risposta o una reazione nel ricevente e fare in modo che egli/ella
partecipi attivamente al fittizio dialogo pubblicitario. Ma vediamo qualche esempio:

1) Te la senti di guardare in _faccia suo padre?,'' recita la proposizione
interrogativa pubblicitaria che preceduta dalla proposizione affermativa C’¢ un
bambino che ha bisogno di continue trasfusioni per vivere posta nella parte alta di
uno dei tanti manifesti realizzati dalla Fondazione Pubblicita Progresso per la
campagna del 1971 C’¢ bisogno di sangue, introduce il corpo del testo creando choc
e sorpresa nel ricevente che vengono successivamente risolte dal pay off C’e’
bisogno di sangue. Ora lo sai. 11 claim invita percio il ricevente a donare sangue.

2) Cosa_manca_all’educazione di_tuo_figlio?”’> ¢ la frase interrogativa
collocata nella parte piu alta del manifesto della campagna Sulla salute dei figli
dell’Ente Pubblicita Progresso del 1982 che invita i genitori a prendersi cura dello
sviluppo fisico armonico dei propri figli attraverso una giusta attivita sportiva e una
corretta alimentazione, oltre che regolari controlli medici. Nel manifesto la risposta
alla proposizione interrogativa posta sotto la foto della testa di un bel bambino ¢
Forse tutto questo che introduce tutto il resto del corpo del piccolo, molto esile e
gracilino. La pubblicita si chiude con il pay off Per crescere bene tuo figlio deve
crescere sano. Con il giusto sport e la giusta alimentazione che invita il ricevente a
preoccuparsi di crescere la propria prole in modo sano attraverso una giusta attivita
sportiva ed alimentarla in modo giusto.

3. Esempi di alcune caratteristiche peculiari a livello lessicale della

lingua della comunicazione sociale

Dal nostro studio sono emersi alcuni aspetti interessanti della lingua
pubblicitaria riguardanti il livello lessicale. Fra questi soprattutto il largo utilizzo di

19 In Pubblicita Progresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/patrocini/campagne-patrocinate/zanzara/
''In Pubblicita Progresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/c-e-bisogno-di-sangue/

12 In Pubblicita Progresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/la-salute-dei-figli/
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parole-ringhio e parole fusa che nei messaggi pubblicitari danno luogo a fenomeni
di vero e proprio ipnotismo verbale.'?

3.1. Le parole “fusa”

Come ¢ ben noto, numerosi sono stati gli studiosi di fenomeni linguistici
che hanno dedicato molto del loro tempo alla tematica della pubblicita; tra questi
degno d’attenzione ¢ il semanticista americano Hayakawa, noto per aver analizzato
quelle che lui chiama le “parole-ringhio” (“snarl-words”) e le “parole-fusa” (“purr-
words”), ( citato in Baldini, p.40). Attraverso le sue ricerche, egli mostra come di
frequente gli uomini traggano il massimo della soddisfazione da parole che non
comunicano nessuna informazione, come cio¢ il nostro comportamento sia
influenzato da parole che hanno una scarsa relazione con la realta o addirittura
nessuna.

E per queste ragioni che negli annunci pubblicitari compaiono di frequente
temi che inneggiano alla natura, alla salute, alla vita e che funzionano come
elementi di richiamo.

Questi fattori conosciuti nel gergo pubblicitario come idee-forza, si
accompagnano di solito a parole ed espressioni che si riferiscono alla sfera delle
emozioni ¢ dei desideri. Cio non deve stupirci visto che tra le sue altre funzioni, il
messaggio pubblicitario pud anche adempiere al ruolo di attivatore di una reazione
emozionale nel destinatario, svolgendo pertanto una funzione emotiva.'*

Parole come natura, sano, benessere, cuore, amore, desiderio, ecc. ormai
affollano le pubblicita su giornali e riviste, manifesti e in tv, determinando un
effetto ipnotico sul pubblico fruitore.

Alcune di queste parole “magiche” vengono utilizzate anche nella
comunicazione sociale. Secondo la nostra indagine tra quelle piu frequenti in ordine
di occorrenza risultano essere aiuto, dona'’, vita, contro, diritto.

3.1.1. Uso della parola aiuto

Visto che tra gli obiettivi della comunicazione sociale c’¢ 1’indurre
I’interlocutore ad aiutare chi ne ha bisogno, un altro termine utilizzato da questa
forma di pubblicita € aiuto (27 occorrenze).

1) Per combattere i pericoli della casa c’é bisogno del tuo aiuto.'® Recita il
claim della campagna di Fondazione Pubblicita Progresso del 1984 contro gli
incidenti domestici. Il messaggio intende sensibilizzare 1’interlocutore, ovvero chi
vive con i bambini a prestare maggiore attenzione alle possibilita di incidenti ma
vuole anche stimolare le capacita di autoprevenzione degli stessi bambini.

2) Senza il tuo aiuto in Italia potrebbe mancare qualcosa."” E lo slogan del
manifesto realizzato per la campagna di raccolta fondi per il restauro dei beni

13 In Baldini, 1987, p. 40.

14 Jakobson opera 6 suddivisioni, per funzioni esercitate, del messaggio:a) referenziale,b) emotiva,c)
conativa o imperativa,d) fatica,e) metalinguistica,f) estetica. In Fabris, 1991, p. 67.

15 seconda persona singolare dell’imperativo donare.

16 In Pubblicita Progresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/incidenti-domestici/

17 In Pubblicita Progresso. Disponibile da
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culturali. Il messaggio rivolto al cittadino per sensibilizzarlo sull’importanza di
salvaguardare, custodire e di valorizzare il patrimonio culturale italiano ¢ di farlo
sentire unico ¢ indispensabile perché attraverso un piccolo contributo puo aiutare a
renderlo possibile.

3.1.2. Uso di dona (2a persona singolare dell’imperativo del verbo

donare)

Come abbiamo gia sopra citato in questa forma di comunicazione i
copywriter fanno leva sulle emozioni dell’interlocutore cercando di convincerlo a
donare. Risulta ovvio che nei loro messaggi siano presenti termini come donazione,
donatori, ecc. soprattutto di dona (27 occorrenze) nell’accezione di offrire il
proprio contributo in denaro per aiutare le persone o donare il proprio sangue o i
propri organi.

1) Dona sangue dove vedi questa insegna'® ¢ la frase finale dell’annuncio
che appare accanto al logo di uno dei tanti manifesti creati per la campagna di
Pubblicita Progresso del 1971 C’¢ bisogno di sangue. La campagna realizzata con la
collaborazione dei tre maggiori enti trasfusionali (Avis, Croce rossa italiana e
Associazione italiana centri Trasfusionali) aveva I’obiettivo di far aumentare il
numero delle prime donazioni, di trasformare in donatori abituali quelli occasionali,
di sollecitare un miglioramento delle strutture di prelievo.

2) Dona un farmaco a chi ne ha bisogno.” E lo slogan della Fondazione
Banco farmaceutico per la Giornata nazionale di raccolta del farmaco che era in
programma in tutta Italia nel 2006. Il messaggio era un invito rivolto a tutti i
cittadini a recarsi in farmacia per acquistare un farmaco “da banco”, quelli per cui
non ¢ richiesta la prescrizone, da lasciare in dono da destinare a oltre 1300
associazioni ed enti caritatevoli che a livello nazionale assistono quotidianamente
piu di 420.000 persone in condizioni di particolare difficolta.

3.1.3. Uso della parola vita

Come arma di adescamento i pubblicitari fanno spesso ricorso alla parola
vita (27 occorrenze) nell’accezione di modo di vivere o di esistenza.

Questa voce compare nelle pubblicita di diverse categorie quali, ad esempio
Uinformazione, gli infortuni domestici, la sicurezza stradale, come si puo evincere
dagli esempi che seguono:

1) L’informazione migliora la vita,”® recita il pay off del manifesto della
campagna della Fondazione Pubblicita progresso Per un’informazione corretta del
1989. La campagna ha inteso denunciare le situazioni stressanti del vivere
quotidiano che dipendono dall’inadeguatezza delle comunicazioni rivolte al

http://comunicazionesociale.cesvot.it/archivio/pubblicita-sociali/

18 In PubblicitaProgresso.Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/c-e-bisogno-di-sangue/

19 In PubblicitaProgresso.Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/patrocini/campagne-patrocinate/dona-un-farmaco-a-
chi-ne-ha-bisogno/

20 In Pubblicita Progresso, disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/informazione-corretta/
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pubblico, come gli ingorghi, le code, le inutili attese; come pure indicare alcuni
semplici rimedi rivolgendone il messaggio a fruitori ¢ a fornitori di informazioni. Il
significato intrinseco del messaggio della campagna é: Chiediamo un’informazione
migliore e miglioreremo la vita.

2) La tua attenzione puo salvargli la vita®' & il messaggio o claim
conclusivo del manifesto realizzato per la campagna sugli infortuni domestici del
1980, lanciata dall’ente Pubblicita Progresso. Il messaggio sollecita I’attenzione dei
genitori al pericolo degli incidenti di cui possono essere vittime i bambini a causa
della distrazione degli adulti che non riflettono sul fatto che oggetti o prodotti di uso
comune possono essere una minaccia alla vita dei piccoli, se lasciati alla loro
portata.

3.1.4. Uso di contro

Un altra parola che viene adoperata abbondantemente dai copywriter ¢
contro (23 occorrenze) adoperato col significato di azione di prevenzione o di
contrasto, anch’esso utilizzato in categorie diverse (ambiente, salute, societa e
diritti, ecc.). Ma vediamo qualche esempio esaustivo:

1) Non lasciamo rifiuti abbandonati. Contro le malattie infettive almeno
questo si puo fare> E lo slogan della campagna contro i rifiuti del 1975 realizzata
dalla fondazione Pubblicita progresso. Il messaggio della campagna che rileva come
1 rifiuti abbandonati siano una fabbrica di malattie, ¢ rivolto al senso del dovere dei
cittadini che vengono invitati a non scaricarli se si intende combatterne gli effetti
nocivi e a proteggere la propria salute.

2) Adroterapia: Una nuova energia contro i tumori>® E il pay off della
campagna istituzionale di Fondazione CNAO del 2018 che si pone I’obiettivo di
porre I’attenzione sull’esistenza in Italia di un centro in grado di trattare i tumori
mediante ’utilizzo di ioni carbonio e protoni. Il messaggio comprensibile a tutti ¢
che la battaglia contro i tumori si pud vincere grazie al trattamento innovativo
dell’idroterapia.

3.1.5. Uso di diritto

Un’altra parolina ‘magica’ largamente impiegata ¢ diritto (13 occorrenze)
nella sua accezione di “cid che ogni cittadino pud giustamente rivendicare di fronte
alla comunita”. Anche in questo caso il termine viene adoperato in pit contesti.

1) Essere bambini é un diritto non una colpa** Cosi recita il pay off del
manifesto realizzato sempre dalla Fondazione Pubblicita Progresso per la campagna
contro la violenza sui minori del 1988. La campagna era mirata ad offrire un

2! In PubblicitiProgresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/infortuni-domestici/

22 In PubblicitaProgresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/contro-i-rifiuti-abbandonati/

23 In PubblicitaProgresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/patrocini/campagne-patrocinate/adroterapia-una-
nuova-energia-contro-i-tumori/

24 In PubblicitaProgresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/violenza-sui-minori/
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prezioso contributo per la realizzazione di un protocollo sui ‘Diritti dei minori’ in
attesa dell’approvazione della legge. L’invito del messaggio rivolto a tutti era di
denunciare ogni forma di violenza perché venisse evitata e perché ne venissero
rimosse le cause.

2) Sicurezza, dovere assoluto, diritto intoccabile™ ¢ 1o slogan del manifesto
della campagna del 2008 sulla sicurezza sul lavoro della Fondazione Pubblicita
Progresso che richiama tutti alla consapevolezza dei rischi sul lavoro. L’intento
della campagna era quello di diffondere una cultura della prevenzione che rendesse
tutti consapevoli che la vita sul posto di lavoro non la si puo giocare a testa o croce
e che molto poteva essere fatto perché non si dovesse morire di lavoro o rimanere
invalidi. Il claim utilizzato era teso a ricordare i diritti e doveri dei lavoratori e delle
imprese.

4. Alcune brevi considerazioni sulla parte visiva o visual del messaggio

Dopo aver individuato e spiegato attraverso esempi esaustivi alcune fra le
caratteristiche morfosintattiche e lessicali principali della lingua adoperata nella
comunicazione sociale italiana, in questo paragrafo ci limitiamo giusto a spendere
qualche parola sulla parte visiva o sul visual dell’annuncio, riproponendoci di
approfondire il discorso in un’altra occasione.

E noto come ogni campagna nasca dall’incontro di parole e immagini che
devono integrarsi perfettamente per poter esprimere concetti anche complessi in
modo corretto, chiaro, semplice, innovativo ed efficace. Le due parti del messaggio,
testo e visual, scrive De Liso (De Liso), sono complementari ¢ debbono contribuire,
ciascuna a suo modo, ma in sinergia, a rendere il concetto (p. 151). Testo e
immagine si sorreggono a vicenda, ciascuno influisce sul senso dell’altro, cosi come
insieme partecipano a creare il concetto, ad informare e a procurare emozioni.
L’annuncio va pertanto inteso come un’argomentazione unica, un prodotto ottenuto
dalla somma di parole e immagini.

Nella pubblicita cartacea non si puod separare il linguaggio verbale dal
visual: tra essi infatti si realizza un rapporto di complementarieta, poiché il primo ¢
indispensabile per commentare I’immagine ed attribuire un significato preciso come
emerge dall’esempio che segue.

Il manifesto che si trova piu avanti ¢ tratto dalla campagna realizzata nel
1982 dalla Fondazione Pubblicita Progresso sulla Salute dei figli che si prefiggeva
di dare alcuni suggerimenti ai genitori su come crescerli bene. Un esempio
esaustivo questo, di quanto festo € visual siano imprenscindibilmente legati.

Gli headline del manifesto Cosa manca all’educazione di tuo figlio? e
Forse tutto questo non ci ricondurrebbero a nessun significato specifico se non
fossero accompagnati dalla parte illustrativa dell’annuncio, ovvero una foto
strappata in due meta raffiguranti una la testa di un bambino e I’altra il suo corpo
nudo e mingherlino, e dell’importanza della loro disposizione. A rendere

23 In Pubblicita Progresso. Disponibile da
https://www.pubblicitaprogresso.org/it/campagne/campagne/sicurezza-sul-lavoro/
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maggiormente chiaro il messaggio contenuto nel manifesto, di quanto sia
significativa una giusta attivita sportiva e una corretta alimentazione, contribusicono
le altre parti testuali, come il bodycopy che ¢ il testo lungo dell’annuncio che spiega
al genitore cosa fare; il coupon che consente di ricevere una valida e pratica guida
dal titolo “Come crescere bene tuo figlio” e infine la base-line o il payoff che ¢ la
frase finale dell’annuncio, la frase conclusiva del messaggio Per crescere bene tuo
figlio deve crescere sano, Con il giusto sport e una giusta alimentazione che
completa e chiarisce il messaggio, esplicita I’annuncio.

COSA MAN
ALLEDU
DI TUO

Per crescere bene, tuo figlio deve crescere san
Con il giusto sport ¢ una giusta alimentazio

In tal caso, il testo verbale assume una funzione di “ancoraggio”,’ serve

cio¢ a guidare verso una corretta interpretazione del messaggio.
Quanto sopraosservato fa emergere molto chiaramente il legame
imprenscindibile tra festo e visual.

5. Conclusione

Ci avviamo alla conclusione del nostro studio che ha avuto lo scopo di
analizzare alcune fra le caratteristiche peculiari del linguaggio della pubblicita
sociale individuate in 401 annunci realizzati in un arco di tempo che va dal 1971 al
2018.

I dati raccolti dalla nostra analisi ci hano fatto prendere atto delle
pluricomponenti che interagiscono in questa forma di comunicazione fra cui, dal
punto di vista morfosintattico, a livello quantitativo, emergono in ordine di
occorrenza un largo utilizzo dell’aggettivo possessivo affettivo ed enfatico “tuo”
(Coltiva pin interessi. E nel_tuo interesse), un discreto impiego del pronome di
seconda persona singolare ‘tu’, (Entra in azione anche tu), un alto utilizzo dell’uso
della prima persona singolare del modo imperativo (Datti una mossa! Computer e
inglese, chi si aggiorna cresce), della prima persona plurale (Combattiamo
Uindifferenza che distrugge il patrimonio artistico italiano) ¢ della frase
interrogativa (ZTe la senti di guardare in faccia suo padre?).

La nostra indagine ha anche messo in luce alcuni aspetti interessanti della
lingua della pubblicita sociale a livello lessicale come il largo utilizzo di parole-

26 Barthes ha sostenuto che la principale funzione della componente linguistica ¢ quella di ancorare il
messaggio. La parte scritta del messaggio serve cio¢ a fissare il significato da dare all’immagine e cio
perché I’'immagine ¢ per sua natura ambigua, polemica. In Baldini, 1987, p. 32.
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ringhio e parole fusa come aiuto (Per combattere i pericoli della casa c’¢ bisogno
del tuo aiuto), dona (Dona sangue dove vedi questa insegna), vita
(L’informazione migliora la vita), contro (Non lasciamo rifiuti abbandonati.
Contro le malattie infettive almeno questo si puo fare), diritto (Essere bambini é
un diritto non una colpa).

I risultati del nostro studio hanno percio messo in evidenza quali siano gli
usi e le strategie linguistiche adottate dai creatori pubblicitari nella costruzione di
slogan e payoff e di come si basino soprattutto su parole e frasi che appartengono
alla funzione emotiva e conativa. Quelli da noi individuati sono usi linguistici,
termini ed espressioni che hanno un potere d’azione molto alto, che sono in grado di
plasmare il pensiero dell’'uomo, di canalizzare i suoi sentimenti, di dirigere la sua
volonta e le sue azioni, come emerge chiaramente dai nostri esempi portati, ed ¢ per
questo che vengono lautamente impiegati dagli addetti ai lavori. La lingua della
comunicazione sociale non ha difatti come quella della pubblicita commerciale
I’obiettivo di vendere un prodotto o un servizio, ma la vendita di un modello e di un
messaggio spingendo I’interlocutore come abbiamo visto, al miglioramento e
all’allargamento delle proprie conoscenze e dei propri interessi, esortandolo ad agire
al servizio del proprio benessere, a prendersi a cuore e cura della sua condizione e
di quella degli altri, soprattutto dei piii deboli, a muoversi, a compiere un’azione, a
decidersi davanti a un’alternativa, ad essere insomma un buon cittadino ed un buon
essere umano.

La pubblicita sociale per cui, nonostante sia stata e continui ad essere
bersaglio di critiche di vario genere, puo certamente essere considerata uno stimolo
al cambiamento sociale dato che favorisce 1’adozione di comportamenti positivi e
vantaggiosi, potendo quindi contribuire al miglioramento della societa attraverso
una azione edificante ed ispiratrice che stimoli le persone ad agire in modo da
giovare a loro stesse. Essa ¢ ‘summa summarum’ uno strumento grazie al quale ¢
possibile esercitare un’opera di persuasione ma che viene utilizzata come una forza
positiva sugli individui. Nemmeno noi siamo riusciti a restare indifferenti alla sua
efficacia e alla sua potenza suggestiva e le abbiamo dedicato queste pagine.
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Abstract: The present study aims to identify some of the main features at the
morphosyntactic and lexical level of the language used in Italian social communication
through the analysis of a large number of announcements made from the seventies to the
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