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Figura 1 – Pubblicità dell'evento Interconnessioni sostenibili 

Nel corpus primariamente preso in considerazione, quello dei numeri dell’aprile e del maggio 2023 del “Corriere della Sera”, sono 
numerosi gli annunci di iniziative ed eventi relativi alla sostenibilità. Come si nota in questo esempio, il visual è in genere molto 
semplice, limitandosi a riprodurre, e così a rafforzare, quanto espresso a parole. La parte verbale riferisce un elenco di informazioni 
in stile nominale, su uno sfondo nei toni freddi del verde acido e del blu ceruleo. La presenza di un codice QR permette di compiere 
un’azione nell’immediato e implica l’uso di imperativi particolarmente ricorrenti nelle pubblicità online (in questo caso acquista e 
registrati; negli stessi intorni si noti anche il giustapposto biglietto ingresso, dove la caduta del legame preposizionale di pare dettato 
da ragioni di economia di spazi). 
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Figura 2 – Pubblicità OVS

La sostenibilità può intendersi anche in termini social; ciò avviene quando l’obiettivo è di creare un impatto positivo sulla società. 
In questo esempio si offre un ventaglio di modelli rispetto alla taglia (size inclusivity) e al colore della pelle. Come è usuale nelle 
pubblicità di marchi di moda, la componente verbale risulta scarnificata, venendo ridotta alla menzione del comparto cui si riferisce 
la pubblicità (quello dell’underwear, all’inglese, e non del più nostrano e più modesto intimo) e alla didascalia «Reggiseni a partire 
da € 12,95», che mette in evidenza il prezzo popolare praticato dalla società di abbigliamento OVS.



Giuseppe Sergio La pubblicità lava più verde?

© Accademia della Crusca / goWare 2023

Figura 3 – Pubblicità Yamamay

In questa pubblicità di Yamamay, uno dei più noti marchi di biancheria intima, la size inclusivity va in coppia con l’erotizzazione 
della donna. La modella, ritratta in una camera da letto, si appoggia e quasi si avvinghia a una colonna del letto a baldacchino, 
che un occhio forse un poco malizioso potrebbe riconoscere come simbolo fallico. Anche in questo caso le parole fanno poco, 
rimandando, sempre in inglese, alla possibilità di acquistare online («Shop online yamamay.com»).
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Figura 4 – Pubblicità dell'hotel Marinedda

Nella pubblicità dell’Hotel Marinedda, affacciato sul golfo dell’Asinara, l’immagine e le parole si spartiscono i compiti: la prima mira 
alle emozioni; le seconde, fornendo informazioni sull’hotel, alla razionalità. L’invito diretto dell’headline viene ripreso e argomentato 
nella bodycopy. Ritroviamo anche qui il codice QR, sempre più frequente nelle pubblicità a stampa, accompagnato dall’invito «Scopri 
di più». In alto a sinistra fanno capolino due loghi che hanno il compito di comprovare l’eccellenza della struttura, certificando che 
essa si sostiene al 100% con energia verde e che è stata riconosciuta come «Italy’s Leading Hotel Group». 
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Figura 5 – Campagna per il riciclo del vetro

Questa pubblicità appare dominata dalle parole, asseverate dall’uso di cifre che riferiscono un dato fattuale e dunque 
incontrovertibile. All’asetticità delle cifre fanno da contrappeso un’espressione prelevata dal folklore verbale italiano («Da Trieste 
in giù», dalla canzone Tanti auguri di Raffaella Carrà) e un’espressione metaforica dalla caratura vagamente poetica («il vetro 
rinascerà»). Piuttosto rudimentale e in definitiva poco efficace l’impiego del lettering, che rimesta minuscolo e maiuscolo, colori e 
caratteri di dimensioni diverse. L’apparato iconico riproduce didascalicamente quanto espresso con le parole: l’iniziativa riguarda 
il riciclo del vetro (immagine della bottiglia) in Italia (immagine della nostra penisola), grazie a cui si è potuto risparmiare gas, 
anche se non è immediatamente chiaro come (immagine della fiammella all’interno del vetro). La parte inferiore della pubblicità 
è occupata dalle «tre regole per il riciclo perfetto», naturalmente coniugate all’imperativo, e dal solito invito ad approfondire 
l’argomento online. 
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Figura 6 – Pubblicità per il riciclo delle bottiglie di plastica

Il concetto di riciclo, che relativizza la fine di un oggetto o di un materiale trasformandola nell’inizio di qualcosa di nuovo, viene 
spesso rievocato attraverso il luogo geometrico della circonferenza, impiegata in immagini o in infografiche. In questo caso le 
bottiglie realizzate con plastica riciclata vengono personificate e prendono la parola in prima persona plurale. L’avverbio ancora in 
«Dacci ancora una nuova vita», apparentemente pleonastico, sottolinea la continuità e la ripetibilità della nuova vita permessa dal 
riciclo. Tale concetto viene ripreso ed esplicitato nella bodycopy, dove si sottolinea anche l’impegno «verso un’economia sempre 
più circolare», con ulteriore ripresa di quanto raffigurato. Infine si notano il solito codice QR e il cliché pubblicitario «Scopri di 
più». Nel visual la multinazionale produttrice di queste bevande, naturalmente capitanate dalla bottiglietta di Coca-Cola, viene in 
qualche modo addomesticata ricorrendo ai colori della bandiera italiana. 
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Figura 7 – Pubblicità Slowear

Analogamente al marchio registrato Slowear®, creato dall’univerbazione di slow ‘lento’ e (to) wear ‘vestire’, anche l’headline è in 
inglese e fa riferimento alla qualità di capi che durano nel tempo e che risultano perciò più sostenibili, oltre che, generalmente, più 
cari, anche se questo aspetto viene taciuto. Una particolarità forse non immediatamente percettibile dell’headline è l’aumentata 
spaziatura tra for e longer, che implica un prolungamento della durata con cui si può godere (enjoy) di questi capi di abbigliamento.
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Figura 8 – Pubblicità Edison

La pubblicità mostra come poli apparentemente antitetici – come la natura e l’uomo o come la salvaguardia del patrimonio del 
passato e l’innovazione tecnica proiettata al futuro – possano convergere con reciproco vantaggio. A ravvicinare la domanda 
(retorica) dell’headline e l’attante capace di rispondervi, cioè, com’è ovvio, l’azienda Edison, vi è un piccolo escamotage grafico: 
il grassetto della e iniziale che si collega idealmente, qualche riga più sotto, alla e del marchionimo. Dal punto di vista visivo 
ritroviamo l’impiego dei colori freddi, riscaldati solo dall’arancione dell’headline e del logo dell’azienda.



Giuseppe Sergio La pubblicità lava più verde?

© Accademia della Crusca / goWare 2023

Figura 9 – Pubblicità McDonald's

A colpire l’occhio è lo scenario prospettato dal visual: colline di verdi prati e un cielo limpido in cui il sole si appresta a sorgere o – 
meno verosimilmente, alla nostra percezione, collocandosi sulla sinistra – a tramontare. Il colore e il calore del sole accomunano e, 
così, idealmente collegano il celebre logo di McDonald’s e le scritte it e italy (ancora in giallo, al piede della pagina compare l’usuale 
rimando crossmediale a un sito internet). Il messaggio della bodycopy, che mira ad esaltare la qualità di materie prime di filiera 
italiana, diventa quasi accessorio. 
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Figura 10 – Pubblicità Barilla

In questo caso a prevalere è l’impatto cromatico del verde. Si potrebbe dire che il visual sia improntato alla figura retorica della 
metonimia: le foglioline di basilico, ingrediente principale ma non unico del pesto, stanno per l’interezza di questo condimento. Il 
verde dominante coesiste con il blu del pack, il rosso del logo Barilla e il bianco impiegato per il lettering, così rimandando ancora 
una volta all’italianità del prodotto. Questo richiamo, esplicitato anche nella parte verbale, viene rafforzato dalla dicitura 100%, 
molto diffusa nel nostro corpus pubblicitario come modalità per esprimere una qualità al massimo grado.
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Figura 11 – Pubblicità Riso Gallo

Ricreando con le zampe la forma di un cuore, la storica mascotte dell’altrettanto storica azienda italiana produttrice di riso si 
aggiorna alla gestualità dei giovani. I colori prevalenti sono ancora il verde, il bianco e il rosso. Il cuore mimato dal gallo si collega 
a quello citato nell’headline, mentre nella più distesa bodycopy si trovano compendiati tutti gli aspetti della sostenibilità: quella 
ambientale, quella sociale a quella legata alla governance. Oltre a componenti già citate, come la presenza di bollini (pseudo)
certificatori o il rinvio all’online per approfondimenti, merita almeno un accenno il chicchiricchi citato nella frase di chiusura: 
neoformazione creata dall’unione di chicchi (di riso) e ricchi (di proprietà nutritive), essa richiama il verso del gallo, rappresentato in 
italiano con chicchirichì. 
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Figura 12 – Pubblicità Porsche

Le pubblicità di automobili di aziende che puntano anche alla sostenibilità immortalano i loro prodotti in scenari poco realistici. 
In questo caso, grazie all’effetto mosso della fotografia, la Porsche Taycan appare sfrecciante su una strada deserta; l’urbanità è 
ripristinata dai grattacieli sullo sfondo. Quello di possedere quest’auto è un sogno con la maiuscola, e come tale viene scritto. 
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Figura 13 – Pubblicità Aldo Coppola

L’ecologistico color verde può essere impiegato anche in pubblicità che con la sostenibilità hanno poco o nulla a che fare. In questo 
esempio, i prodotti per la cura dei capelli targati Aldo Coppola impiegano alcuni ingredienti naturali, quali lo zucchero bianco e la 
cera d’api, ma tanto basta per sostenere, in un luccicante inglese, che la natura è bella. I prodotti giaciono su uno sfondo frondoso e, 
parzialmente, su un globo terrestre dominato da acque azzurre e da bianche nuvole, un globo abbracciato dal cerchio rosso che è il 
logo di Aldo Coppola. 


