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Introduzione 

 

Il lavoro svolto nasce dal contributo di due ambiti e passioni, la comunicazione e 

l’ambiente. Scopo principale di questo elaborato è capire se attraverso la 

comunicazione sia effettivamente possibile veicolare l’immagine di una società che 

agisca e operi in nome della natura, una comunità internazionale che si fondi su 

principi di eco compatibilità e sostenibilità ambientale.  

Quali sono le strategie che elevano un valore sociale a discapito di un altro, perché 

solo poche persone percepiscono l’inquinamento come una minaccia grave e 

imminente, quali parametri determinano le scelte alimentari e ludiche degli individui 

sono solo alcuni dei quesiti che mi hanno spinto a realizzare questa tesi. Le risposte 

cui sono giunta emergono dall’applicazione della teoria ecolinguistica a due casi di 

studio contemporanei, il mensile statunitense Men’s Health e la rivista inglese Stuff 

Magazine. Assioma di partenza per affrontare il tema in esame è l’approccio della 

linguistica funzionalista che afferma l’interdipendenza tra linguaggio ed esperienza 

sostenendo che la percezione umana del mondo dipende anche dalle parole e dagli 

idiomi scelti per descriverlo. Il funzionalismo rappresenta la base teorica 

dell’ecolinguistica che si distingue dalla pura linguistica per uno sguardo sempre teso 

verso le istanze ambientali.  

L’ecolinguistica nasce nel 1990 per opera del linguista inglese Michael Halliday e 

rappresenta un’applicazione del metodo d’analisi funzionalista. Partendo dall’ipotesi 

che il linguaggio abbia un ruolo attivo nel fornire possibili soluzioni ai problemi 

ambientali e che questi possano originare da una comunicazione impropria e non 

ecocompatibile, l’ecolinguistica cerca di delineare le caratteristiche di un linguaggio 

compatibile con le esigenze degli ecosistemi. 

I maggiori contributi alla materia in oggetto sono stati presentati nel 1990 in Grecia in 

occasione del “Ninth World Congress of Applied Linguistics”. Qui studiosi e linguisti 

riconosciuti a livello internazionale come Peter Mühlhäusler, Alwin Fill, Beth 

Schultz, Tzephora Berman e Michael Halliday hanno esposto teorie, analisi e critiche 

in merito alla comunicazione del ventesimo secolo. I temi trattati vanno 

dall’antropocentrismo comunicativo (come l’uomo si percepisce nei confronti del 

mondo), alle strategie linguistiche di Nominalization e Passivization (l’eliminazione 

all’interno di una frase del responsabile dell’azione principale per isolare il fenomeno 

rispetto al contesto di riferimento e ridimensionarne la gravità), all’uso degli 
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eufemismi per dare valenza semantica positiva a concetti e situazioni rischiose per 

l’ambiente. Al termine del convegno, Michael Halliday ha suggerito la necessità di 

introdurre New Ways of Meaning, ovvero nuove forme di significazione più sensibili 

a tematiche relative alla salvaguardia dell’ecosistema. 

Partendo da queste premesse teoriche, ho analizzato le principali strategie linguistiche 

utilizzate dai due settimanali da me citati per trasmettere messaggi riguardanti temi di 

vita quotidiana quali il cibo, le auto, la salute, lo sport e la tecnologia al fine di 

evidenziare le strutture metaforico – concettuali di riferimento, nonché la loro 

realizzazione testuale. Successivamente, ho messo in evidenza come i comportamenti 

proposti spesso implichino un rischio ambientale, nonché le possibili conseguenze di 

tali comportamenti, se diffusi e perpetuati nel tempo. Applicando queste tendenze 

comportamentali ai grandi numeri, ne risultano infatti dei veri e propri fenomeni 

sociali di forte impatto ambientale.  
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Capitolo 1 Linguistica 

 

1.1 Breve introduzione 

 

La linguistica è la disciplina scientifica che analizza e descrive la capacità innata 

dell’uomo di produrre il linguaggio. 

Le aree di studio che ne fanno parte sono: la grammatica, che comprende la 

fonologia, la morfologia e la sintassi; la metrica o prosodia, che studia la struttura 

ritmica della lingua e la semantica, che esamina il significato del linguaggio. 

 

1.2 Linguistica strutturalista: il linguaggio come sistema chiuso 

 

Storicamente l’origine della linguistica moderna è attribuita al linguista svizzero di 

fine ‘800 Ferdinand De Saussure, considerato il fondatore della linguistica strutturale. 

Con l’opera “Cours de linguistique générale”1 del 1916, egli pone le basi del 

movimento strutturalista; movimento che considera la lingua un sistema chiuso in cui 

tutto è contenuto e afferma la contrapposizione tra diacronia e sincronia, tra lo studio 

dello sviluppo della lingua nel tempo e lo studio delle proprietà immanenti del 

sistema.  

Partendo da questa contrapposizione, l’approccio strutturalista si focalizza sull’analisi 

della struttura del linguaggio e non affronta l’evoluzione dello stesso nel tempo 

proprio perchè considera la lingua un sistema autonomo e unitario di segni in cui la 

sincronia prevale sulla diacronia. 

Ferdinand De Saussure definisce la lingua “un insieme di convenzioni adottate dalla 

società per consentire agli individui di esprimersi attraverso il linguaggio” e questo 

approccio si fonda su concetti base come: il linguaggio, ovvero la potenzialità innata 

e universale dell’uomo di sviluppare un sistema di segni (elementi che rinviano a 

contenuti); la lingua, un sistema di segni che forma il codice di un idioma e la parola, 

l’atto linguistico del parlante che è unico e irripetibile. 

Affermando che la lingua non è nomenclatura, lo strutturalismo elimina ogni 

corrispondenza naturale tra parole e cose e questa mancata corrispondenza si 

manifesta nel segno linguistico che nasce dall’unione arbitraria, e quindi innaturale, 
                                                 
1 Raccolta di note autografate e di appunti trascritti da due studenti: Charles Bally e Albert Séchehaye 
con l’ausilio di Albert  Riedlinger, delle lezioni che Saussure tenne a Ginevra tra il 1906 e il 1911. 
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di un concetto (significato) con la sua immagine acustica (significante). Significato e 

significante non sono legati da leggi naturali ma, una volta legati, la lingua diventa 

canonica e non è più modificabile dal singolo componente.  

L’analisi linguistica promossa da Ferdinand De Saussure costituisce la matrice 

dell’analisi strutturalista che, nel tempo, è stata arricchita da studi importanti quali 

quelli di Noam Chomsky, scienziato statunitense, teorico della comunicazione e 

fondatore della grammatica generativo-transformazionale. Il linguaggio HTML, le 

pagine Web, la realizzazione di programmi di implementazione e simulazione 

informatica utilizzano le regole grammaticali proposte da Chomsky nel volume 

“Syntactic Structures”2 del 1957 nel quale egli sostiene che il linguaggio ha una 

struttura matematica e formalizzata. 

Per Chomsky conoscere una lingua significa poter comprendere e produrre un 

numero virtualmente infinito di frasi, anche nuove, mai prodotte e udite prima. Le 

considerazioni conclusive di tale idea sono molto vicine alle concezioni di Ferdinand 

De Saussure secondo cui c’è arbitrarietà nel rapporto tra suoni e unità semantica 

corrispondente anche se, aggiunge Chomsky, bisogna indagare e conoscere il modo in 

cui i suoni si legano all’unità semantica, ai concetti ovvero, come si organizza il 

linguaggio.  

Entrambe le visioni analitico-classificatorie qui presentate definiscono il linguaggio 

un sistema finito estraniandolo dal contesto sociale. 

 

1.3 Linguistica funzionalista: il linguaggio in relazione alla realtà 

 

Negli anni ’20 nasce il Circolo di Praga, una delle scuole funzionaliste più 

significative del ‘900 che ha cercato di superare l’opposizione Saussuriana tra 

sincronia e diacronia accentuando il carattere di finalità del linguaggio. Il 

funzionalismo della Scuola di Praga ha influenzato la ricerca linguistica inglese degli 

anni ’40 e in particolare il pensiero di J. R. Firth, docente di linguistica presso 

l’Università di Londra e dell’allievo Michael Halliday. 

J. R. Firth nei suoi studi funzionalisti ha analizzato il rapporto tra significato del 

linguaggio e contesto di impiego dello stesso, il ‘Context of Situation’. La sua attività 

di insegnamento, durata più di 20 anni, ha influenzato molti linguisti inglesi moderni 

                                                 
2 Chomsky, Noam, Syntactic Structures, Paris: Mouton, Ed. The Hague, 1957 
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e l’approccio analitico Firthiano ha dato vita alla Scuola funzionalista londinese con 

rappresentanti di eccellenza come Benjiamin Whorf e Michael Halliday.   

Nel 1940 Benjamin Whorf, in collaborazione con l’antropologo Edward Sapir, 

ipotizza il concetto di relatività linguistica nell’opera “Language, Thought and 

Reality”3, dove afferma che esiste una relazione biunivoca di interdipendenza e 

influenza reciproca tra linguaggio ed esperienza. La conoscenza linguistica del 

mondo influisce sulla percezione dello stesso e, quindi, sul rapporto che il soggetto 

instaura con quella determinata realtà. Inoltre, partendo dal presupposto che le lingue 

sono sistemi formalmente completi, si deduce che non è la singola parola che esprime 

un particolare comportamento o attitudine, ma l’integrazione tra la lingua nella sua 

complessità e nelle sue regole con il pensiero e il conseguente comportamento. 

Whorf ha analizzato come a livello grammaticale il pensiero incida sulla lingua 

sostenendo nel libro “Language, Thought and Reality” (1940) che: «We dissect 

nature along lines laid down by our native languages. The categories and types that 

we isolate from the world of phenomena we do not find there because they stare every 

observer in the face; on the contrary, the world is presented in a kaleidoscopic flux of 

impressions which has to be organized by our minds — and this means largely by the 

linguistic systems in our minds. We cut nature up, organize it into concepts, and 

ascribe significances as we do, largely because we are parties to an agreement to 

organize it in this way — an agreement that holds throughout our speech community 

and is codified in the patterns of our language... all observers are not led by the same 

physical evidence to the same picture of the universe, unless their linguistic 

backgrounds are similar, or can in some way be calibrated»4. 

Esiste quindi, secondo Whorf, una profonda affinità tra linguaggio e percezione della 

realtà inoltre, sempre secondo lo studioso, il pensiero e l’azione vengono mediate a 

livello sociale e linguistico. Questa teoria divenne rilevante a metà degli anni ’50, 

dopo la pubblicazione degli scritti di Whorf inerenti ad esperimenti e ricerche da lui 

condotti tra cui il noto studio delle differenze tra l’inglese e la lingua degli Hopi5, 

popolazione che vive nell’America sud-occidentale. 

Da questa ricerca è emerso che il ceppo Hopi ha una concezione del tempo totalmente 

diversa da quella dei soggetti anglofoni. Questa concezione si esprime attraverso il 

                                                 
3 Benjamin Whorf, Language, Thought and Reality, Cambridge,  John Carroll, 1940 
4 Op. Cit., pp 212-214 
5 Op. Cit., pp 102-124�
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linguaggio Hopi e implica un diverso modo di percepire il mondo e di relazionarsi 

con esso. 

Nella lingua Hopi, per esempio, gli eventi vengono classificati in base alla loro 

durata, e tutti gli eventi di durata breve non possono essere altro che verbi: lampo, 

onda, fiamma, meteora, sbuffo di fumo, pulsazione e gli eventi più lunghi sono invece 

considerati nomi. Il linguaggio degli Hopi è un linguaggio ‘senza tempo’ e il concetto 

di tempo è molto diverso dalla concezione scientifica occidentale del tempo 

comunemente inteso. Il tempo Hopi varia a seconda dell’osservatore, non permette la 

simultaneità e ha zero dimensioni, ovvero, non è possibile assegnare al tempo un 

valore maggiore di uno. Gli Hopi, ad esempio, non dicono “Sono rimasto per cinque 

giorni”  ma “Il quinto giorno me ne sono andato”. Per le lingue europee invece la 

realtà è vista come un insieme di oggetti nello spazio, il presente e il futuro vengono 

considerati luoghi e il tempo è una strada che li collega, quindi una frase come “tre 

giorni”  in questo contesto  grammaticale equivarrebbe a “tre mele”. La lingua Hopi, 

invece, è orientata al processo, non al soggetto e quindi una metafora spaziale 

occidentale per un membro della popolazione Hopi non avrebbe alcun senso e, per lo 

stesso motivo, un parlante Hopi troverebbe la fisica relativistica occidentale più 

semplice da capire rispetto a un parlante europeo. 

Un altro famoso studio di Whorf è quello sul linguaggio degli Inuit6, popolo 

dell’Artico, sempre messo a confronto con il linguaggio inglese. Gli Inuit utilizzano 

diverse parole per indicare la neve, a differenza della lingua inglese che ne ha solo 

una. Avendo un solo termine a disposizione, siamo costretti a descrivere con questa 

parola tantissimi fenomeni diversi come la neve che cade, la neve già caduta, la neve 

ghiacciata, la neve bagnata e la neve sollevata dal vento, declinandola con dei 

‘modifiers’. Per un eschimese usare una parola onnicomprensiva per descrivere la 

neve è fortemente limitante perchè non gli permette di definire in modo adeguato le 

situazioni pratiche con cui si deve misurare. 

Da questa osservazione Whorf deduce che possedere una vasta gamma di parole per 

definire un solo oggetto - la neve - modifica la visione del mondo degli Inuit e il loro 

modo di relazionarsi con l’elemento.  

Con lo studio del linguaggio dei popoli, Whorf ha dato un importante contributo alla 

linguistica mettendo in stretta relazione due aspetti: la percezione del mondo e i 

                                                 
6 Op. Cit., pp 134-160 
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sistemi di linguaggio. Nella sua visione, il linguaggio non riflette passivamente la 

realtà, ma la crea attivamente ed è la grammatica sommata ai vocaboli che dà forma 

alle esperienze e trasforma le nostre percezioni in significati; così facendo, la 

grammatica rende possibili i significati e, al contempo, pone dei limiti su ciò che una 

cosa o un concetto può significare. 

Con Whorf nasce un’area di pensiero che ha ispirato e motivato la ricerca di numerosi 

linguisti tra cui l’inglese Michael Halliday che introduce negli anni ’60 il concetto di 

“Systemic Functional Grammar” in opere come “An Introduction to Functional 

Grammar”7 e “Explorations in the Functions of Languages”8.  Con il termine 

“Systemic” si intende il linguaggio come sistema, vale a dire un insieme di 

componenti che, in relazione tra di loro, originano diverse opzioni di  significato. 

L’attributo “Functional” fa riferimento alla funzione del linguaggio ovvero 

all’applicazione pratica che se ne fa. Mettendo in relazione la struttura del linguaggio 

con il suo significato Halliday evidenzia tre metafunzioni: Ideational, Interpersonal e 

Textual. 

L’ Ideational Grammar è utilizzata per descrivere la realtà che percepiamo. Ad 

esempio “The sky is blue” è espressione di una situazione specifica, in questo caso, 

una condizione atmosferica. L’Interpersonal Grammar è usata per creare delle 

relazioni sociali e si esplica nel porre una domanda, fare una richiesta o dare degli 

ordini; ad esempio “Would you like a cup of tea?” o “Give me the pen”. Infine la 

Textual Grammar collega i diversi elementi linguistici in un testo evidenziandone la 

struttura retorica, utilizzando connettivi come “and” oppure “meanwhile”, etc.  

Linguaggio e ambiente, secondo Halliday, si influenzano vicendevolmente e nei 

bambini, in particolare, il linguaggio è uno strumento per modificare e relazionarsi 

con l’ambiente d’appartenenza. Nello sviluppo del bambino come essere sociale 

Halliday sostiene che la lingua ha un ruolo primario perchè rappresenta il canale 

attraverso cui il bambino impara ad interagire come membro di una società nei diversi 

gruppi sociali in cui viene a trovarsi come la famiglia, i vicini e molti altri.  Molti gli 

scritti dell’autore in merito al tema dell’apprendimento della lingua e del rapporto tra 

                                                 
7 M.A.K. Halliday & C.M.I.M. Matthiessen, “An Introduction to Functional Grammar”, London, Ed. 
Arnold, 2004 
8 M.A.K. Halliday, “Explorations in the Functions of Languages”, London, Ed. Arnold, 1973�



���
�

linguaggio, contesto e testo9 in cui analizza come il linguaggio fonda l’esperienza 

umana e le motivazioni per cui lo stesso non può essere disancorato dal significato.  

Un elemento chiave dello studio funzionalista di Halliday è “The Context of 

Situation”10 che esprime la relazione tra l’ambiente sociale e l’organizzazione 

funzionale del linguaggio. Relativamente al contesto situazionale, Halliday sviluppa 

l’analisi in termini di “Field”, “Tenor” e “Mode”.  Con il concetto “Field”  si fa 

riferimento al tema in questione ovvero: cosa accade, a chi, dove, quando e per quale 

motivo. Con il termine “Tenor” si intende la relazione sociale esistente tra i soggetti 

interagenti in una situazione dialogica e quindi le relazioni formali, di potere ed 

affettive. Il “Tenor”  influenza le scelte interpersonali all’interno del sistema 

linguistico nonché i ruoli, le strutture e le strategie linguistiche messe in atto per 

realizzare lo scambio comunicativo. Il concetto “Mode” descrive il modo in cui il 

linguaggio viene utilizzato in un’interazione dialogica includendo il mezzo usato, se 

scritto, parlato, scritto per poi essere presentato oralmente, etc. e la modalità retorica 

adottata, se espositiva, persuasiva, istruttiva, etc. Questi tre elementi danno la 

possibilità al parlante/scrivente di orientarsi nel contesto situazionale in cui si viene a 

trovare e mettono in luce quanto sia importante l’analisi completa del contesto 

all’interno del quale si crea lo scambio comunicativo che, proprio in relazione a 

questi aspetti, assume connotazioni molto diverse. 

Halliday è considerato il fondatore della semiotica sociale, disciplina che studia i 

fenomeni di significazione e comunicazione e che considera il linguaggio un mezzo 

per creare significato in situazioni sociali. All’interno di questo tipo di analisi, il 

linguaggio esaminato è eminentemente verbale e viene considerato nel suo ruolo 

fondamentale di mezzo per la socializzazione, per la trasmissione della cultura e del 

sistema sociale. Per Halliday, la lingua, organizzata secondo una struttura 

grammaticale, contiene al suo interno un potenziale semantico, cioè realizza ciò che il 

parlante può significare e un potenziale comportamentale situato fuori dalla lingua 

stessa. Tra sistema grammaticale e sistema semantico si stabilisce così un rapporto di 

dipendenza nel senso che il primo struttura il secondo, la lingua produce significati 

sociali, contesti e situazioni.  Funzione e semantica, infatti, sono le basi dell’analisi 

                                                 
9 Per approfondimenti si veda: Halliday, M. A. K., Angus McIntosh, Peter Strevens, The Linguistic 
Science and Language Teaching, London, Ed. Longmans, Green and C, 1965; Halliday, M.A.K. & R. 
Hasan, Language, Context and Text : Aspects of Language in a Social-semiotic perspective, Oxford, 
Ed. Oxford University Press, 1985 
10  Halliday, M.A.K & R. Hasan, Op. Cit. 
�
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funzionalista del linguaggio che pone grande enfasi sulla funzione comunicativa dello 

stesso e sul ruolo del parlante, a differenza degli approcci strutturalisti che, come 

abbiamo visto, prediligono la sintassi ovvero una strutturazione del linguaggio fine a 

se stessa. 

 

1.4 Sviluppi del funzionalismo: Critical Discourse Analysis (CDA) e 

Cognitivismo 

 

Negli anni ’80, nell’ambito della corrente funzionalista, Norman Fairclough, docente 

in linguistica alla Lancaster University (U.K.), sviluppa il concetto di “Critical 

Discourse Analysis”11(CDA).  

Nelle parole dell’autore: “CDA analyses semiosis as ‘discourse’, meaning precisely 

that it sees semiosis as just one element of the social, but one which is dialectically 

interconnected with others. It is ‘critical’ in the sense it seeks to establish non-

obvious connections between semiosis and other elements of social processes, 

including connections which contribute to unequal relations of power. It is also 

‘critical’ in the sense that it is a form of research and analysis which is committed to 

changing people’s lives for the better – although there are usually no simple answers 

as to what is ‘better’; rather, this is a matter of ongoing debate and assessment. The 

commitment to change means that CDA is concerned not only with a ‘negative’ 

critique of semiosis in social life (semiosis within processes of domination) but also 

with a more ‘positive’ analysis and an exploration of new and resistant forms of 

semiosis – with semiosis taken as one element in social struggles.”[…]“CDA sees 

texts and interactions as part of social life, or as materialities in which social life is 

ongoingly produced, reproduced and changed. Social analysis therefore should 

include analysis of the complex processes which go on in texts and interactions, and 

CDA offers ways of analysing the latter which connect them to the wider social 

process, as other traditions within semiotic analysis generally do not.”12 

Flairclough definisce la CDA un metodo interdisciplinare di analisi del discorso che 

studia la riproduzione dei poteri politici e sociali dominanti presenti nei testi e nei 

                                                 
11 Norman Fairclough, Language and Power, Sydney, Ed. Longman, 2000 
12 Norman Flairclough, Critical Discourse Analysis, In. A. W. McHoul & Mark Rapley, How to 
Analyse Talk in Istitutional Settings – A Casebook of Methods, London – New York, Ed. Continuum, 
2002, pp 25 - 27  
�
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discorsi mediatici. Flairclough considera il linguaggio “a form of social practice” ed 

in merito a quest’accezione aggiunge: “language connects with the social through 

being the primary domain of ideology, and through being both a site of, and a stake 

in, struggles of power.” La CDA infatti mette in relazione la struttura grammaticale 

del discorso e quindi l’impiego della stessa intesa come Functional Grammar, con il 

contesto sociopolitico di riferimento.  

La “Critical Discourse Analysis” ha lo scopo di evidenziare quanto e come l’uso di 

un certo tipo di struttura grammaticale nel discorso incida a livello pratico sulla vita 

sociale della comunità a cui è indirizzato. Attraverso questo approccio Fairclough 

afferma che il discorso linguistico in un’epoca di rapide trasformazioni sociali dovute 

in primo luogo ai fenomeni della globalizzazione, del neo-liberismo, del nuovo 

capitalismo, dell’esclusione sociale e molte altre, subisce numerose modifiche ed 

evoluzioni apportando cambiamenti e sviluppi nuovi alla realtà sociale degli 

individui. La somma di questi cambiamenti individuali produce dei mutamenti socio-

culturali e comportamentali non trascurabili.  

Un altro studio degli anni ’80 che parte dalle basi fornite dall’analisi funzionalista è il 

Cognitivismo di George Lakoff, linguista statunitense e professore di linguistica 

cognitiva presso l’Università della California Berkeley. Egli sviluppa l’approccio 

cognitivo applicato al linguaggio che analizza le espressioni linguistiche in relazione 

al contesto in cui sono state pronunciate e cerca di ricostruire i processi cognitivi che 

le formano.  

Nell’opera“Metaphors We Live By”13 del 1980 Lakoff individua il processo cognitivo 

di riferimento che struttura il pensiero umano, la comunicazione e il comportamento 

politico e sociale: la metafora. Sulla metafora dice: “Our ordinary conceptual system, 

in terms of which we both think and act, is fundamentally metaphorical in nature.” 

Perciò l’uomo pensa e agisce su base metaforica riconducendo le sue scelte a 

significati e situazioni ulteriori che spesso hanno poco o niente a che vedere con quel 

contesto. Emerge che per comunicare l’uomo utilizza delle regole e dei valori che 

appartengono ad altri ambiti senza averne una chiara percezione perchè certe 

metafore, che vengono utilizzate nel quotidiano, sono il prodotto della 

sedimentazione di abitudini linguistiche consolidatesi negli anni. Un esempio utile 

per comprendere il fenomeno è la metafora della disputa come guerra. Frasi come: 

                                                 
13 George Lakoff & Mark Johnson, Metaphors We Live By, Chicago, Second Ed. University of 
Chicago Press, 2003 
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“ha vinto la discussione”, “con le sue argomentazioni mi ha colpito in pieno”, etc. 

esprimono concetti latenti che alimentano una predisposizione comportamentale 

particolare che si adatta alla situazione bellicosa di riferimento. Se il concetto di 

disputa non fosse metaforicamente associato al concetto di guerra ma, ad esempio, al 

concetto di gioco o di ballo, anche la predisposizione psicologica dei partecipanti alla 

discussione sarebbe diversa e più rilassata. 

Per comprendere il processo politico, i rapporti di potere e molti altri fenomeni 

sociali, Lakoff, in accordo con Fairclough e con la visione funzionalista, afferma che 

le strutture concettuali e metaforiche che costituiscono il livello base della nostra 

percezione del reale sono centrali perché rappresentano lo strumento con cui l’uomo 

percepisce la realtà; così facendo il linguaggio viene a costituire una chiave di lettura 

del mondo e un agente attivo dei suoi cambiamenti e delle sue evoluzioni. 

 

Capitolo 2 Ecolinguistica 

 

2.1 Definizione 

 

Nel campo dell’Applied Linguistics si sviluppa negli anni ’90 un nuovo paradigma: 

l’ecolinguistica, che affronta il tema del linguaggio in modo innovativo introducendo 

come termini di analisi il contesto sociale in cui la lingua si forma e il contesto 

ecologico in cui le società che utilizzano questa lingua sono immerse. 

La definizione che il website ufficiale di ecolinguistica “Language and Ecology” dà 

del termine è:  “Ecolinguistics is a new branch of linguistics which investigates the 

role of language in the development and possible solution of ecological and 

environmental problems. For this, some ecolinguists use the concept of the eco-

system metaphorically for language world systems which they analyse with the help 

of concepts transferred from biological ecology.  

Ecolinguists criticize language on the levels of langue and parole and point out 

unecological language uses and "anthropocentrisms" which represent nature from 

the point of view of its usefulness for humans. In a wider understanding, the 

"growthism", "sexism", "classism" and "anthropocentrism" inherent in many 

languages and language uses are criticized.  
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Another important field of ecolinguistics is the research area of the relation between 

linguistic and biological diversity (two phenomena ecolinguists aim to preserve).”14 

L’ecolinguistica analizza i discorsi istituzionali, le informazioni mediatiche, i dialoghi 

delle persone nel quotidiano e molte altre forme di scambio comunicativo per 

individuare se, al loro interno, si cela una concezione anti-ecologica. Secondo gli 

ecolinguisti le idee anti-ecologiche non vengono diffuse palesemente ma arrivano al 

pubblico sottoforma di messaggi subliminali grazie a particolari costruzioni 

grammaticali  e specifiche elaborazioni linguistiche. Tra queste, l’asimmetria della 

grammatica, la transitività dei processi verbali, la distinzione tra entità numerabili e 

non numerabili, ecc. 

L’esempio di Michael Halliday sulla costruzione grammaticale “Countable versus 

Uncountable” è utile per capire meglio in che cosa consiste l’analisi ecolinguistica. 

Nell’articolo “New Ways of Meaning” datato 1990 dice: “Our grammar construes 

air and water and soil, and also coal, and iron, and oil, as ‘unbounded’ – that is, as 

existing without limit. In the horizons of the first farmers, and the first miners, they 

did. We know that such resources are finite. But the grammar presents them as if the 

only source of restriction was the way that we ourselves quantify them: a barrel of 

oil, a seam of coal, a reservoir of water and so on – as if they in themselves were 

inexhaustible.”15 

Qui Halliday pone l’attenzione su uno dei tanti messaggi anti-ecologici promossi 

dalla grammatica in uso che sono entrati a far parte del linguaggio. In questo caso tra 

lingua e mondo reale non c’è accordo ma contraddizione poiché le risorse che i primi 

agricoltori e minatori credevano illimitate in realtà sono finite e prossime 

all’esaurimento. Continuiamo ad usare le strutture linguistiche dei primi coloni anche 

se le condizioni ambientali in cui viviamo non sono più le stesse. Il mondo è 

cambiato, perché ciò che si pensava infinito in realtà non lo è, mentre la grammatica 

usata per descriverlo non è evoluta con esso.  

Halliday conclude l’esempio sottolineando l’importanza della struttura grammaticale 

e dice: “A grammar is a theory of experience; a theory that is born of action, and 

therefore serves as a guide to action, as a metalanguage by which we live.”16  

                                                 
14 http://www-gewi.uni-graz.at/ecoling/ 

15 M.A.K. Halliday, New Ways of Meaning: the Challenge to Applied Linguistics, In Alwin Fill & 
Peter Mühlhäusler, The Ecolinguistic Reader, London, Ed. Continuum, 2001, p 194 
16 Op. Cit. p 195 
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Alcune costruzioni grammaticali continuano ad essere valide nel tempo mentre altre, 

come quella appena presentata, non hanno più un corrispettivo nel mondo reale. Una 

visione dell’ambiente costruita su sistemi grammaticali non più validi perpetua delle 

abitudini sociali che, come nel caso proposto sopra, portano inevitabilmente 

all’esaurimento delle fonti energetiche da cui dipendiamo. Di questa e molte altre 

strutture linguistiche, però, non c’è consapevolezza. Solo recentemente gli studi sul 

linguaggio stanno avendo una diffusione maggiore e l’interesse verso la questione 

della reciproca influenza tra comunicazione e ambiente sta crescendo, anche grazie 

all’informazione fornita da un mezzo globale come internet. 

Unendo i contributi della linguistica agli studi dell’ecologia, l’ecolinguistica 

individua nel nostro modo di percepire il mondo come entità autonoma e nella 

relazione che noi instauriamo con esso, le due ragioni base dell’attuale crisi 

ambientale globale.  

Percepire la Terra  come un’entità che si rigenera ciclicamente e seguire la visione 

antropocentrica per giustificare l’utilizzo massiccio delle risorse naturali, sono 

convinzioni che innescano delle abitudini ecologicamente dannose. L’aggravante è 

che l’atteggiamento anti-ecologico non si limita ad una cerchia ristretta di persone, al 

contrario, tali idee sono ampiamente divulgate perché vengono trasmesse dai grandi 

canali di informazione. Quando analizziamo un discorso istituzionale sappiamo che si 

rivolge all’intera nazione, uno spot pubblicitario in prima serata avrà un pubblico 

numerosissimo ed anche il così detto “chiacchiericcio” di paese ha larga divulgazione 

negli strati medio bassi della società che sono anche i più popolosi. Gli studiosi di 

ecolinguistica ritengono questi messaggi pericolosi perché sono subdoli, vengono 

formulati ad arte e riescono ad insinuarsi nelle coscienze collettive con discrezione.  

L’ecolinguistica, essendo una materia di studio eticamente attiva in quanto può 

ottenere dei risultati concreti solo facendo leva sulle coscienze, ha il compito di 

rendere evidenti alla massa tali manipolazioni linguistiche. Solo attraverso il lavoro di 

individuazione e denuncia dei vizi della comunicazione mass mediatica le società 

acquisiranno consapevolezza sui reali effetti che le attività di produzione e i moderni 

comportamenti sociali hanno sull’ambiente. 

Analizzare il linguaggio per capire le ragioni della crisi ecologica e trovare le relative 

soluzioni è il progetto dell’ecolinguistica che assieme all’ecologia, denuncia le 

attività produttive dell’uomo, la fabbricazione massiccia di auto, l’impiego di petrolio 

come fonte principale di energia, l’uso di pesticidi chimici, ecc. Gli studiosi della 
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materia stanno cercando di dimostrare che gli stili di vita odierni  non cambiano 

perché vengono tramandati dalla  comunicazione attraverso la diffusione del 

messaggio che seguire la strada del progresso è la scelta migliore. Solo un’analisi 

attenta della reale natura delle informazioni in circolazione legata ai problemi più 

fisici relativi all’ambiente può garantire la formulazione di un quadro completo del 

problema.  

Come emerge dalla definizione, l’ecolinguistica comprende un campo di analisi 

molto vasto che non si limita a trovare le soluzioni alle nuove istanze e squilibri 

ambientali ma si sta anche muovendo per individuare la cura ad un recente malessere 

linguistico in materia scientifico-ecologica. 

Su quest’ultimo problema, il discorso scientifico occidentale è considerato dal 

linguista Peter Mühlhäusler, da molti suoi colleghi e dagli stessi scienziati che ne 

fanno uso, troppo limitato, fisso e costrittivo. 

Mühlhäusler lo trova deficitario nelle seguenti aree: adeguatezza di riferimento 

ovvero la capacità di incontrare i bisogni dei suoi utilizzatori per far riferimento a 

certi temi; adeguatezza semantica e quindi essere strutturato in modo da risultare 

chiaro e immediato e adeguatezza sociale quindi riconosciuto, compreso e accettato 

dal massimo numero di parlanti nella comunità per promuovere unità sociale.  

Perché questa inefficienza? Perché, afferma Mühlhäusler, fino agli anni ’60 

l’inquinamento non è mai stato un problema né per l’uomo di strada né per lo 

scienziato; perché prima della rivoluzione industriale di fine ‘800 la capacità 

dell’uomo di modificare incisivamente il suo ambiente era molto limitata e perché la 

consapevolezza che le risorse della natura non soddisfano l’attuale domanda è di 

recente acquisizione. 

Queste ‘mancanze’ del linguaggio scientifico occidentale hanno alimentato secondo il 

linguista Andrew Goatly il bisogno di sviluppare una “Green Grammar”, una 

grammatica che si adatti ai nuovi temi ambientali e che sia in grado di rappresentare 

le diverse relazioni che esistono nel mondo come le interazioni sociali, i 

comportamenti delle istituzioni che agiscono negativamente sull’ambiente, le reali 

risorse a disposizione, la concreta gravità del problema e molto altro, in modo chiaro 

e comprensibile per tutti. L’esigenza di una Green Grammar è nata parallelamente 

alla preoccupazione dei linguisti e dei biologi verso un fenomeno: la tendenza 

all’uniformità. George Steiner, critico e docente di letterature comparate in numerose 

università americane ed europee, adottando un approccio ecolinguistico, analizza la 



�	�
�

relazione tra due fenomeni, la complessità biologica e la diversità linguistica. A 

livello ambientale, secondo Steiner, assistiamo a una costante diminuzione della 

varietà di specie vegetali esistenti ed anche nel linguaggio c’è la tendenza a usare una 

lingua predominante: l’inglese. Steiner, in sintonia con linguisti come Alwin Fill e 

Peter Mühlhäusler, considera l’uniformità dannosa sia per gli ecosistemi sia per le 

lingue e l’allarmismo sempre più diffuso verso il fenomeno si è rivelato un altro 

incentivo allo sviluppo di uno studio concreto e attento dell’ecolinguistica.   

 

2.2 Gli albori dell’ecolinguistica 

 

Nel 1962 Rachel Carson, biologa marina di origine statunitense, pubblica il 

libro“Silent Spring”17, divenuto una pietra miliare dell’ambientalismo. L’opera 

anticipa i tempi attuali con previsioni allarmanti sugli effetti che l’uso di fertilizzanti 

e pesticidi chimici in agricoltura, sostanze velenose, inquinanti, cancerogene o letali 

nell’industria hanno sull’uomo e sulla natura. 

Grazie alle ricerche condotte da Rachel Carson la questione ambientale è diventata 

concreta e di pregnante attualità e interessanti contributi hanno preso il via dal suo 

lavoro, come l’opera “The Population Bomb”18 del biologo americano Paul Ehrlich 

pubblicata nel 1968, che ha dato legittimazione scientifica alle idee esposte 

dall’autrice. 

Se il lavoro di Rachel Carson ha fondato negli anni ‘60 l’ecologia come la intendiamo 

oggi, il percorso storico che ha portato ad una consapevolezza del tema ambientale e 

del rapporto tra ecosistemi ed economia è più antico ed ha origine nel ‘700 con lo 

studio dell’economista e demografo inglese T. R. Malthus, criticato da numerosi suoi 

contemporanei per le conclusioni presentate nel saggio “An Essay of the Principle of 

the Population as it Affects the Future Improvement of Society”19. 

Pubblicata nel 1798 l’opera, che ha molti punti in comune con il lavoro di Paul 

Ehrlich “The Population Bomb”, è uno studio matematico sulle modalità di crescita 

di due fenomeni tra loro interconnessi, l’aumento della popolazione e lo sviluppo 

dell’economia. Dall’analisi di Malthus emerge che i due sistemi presi in esame, per 

espandersi, seguono regole matematiche diverse. La popolazione, afferma Malthus, 

                                                 
17 Rachel Carson, Silent Spring, New York, New York, Ed. Houghton Mifflin, 1962 
18 Paul R. Ehrlich, The Population Bomb, Cutchogue, New York, Ed. Ballantine Books, 1968 
19 T. R. Malthus, An Essay of the Principle of the Population as it Affects the Future Improvement of 
Society, London, Ed. J. Johnson, 1798�
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può crescere solo in progressione geometrica (1, 2, 4, 8) mentre la produzione 

agricola esclusivamente in modo aritmetico (1, 2, 3, 4) e i due tipi di crescita 

comportano uno squilibrio tra  domanda e risorse a disposizione. In conclusione 

l’autore sostiene che un aumento esponenziale della popolazione è da ritenersi 

impossibile proprio perché non è mai accompagnato da un corrispondente incremento 

del cibo e quindi, la fame, impedisce il sovraffollamento del pianeta.  

Malthus, però, non aveva previsto la rivoluzione industriale che, con l’aumento 

eccezionale dei beni alimentari, non ha ostacolato il fenomeno della ‘bomba 

demografica’ anzi, lo ha promosso.  

Fenomeno, quello della rivoluzione industriale, che è stato ampiamente vissuto ed 

analizzato da Aurelio Peccei, economista e manager FIAT durante il periodo del 

boom demografico ed economico dei primi del ‘900. Gli sforzi di Peccei per lo 

sviluppo economico di paesi come l’America Latina e l’Argentina, dove fondò una 

filiale della Fiat nel secondo dopoguerra, lo spinsero a realizzare importanti progetti 

per la crescita economica dei paesi del terzo mondo.  

Nel 1967 in collaborazione con lo scienziato Alexander King, Peccei fonda il Club di 

Roma con l’obiettivo di affrontare tematiche internazionali di crescita e sviluppo e 

risolvere i problemi generati da scelte economiche sbagliate. Il progetto ebbe come 

primo risultato concreto la pubblicazione di un Report sulla condizione socio-

economica mondiale intitolato “The Limits to Growth”20 e presentato il 12 marzo 

1972 al Smithsonian Institute di Washington.  

Nel rapporto viene proposto un modello matematico per determinare la condizione 

ambientale ed economica mondiale che si basa su dei parametri interdipendenti, che 

sono: popolazione, impoverimento delle risorse non rinnovabili, industrializzazione, 

cibo e degrado ambientale. L’attuale applicazione del modello individua nella densità 

demografica del globo la causa principale dei disastri ambientali. La popolazione 

mondiale è raddoppiata in meno di quaranta anni raggiungendo la cifra stimata dalle 

Nazioni Unite di 6,3 miliardi di persone. L’idea che l’uomo rappresenti il vero 

problema è avallata dal pensiero di molti esperti i quali ritengono che nessun ciclo 

astronomico sia in grado di giustificare la velocità, l’intensità e la frequenza delle 

attuali variazioni climatiche.  

                                                 
20 Donella H. Meadows, Dennis L. Meadows, Jorgen Randers, William W. Behrens III. , The Limits to 
Growth, New York, Ed. Universe Books, 1972 
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Secondo molti scienziati, in analogia con il pensiero di Malthus, la popolazione, 

l’esaurimento delle materie prime e in particolare dell’acqua, nonché i repentini 

cambiamenti del clima, sono strettamente legati al problema della fame. Senza cibo si 

muore, ma anche senza petrolio si muore perché l’attività agricola moderna e i sistemi 

di distribuzione ed elaborazione dei prodotti di prima necessità sono meccanizzati, 

ovvero si basano sull’impiego di nafta. Come afferma Giovanni Sartori nell’editoriale 

dedicato al convegno della Fao tenutosi a Roma il 6 giugno 2008 “La coperta troppo 

corta”  pubblicato sul Corriere della Sera e datato 16 giugno 2008: “Alla fin fine nel 

nostro mondo tutto richiede energia largamente generata dal petrolio. Scrivevo poco 

fa che oramai viviamo su una coperta troppo corta che se tirata da una parte lascia 

scoperta un'altra parte. Con questo giochino non si risolve nulla e si aggravano i 

problemi.”   

Popolazione, ricchezza e tecnologia sono stati presi in considerazione anche da Paul 

Ehrlich che, l’anno successivo alla fondazione del Club di Roma21, introduce l’Impact 

Formula, una legge matematica che calcola l’impatto ambientale delle nazioni:  

I = P * A * T 

dove la variabile P rappresenta la popolazione, A è la ricchezza quantificata 

economicamente e T è lo sviluppo tecnologico, quindi secondo Ehrlich l’impatto 

ambientale umano è dato da questi tre fattori il cui prodotto cresce con l’aumento 

degli stessi. Dall’applicazione dell’Impact Formula è emersa la preoccupazione, 

ipotizzata da Malthus nel ‘700 anche se non riconosciuta, verso una crescita 

esponenziale della popolazione mondiale che non è bilanciata da un aumento 

corrispettivo delle risorse alimentari ed energetiche tale da poter coprire il fabbisogno 

globale.  

Con il suo studio sull’ambiente e la popolazione, Paul R. Ehrlich diffonde il 

messaggio allarmante che stiamo esaurendo le risorse capitali, non solo i combustibili 

fossili e minerali, di cui possiamo fare a meno, ma i rifornimenti di acqua, i terreni 

coltivabili, il cibo, senza i quali non possiamo vivere. Stiamo eliminando molte specie 

che fanno parte del ciclo di vita del pianeta e stiamo distruggendo lo stesso pianeta 

con le nostre attività che innescano fenomeni quali: il surriscaldamento globale e 

l’avvelenamento con diossido di carbonio e piogge acide. Ehrlich stima un aumento 
                                                 
21 Il Club di Roma è un’associazione non governativa e non-profit di scienziati, economisti, uomini 
d’affari, attivisti dei diritti civili, alti dirigenti pubblici internazionali e capi di stato dei cinque 
continenti. Questo organismo internazionale unisce le idee di numerosi pensatori contemporanei  che 
cercano di individuare le soluzioni migliori ai cambiamenti globali in atto. 
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della popolazione pari a un milione di persone all’anno, questo in un periodo in cui il 

genere umano sta esaurendo circa metà della capacità produttiva totale del globo (le 

Nazioni Unite ipotizzano che fra 300 anni la popolazione mondiale raggiungerà la 

quota di 134 mila miliardi). L’analisi dell’autore relativa al comportamento 

dell’uomo nei secoli ha dato il seguente esito: l’umanità non è in grado di affrontare i 

mutamenti che stanno avvenendo poiché sa riconoscere e rispondere a cambiamenti 

catastrofici improvvisi ma non è capace di riconoscere le crisi di lenta manifestazione 

che originano da andamenti graduali e cambiamenti di probabilità ed è per questo 

motivo che  non siamo consapevoli dei cambiamenti radicali che si producono in 

tempi lunghi come le mutazioni ambientali. 

Le idee presentate e i relativi risultati ottenuti sono utili per prendere coscienza del 

reale problema innescato dal sistema produttivo moderno ma una presa di coscienza 

collettiva non è sufficiente e, secondo Ehrlich, dobbiamo cambiare il modo in cui 

percepiamo il mondo e questo è un esercizio per l’informazione ovvero educare la 

gente a rispondere agli andamenti, ai grafici e ai numeri e non solo seguirli in modo 

passivo, ma prenderli sul serio trattandoli come notizie informandoci quotidianamente 

attraverso i media sulle condizioni ambientali. Per concretizzare le proposte suggerite 

dagli esperti, diventa utile un connubio tra studi scientifico-ambientali, analisi 

economiche e comunicazione mediale. 

 

2.3 Principali contributi del “Ninth World Congress of Applied Linguistics”  

Halkidiki, Grecia, 1990 

 

L’ International Association of Applied Linguistics (AILA) è la principale 

associazione al mondo che si occupa di linguistica applicata: materia di ricerca e 

applicazione interdisciplinare che studia gli effetti concreti derivanti dall’uso errato 

del linguaggio e della comunicazione e che si differenzia dalla linguistica generale 

per la sua orientazione al pratico e ai problemi quotidiani. 

Il primo congresso dell’AILA si tenne a Nancy, in Francia, nel 1964 e, da allora, ogni 

tre anni viene organizzato un meeting di Applied Linguistics dove linguisti di fama 

mondiale presentano idee e teorie innovative. Grazie e queste iniziative, nel campo  

dell’Applied Linguistics sono nati moltissimi studi sul rapporto ‘linguaggio – realtà’ 

e, negli anni ’90, si è sviluppata la corrente di pensiero ‘linguistico - ambientalista’ 

che ha messo in relazione l’uso del linguaggio scientifico occidentale con i problemi 
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ambientali odierni, presentando interessanti riflessioni a riguardo e promuovendo un 

atteggiamento più critico nei confronti del vocabolario scientifico e del nostro 

rapporto con la Natura. 

In questa sede prenderò in esame il “Ninth World Congress of Applied Linguistics” 

per due motivi: per le interessanti considerazioni sulle proprietà del linguaggio 

scientifico moderno presentate e per l’intervento di Michael Halliday che, per la 

prima volta, definisce l’Ecolinguistica. 

 

2.3.1 Referential Adequacy, Systematic Adequacy e Social Adequacy: Peter 

Mühlhäusler  

 

Le analisi eco-critiche del linguista Peter Mühlhäusler presentate al convegno, si 

concentrano sui principali difetti del linguaggio ambientale attualmente in uso. 

Mühlhäusler analizza i messaggi che favoriscono dei comportamenti sociali 

potenzialmente dannosi per gli ecosistemi e suggerisce delle rappresentazioni 

discorsive nuove, in grado di contribuire alla creazione di una società ecologicamente 

sostenibile. 

Tema centrale dell’intervento intitolato “Talking about Environmental Issues”22 è il 

disadattamento tra l’evoluzione del linguaggio e la società che ne fa uso. Peter 

Mühlhäusler sottolinea come in tempi di mutamenti socio-tecnologici molto rapidi, i 

cambiamenti nella comunicazione tendano a rimanere indietro rispetto agli altri 

sviluppi ed è per questo motivo che il lessico risulta inadeguato a livello di 

Referential, Systematic e Social Adequacy. 

Secondo Mühlhäusler ci sono troppe parole il cui significato, il cui valore semantico è 

vago, non chiaro e poco preciso. Questa proprietà è definita “Referential Adequacy” 

ovvero “the capacity of the language to meet the needs of its users as an instrument 

of referential meaning”23 .  

Mühlhäusler  fa l’esempio della parola “Pollution”  e dice: “It is by no means easy to 

agree what constitutes pollution” […] “There are people who would not class an in-

the-factory release of toxic substances as pollution” 24. Pollution non ha un’unica 

chiave di lettura sociale poiché include una vastissima gamma di inquinanti e settori 

                                                 
22 Peter Mühlhäusler, Talking about Environmental Issues, In Alwin Fill & Peter Mühlhäusler, The 
Ecolinguistic Reader, London, Ed. Continuum, 2001, pp 31-41 
23 Op. Cit. 
24 Op. Cit., p 32 
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diversi che non tutti percepiscono allo stesso modo. Basti pensare che alcune persone 

non ritengono nocivo il rilascio di sostanze tossiche all’interno di stabilimenti di 

produzione (esempio riportato) oppure, che secondo il Clean Air Act americano il 

diossido di carbonio non è un inquinante mentre il Protocollo di Kyoto ritiene la 

sostanza dannosa per l’ambiente e propone un monitoraggio preciso delle emissioni 

di CO2 per ostacolare l’effetto serra. 

Il termine “Insecticide” poi, fortemente criticato da Rachel Carson nel libro “Silent 

Spring” perché semanticamente inadeguato, rientra nel primo problema linguistico 

trattato da Mühlhäusler la Referential Adequacy. Gli insetticidi, sfortunatamente, non 

si limitano ad eliminare gli insetti ma agiscono devastando l’intero biosistema in cui 

vengono utilizzati. Rachel Carson conclude che la parola Insecticide non dà una 

definizione completa dell’elemento e come soluzione propone un termine alternativo, 

più preciso che rispecchi la reale natura di queste sostanze spesso sconosciuta ai più: 

“Biocide” .  

Un secondo problema di corrispondenza tra linguaggio e mondo reale deriva dalla 

‘Systematic Adequacy’ e cioè dal grado di efficienza e immediatezza del vocabolario 

scientifico. Peter Mühlhäusler osserva che non tutti i termini scientifici sono 

strutturati secondo logiche di ‘Economy’ ed ‘Efficiency’ e spesso non permettono di 

analizzare il problema nel dettaglio e in modo diretto.  

Il termine “Growing” , ad esempio, non indica un chiaro concetto contestualmente 

definito ma può rapportarsi ad una miriade di situazioni e caratteristiche più o meno 

positive.  L’aumento delle dimensioni del buco nell’ozono infatti, non ha la stessa 

connotazione e problematicità dell’incremento della produzione di un’azienda o della 

crescita intesa come aumento di statura. La parola ‘Growing’, che si adatta a 

molteplici realtà, è vaga e non rispetta la logica dell’’Efficiency’ perché non esprime 

in modo efficace il messaggio e tanto meno la logica dell’’Economy’ perché non crea 

un collegamento diretto fra il concetto espresso ed il suo significato. Parlando di 

“Economic Growth”  ad esempio, Mühlhäusler dice: “When speaking of economic 

growth one evokes the impression, voluntarily or involuntarily, of a natural 

process.”25 Anche in questo caso la caratteristica dell’Efficiency manca poiché una 

crescita economica non è mai naturale ma il termine usato esprime il contrario. Il 

concetto non è formulato in modo efficace a meno che non si voglia far credere al 

pubblico che si sta parlando di un processo naturale. Inoltre, manca l’aspetto 

                                                 
25 Op. Cit., p 32 
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dell’Economy perché la parola Economic Growth non richiama le circostanze reali 

della situazione di riferimento ovvero l’attività di sfruttamento intensivo delle risorse, 

l’impiego massiccio di macchinari e di manodopera, ecc. 

Mühlhäusler fa le stesse considerazioni per il termine ‘Man-Made Fibres’: “The term 

does not immediately remind us that we must wrest crude oil from the ground.”26 La 

parola, a livello superficiale, non mette in luce la necessità di estrarre petrolio greggio 

dal suolo durante il processo e quindi è un vocabolo vago che non presenta il reale 

impatto ambientale dell’attività di produzione. 

Il terzo problema linguistico è definito ‘Social Adequacy’ ovvero la mancata 

corrispondenza tra l’uso popolare di un concetto e l’uso scientifico dello stesso che ha 

come risultato una codifica errata dell’idea espressa. 

La parola ‘American Garbage’ ad esempio, per la popolazione della classe media 

americana significa “waste emanating from households, including glass and 

metals”27 mentre, secondo il Centro Nazionale Americano per il Recupero delle 

Risorse indica “waste materials which are likely to decompose and putrify” 28 ovvero 

il materiale di spreco in fase di decomposizione e putrefazione. In relazione 

all’ ’American Garbage’ le percezioni del fenomeno ed i comportamenti sociali 

saranno diversi a seconda della definizione utilizzata e, tali azioni, potrebbero non 

essere compatibili fra di loro. Infatti, se per un cittadino mediamente istruito la parola 

‘American Garbage’ include vetro e metalli e per il Centro Nazionale Americano li 

esclude, un eventuale recupero e smaltimento dei rifiuti necessiterà di una definizione 

univoca ottenibile solo con l’informazione dei media e un’eventuale campagna di 

sensibilizzazione. 

 

2.3.2 Euphemisms: Peter Mühlhäusler, Alwin Fill e Beth Schultz  

 

Un tema approfondito da numerosi partecipanti al congresso è l’uso improprio degli 

eufemismi, termini con valenza semantica positiva che vengono applicati a situazioni 

rischiose, dannose e negative per renderle agli occhi della comunità meno 

problematiche del reale.  

Chiamare un contenitore per la spedizione di materiale radioattivo “Pig” , un 

container per il trasporto di scorie “Coffin”  e un sito per depositare materiale 

                                                 
26 Op. Cit., p 32 
27 Op. Cit., p 40 
28 Op. Cit., p 40 
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indesiderato “Burial Ground”  non è un caso afferma Peter Mühlhäusler. Stiamo 

parlando di materiali altamente attivi, instabili e pericolosi che vengono associati alla 

morte intesa come inerzia e quindi a delle caratteristiche che non hanno niente a che 

vedere con le reali proprietà fisiche delle sostanze radioattive. Gli eufemismi sono lo 

strumento linguistico usato per infondere nella popolazione una sensazione di 

sicurezza collettiva, il messaggio indiretto è: nessun allarme, la radioattività degli 

elementi manipolati è sotto controllo.   

Alwin Fill, nell’intervento intitolato “Ecolinguistics: State of the Art 1998”29 

ripropone le riflessioni del linguista tedesco Matthias Jung per sottolineare la 

pervasività che una strategia linguistica come l’eufemismo ha sulla società. Negli 

anni ’80 Matthias Jung ha analizzato la campagna comunicativa promossa sui giornali 

tedeschi dalla lobby del nucleare per incentivare l’uso di energia atomica. 

Sull’adozione del termine eufemistico “Nuclear Energy” le analisi di Jung hanno 

concluso che questo vocabolo è stato coniato con il solo scopo di incrementare 

l’impiego di energia atomica. La parola “Nuclear Energy” infatti risponde 

pienamente alle esigenze del mercato perché stimola associazioni positive inconsce 

che fanno percepire l’energia nucleare come energia naturale buona, pulita e sicura. 

Con l’eufemismo, viene allontanato il concetto di “Atomic Power” che, al contrario, 

richiama nell’immaginario collettivo l’idea di guerra. La campagna di informazione 

presentata ebbe un grande successo nella Germania degli anni ‘80 e un tale risultato 

dimostra quanto efficace e pervasivo possa essere il linguaggio se utilizzato con 

intelligenza. 

La studiosa di linguistica Beth Schultz nel suo intervento30 analizza il vocabolario 

delle industrie e delle aziende agricole. Usato per parlare delle risorse energetiche 

impiegate nella produzione, questo tipo di linguaggio è ricco di eufemismi che fanno 

sembrare le attività industriali e produttive di impatto neutrale o addirittura benefico 

per l’ambiente. Ad esempio in agricoltura “Fully Improved Farms” indica quelle 

terre che hanno subito la rimozione delle piante nocive attraverso i pesticidi, attività 

che ha creato numerosi problemi per il terreno come l’erosione e l’acidificazione. 

Delle conseguenze però, nel termine, non appare alcuna traccia inoltre, l’eliminazione 

delle piante e degli animali considerati devastanti per il raccolto viene espressa con il 
                                                 
29 Alwin Fill, Ecolinguistics:State of the Earth 1998, In Alwin Fill & Peter Mühlhäusler, The 
Ecolinguistic Reader, London, Ed. Continuum, 2001, pp 43-51 
30 Beth Schultz, Language and the Natural Environment, In Alwin Fill & Peter Mühlhäusler, The 
Ecolinguistic Reader, London, Ed. Continuum, 2001, pp 109-114 
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verbo eufemistico “To Clear”  che nel linguaggio occidentale ha solo connotazioni 

positive. Alla parola “Clear”  infatti associamo i termini ‘Light’, ‘Bright’, ‘Open’, 

‘Serene’.  

Per capire meglio il fenomeno, Beth Schultz porta come esempio la condizione dei 

primi europei giunti in Australia. Una volta insediatisi nei territori australiani, i coloni 

hanno cercato di estirpare la vegetazione indigena che impediva la crescita delle 

colture di importazione. L’attività veniva definita “Clearing”  perché  l’operazione di 

sradicamento vegetale era considerata buona e fruttuosa. In realtà, il processo di 

rimozione delle piante autoctone è dannosissimo e invasivo e per questo motivo non è 

possibile mantenere il termine che veniva usato quando ancora non c’era coscienza 

del fenomeno. Oggi un vocabolo più corretto e vicino alla realtà sarebbe: “Native 

Vegetation Removal” chiaramente con scarsa accezione eufemistica.  

Un eufemismo internazionalmente accettato è il termine “Green House Effect” che 

ha avuto una larga diffusione con la scoperta scientifica del buco nell’ozono degli 

anni ’80. Perché questo termine è considerato dagli ecolinguisti un eufemismo? 

Poiché, dice Beth Schultz, ad esso si associa l’immagine positiva della serra con i 

suoi fiori colorati, i frutti maturi e le piante rigogliose. In realtà con questa 

espressione gli studiosi di climatologia ed ecologia indicano un disastroso 

cambiamento climatico di proporzioni devastanti. Lo stesso vale per il termine 

“Global Warming” fuorviante per due ragioni, in primo luogo, parlando di 

surriscaldamento globale si pensa al calore e si ha la percezione che se si verifica un 

inverno molto freddo la previsione della scienza moderna è automaticamente 

confutata. Pochi sanno che in realtà, è un’ulteriore evidenza del cambiamento 

climatico in atto. Il termine “Warming” inoltre è poeticamente desiderabile perché 

carico di connotazioni positive. Mandiamo caldi auguri ai nostri più cari amici e 

parliamo del calore di una relazione amorosa. Per esprimere la reale essenza del 

concetto cui fa riferimento la parola “Global Warming” andrebbe utilizzato un 

vocabolario diverso, ad esempio il termine  proposto da Beth Schultz: “Climatic 

Dislocation”. 

 

2.3.3 Nominalization e Passivization: Alwin Fill 

 

Nominalization e Passivization sono due strategie linguistiche che eliminano 

all’interno di una frase il responsabile dell’azione principale. Il metodo della 
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Passivization trasforma la proposizione da attiva a passiva mentre, la tecnica definita 

Nominalization modifica il verbo attivo facendolo diventare un nome. Lo scopo 

comune è quello di isolare il fenomeno rispetto al contesto di riferimento per renderlo 

agli occhi del lettore meno allarmante e più distante, ridimensionandolo.  

L’esempio che riporto è stato esposto da Alwin Fill durante il convegno e sottolinea 

le reali potenzialità comunicative della Nominalization e della Passivization. Dire 

“Something/someone blacks out a city” , dice Fill, è molto diverso rispetto a “There 

was a blackout”. Se nel primo caso la nostra attenzione è rivolta all’evento in 

relazione al soggetto che lo ha prodotto e quindi la prima domanda che ci porremo è 

chi o cosa ha causato il blackout, nel secondo enunciato vediamo solo il fenomeno 

decontestualizzato. In “There was a blackout” il fatto appare distante e dà 

l’impressione che non ci siano state né cause né conseguenze in relazione 

all’accaduto e, con ogni probabilità, saranno pochi i lettori che si porranno la 

domanda relativa alle cause. 

Anche per la tecnica della Passivization l’esempio del linguista austriaco chiarisce le 

conseguenze pratiche di una strategia linguistica così potente. Qui la frase attiva “The 

opposition accused the government” viene resa passiva “The government was 

accused by the opposition” e in un ulteriore passaggio si elimina l’agente “The 

government was accused”. Così, l’attenzione non ricade più sul soggetto  

Opposizione, come nell’enunciato di partenza, ma sul Governo. Per eliminare 

definitivamente ogni traccia dell’agente si applica la Nominalization riducendo il 

concetto ad un nome, ovvero “Government’s Accusation”.  

Le due strategie comunicative, facilmente individuabili in molti discorsi istituzionali 

che trattano temi ambientali di responsabilità, vengono criticate nel contributo di 

Alwin Fill 31 al convegno. Egli sottolinea la necessità di fare informazione unendo 

sempre l’evento alla circostanza unione, che si esprime con il concetto di deissi: la 

funzione linguistica che lega un enunciato alla situazione di riferimento nello spazio e 

nel tempo. Chiarire il contesto, dice Fill, è sempre importante perché è il modo per 

definire più o meno esplicitamente le regole, gli usi e i punti chiave di un determinato 

argomento. Parlando di questioni ambientali quindi, la definizione deittica ha una 

valenza maggiore rispetto agli altri temi socialmente rilevanti perché,  ogni forma di 

                                                 
31 Alwin Fill, Ecolinguistics: State of the  Art 1998, In Alwin Fill & Peter Mühlhäusler, The 
Ecolinguistic Reader, London, Ed. Continuum, 2001, pp 43-51 
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mutazione ecologica, per essere studiata e compresa a fondo, non può prescindere dai 

fattori di spazio e di tempo.   

 

2.3.4 Non-Existing Terms: Peter Mühlhäusler 

 

Nello studio eco-critico del linguaggio scientifico Peter Mühlhäusler rileva 

un’ulteriore lacuna del linguaggio scientifico moderno, la carenza di terminologia. 

Egli dice: “A further category of criticism is that of expressions which do not as yet 

exist but which would be useful and desirable additions to the lexicon.” E, in 

relazione al fenomeno, espone i seguenti esempi di Non-Existing Terms: “a word 

meaning ‘a not economically useful, un-marketable, un-gardenable plant contributing 

to natural balance (in other words, a positive weed)” , “a word meaning ‘not 

biodegradable’”, “a cover term for capital investment type products that do not last 

longer than it takes to pay them off” oppure “a term for someone who does not 

recycle their bottles, papers, etc.”32 Non esiste un termine per indicare chi non 

ricicla, non abbiamo parole per definire ciò che non è economicamente utile o un 

vocabolo che significhi non-biodegradabile. La ragione, secondo Mühlhäusler è che 

le società occidentali utilizzano come matrice linguistica di riferimento 

l’impostazione capitalista che, individua una lunga lista di termini per indicare tutte le 

cose economicamente utili, limitandosi a definire il resto del mondo come ‘non-

produttivo’. In queste società, la vita di tutti i giorni è dominata da questioni 

economiche e, secondo la logica di mercato, un edificio avrà sicuramente più valore 

di un boschetto di alberi. Uno stabile, infatti, può essere stimato in denaro e relative 

imposte mentre il boschetto non può essere tassato a meno che non venga valutato 

come legname e quindi come merce. Ogni cosa viene ricondotta alla categoria 

‘merce’ e, anche il lessico segue questa impostazione definendo con vocaboli 

specifici solo le realtà stimabili in denaro. In termini quantitativi, afferma 

Mühlhäusler, secondo l’impostazione mentale del mercato, il benessere di ogni 

individuo coincide con il costante aumento del PIL, la ricchezza della società è 

misurata in termini di crescita ininterrotta di beni di consumo e dei livelli di sviluppo 

e produzione. 

                                                 
32 Peter Mühlhäusler, Talking about Environmental Issues, In Alwin Fill & Peter Mühlhäusler, The 
Ecolinguistic Reader, London, Ed. Continuum, 2001, p34 
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Quando gli standard aumentano però, le persone subiscono il danno degli inquinanti 

industriali che si intensificano in concomitanza alla crescita della produzione stessa e, 

secondo la formula di Paul Ehrlich presentata nel capitolo 2.2 (I = P * A * T) 

l’incremento della ricchezza procapite produrrebbe un impatto ambientale devastante.  

Per evitare un possibile e sempre più probabile disastro ecologico, su proposta di 

Peter Mühlhäusler, dobbiamo modificare il termine di riferimento con cui 

descriviamo la realtà arricchendo il nostro vocabolario. Quindi, non più il mondo 

industrializzato e produttore di ricchezza contro il resto del globo che non produce 

ma, svariate realtà compresenti che portano singolarmente un personale e importante 

contributo alla collettività.  

 

2.3.5 Antropocentrism e Ecofeminism: Alwin Fill e Tzephora Berman 

 

La visione antropocentrica del mondo, retaggio dell’Umanesimo del XV e XVI 

secolo, si manifesta anche attraverso il linguaggio e ci fa percepire tutti i fenomeni 

che si verificano in natura come più o meno funzionali alle esigenze dell’uomo che si 

pone al centro dell’universo declassando tutto quello che inevitabilmente si colloca 

attorno a lui. Il pianeta, secondo questa logica, è stato creato per il nostro 

sostentamento e quindi ha il dovere di fornirci risorse e benessere. La specie umana, 

al contrario, non è tenuta a rispondere delle sue azioni a nessuno, tantomeno alla 

Terra.  

Secondo gli studi della linguistica, tale percezione è conseguenza della distinzione 

che il linguaggio applica tra soggetti coscienti e non, distinzione che si manifesta 

nell’uso di pronomi diversi in base all’oggetto di riferimento: he, she per l’uomo 

mentre it per tutto il resto.   

Il modello linguistico diffuso contrasta fortemente con la teoria formulata dallo 

scienziato inglese James Lovelock e pubblicata nel 1979 nel libro “Gaia: A New 

Look at Life on Earth”33 in cui l’autore prevede che l’evoluzione degli organismi 

viventi debba essere strettamente correlata alla trasformazione del relativo ambiente 

naturale. Insieme, questi due elementi costituiscono un unico processo evolutivo 

autoregolatore.  

                                                 
33 J. L. Lovelock, Gaia: A New Look at Life on Earth”, Oxford, Ed. Oxford University Press,2000  
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Parlando di Gaia Lovelock dice: “ ... the physical and chemical condition of the 

surface of the Earth, of the atmosphere, and of the oceans has been and is actively 

made fit and comfortable by the presence of life itself. This is in contrast to the 

conventional wisdom which held that life adapted to the planetary conditions as it 

and they evolved their separate ways.”  

Gaia è un pianeta che vive e che si mantiene in vita grazie all’equilibrio chimico-

fisico che instaura con l’attività dei suoi abitanti animali e vegetali. La teoria di Gaia 

prevede una condizione paritaria tra il pianeta e l’uomo, una condizione che non 

viene promossa  dalla nostra grammatica. La Terra, proprio perché definita con il 

pronome it, è presentata come un essere incapace di agire e di decidere e quindi 

assume una posizione di inferiorità. È la distinzione nell’uso dei pronomi che, 

modificando a livello linguistico il nostro status nei confronti della realtà, altera 

l’atteggiamento dell’uomo verso il Pianeta e i suoi organismi. Utilizzando un 

pronome diverso dall’it comunemente adottato per descrivere il resto del mondo, ci 

sentiamo unici, distaccati e quindi migliori, legittimati a imporre il nostro volere e i 

nostri bisogni. 

Il concetto di subalternità del Pianeta nei confronti degli uomini si collega ad un’altra 

critica presentata al convegno. L’ecofemminista Tzephora Berman analizza il 

concetto di “Madre Natura” in relazione alla visione antropocentrica del mondo. 

L’antropocentrismo, afferma Tzephora Berman, ha un aggravante ovvero è 

fortemente maschilista e, definendo la Natura donna, giustifica l’atteggiamento di 

dominio incontrastato dell’uomo sull’ambiente.  

Il titolo dell’intervento è significativo: “The Rape of Mother Nature?”34 in quanto 

mette pienamente in luce la condizione della Terra verso la razza umana e in 

particolare dell’uomo, la subordinazione e l’oppressione della Natura come donna, 

strutturata e perpetuata attraverso il linguaggio. Non è casuale che il pianeta sia donna 

“The Earth”, “Gaia” , che la natura sia personificata come “Mother Nature” e molte 

espressioni del linguaggio comune facciano riferimento alla posizione subalterna del 

sesso femminile nei confronti del maschio che domina come “Rape of the Land”. 

Esiste quindi un’oggettivazione della condizione femminile associata alla natura 

individuabile, ad esempio, nell’espressione “Virgin Forest” . Perché una foresta in cui 

non c’è traccia dell’intervento dell’uomo viene chiamata vergine? Questo aggettivo, 

                                                 
34 Tzephora Berman, The rape of Mother Nature?”, In  Alwin Fill & Peter Mühlhäusler, The 
Ecolinguistic Reader, London, Ed. Continuum, 2001, pp 258-267 
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dice Tzephora Berman, è di chiara connotazione maschilista e antropocentrica e 

sembra voler suggerire un’eventuale e accettabile posizione di dominio dell’uomo 

verso la condizione della foresta che è donna e non è ancora stata intaccata. Quasi un 

invito allo sfruttamento.  

Proseguendo nell’esposizione, Tzephora Berman riprende l’ipotesi di Lakoff 

presentata nel libro “Metaphors We Live By”35  secondo cui gli uomini pensano 

metaforicamente e adottano sistemi concettuali fondamentalmente metaforici. 

Nell’opera Lakoff scrive: “Our concepts structure what we perceive, how we get 

around in the world, and how we relate to other people. Our conceptual system thus 

plays a central role in defining our everyday realities.” 

Lo studio di Lakoff è utile quando si considera la metafora dello stupro, ampiamente 

usata nel discorso ambientalista ed espressa nella formula “Penetrating Mother 

Earth” . Se l’essenza della metafora è capire un’esperienza nei termini di un’altra 

associata, vediamo come l’idea di stupro presenti lo sfruttamento della Natura come 

sinonimo di violazione della donna. Se le metafore non sono solo linguaggio usato 

arbitrariamente ma un rispecchiamento della nostra realtà sociale, fisica e culturale, 

l’uso della metafora della violenza carnale ha gravi implicazioni. Lo stupro è un atto 

appreso, una componente del processo di socializzazione che pone il maschio come 

dominante, potente e forte e vede le donne e la Natura come passive, oggetti per 

l’utilizzo maschile. La metafora “Rape of Earth” quindi nella cultura dominante 

rappresenta un riconoscimento, è l’accettazione sociale della violenza e del dominio 

della specie umana verso lo sfruttamento della Natura e il riconoscimento del ruolo 

dell’uomo in questo abuso.  

L’esplorazione e la dominazione di un’area selvaggia è spesso descritta come 

“Penetrating the Wilderness” ed è evidente che anche qui il linguaggio è un potente 

strumento nelle mani dell’uomo perché mantiene e avvalla una condizione di 

sottomissione della natura rispetto a lui. 

Nell’intervento di Tzephora Berman, i principi ecologici sono associati alla teoria 

femminista che denuncia la posizione socialmente accettata e ottemperata di dominio 

dell’uomo sulla donna.  

Partendo dal concetto che il linguaggio occidentale è di matrice antropocentrica, la 

denuncia è rivolta al modo in cui la società vede il mondo, una visione maschile che 

                                                 
35 George Lakoff & Mark Johnson, Metaphors We Live By, Chicago, Ed. The University of Chicago 
Press, 1980 
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considera gli animali, le piante e i sistemi naturali oggetti creati per le sue esigenze. 

Un esempio, l’uso del termine Timber al posto di Trees, e quindi non più alberi ma 

legname da ardere o da costruzione. Frasi come “Harvesting of Natural Resources”, 

“Wildlife Management” per descrivere e giustificare lo sfruttamento della Natura e 

dei sistemi naturali da parte degli uomini.   

La denuncia di Tzephora Berman è relativa anche all’attuale assetto sociale. La 

gerarchia patriarcale della cultura maschile occidentale si mantiene grazie al concetto 

di dicotomia ovvero, all’esistenza di due entità in opposizione dove una è sempre più 

forte dell’altra. In questo caso la donna dice la studiosa, è associata alla natura e 

l’uomo alla cultura così femminilità e mascolinità si costruiscono in opposizione 

reciproca e tale estremizzazione culturale porta alla svalutazione di un estremo e alla 

distorsione di entrambi.  La posizione della madre nella società occidentale è costruita 

sul ruolo della dispensatrice di affetto e di attenzioni. In quanto moglie, la donna 

acquisisce il cognome del marito, come prostituta diventa oggetto sessuale e 

analogamente nel mondo della natura gli animali diventano carne mentre gli alberi e i 

minerali diventano denaro. Questa strutturazione della società e del mondo animale e 

vegetale è una forma di oggettivazione del soggetto che non è maschio.  

L’uso dei termini “Mother Earth”  e “Mother Nature” nei discorsi ambientali è 

ampiamente diffuso e accettato senza problemi. Una tale accettazione sociale dei 

vocaboli appena menzionati è la proiezione dei valori culturali occidentali sul mondo 

esterno. Sempre in analogia con Lakoff, chiamare la Terra ‘mamma’ carica il 

soggetto Terra di tutte le associazioni che derivano dall’infanzia ovvero la struttura 

della società patriarcale, il ruolo della donna in casa, la svalutazione del lavoro della 

donna e così via. Nelle società a conduzione maschile le donne sono state 

tradizionalmente associate alla maternità e quindi responsabili del nutrimento, del 

prendere cura e del  dare ciò che serve al bambino. Il lavoro della mamma non è 

retribuito e spesso neanche riconosciuto come tale. Nella nostra cultura è la madre 

che soddisfa i bisogni e le varie esigenze della prole, è lei che elimina ciò che avanza, 

pulisce e sfama senza alcuna retribuzione. Come afferma Tzephora Berman, 

sappiamo che in un certo senso dipendiamo da nostra madre ma, al contempo, 

abbiamo molte aspettative e riteniamo improbabile che  la donna che ci ha dato la vita 

possa farci del  male, danneggiarci. Vedere la Terra come una nutrice quindi 

mantiene in vita il concetto che, in quanto figli, possiamo prendere e pretendere senza 

dover dare niente in cambio. La visione descritta si riflette nei nostri sistemi 
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economici dove la Natura è sempre vista come una risorsa. Concepire il Pianeta come 

Mother Earth determina una percezione limitata del Mondo la cui identità si riduce 

all’immagine di una Terra umana e donna. La stessa Berman fornisce una possibile 

soluzione al problema promuovendo un nuovo concetto di Terra non più madre 

prodiga e fertile ma entità sacra e potente che l’umanità è tenuta a rispettare. L’uomo 

infatti, proprio perché non riveste il ruolo di dominatore che si è dato nei secoli,  deve 

ridimensionare la sua posizione prendendo coscienza che, come afferma Lovelock, è 

solo una componente di un ecosistema molto più vasto. 

 

2.3.6 New Ways of Meaning: the Challenge to Applied Linguistics (1990) Michael 

Halliday 

 

L’intervento di Michael Halliday “New Ways of Meaning: the Challenge to Applied 

Linguistics” è spesso accreditato come l'opera basilare che ha fornito ai linguisti lo 

stimolo a prendere in considerazione il contesto ecologico e le conseguenze della 

lingua. Il merito del linguista inglese è stato quello di dare rilevanza alla linguistica 

nei confronti dei temi e dei problemi del XXI secolo ed in particolare verso la diffusa 

distruzione degli ecosistemi.  

Nel titolo del discorso presentato al convegno dell’AILA del 1990 l’autore definisce 

l’Ecolinguistica una sfida per la linguistica applicata, “The Challenge to Applied 

Linguistics”. È Halliday che introduce per primo il termine Ecolinguistica e lo fa 

parlando di “New Ways of Meaning” ovvero nuovi modi di significare che, dice, sono 

l’attuale argomento d’analisi che l’Ecolinguistica sottopone alla materia dell’Applied 

Linguistics . Ma quali sono i nuovi modi di significare e perché sono cambiati? 

La società contemporanea, secondo il linguista inglese, si struttura sull’informazione. 

Ciò significa che l’attività economica dominante non è più quella di commerciare 

beni e servizi come avveniva sin dai primi insediamenti stabili, ma si fonda sullo 

scambio di notizie. Visto che la base dell’informazione è il linguaggio e quest’ultimo 

è la materia di studio della linguistica, Halliday definisce la realtà in cui viviamo un 

mondo di linguistica applicata in cui tutto diventa significativo solo se posto in un 

contesto di analisi discorsiva. Ciò che dà valenza alle cose non è più il reale valore 

commerciale dell’oggetto in vendita ma l’informazione impiegata per promuoverlo 

sul mercato che gli attribuisce un’importanza e una desiderabilità più o meno elevata. 
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La situazione appena descritta è il risultato di  una lunga serie di cambiamenti storici 

che hanno modificato progressivamente i meccanismi di significazione ovvero le 

“Ways of Meaning”. Halliday, nell’affrontare il tema, condivide la visione di Whorf e 

di Firth sulla relazione tra linguaggio e realtà e dice: “In this view language does not 

passively reflect reality; language actively creates reality. It is the grammar – but 

now in the sense of lexicogrammar, the grammar plus the vocabulary, with no real 

distinction between the two – that shapes experience and transforms our perception 

into meanings.”[…] “Grammar is a theory of human experience. It is also a principle 

of social action. In both these functions, or metafunctions, grammar creates the 

potential within which we act and enact our cultural being.”36 Esiste una  profonda e 

complessa connessione tra grammatica e mondo reale e il rapporto non può 

prescindere dal concetto di deissi. Ogni cambiamento nella comunicazione ha precise 

motivazioni di carattere storico e può essere compreso solo in relazione a queste. Il 

linguaggio inoltre ha tre funzioni che Halliday elenca e descrive nel suo intervento e 

sono: “Part of Reality, Shaper of Reality and a Metaphor for Reality.” Come “Part 

of Reality” il linguaggio “… makes it possible for people to coordinate material 

practices and it constructs the social relationships that go with them.” Essendo 

“Shaper of Reality” […] “both ensures and at the same time constrains their 

evolution into something else. Language constrains their evolution because the 

reality that the grammar enacts is that of the prevailing socioeconomic order.” In 

quanto “Metaphor for Reality” […] “language re-enacts, simultaneously, in its own 

internal system-and-process the various contradictions and complementarities that it 

imposes on the reality that it is construing.”37 Emerge che i cambiamenti avvenuti 

nelle condizioni di vita dell’uomo hanno comportato delle evoluzioni nel modo di 

comunicare proprio perché la comunicazione non si limita a rispecchiare la realtà ma 

ne fa parte (Part of Reality), la modifica (Shaper of Reality) e la descrive 

metaforicamente (Metaphor for Reality).  

Le alterazioni storiche che Halliday reputa importanti per l’evoluzione del linguaggio 

sono quattro, ovvero “Settlement: the gradual transformation from moving around 

after food to staying in one place and rising it.”[…] “The iron age of classical 

Greece, India and China” […] “Renaissance in Europe, culminating in the industrial 

                                                 
36 M.A.K. Halliday, New Ways of Meaning: the Challenge to Applied Linguistics, In Alwin Fill & 
Peter Mühlhäusler, The Ecolinguistic Reader, London, Ed. Continuum, 2001, p 179 
37 Op. Cit., p 180 
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revolution” […] “The move into an age of information.” 38 Ogni mutamento è stato 

accompagnato dall’evoluzione delle Ways of Meaning. Con i primi insediamenti, 

infatti, è nata la scrittura e quindi la grammatica, l’età del ferro ha segnato 

l’evoluzione delle tecniche in tecnologie e la conseguente introduzione del linguaggio 

tecnico per descriverle, il Rinascimento europeo ha sviluppato un modo burocratico e 

tecnocratico di descrivere la realtà e l’età dell’informazione si caratterizza per il peso 

crescente acquisito dalla grammatica quale nuova teoria dell’esperienza. 

Le variazioni delle “Ways of Meaning” nel tempo, afferma Halliday, sono il risultato 

dell’attività di “Language Planning” e sono la testimonianza dell’interazione tra 

linguaggio ed esperienza. 

La definizione di “Language Planning” che Halliday riporta è la seguente: 

“Language planning is a highly complex set of activities involving the intersection of 

two very different and potentially conflicting themes: one, that of ‘meaning’, common 

to all our activities with language, and other semiotics as well; the other theme that 

of ‘design’.” […] “Language planning means introducing design features into a 

system (namely language) which is naturally evolving.” […] “The main issues are 

what languages to use for what purposes in the community and how to ensure that 

people in the community have access to the languages they want.”39 

La pianificazione del linguaggio quindi è un complesso rapporto tra il contesto storico 

di riferimento, il significato attribuito al linguaggio, la comunità che lo utilizza e gli 

scopi che sono alla base della sua costruzione.  È la lingua che, una volta formulata, 

partecipa attivamente alla determinazione degli sviluppi storici in atto anche se, il 

processo di creazione dei nomi e il sistema di significazione, che è la grammatica, 

non evolvono alla stessa velocità. È possibile creare vocaboli nuovi dall’oggi al 

domani ma la costruzione grammaticale di base cambia molto lentamente e si crea 

uno squilibrio tra realtà e descrizione della stessa. Un tale divario tempistico può 

portare a delle strutture linguistiche errate come, ad esempio, quella proposta da 

Halliday parlando delle risorse energetiche in relazione alla costruzione grammaticale 

“Countable versus Uncountable” e riportato nel capitolo 2.1.  

I cambiamenti a livello di Language Planning però non sono evidenti alla massa 

perché, come afferma Paul R. Ehrlich, “as a species we are not biologically 

predisposed to recognized and respond to gradual effects.” La società, deduce 

                                                 
38 Op. Cit., p 181 
39 Op. Cit., p 177 
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Halliday, vive all’interno di contesti ambientali in continua evoluzione, riconosce le 

trasformazioni in atto ma non è in grado di descriverle adeguatamente perché la 

struttura linguistica che utilizza si modifica troppo lentamente in relazione 

all’ambiente. Il problema che ne deriva è che continuando a delineare una situazione 

nuova con schemi superati, non viene percepito il cambiamento nella sua imminenza 

e permane uno stile di vita, delle abitudini sociali e degli atteggiamenti che non sono 

più compatibili con il mutamento in atto.  

Halliday, come molti suoi colleghi, accusa in primo luogo il linguaggio della scienza 

che definisce alienante perché dominato dalla forma grammaticale della 

Nominalization. Il mondo scientifico, dice Halliday, è composto solo da entità che 

possono essere osservate e misurate, studiate e messe in ordine. La realtà costruita 

con questo tipo di discorso è oscura e quindi estranea al senso comune, lontana dalle 

situazioni di tutti i giorni e non si accosta al linguaggio utilizzato nella quotidianità. 

Un mondo fatto solo di oggetti astratti e metaforici è alienante, non ha niente in 

comune  con il contesto esperienziale in cui il bambino solitamente cresce e così 

facendo il divario tra il linguaggio comune e quello scientifico aumenta. La realtà 

infatti, non è fissa e stabile come ci vuole far credere la scienza, è mutevole, in 

costante evoluzione e per questo deve essere descritta da un sistema comunicativo 

altrettanto flessibile e vicino al concreto.  

Halliday analizza anche il linguaggio di tutti i giorni che, assieme alla scienza, 

contribuisce alla costruzione della realtà. Negli ultimi anni, la linea che separa il 

vocabolario scientifico da quello comune è sempre più blanda e si sta sviluppando 

una descrizione del mondo particolarmente tecnica e poco elastica. Il vocabolario 

burocratico inoltre, di derivazione rinascimentale, è entrato a far parte dell’idioma 

comune. Risultato, un discorso tecnocratico che crea nella collettività la sensazione 

che solo i veri esperti possano trattare certe tematiche e particolari problemi mentre la 

massa, estranea al codice impiegato, può solo attendere dei responsi e cercare di 

modificare il proprio comportamento in relazione a questi. 

La forza e l’importanza della linguistica applicata, sostiene Halliday, derivano dal 

potere che il linguaggio ha nel modellare le coscienze e le ideologie sociali. I 

cambiamenti socio-culturali sono sempre il prodotto di svariate mutazioni tra cui 

quella dell’informazione che, per garantire una corretta visione del reale, deve essere 

pianificata seguendo la volontà comune di rendere accessibile a tutti il messaggio in 
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circolazione per impedire che la massa deleghi agli esperti una completa 

comprensione del fenomeno. 

Sui cambiamenti ecologici in atto, dice Halliday, le persone sono poco informate. La 

società ignora l’importanza, la pervasività e i reali effetti dell’informazione del nuovo 

millennio e di conseguenza non si rende conto che la comunicazione mediale non sta 

dando la giusta importanza alla questione ecologica. La nostra domanda ha superato 

le risorse del pianeta, in un microsecondo di tempo storico la razza umana è passata 

da creditore a debitore prendendo dalla Terra più di quello che immette. Stiamo 

consumando queste risorse molto velocemente ma, tutto ciò è così poco pubblicizzato 

che, come suggerisce Halliday, potremmo sospettare di trovarci in una società della 

disinformazione. 

Il paradosso introdotto e denunciato da Michael Halliday sull’informazione e la 

disinformazione è testimoniato da un estratto di un articolo che egli presenta durante 

il convegno. Nel brano emergono numerosi esempi dell’applicazione anti-ecologica 

del linguaggio. Titolo del pezzo “Air travel’s popularity to soar to new heights” che 

ha come oggetto la previsione sull’andamento del mercato annuo dell’aviazione 

statunitense nella fabbricazione di Boeing. “Its forecast, regarded as one of the most 

reliable indicators of aviation trends, says Airlines will buy 9,935 jet aircraft of all 

types over the next 15 years at a cost of A$834 billion.  

It says airline traffic to, from and within the Pacific area will lead the growth with 

rates unmatched anywhere else in the world.  

The study says the rationale for more optimistic outlook includes prolonged air travel 

expansion driven by continued growth in discretionary income and a decrease in the 

real cost of travel.”40 

     Sydney Morning Herald, 12 March 1990 

Dall’analisi di Halliday emerge che il messaggio di base contenuto nell’articolo è 

“growth is good” e quindi, in analogia con questo, “many is better than few, more is 

better than less, big is better than small, grow is better than shrink, up is better than 

down”. Una tale concezione è riscontrabile in molti articoli e numerose pubblicazioni 

in circolazione ed essendo materiale di ampia divulgazione, il concetto si diffonde 

rapidamente ed in modo pervasivo. Infatti, quando si parla di crescita, a livello sociale 

è diffusa l’idea che il PIL deve essere incrementato, gli stili di vita devono migliorare 

                                                 
40 Op. Cit., p 192 



�	�
�

e la produttività deve aumentare. Halliday ricorda però che queste cose non possono 

accadere e il motivo è semplice, per crescere abbiamo bisogno di più risorse ed 

energia che sono in esaurimento a causa delle attività umane di produzione e 

consumo. Quindi il messaggio divulgato è in contrasto con la realtà e avvallare la 

convinzione così forte che la crescita è sempre buona, determina un’inevitabile 

autodistruzione. Non è più possibile mantenere una percezione errata del mondo e per 

modificarla è necessario, secondo Halliday, ridefinire alcune strutture grammaticali 

attualmente in uso che stanno agevolando un atteggiamento dannoso per l’ambiente.  

Secondo l’autore, il Language Planning si struttura su diversi piani che vanno dal più 

esterno e quindi più evidente al più profondo che è anche il più subdolo e di difficile 

individuazione perché è il risultato di un consolidamento linguistico avvenuto negli 

anni. 

La didascalia presentata da Halliday al convegno e riportata da Charles Birch sul Los 

Angeles Times: 

“Eventually we will run out of the food to feed ourselves and air to breathe…this is 

something we must learn to live with!” 41è un esempio di una costruzione 

grammaticale auto-contraddittoria strutturata a livello superficiale. Qui la 

contraddizione è evidente, non c’è compatibilità tra mancanza di cibo, mancanza di 

aria e vita.  

Scendendo al secondo livello grammaticale, si trovano quelli che Halliday definisce 

“lexical effects” ovvero “single words with affective loadings of one kind or another 

and regular, more or less ritualized collocations”42 come “optimistic outlook”, 

“business climate improving”. Quando leggiamo “output fell sharply”, per esempio, 

tutto il bagaglio culturale negativo derivante dall’infanzia entra in gioco come cadere 

fa male, le cose brusche sono pericolose, ed entrambe, specialmente assieme devono 

essere evitate. Oppure la frase, “traffic is expected to grow” richiama tutti i sorrisi 

confortanti delle zie che ammirandoci ci dicono quanto siamo cresciuti. Anche le 

relazioni positive di crescita e consumo come il messaggio che mangiare la carne fa 

diventare grandi e forti producono degli effetti lessicali che alimentano abitudini 

sbagliate e, in opposizione a ‘crescita’, una parola come ‘ristretto’ ha una 

connotazione peggiorativa condivisa da ampi strati della società.  

                                                 
41 Op. Cit., p 192 
42 Op. Cit., p 193 



�
�
�

Gli esempi riportati spingono ad una ridefinizione di alcune regole e concetti che 

Halliday propone nel suo intervento. Utilizzando la strategia lessicale definita 

“Reversing the Marking”, il termine ‘crescita’andrebbe ridescritto come - fallimento 

della riduzione - eliminando la concezione ‘crescita = andamento sempre positivo’. 

Dovendo diminuire per ragioni ambientali il Gross Terrestrial Product (GTP), 

prodotto lordo terrestre, a livello linguistico si potrebbe dare al termine ‘riduzione’ 

un’accezione positiva etichettando ‘crescita’ semplicemente come una riduzione 

negativa.  

Un esempio particolarmente chiaro ed immediato proposto da Halliday mette in luce 

l’importanza del linguaggio nel determinare una particolare visione del mondo. Egli 

dice: “How much more effective it would be if those who are ecologically aware, 

instead of letting themselves be called greenies, in marked contrast to ordinary 

people, became themselves the unmarked category and the rest of the population 

were reconstructed as baldies.”43 Attribuendo una proprietà di normalità agli 

atteggiamenti ecologicamente corretti, come nell’esempio, il comportamento 

ambientalista diventerebbe il metro di paragone con tutto ciò che si discosta. 

Ad un livello più interno e profondo della grammatica, che Halliday definisce 

“Cryptogrammatic Fourth Level” di cui le persone hanno scarsa percezione, si 

annida una visione del mondo sintetizzata proposizione per proposizione, una teoria 

dell’esperienza che rimane nascosta ma che fonda le azioni inconsce e le strategie di 

sopravvivenza dell’uomo.  

Secondo Halliday, ci sono delle figure grammaticali che i grandi poteri politici ed 

economici, proprietari dei maggiori canali di informazione, utilizzano a loro 

vantaggio per dare una certa definizione della realtà compatibile con gli interessi 

dominanti. La società, soggetta costantemente agli input mediatici in circolazione, 

basa la sua concezione del mondo su questi messaggi e adotta dei comportamenti 

sociali inconsapevoli che sono il risultato dell’ottica prevalente. Le quattro figure 

grammaticali individuate da Halliday che consentono tale fenomeno sono: 

1. Countable Entities vs Uncountable Entities44 

Le lingue europee standardizzate come l’inglese, fanno una distinzione categorica fra 

due tipi di entità: Uncountable (massa) e Countable (unità).  

                                                 
43 Op. Cit., p 193 
44 Op. Cit., p 194 
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La grammatica della lingua inglese definisce le principali fonti di energia quali l’aria, 

l’acqua, il carbone, il ferro e il petrolio illimitate e le quantifica come se l’unico limite 

fosse rappresentato dall’unità di misura con cui vengono calcolate e quindi barili di 

petrolio, riserva di acqua, ecc. La situazione reale, però, è ben diversa da quella 

descritta infatti è sempre più diffuso l’allarmismo degli ecologisti per l’imminente 

esaurimento dei combustibili fossili, dei ghiacciai e delle materie prime. 

2. Quality of Things 

La qualità delle cose, delle situazioni e dei fenomeni in generale è una proprietà  

costruita dalla grammatica e il grado di un oggetto ha sempre un polo negativo e uno 

positivo. Quando si fa riferimento alla qualità di una cosa,  si intende quanto buona o 

cattiva è, oppure se è buona ma mai il fatto che possa essere negativa. Parlando di 

‘lunghezza’ il messaggio che viene recepito è ‘quanto lungo’ oppure ‘essere lungo’ e 

lo stesso vale per grandezza, altezza, ecc.  

Halliday definisce il fenomeno “Asymmetry throughout the Grammar” e, in relazione 

a questo, aggiunge: “There are various manifestations of this asymmetry throughout 

the grammar; but the significant point is that quality and quantity are always lined up 

together.”45 Per questo motivo la grammatica di grande è la grammatica di buono e 

per la stessa ragione se si pensa alla crescita, la mente umana associa sempre un 

aspetto positivo. Così, il messaggio “Growth is Good” circola senza suscitare 

particolari riflessioni da parte del lettore o del fruitore di notizie. 

3. Animate Objects vs Inanimate Objects 

La transitività è la componente della grammatica che costruisce e definisce 

l’esperienza umana. Le entità che prendono parte al processo materiale vengono 

collocate lungo un continuum e la posizione che occupano si accorda alla capacità di 

ciascuna di dare vita  al processo. L’uomo si pone al polo più attivo e gli oggetti 

inanimati si trovano sul lato opposto perché non innescano l’azione ma la subiscono. 

L’unico contesto in cui le cose inanimate figurano come soggetti agenti è quello delle 

catastrofi, ma anche qui, il più delle volte la grammatica applica la strategia della 

personificazione così da far apparire il fenomeno naturale come conseguenza di una 

volontà superiore.  

                                                 
45 Op. Cit., p 194 
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Il linguaggio delle società capitaliste non presenta i soggetti inanimati come agenti. In 

questo modo una foresta, non potrà mai fare alcun ché e una montagna rimarrà 

sempre un soggetto passivo.  

La grammatica così strutturata riduce la possibilità di considerare la natura un attivo 

partecipante agli eventi privandola dell’importanza che merita. 

4. Conscious Things versus Non-Conscious Things  

A livello grammaticale i fenomeni sono divisi in due classi: consapevole e non 

consapevole. Ci sono entità dotate di coscienza e altre che non lo sono e la 

manifestazione più evidente della classificazione utilizzata si esplica nei pronomi: 

he/she vs it.  Ci sono soggetti che comprendono, hanno opinioni, hanno preferenze e 

altri che possono rappresentare una fonte di informazione ma non possono progettare 

un’idea.  

La distinzione tra Conscious Things e Unconscious Things crea una forte dicotomia 

tra l’uomo e il resto del mondo. La Terra, inoltre, proprio perché non è in grado di 

produrre un’idea così come la intendiamo attualmente, non è considerata cosciente.  

Ecco spiegato il motivo per cui la teoria di Gaia presentata da Lovelock sia stata così 

tanto discussa e non è attualmente compresa e accettata da tutti. Lovelock definisce la 

Terra un’entità viva, che non solo respira ma anche sente e pensa, che mantiene la sua 

temperatura corporea costante nonostante i cambiamenti climatici massicci e che per 

mano dell’uomo, incapace di considerarla un essere vivente quale è, muore 

costantemente e lentamente come le specie animali e vegetali che la popolano. 

Nelle sue considerazioni Halliday reputa la mentalità capitalista dannosa e si fa 

portavoce di tale convinzione attraverso l’esempio sulla crescita economica, il già 

noto “Growth is Good”. L’orientamento della lingua inglese verso termini come 

largo, crescente, alto e buono, dice Halliday,conferisce alla crescita un aspetto 

positivo che non considera le conseguenze negative che ne derivano sul piano 

ecologico. Parlando di ‘produzione’ Halliday afferma: “Production is a major 

semantic confidence trick; we don’t produce anything at all – we merely transform 

what is already there into something else, almost always with some unwanted side 

effects. (Just as a cow does not ‘produce’ meat: it transforms grass into meat, 

churning out vast quantities of methane in the process.)”46 

In ultima analisi, Halliday tratta il tema della relazione tra Growthism e Classism che 

considera accomunate dall’essere due minacce ideologiche costruite sul linguaggio. 

                                                 
46 Op. Cit., p 197 
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Growthism e Classism sono collegati poiché entrambi, nel passato, hanno avuto un 

significato positivo che ora è diventato negativo perché fonte di divisione tra l’uomo 

e il resto del pianeta e tra gli stessi uomini. La crescita associata al concetto di classe 

rafforza la visione antropocentrica esistente e crea seri problemi all’ambiente perché 

favorisce un atteggiamento contro natura in cui tutto è misurato in termini di 

produttività, profitto e ricchezza. L’unica soluzione globale al problema può 

provenire da una decostruzione semantica di entrambi i concetti descritti. In 

conclusione Halliday dice: “It will be difficult to deconstrue growthism without also 

deconstruing classism, especially now that class has become a world phenomenon, so 

that what were previously regions of the city are now regions of the globe. The 

linguistic evidence suggests that these two transformations will have to take place 

together; that the hegemony arrogated by the human species is inseparable from the 

hegemony usurped by one human group over another, and that neither will come to 

an end as long as the other still prevails.”47   

Con l’intervento del 1990 Halliday eleva l’Ecolinguistica a nuova materia di studio 

della linguistica applicata che, pur non avendo in mano la soluzione agli squilibri 

ecologici, ha individuato le regole da seguire per poter percorrere una nuova strada 

verso la costruzione di un rapporto di rispetto reciproco tra uomo e ambiente. 

 

Capitolo  3 Men’s Health e Stuff Magazine 

 

Il capitolo 3 vuole essere un’applicazione concreta dell’approccio eco-linguista. Con 

due casi di studio scelti  tra gli argomenti della rivista Language and Ecology, 

riconosciuta scientificamente nell’ambito dell’ecolinguistica, ho voluto sottolineare 

l’aspetto pratico di un argomento dall’apparenza fortemente teorica. Fra le numerose 

possibilità ho optato per due noti magazine anglofoni di grande impatto sociale, 

Men’s Health e Stuff Magazine. Questi mensili hanno molti aspetti comuni, nascono 

in due paesi di madrelingua inglese, rispettivamente Stati Uniti e Inghilterra, si 

rivolgono ad un pubblico maschile tendenzialmente giovane, hanno ampissima 

diffusione e parlano di argomenti attuali. 

Men’s Health tratta il tema della Salute maschile declinandolo in molteplici 

situazioni: benessere, bellezza, alimentazione, sport, moda e stile di vita.  

                                                 
47 Op. Cit., p 198 



���
�

Stuff Magazine parla di tecnologia e dell’uomo che la usa accostandolo al mondo 

femminile, alla velocità, allo status sociale, al tempo libero e alla moda. Tutti temi 

odierni che riguardano l’esistenza della maggior parte della popolazione media 

occidentale e che influiscono sulle scelte di vita e le abitudini.  

Il successo di questi due mensili è dovuto alle efficaci strategie comunicative usate 

che ne hanno determinato l’impatto mediale elevandoli a vere e proprie guide di 

comportamento. Men’s Health e Stuff Magazine rappresentano dei modelli di vita, dei 

dispensatori di consigli che agiscono sulle decisioni dei lettori e quindi sulle loro 

azioni determinando dei fenomeni sociali che purtroppo stanno avendo delle 

ripercussioni ambientali dannose. 

Sottolineo che i casi scelti sono due esempi di un sistema mediatico molto più ampio 

e pervasivo e perciò non possono esaurire un fenomeno di dimensioni globali e 

innumerevoli declinazioni come quello della comunicazione antiecologica 

attualmente in circolazione. 

 

3.1 Analisi del messaggio antiecologico promosso dalla rivista statunitense Men’s 

Health 

 

Arran Stibbe, docente in linguistica all’Università di Gloucestershire (UK) ha 

proposto sul giornale on-line Language & Ecology  un’interessante analisi eco critica 

del noto magazine di diffusione internazionale Men’s Health.  

La rivista americana nasce nel 1987 in Pennsylvania, tratta principalmente temi come 

sesso, alimentazione, salute, sport e moda e si rivolge ad un pubblico maschile. La 

linea editoriale di Men’s Health, secondo Arran Stibbe, promuove l’immagine di un 

uomo con le relative abitudini ed esigenze che poco si adatta alla salvaguardia 

dell’ambiente, un soggetto muscoloso, sempre perfetto che viaggia su auto imponenti 

e si nutre principalmente di carne rossa per un giusto apporto proteico fondamentale 

al mantenimento della tonicità muscolare. Basta osservare la copertina del noto 

magazine per diventare recettori passivi di un messaggio distruttivo per l’ecosistema: 

il maschio vero è un body builder che si impone al mondo con tutta la sua virilità. 

La funzione esplicita del mensile, dice Stibbe, consiste nel fornire ai lettori gli 

strumenti per avvicinarsi all’immagine del modello maschile proposto influenzando 

attivamente lo stile di vita del pubblico. Implicitamente, sfruttando la posizione di 

guida che detiene, Men’s Health promuove l’acquisto massiccio di prodotti di 
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bellezza, sportivi, di trasporto e di moda che cambieranno gli usi e le abitudini del 

pubblico e serviranno al lettore per rientrare nell’immaginario stereotipato dell’uomo 

perfetto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1.1 L’uomo come sinonimo di virilità 

 

Come si comporta un uomo veramente virile? Nell’articolo intitolato “Masculinity, 

Health and Ecological Destruction” Arran Stibbe affronta il tema della distinzione 

tra i sessi e del legame tra linguaggio ed ecologia connesso al ruolo sociale del 

maschio. Nella cultura occidentale, della quale si fa portavoce Men’s Health, la netta 

separazione uomo – donna viene creata attraverso il linguaggio unito alla struttura 

interna della società patriarcale che si fonda sulla figura maschile definita da Stibbe 

“Hegemonic Masculinity”. La corrente ecofemminista rappresentata da Tzephora 

Berman critica l’assetto sociale incentrato sul ruolo del padre poiché attribuisce 

all’uomo una funzione di supremazia e controllo a discapito della controparte 

femminile in cui rientra la donna e l’ambiente visto come Natura. Secondo l’ottica 

antropocentrica il maschio, per essere veramente tale, deve seguire certe abitudini, 

determinati costumi e modi di pensare molti dei quali vengono promossi da Men’s 

Health. 

Le copertine del magazine propongono soggetti in bianco e nero di bell’aspetto e 

prestanza fisica in pose plastiche che richiamano lo sforzo muscolare e uno stile di 

vita orientato alla palestra. 
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Le frasi sono molto brevi e alle volte assenti, degli slogan che fanno riferimento agli 

obiettivi che il lettore potrà raggiungere leggendo l’articolo dedicato a quel tema 

come: “Lose your belly! Gold medal sex…”oppure “Six-Pack ABS!” e molti altri.  

Dalle considerazioni di Arran Stibbe emerge che Men’s Health segue una logica 

aziendale con un fine commerciale ben preciso ovvero far diventare il lettore un 

attivo acquirente di cosmetici, auto, abbonamenti in centri benessere e vestiti firmati. 

Tutti i prodotti sponsorizzati spesso inquinanti o nocivi vengono presentati come cose 

desiderabili, imperdibili e così facendo si crea nella coscienza dell’individuo un 

bisogno fittizio e non ci si preoccupa di rispondere a un possibile desiderio già 

esistente.  

 

 

 

Relativamente alla logica pubblicitaria della ‘creazione dei bisogni’ è interessante 

l’esempio del filosofo A. Leiss definito “Fragmentation of Needs”48 e riportato dalla 

                                                 
48 Saroj Chawla, Linguistic and Philosophical Roots of Our Environmental Crisis, In Alwin Fill & 
Peter Mühlhäusler, The Ecolinguistic Reader, London, Ed. Continuum, 2001, pp 119-120 
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linguista Saroj Chawla durante il convegno dell’AILA del 1990. Leiss sostiene che il 

mercato della cosmetica in particolare veicola l’immagine del corpo umano come un 

oggetto costituito da diverse componenti ognuna con una sua specifica necessità. 

Capelli, viso, occhi, mani ogni parte richiede l’applicazione di un trattamento diverso 

per ottenere un’immagine complessivamente più bella e far sentire la persona più 

sicura di sé. Chi segue questa logica è portato ad acquistare molti beni di consumo e 

conduce una vita orientata prevalentemente all’esteriorità, allo spreco e all’apparenza 

che sono anche i concetti di base del messaggio del magazine in esame. Dividere il 

corpo in tante sottoparti specifiche significa creare nuovi bisogni e quindi più prodotti 

e numerosi compratori. La pubblicità moderna fa questo, cerca di innescare nel 

possibile cliente l’idea che per entrare a far parte della società che conta ha bisogno di 

alcune cose indispensabili, solitamente oggetti e ottenerli è molto semplice, basta 

comprarli. Il successo di vendita e soddisfazione del cliente è sempre assicurato 

poiché anche se alla fine non entrerà a tutti gli effetti a far parte del mondo patinato, 

vi si avvicinerà un po’ di più a vantaggio della sua autostima. 

Men’s Health è l’emblema del meccanismo commerciale appena descritto che innesca 

attraverso le immagini e le frasi in copertina. Risulta evidente ai più che un uomo 

normale non potrà mai raggiungere gli standard fisici dell’atleta di prima pagina ma, 

nonostante l’evidenza, cercherà di farlo perché è questo l’ideale da prendere come 

riferimento. Se non potrà avere i suoi muscoli, la sua altezza o la sua possenza potrà 

cercare di avvicinarsi a quel livello indossando la sua maglietta o acquistando le cose 

che un uomo così non può non possedere.  

 

3.1.2 La dieta promossa da Men’s Health 

 

Nell’articolo “Real Men do shop: Images of Masculinity and Consumerism in Men’s 

Health Magazine” Arran Stibbe analizza le mode lanciate dal mensile statunitense. 

La rivista promuove un particolare stile di vita che consiste nel mangiare molta carne 

bovina e cibi di facile cottura il noto Fast Food, esalta lo sport inteso come esercizio 

muscolare anaerobico e quindi il sollevamento di pesi o le attività su macchina delle 

palestre, proclama il SUV auto maschile per eccellenza e sponsorizza le nuove 

tecnologie informatiche indispensabili per essere sempre aggiornati e interessanti.  

I lettori seguono i dettami degli esperti e li considerano benefici per la salute del 

corpo e della mente maschile. Biologi, ecolinguisti ed ecologisti, però, ritengono che 
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la buona salute sia direttamente connessa alla sostenibilità ecologica. Una dieta sana 

non si limita ad un elevato consumo di carne bovina ma è composta da una ricca 

varietà di cibi ideali per agevolare il benessere fisico e mantenere la biodiversità.  

È stato riscontrato negli ultimi anni che l’allevamento bovino è una delle attività 

produttive più dispendiose ed inquinanti al mondo poiché richiede l’utilizzo di 

moltissima acqua potabile per una produzione che non ripaga dell’energia impiegata. 

La lavorazione del prodotto poi ha costi elevatissimi e implica un ulteriore spreco 

d’acqua usata per l’inscatolamento industriale della carne. Acquistare la verdura 

locale, al contrario, permetterebbe di risparmiare sull’energia per i trasporti e il cibo 

fresco, anche se si conserva poco rispetto ai prodotti in lattina, è ecologicamente più 

compatibile e salutare degli alimenti trattati chimicamente.  

Il concetto di salute nella rivista è associato alla possenza afferma Stibbe, due 

condizioni che non hanno molta affinità ma che vengono messe in relazione dalla 

figura del ‘maschio’e i muscoli tonici diventano sinonimo di benessere fisico. E come 

negare la salute a un individuo statuario che esce dall’acqua compiaciuto della sua 

stessa virilità? Per diventare forti e aitanti, Men’s Health consiglia di consumare 

quanta più carne rossa possibile. Una vera minaccia per l’ambiente, ma questo, 

logicamente, non viene menzionato.  

Tra le frasi che veicolano il messaggio che la carne fa bene troviamo:    “Meat has 

big advantages over all other foods: it packs muscle-building protein…”, “Meat is 

loaded with the protein needed to build new muscle…” , “The muscle stoker 

[recipe]… eat this meal and you’ll grow your biceps… That’s because the protein in 

the beef [1 lb top London broil] helps to build new muscle tissue” e in fine “Make 

your meat beef and you’ll also get testosterone-boosting amino acids. Testosterone 

help you lift more weight and build more muscle.”49 

Il concetto espresso associa l’azione di mangiare la carne all’immagine di muscoli 

possenti e tonici come se le proteine, senza alcuno sforzo fisico da parte 

dell’individuo, potessero aumentare la massa muscolare. Una dieta proteica può 

divenire uno stile di vita e se si diffonde a buona parte della popolazione originare un 

fenomeno sociale. 

La carne rossa in particolare però è fonte di molte malattie e disturbi fisici, la più 

grave è il cancro ma non c’è coscienza collettiva del problema perché manca 

un’opportuna comunicazione in merito. Men’s Health ad esempio fa passare l’aspetto 

                                                 
49 Men’s Health, Ed. December 2000, p 166 
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medico in secondo piano, nonostante il riferimento esplicito alla salute contenuto nel 

nome stesso della rivista. 

Ci sono molte controindicazioni di natura medica ed ecologica relative agli 

allevamenti bovini intensivi che, per poter sostenere i ritmi della domanda del 

mercato, adottano metodi dannosi per l’uomo e per la natura. La piattaforma on-line 

Lifegate che si occupa di ambiente, salute e alimentazione riporta le condizioni di vita 

dei bovini allevati secondo le attuali logiche di mercato: “Gli animali vengono 

allevati in spazi estremamente ristretti, e per tutto l'arco della vita non possono 

praticamente muoversi, se non per mangiare. Questo provoca un continuo stress che 

si traduce in un indebolimento del sistema immunitario dei bovini, i quali sono quindi 

vittima di continue infezioni, che vengono curate con trattamenti antibiotici; metà 

degli antibiotici prodotti nel mondo sono destinati alla zootecnia. È ormai risaputo 

che i continui trattamenti con antibiotici favoriscono lo sviluppo di ceppi batterici 

resistenti agli antibiotici stessi; molti studi hanno messo in correlazione l'abuso di 

antibiotici in zootecnia con il crescente e preoccupante fenomeno della resistenza ai 

trattamenti antibiotici nell'uomo.”50 

 

 

 

I danni all’ambiente poi, denunciati dalla FAO, riguardano l’allevamento, la 

lavorazione della carne e il trasporto. L’attuale produzione 

bovina è associata alle monocolture che necessitano di 

tonnellate di acqua, riducono la biodiversità e richiedono un 

enorme consumo di prodotti chimici come i fertilizzanti. 

L’acqua utilizzata direttamente dagli animali raggiunge 

numeri altissimi e a questa si somma quella usata per gli 

                                                 
50 www.lifegate.it/alimentazione 
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impianti di allevamento e macellazione. Le deiezioni animali inoltre, ricche di fosforo 

e azoto, che non possono più essere impiegate totalmente per fertilizzare il terreno 

come avveniva in passato minacciano l’atmosfera. Infine la macellazione non avviene 

più nel luogo di allevamento aumentando così i trasporti.  

Per evitare ulteriori danni ambientali all’Università di Utrecht hanno recentemente 

provato a coltivare del tessuto muscolare in provetta, gli sforzi attuali si limitano alla 

mera sperimentazione ma la ricerca prosegue e potrebbe dare buoni risultati. Il Wfp, 

programma alimentare delle Nazioni Unite, ha annunciato che non è più possibile 

sfamare il mondo attraverso le attuali tecniche produttive. Le terre arabili stanno 

diminuendo, il clima che cambia rende più scarsi i raccolti e di conseguenza il prezzo 

del cibo cresce. Molti ecologisti e biologi incentivano una conversione globale al 

vegetarianismo ma al momento questo sembra impossibile anche perché se è vero che 

circa un terzo degli abitanti dell’India non mangia carne, ma spera prima o poi di 

poterlo fare, solo il 3% degli americani è vegetariano. A livello comunicativo una 

percentuale così bassa è significativa poiché rispecchia il messaggio di magazine 

come Men’s Health che con immagini efficaci e slogan orecchiabili pubblicizzano la 

carne in scatola.   

 

3.1.3 Come cucina un vero uomo 

 

Oltre al cibo, anche la cucina proposta da Men’s Health non è quella del maschio 

comune né tantomeno quella della donna, dice Arran Stibbe. Se un uomo si trova 

nella situazione di dover cucinare, molto probabilmente perché single, lo deve fare 

nel modo più virile possibile e usando cibi convenienti. L’associazione mascolinità – 

convenienza è presente nella frase emblema dei valori espressi dal magazine: “ A 

Man, A Can, A Plan: All you need is a can-opener (or a wife)”51 

 

                                                 
51 Men’s Health, Ed. June 2000, p 96 
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L’uomo anche in cucina è il maschio, l’addetto all’apertura delle lattine e della carne 

in scatola. Non servono particolari doti culinarie, non vengono presentate pietanze 

elaborate ed impegnative che richiederebbero troppo tempo ed energia e nuovamente 

passa il messaggio che la forza fisica permette al maschio di riuscire in ogni settore 

della sua vita con ottimi risultati anche nel regno femminile per eccellenza, la cucina. 

La frase “A Man, a Can, a Plan” è lineare, molto semplice ed immediata e a livello 

comunicativo particolarmente efficace. Mette in risalto la fase finale di un lungo e 

complesso processo produttivo che si conclude con l’acquisto della lattina al 

supermercato. Non c’è alcun riferimento o richiamo a tutti i passaggi che quel pezzo 

di carne ha fatto per diventare un prodotto di semplice preparazione e consumo. 

Il consumatore dovrebbe venir informato però che in termini ecologici i cibi 

convenienti e più semplici da preparare impongono un dazio molto alto all’ambiente e 

alla salute. La carne in scatola, infatti, per mantenersi nel tempo contiene conservanti 

potenzialmente nocivi come i nitriti primo fra tutti il nitrito di sodio. I nitriti sono 

sostanze che se assunte in gran quantità diventano cancerogene, una volta assimilate 

si legano all’emoglobina riducendo il trasporto di ossigeno, limitazione che può 

creare dei problemi specialmente nei bambini e nei neonati. I materiali usati per la 

confezione e la conservazione degli alimenti sono altamente inquinanti, enormi 

quantità di lattine e imballaggi vengono immessi sul mercato e quindi nell’ambiente. I 

processi industriali di cottura e raffreddamento degli alimenti che servono prima di 

tutto per la sterilizzazione, richiedono l’impiego di molta acqua ed energia e 

producono una notevole quantità di prodotti di scarto. 
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Incentivare l’acquisto di carne in lattina e cibi preconfezionati o precotti in nome 

della praticità, della convenienza e della facile adattabilità al frenetico stile di vita 

moderno, dice Arran Stibbe, è un messaggio che conduce inevitabilmente  alla 

distruzione del nostro ecosistema e non crea consapevolezza sulle reali condizioni 

produttive richieste per ottenere quel prodotto. La parola ‘carne in scatola’, in questo 

caso, non è ecologicamente corretta poiché non richiama nel consumatore le 

conseguenze ambientali della lavorazione industriale dell’alimento. Come nella 

critica di Peter Mühlhäusler sulla mancanza di Systematic Adequacy della parola 

Man-Made Fibres che non riporta alla mente l’uso di derivati del petrolio nella 

produzione, anche in questo caso lo slogan “A Man, A Can, A Plan” non è adeguato 

sul piano ecolinguistico perché non viene associato alle monoculture, agli allevamenti 

intensivi e agli additivi chimici usati nella produzione favorendo nell’acquirente dei 

comportamenti ecologicamente dannosi. 

Men’s Health descrive e dispensa consigli su un mondo irreale dove apparentemente 

le azioni degli individui non hanno conseguenze in campo ecologico e dove tutti gli 

aspetti meno piacevoli relativi alla produzione e alla lavorazione vengono coperti 

dalla patina del costume sociale in voga che, attualmente, si incentra sul consumo. 
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3.1.4 La concezione dell’auto 

 

Un altro simbolo di virilità maschile per eccellenza è l’auto e Men’s Health, anche in 

questo caso, si fa promotore di un messaggio eco-distruttivo invogliando l’acquisto 

dei SUV ovvero gli Sport Utility Vehicles. 

 

 

 

Uno Sport Utility Vehicle è un fuoristrada dalle linee ingentilite e morbide, 

trasformato per essere utilizzato principalmente su strada. Edgar Meyer, presidente 

Gaia Animali & Ambiente Onlus e lo stesso Stibbe, denunciano l’alto consumo dei 

SUV che può superare del 60-70% il consumo di un’auto normale a parità di 

condizioni di manutenzione del motore e del mezzo in generale. Il problema deriva 

dal fatto che la quantità di anidride carbonica liberata dalla combustione di gasolio e 

benzina è direttamente proporzionale alla quantità di carburante bruciato. Macchine 

pesanti e con grandi motori come i SUV hanno bisogno di più carburante a parità di 

chilometraggio e rilasciano più CO2. 

Un’altra critica rivolta ai SUV è che sono molto ingombranti e più pericolosi di 

un’auto normale perché avendo un baricentro molto alto sono meno stabili. 

Dimensioni e consumi non rappresentano un difetto per Men’s Health che proclama 

lo Sport Utility Vehicle auto emblema dell’individuo che conta. 

Essendo un mezzo di grandi  prestazioni, il SUV a livello puramente estetico richiama 

i concetti di possenza, grandezza, sicurezza e forza tutte caratteristiche attribuibili ad 

un uomo idealizzato e perfetto. Così il lettore di Men’s Health che compra la rivista 

perché vorrebbe assomigliare il più possibile all’uomo in copertina, quando si rende 

conto che raggiungere quei risultati fisici in poco tempo è una vera e propria impresa, 
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si accontenterà di guidare la stessa auto. Un modo come un altro per avvicinarsi un 

po’ di più a quello standard idealizzato.  

Stibbe osserva che queste auto inutilmente grandi vengono descritte come “bigger, 

tougher, status enhancing freedom machines”. Rientrano nella categoria dei veicoli 

più inquinanti al mondo e la loro produzione richiede processi industriali dannosi per 

l’ambiente ed energeticamente molto dispendiosi.  

Allora perché comprare un SUV? L’auto grande compensa le basse prestazioni 

fisiche del proprietario come afferma questo messaggio pubblicitario della rivista:  

“Let’s imagine you are a short, bald accountant with no abs…Don’t expect a great 

car to turn you into El Duque or Brad Pitt or any combination thereof. But it will 

bring you a little closer.”52 

Il contabile senza muscoli basso e calvo è il tipico lettore cui Men’s Health si rivolge. 

L’auto viene personificata proprio perché deve fare le veci di chi la possiede, 

rappresenta la possenza mancante nel fisico. 

Il proprietario del mezzo ha tutto il diritto di vantarsi del suo acquisto e più l’auto è 

forte, veloce e sicura più questo diritto è lecito. La linea di demarcazione tra le qualità 

del veicolo e quelle dell’individuo si confonde volutamente, dice Arran Stibbe, tutto è 

orientato all’acquisto, al consumo e ogni messaggio verte su dei valori che non 

tengono in considerazione i possibili e probabili rischi ecologici e medici. 

L’esaltazione delle dimensioni del SUV richiama alla mente la critica che Michael 

Halliday fa parlando di “Growth is Good”. Per poter comprendere che la grandezza 

non è sempre positiva, come Men’s Health vuole far credere al lettore, bisognerebbe 

attribuire un’equa accezione valoriale al concetto di grande e di piccolo. Le piccole 

dimensioni di un’auto ad esempio, specialmente in quest’ultimo periodo, sono 

sinonimo di comodità, agilità di movimento nei grandi centri urbani, migliori 

possibilità di manovra e parcheggio e consumi ridotti. Il SUV è un’icona del sistema 

capitalista, con la sua possenza è sinonimo di ricchezza, benessere e controllo. 

Mantenere in vita questa convinzione e percezione della realtà è una condanna per 

l’intera umanità, è necessaria una rilettura della scala valoriale in cui viviamo e delle 

priorità della nostra esistenza come parte integrante della natura. 

 

                                                 
52 Men’s Health, Ed. June 2001 



���
�

3.1.5 Considerazioni conclusive 

 

Come rivista, Men’s Health cerca di promuovere con slogan accattivanti svariati beni 

di consumo che sono la vera fonte di reddito del magazine, perciò non è un caso che i 

messaggi pubblicitari coprano buona parte dell’informazione generale del mensile. 

L’analisi di Arran Stibbe su 584 pagine di pubblicità pubblicate da Giugno 2000 a 

Ottobre 2001, mette in luce i seguenti dati (Fig 1):  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gli articoli maggiormente pubblicizzati sono prodotti del mondo della moda, 

cosmetici, profumi, cibo e bevande, accessori dell’elettronica, medicinali e auto. 

Nella cultura occidentale questi prodotti, anche se non tutti, si rivolgono 

principalmente ad un pubblico femminile e sembra quasi una contraddizione proporre 

degli articoli per signora ad un lettore che acquistandoli dovrebbe sentirsi più virile. 

L’immagine di un uomo che beve birra, ama la carne e guarda spettacoli cruenti e 

sport violenti in televisione compensa la scarsa mascolinità derivante dai prodotti 

sponsorizzati. Le immagini fortemente maschili servono a far passare in secondo 

piano il fatto che la rivista sta attribuendo un ruolo profondamente femminile al suo 

lettore, quello di ‘fashion shopper’. Amare e comprare questi prodotti diventa lecito 

perché sono sponsorizzati da una rivista che è dedicata agli uomini veri ed è fatta da 

uomini veri.   

Men’s Health, come tutte le aziende orientate alla vendita, cerca di creare una 

sensazione di insoddisfazione nel lettore per invogliarlo ad acquistare gli articoli 

sponsorizzati. Il consumo di grandi quantità di carne possibilmente in scatola, di 

prodotti di lusso che compensino la mancata prestanza fisica, di auto molto grandi per 

vivere una sensazione di onnipotenza sono i suggerimenti da prendere in 
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considerazione se si vuole raggiungere un certo status. Ma essere maschio, in questo 

caso, incoraggia comportamenti che danneggiano gli ecosistemi e che possono creare 

pesanti disagi agli stessi consumatori e con ogni probabilità alla prole. 

È la rivista che modella il nuovo acquirente, un soggetto che compra prodotti 

raramente di stretta necessità e non sempre utili o interessanti, che acquista oggetti 

che hanno un particolare significato simbolico e sociale ma quasi mai un’utilità 

concreta. Così viene incoraggiato il consumo di cose che non sono necessarie come i 

profumi, i capi di moda o veicoli particolarmente grandi come i SUV. Questo 

meccanismo, dice Arran Stibbe, può diventare pericoloso perché crea un circolo 

vizioso basato sulla competizione fra consumatori per l’acquisto del prodotto più 

costoso, più grande o più desiderato. La frenesia sociale rivolta al consumo generata 

dalle politiche pubblicitarie innesca nelle persone scelte e comportamenti 

ecologicamente errati. Ogni articolo in vendita è dotato di una confezione che 

diventerà inevitabilmente prodotto di scarto e andrà ad incrementare i rifiuti già di 

difficile smaltimento per il nostro Pianeta. La produzione di beni di consumo richiede 

dispendio energetico e risorse senza contare l’inquinamento generato dalle industrie. 

Il consumatore però non viene messo a conoscenza delle gravi conseguenze che 

l’economia moderna sta generando, effetti di lenta manifestazione e lunga durata di 

cui facciamo fatica a prendere coscienza perché, come ha affermato Paul Ehrlich, 

l’uomo sa affrontare e riconoscere i cambiamenti improvvisi e catastrofici che la 

Natura produce come un terremoto o un tifone ma non è in grado di percepire le 

mutazioni ambientali di lungo periodo, i cambiamenti lenti e inarrestabili che i nostri 

comportamenti stanno innescando nell’ambiente. Tutto ciò a discapito della specie 

umana che rischierà di danneggiare se stessa senza comprenderlo in tempo.  

Nel suo editoriale conclusivo Arran Stibbe parte dal nome del magazine “Men’s 

Health” per affrontare il tema del rapporto di reciproca dipendenza tra la salute 

dell’uomo e quella dell’ambiente. I comportamenti salutari, dice, non sono quelli 

veicolati da Men’s Health e molti altri giornali e programmi di costume. Seguire una 

dieta varia e bilanciata è benefico per la biodiversità degli ecosistemi, l’acquisto di 

cibo fresco riduce la produzione di scatolame inquinante, diminuire l’uso di sostanze 

chimiche in agricoltura accresce i benefici apportati all’organismo dai vegetali, aprire 

la finestra piuttosto che utilizzare i condizionatori, quando ciò è possibile, riduce lo 

spreco energetico. Mangiare carne bovina in lattina, chiudersi diverse ore al giorno in 

palestre climatizzate e curare la propria immagine con trattamenti mirati che spesso 
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richiedono l’uso di farmaci e lozioni prodotte in laboratorio, non rientra nelle buone 

abitudini ecocompatibili. 

Scienziati e biologi sostengono che il corpo umano ha le stesse necessità biologiche 

di un ecosistema naturale ovvero l’equilibrio delle componenti e il rispetto della 

biodiversità. Men’s Health invece distingue tra esigenze umane e ambientali e 

considera il lavoro, la mobilità e la moda i principali obiettivi da perseguire per stare 

bene senza informare il lettore sulle possibili conseguenze negative per la Natura. 

Parlando di salute, poi, la coincidenza tra bisogni umani ed ambientali è totale e un 

magazine che parla di salute maschile dovrebbe promuovere uno stile di vita 

profondamente compatibile con i bisogni naturali degli ecosistemi. Invece non è così. 

La medicina tradizionale, afferma Stibbe, non incentiva la prevenzione, considera il 

corpo umano una macchina e le malattie degli attacchi esterni. Anche Men’s Health 

segue la visione tradizionale e costruisce il concetto di salute tecnicamente 

descrivendo il corpo come un motore che è in buono stato quando tutte le sue 

componenti funzionano alla perfezione. Solo nel momento in cui il sistema si rompe i 

medici e gli esperti intervengono con la somministrazione di medicinali e operazioni 

chirurgiche. Se l’umanità adottasse uno stile di vita diverso improntato alla 

prevenzione e alla convivenza armoniosa con la Natura medicinali, interventi e 

terapie potrebbero venir ridotti notevolmente così come le stesse strutture ospedaliere 

che stanno vivendo un’espansione senza precedenti. Da una semplice presa di 

coscienza, dice Stibbe, il guadagno sarebbe collettivo, le persone vivrebbero meglio e 

l’ambiente verrebbe intaccato al minimo ma le industrie? Le industrie che producono 

medicinali, macchinari medici e posti letto subirebbero un danno enorme e questo 

perché lo stato economico della medicina è inversamente proporzionale alla salute dei 

pazienti.  

Men’s Health quindi non è un mensile che parla di salute ma è uno dei numerosi 

organi di informazione che veicolano un messaggio atto ad influenzare attivamente le 

abitudini delle persone per il beneficio dell’industria della sanità che, come tutte le 

industrie, per poter crescere deve vendere il più possibile.  L’analisi eco critica di 

Arran Stibbe è controinformazione per una presa di coscienza collettiva che può 

cambiare lo stato delle cose e favorire la diffusione di un messaggio diverso e più 

onesto nei confronti del lettore.  
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3.2 SUV and Fitness 

 

Le riflessioni di Arran Stibbe mi hanno spinta a cercare dei riscontri concreti nelle 

edizioni on-line del magazine. L’analisi riguarda l’uscita web di settembre 2008 e, in 

particolar modo, la sezione che propone la nuova Mazda CX-7, un modello che nasce 

dalla fusione di un’auto sportiva urbana e uno Sport Utility Vehicle.  

La prima critica ecolinguistica rivolta al magazine parte dalla scelta di sponsorizzare 

un SUV in una rivista che si occupa di salute. La seconda verte sulla decisione di 

promuovere l’auto nella sezione “Fitness & Muscle” alla voce “Train like a 

triathlete” con degli articoli che parlano  della disciplina sportiva del triathlon ma in 

realtà pubblicizzano la macchina. Una strategia comunicativa volta a far conoscere un 

prodotto commerciale all’utente che si troverà di fronte alla pubblicità di un SUV 

anche se non era quello lo scopo della sua ricerca. 

Viene da chiedersi quale sia il legame tra il lancio di un SUV e l’argomento “Train 

like a triathlete”. Apparentemente nessuno, ma la redazione on-line di Men’s Health 

vuole farci credere il contrario avvicinando il concetto di guida sportiva allo sport 

vero e proprio.  

La Home Page di Men’s Health.co.uk che possiamo vedere nelle seguenti immagini è 

ricca di slogan, titoli, immagini, pubblicità e sul lato superiore dello schermo è 

posizionata la barra delle sezioni da poter consultare: Home, Health, Sex & 

Relationships, Fitness & Muscle, Nutrition, Weight Loss, Down Time, Style & 

Grooming, Wealth, Gear, MH TV e Discussion Boards. 
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Ogni pagina relativa a ciascuna sezione è organizzata in quattro aree principali, quella 

più in alto occupa tutta la larghezza del foglio ed è la stessa per le dodici aree 

tematiche, sul lato sinistro c’è una colonna con un elenco dei temi e degli articoli 

inerenti all’argomento, il riquadro all’estrema destra è dedicato alla pubblicità e 

l’ampia fascia centrale che percorre tutta la lunghezza della pagina presenta un elenco 

di approfondimenti con le relative immagini.  
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Alla voce “Fitness & Muscle” sono pubblicati numerosi titoli e articoli sulla tonicità 

muscolare e l’allenamento sportivo e nella colonna “Temi e articoli” compare anche il 

triathlon alla voce  “Train like a Triathlete”. 

Aprendo la pagina dedicata al triathlon ecco cosa compare: 

 

 

 

Come l’Home Page anche la pagina sul triathlon presenta articoli e fotografie. 

L’immagine proposta di seguito è la più grande e per questo motivo ha un impatto 

comunicativo maggiore rispetto agli altri elementi.   

 

 

 

È una fotografia a sviluppo orizzontale dove i due terzi del riquadro sono occupati da 

Olly Freeman, triatleta britannico considerato tra i favoriti per la medaglia d’oro alle 

Olimpiadi 2012 e la parte restante presenta la nuova Mazda CX-7. Il messaggio 

promosso da Men’s Health è che Olly Freeman è il nuovo Mazda Ambassador, un 
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vero campione le cui caratteristiche sportive e fisiche coincidono con quelle dell’auto 

che sponsorizza. Le qualità dell’atleta vengono volutamente interscambiate con quelle 

del veicolo per rafforzare la natura sportiva e dinamica della nuova Mazda CX-7.   

Utilizzando la chiave interpretativa occidentale il lato sinistro del riquadro è associato 

al concetto di ‘già noto’, Given. In questo caso le grandi doti atletiche del ragazzo 

inglese che ha vinto due medaglie d’oro ai campionati europei di triathlon sono 

comprovate dalle sue stesse vittorie. Il lato destro dell’immagine rappresenta la 

novità, New. La Mazda CX-7 è un nuovo concetto di auto sportiva le cui 

caratteristiche vincenti devono essere testate dal consumatore. 

La scelta delle tre fotografie di Olly Freeman in sequenza non è casuale, si parte da 

una posizione statica per aumentare sempre di più il grado di dinamicità. Culmine 

massimo di dinamismo è la Mazda CX-7. L’auto non è collocata orizzontalmente, 

non si trova in linea con un’ipotetica strada ma occupa la parte alta del riquadro, è 

sospesa come se stesse volando. La parte anteriore è rivolta in direzione di Olly 

Freeman in modo da indirizzare lo sguardo dell’osservatore nuovamente verso il 

campione di triathlon. Così facendo si crea idealmente un vettore che parte 

dall’estremo superiore destro dell’immagine per poi raggiungere le tre fotografie 

dell’atleta e viceversa. L’effetto complessivo crea un andamento circolare che 

rafforza il legame tra il ragazzo e il veicolo per esaltare la stretta connessione tra 

un’icona del mondo dello sport e l’equivalente del mondo dei motori. 

Il cerchio viene utilizzato per avvicinare ancora di più il mezzo al contesto sportivo. 

Come un pallone, le ruote della bicicletta su cui è seduto Freeman e i cerchi del logo 

delle olimpiadi a cui parteciperà nel 2012, anche il volante e le ruote dell’auto sono di 

forma sferica e questa circolarità  ricorrente  rappresenta il minimo comune 

denominatore della campagna mediatica volta a promuovere la nuova Mazda. In 

questo modo l’idea che l’auto incarni lo stereotipo dell’atleta professionista è 

rafforzata dall’andamento circolare creato dalla disposizione delle fotografie come si 

può vedere di seguito. 
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La strategia comunicativa quindi è quella di proiettare sull’auto le qualità del 

testimonial per proporre un nuovo concetto di SUV sportivo che si  rivolge ad un 

pubblico rappresentato dall’atleta e quindi costituito da persone allenate, dinamiche, 

forti e vincenti o che ambiscono a diventare come lui, la cui totale e completa riuscita 

sociale si realizza alla guida di una Mazda CX-7.  

Vita sportiva e guida sportiva appartengono realmente allo stesso contesto 

situazionale? Un modello positivo di giovane atleta che con determinazione e 

sacrificio ha ottenuto dei risultati sportivi importanti viene impiegato per la vendita di 

un modello di auto a forte impatto ambientale, il SUV. Tra i numerosi articoli che 

mettono in relazione lo sport del triathlon alla Mazda, il primo è una pubblicità a tutti 

gli effetti. 
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                                                 The Mazda CX-7 

A sports car inside 

The all-new Mazda CX-7 is where sports car meets 

SUV; its styling, handling and performance bred from 

Mazda's sports car pedigree. The 2.3 DISI turbo 

engine delivers 260ps through an intelligent 4-wheel 

drive system and it'll take you from 0-62mph in an 

exhilarating eight seconds. While the heated leather 

seats, climate control air conditioning, BOSE® 

premium sound system and cruise control will help 

smooth out your journey. There's one high spec model 

at £23,960 on the road.  

“After a race, when my poor body is so totally 

battered, it's so great to get in my car knowing I can 

get to wherever I'll be resting in comfort. When you're 

aching and exhausted every luxury counts triple - I 

really appreciate the heated seats at this time of year!” 

- Olly Freeman 

For more details visit newmazdacx-7.com 
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“A sports car inside” è uno slogan usato per veicolare il messaggio che l’auto è 

l’emblema del concetto di sportività e anche se le linee e i volumi si adattano alla vita 

cittadina, è progettata come auto sportiva. Chi la possiede quindi può considerarsi un 

uomo che può ritenersi uno “sports man inside”. 

Del veicolo viene descritto il motore, l’estetica e le alte prestazioni di velocità, 

comodità e impianto stereo ma fattori come i consumi e le relative emissioni di 

anidride carbonica, la sicurezza e l’impatto ambientale dei materiali di costruzione e 

del motore non vengono descritti.  

Secondo Men’s Health - e le case automobilistiche come Mazda -  l’automobile non è 

solo un mezzo di trasporto ma rappresenta l’ascesa sociale dell’individuo, mostra la 

sua classe d’appartenenza e quindi la superiorità del proprietario rispetto a chi può 

permettersi una semplice utilitaria. La pubblicità ci convince che possedere un’auto di 

grandi dimensioni, con interni ricercati e accessori all’avanguardia è un segno di 

agiatezza economica e di grande potere d’acquisto. Il metro di valutazione del 

prestigio individuale nelle società moderne è dato dalla maggiore o minore possibilità 

del singolo di contribuire allo sviluppo del mercato. Solo chi può comprare molto e 

spendere molto ha un ruolo attivo nel sistema economico ed ha il diritto di far parte 

del motore che traina l’economia e aumenta la ricchezza di tutti.  

L’ecolinguistica critica fortemente la disparità sociale generata dai concetti di 

classismo e crescita promossi dagli spot poiché incentrano l’attenzione su un falso 

problema. L’uomo moderno non deve acquistare un bene pensando al prestigio 

sociale che deriverà dalla sua scelta ma deve tener conto dell’impatto ambientale di 

quel prodotto, della reale utilità dello stesso e del rapporto tra la qualità e il prezzo. 

Un testimonial come Olly Freeman, al contrario, favorisce una scelta basata sul 

riconoscimento sociale ovvero sul giudizio di chi ci vede al volante. Anche noi come 

Olly Freeman possiamo ambire ad un mezzo sportivo che sottolinei la nostra 

dinamicità e le numerose vittorie personali ottenute con fatica e allenamento.  

Per dare ulteriore pervasività al messaggio, l’articolo riportato su Men’s Health si 

conclude con la testimonianza diretta di Freeman: "After a race, when my poor body 

is so totally battered, it's so great to get in my car knowing I can get to wherever I'll 

be resting in comfort. When you're aching and exhausted every luxury counts triple - 

I really appreciate the heated seats at this time of year!" - Olly Freeman53  

                                                 
53 http://www.menshealth.co.uk/Fitness-&-muscle/The-Mazda-CX~7/v2 
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Dopo una dura gara Olly Freeman prova una grande soddisfazione al pensiero che la 

sua comoda auto accessoriata gli darà la possibilità di viaggiare nel comfort. Un uomo 

che affronta quotidianamente prove dure e faticose sa quanto sia importante avere 

un’automobile spaziosa e con i sedili riscaldati.  

Mazda CX-7 ha “Heated Leather Seats” che nell’immaginario richiamano l’idea del 

lusso e della comodità. Sfortunatamente l’idioma non viene associato al dispendio 

energetico dell’attività di produzione di un sedile riscaldato e in pelle e alla maggiore 

quantità di emissioni di gas serra derivanti da tale accessorio. Uno studio effettuato da 

Greenpeace Italia ha evidenziato come eliminare gli accessori superflui di un’auto ne 

riduca il peso contribuendo a una diminuzione delle emissioni di CO2 nell’atmosfera 

del 5%.  I dispositivi di riscaldamento dei sedili inoltre, richiedono materiale e 

processi industriali in più rispetto alla normale realizzazione di sedili non riscaldati e 

com’è noto, esistono materiali di fabbricazione con delle caratteristiche fisiche che 

favoriscono una capacità di trattenere il calore nettamente superiore alla pelle i cui 

componenti artificiali rispettano gli animali ma non l’ambiente proprio perché hanno 

bisogno di un riscaldamento apposito. 

La formula “Heated Leather Seats” rientra nella critica di Peter Mühlhäusler sulla 

mancata corrispondenza tra linguaggio e mondo reale che deriva in questo caso 

dall’assenza di ‘Systematic Adequacy’. Per avvicinare il concetto espresso alla realtà 

andrebbe specificato se si tratta di eco-pelle o pelle e la parola ‘riscaldato’ dovrebbe 

sottolineare la necessità di creare dei veri e propri dispositivi che hanno bisogno di 

energia e aumentano i consumi dell’auto.  

Men’s Health si occupa di salute e per questo motivo dovrebbe promuovere la vendita 

di auto a basso impatto ambientale invece, paradossalmente, sponsorizza dei veicoli 

che fanno parte della categoria degli Sport Utility Vehicles e perciò non rispondono ai 

parametri ambientalisti dei bassi consumi e dell’eco-compatibilità. L’auto viene 

consigliata in base alle proprietà estetiche e al maggiore o minor comfort. Gli 

“Heated Leather Seats”, ad esempio, definiti dallo stesso Freeman “a luxury” , hanno 

delle controindicazioni per la salute maschile. Una ricerca tedesca condotta presso 

l’Università di Giessen e pubblicata sull’ultimo numero della rivista specializzata 

Fertility and Sterility54 ha riscontrato che i sedili riscaldati metterebbero in pericolo la 

fertilità maschile a causa delle elevate temperature raggiunte dallo scroto se 

                                                 
54http://www.scirus.com/srsapp/search?p=0&dt=all&ds=bls&ds=sd&ds=mps&ds=cps&ds=cpp&sa=all
&q=(heated+OR+seats)++AND+(issn%3A00150282)#results 
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sottoposto all’azione prolungata di tali dispositivi. Men’s Health pubblicizza una 

comodità che potrebbe mettere a repentaglio la capacità di procreare e, così facendo, 

l’immaginario collettivo continua, erroneamente, ad associare il calore al benessere 

senza sapere che alle volte anche il caldo può essere dannoso per la salute. La 

prospettiva di interni lussuosi e temperature confortevoli allontana il pensiero dalle 

possibili conseguenze negative sull’ambiente e sullo stato fisico di una scelta 

orientata all’estetica.  

Il 4-wheel drive system è definito intelligente e garanzia di altissime prestazioni, in 

particolare ripresa e velocità. Un’auto intelligente e veloce, dotata di apparecchiature 

di ultima generazione, impianto stereo di alta definizione e controllo automatico di 

velocità deve secondo logica appartenere a una persona altrettanto intelligente e 

dinamica. Nuovamente l’attenzione del consumatore viene guidata verso aspetti 

importanti ma non sufficienti per una scelta ecologicamente responsabile. Le 

dimensioni e il peso di un SUV aumentano la stabilità del mezzo ma diminuiscono la 

ripresa. Raggiungere velocità elevate in pochi secondi al pari di un’auto sportiva più 

piccola e leggera dotata dello stesso motore, implica l’impiego di quantità maggiori di 

carburante, un dispendio energetico più elevato e una produzione di CO2 molto alta.  

A conclusione dell’articolo Men’s Health pubblica il link al sito web della casa madre 

“newmazdacx-7.com”. La pagina di apertura del link è la seguente:  
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Un’auto fotografata in un contesto asettico in cui la presenza della mano dell’uomo è 

evidente e pervasiva. Potrebbe trattarsi di uno stabilimento industriale, un panorama 

che molte persone comuni vedono tutti i giorni andando a lavorare. Questa prima 

scelta di contesto evoca la vita urbana, la mancanza di verde, non si vede il cielo, 

tutto è il risultato dell’attività antropica, l’uomo che riesce a imporre la sua presenza e 

permeare ogni centimetro dello spazio che ha a disposizione con cemento, vetrate, 

asfalto e tecnologia. L’auto rappresenta la massima espressione tecnologica a 

disposizione, il prodotto del lavoro umano, l’unico elemento colorato e dinamico.  

La Mazda CX-7 si trova a destra e seguendo le regole interpretative del sistema di 

lettura occidentale, incarna il nuovo e la vera innovazione deriva dall’unione di una 

comune auto sportiva alle caratteristiche di un SUV. L’orientamento verso sinistra 

potrebbe sottolineare la fedeltà alla filosofia vincente della casa di produzione. Il 

messaggio trasmesso dalla fotografia potrebbe essere che Mazda CX-7 mantiene le 

qualità vincenti della linea Mazda portando con sé qualcosa in più. 

È abbastanza deludente pensare che un contesto fatto di asfalto e calcestruzzo sia 

stato considerato una scelta pubblicitaria vincente. I messaggi pubblicitari cercano di 

avvicinarsi il più possibile alla vita del potenziale acquirente per permettergli di 

immedesimarsi nella situazione proposta e assecondare la scelta suggerita. Quindi il 

pubblico si identifica in un paesaggio innaturale, sente vicino un ambiente come 

quello della fotografia ed è attratto dal rosso scintillante del prodotto, unico tocco di 

vitalità alla figura.  

La critica ecolinguistica che ne risulta è che la pubblicità ci allontana dalla natura 

legandoci ai contesti urbani anche quando torniamo a casa.  

È giusto che i mezzi di informazione ci propongano un mondo virtuale privo di 

elementi naturali?  

I numerosi articoli proposti alla sezione “Train like a Triathlete” sono affiancati da 

immagini come quelle riportate di seguito: 
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l’atleta icona di forza, tonicità e 

velocità è sempre accompagnato 

dall’auto che lo segue nelle sue 

imprese sportive e nella vita.  

Anche l’articolo riportato sotto è un 

modo per fare pubblicità alla nuova 

Mazda CX-7. 

 

Triathlon's triple challenges 

It all started for Olly at the age of eight, when will it start for you?  

A thirst for adrenaline and demand for excellence drive double-European-champion 

Olly Freeman through triathlon's triple challenges. Olly, an elite Mazda Ambassador 

is also driven by the new Mazda CX-7.  

 

If you're ready for a raw challenge and a triple dose of pure exhilaration, three is the 

magic number. Triathlon's unique combination of disciplines - swim, bike and run - 

are a true test of body and spirit for the discerning thrill-seeker. And as the sport's 

rising star, Olly Freeman explains, it all starts in the water. "The swim is the first leg, 

so it's the one on your mind as you drive to the race," says Freeman. But, as Olly 

remarks, it can be a real baptism of fire. 

 

"At world cup events - triathlon's equivalent of the Grand Prix - you have 80 guys in 

the water, it's crazy." So you get the intense buzz of competition as soon as you dip 

your toe in, but as if to encapsulate the essence of the sport from the off, you need to 

strike a balance between all out fury and clever thinking. "There's quite an adrenaline 

rush in the crowd, but you need to conserve your supplies for the rest of the race," 

says Freeman. "As with motor sport, getting a good start is critical. Get half a stroke 
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ahead and hit the first turn out in front and you'll be swimming in clear water as I was 

at the European-Championships this year."  

 

So a good start is the key. It all started for Olly at the age of eight when he won his 

first race on a battered old mountain bike. When will it start for you? Your first step 

can be the first of our exclusive training guides (see Body Engineering Part 1). Then 

check out next month's Men's Health for Part 2, when it's time to get on your bike. 

 

"My sport gives me the mentality of constantly striving for excellence and that 

transfers to everything in my life," says Freeman. "It's specially true when choosing a 

car, because with all the travelling to and from training and race locations, driving is 

like a fourth discipline. With an exciting drive and plenty of room in the back for my 

triathlon kit, the Mazda CX-7 has everything I need from a car." 

 

“Triathlon’s triple challenges”55 presenta e descrive Olly Freeman come un ragazzo 

che ama le sfide “thirsted for adrenaline and demanded for excellence” . Come 

testimonial della nuova Mazda CX-7 Freeman le conferisce lo status di auto 

d’eccellenza garanzia di forti emozioni. 

All’interno del testo il verbo ‘to drive’ viene ripetuto più volte all’inizio e alla fine del 

pezzo in modo da creare attraverso le parole un effetto circolare. Il termine “to drive”  

viene usato per sottolineare il tema centrale dell’articolo ovvero la guida associata 

allo sport. Anche in questo caso viene utilizzata la strategia del cerchio per creare un 

filo conduttore tra l’auto e l’atletica. Tutte le attività di Olly Freeman non a caso sono 

accompagnate dalla macchina che il ragazzo utilizza per andare ad allenarsi e per 

rientrare a casa la sera dopo una dura giornata. 

Nel testo l’auto sportiva è sinonimo di sfide e forti emozioni riportate nel secondo 

paragrafo con i termini “challenge” e “pure exhilaration”, l’accostamento del 

veicolo ai concetti di competitività e situazioni di forte impatto adrenalinico sono un 

modo per dire al potenziale acquirente che chi ama le sfide e sa divertirsi non può non 

possedere un’automobile come questa.   

Il tema principale del brano consiste nell’accostamento della guida al triathlon 

“triathlon’s equivalent of the Gand Prix”, “As with motor sport, getting a good start 

                                                 
55 http://www.menshealth.co.uk/Fitness-&-muscle/Triathlon's-triple-challenges/v2 
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is critical”. Olly Freeman descrive la sua specialità e i suoi stati d’animo, parla della 

gara di nuoto e di come una buona partenza sia fondamentale per la vittoria e ricorda 

al lettore che lo stesso vale per le gare automobilistiche. La ricerca di eccellenza da 

parte di Olly Freeman nell’attività fisica è la stessa pretesa da un’auto. "My sport 

gives me the mentality of constantly striving for excellence and that transfers to 

everything in my life," says Freeman. "It's especially true when choosing a car, 

because with all the travelling to and from training and race locations, driving is like 

a fourth discipline. With an exciting drive and plenty of room in the back for my 

triathlon kit, the Mazda CX-7 has everything I need from a car." Guidare diventa uno 

sport, la quarta disciplina di Olly Freeman che definendo la guida un’attività sportiva 

trasmette al lettore un messaggio fuorviante. Con questo stratagemma “Men’s 

Health” mette nuovamente in stretto collegamento la salute e i motori come se le due 

cose avessero un legame naturale che in realtà è una pura costruzione pubblicitaria. 

La dichiarazione “My sport gives me the mentality of constantly striving for 

excellence and that transfers to everything in my life” ha una grande efficacia perché 

indirettamente definisce la Mazda CX-7 un’auto d’eccellenza a cui associare un 

elevato status personale.  Il lettore di Men’s Health che si immedesima nel 

testimonial britannico, pur non essendo in grado di superare prove sportive della 

difficoltà di quelle sostenute dal campione, potrà avvicinarsi al suo stile di vita 

condividendo il possesso della medesima automobile che per di più viene paragonata 

ad uno sport. 

Guidare un’auto è l’equivalente di praticare una disciplina sportiva? Certamente no, 

anche i più grandi piloti di Formula 1 trascorrono ore e ore in palestra seguendo corsi 

e attività mirate ma trasmettere l’idea che guidare abbia una forte accezione atletica 

favorirà la scelta di chi penserà di poter sopperire alle scarse doti fisiche con un 

veicolo sportivo. 

Men’s Health eleva l’auto a compagna di vita di ogni uomo e infatti la macchina 

rientra in molti temi trattati dal magazine come l’articolo “Drive away that spare 

tyre” che è un modo per mettere in collegamento la guida alle abitudini 

alimentari.“Are 21st-century men more emasculated?”associa l’automobile al 

concetto di virilità. Invece di favorire uno stile di vita più salutare con argomenti 

come fare sport all’aria aperta e mangiare frutta e verdura, Men’s Health da consigli 

su una vita vissuta e rappresentata dal proprio mezzo di locomozione. 
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Prendiamo l’articolo “Drive away that spare tyre” nella sezione “Weight Loss” alla 

voce “Weightloss Shortcuts”: 

 

 

 

 

Nuovamente l’automobile è associata ad un tema collegato alla salute che ha poco o 

niente a che vedere con i motori ovvero le 

scorciatoie per perdere peso (“Weightloss 

Shortcuts”). 

 

Drive away that spare tyre 

Munching on the move can cause a spare tyre, 

here's how to prevent it 

Never mind drinking and driving, a campaign to highlight the dangers of munching 

while motoring may be long overdue. According to DeVille Almond, a health 

education company who conducted a survey at service stations, four in five drivers 

tested were found to be too heavy for their height.  The company's tests aimed at 
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highlighting the fact that unhealthy drivers are more likely to have heart attacks and 

to fall asleep at the wheel. If you're heading out on the road today, avoiding taking a 

spare tyre by taking a tip from dietitian Juliette Kellow: 

 

Sucking the odd ‘travel' sweet is fine, but don't work your way through the whole tin! 

Boiled sweets can contain up to 20 calories each – and on long journeys it's easy to 

end up having more calories than a king-size chocolate bar," says Kellow. If you're in 

for the long haul, keep your mouth busy with sugar-free gum. 

 

At motorway service stations, skip pasties and pies and instead choose a chicken wrap 

or sandwich. "Don't be fooled into thinking that individual portions of flapjack or 

carrot cake are a better choice either – they might sound healthy but can contain more 

calories and fat than a chocolate bar," warns Kellow.  

 

Always take a banana with you to snack on when you're driving. "It's a good source 

of energy and will boost your blood sugar levels so that you stay alert and are able to 

concentrate," Kellow advises. 

 

Words by Rob Kemp 

 

L’immagine proposta dagli autori è di grande impatto comunicativo.  

 

 

 

L’automobile è fatta di vegetali, pomodori, peperoncini, zucchine e cetrioli dai colori 

naturali come il verde e il rosso per trasmettere l’immagine di un veicolo più 

ecologico. La fotografia è l’emblema della strategia adottata dalla rivista per legare il 
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tema fondante di cui si occupa, la salute, ad altri temi spesso discordanti come i 

motori. In questo esempio compaiono tre componenti ovvero la natura, l’automobile e 

la salute quest’ultima rappresentata dallo sfondo bianco. Il bianco infatti è un colore 

che normalmente associamo alla scienza, ai camici dei dottori negli ospedali, alla 

sterilità e alla purezza. Se il contesto naturale e quello medico sono facilmente 

individuabili e affini, è più difficile trovare un collegamento plausibile con il mondo 

motorizzato. L’ambiente dei motori infatti è quello che più di ogni altro viene 

mascherato all’interno dell’immagine. I vegetali e lo sfondo bianco sono i due 

elementi principali che catturano la nostra attenzione facendo passare in secondo 

piano il fatto che siano rispettivamente elementi costitutivi della macchina e contesto 

di collocamento della stessa. Usare dei vegetali per disegnare un veicolo può essere 

un modo molto efficace per unire due ambienti completamente distinti e, come in 

questo caso, opposti.  

Oltre alla figura anche l’articolo tratta il tema dei motori associandolo alla salute. Rob 

Kemp, l’autore del pezzo, sottolinea che è impossibile vietare alle persone di 

‘sgranocchiare’ mentre guidano. “Never mind drinking and driving, a campaign to 

highlight the dangers of munching while motoring may be long overdue.”56 Un primo 

elemento contestabile è che un’abitudine errata e pericolosa per la salute e per la 

stessa guida non viene vietata o sconsigliata dal mensile salutista ma accettata come 

se fosse inevitabile.  

Proseguendo nella lettura emerge che “unhealthy drivers are more likely to have 

heart attacks and to fall asleep at the wheel.” Per combattere il fenomeno la 

soluzione proposta da Men’s Health è: “Invece di mangiare dolci mastica gomme da 

masticare senza zucchero, alla stazione di servizio non comprare pastine e torte ma 

opta per un sandwich al pollo e porta sempre con te una banana che è una buona fonte 

di energia e ti aiuta a rimanere concentrato”. I consigli salutisti relativi 

all’alimentazione vengono nuovamente associati alla macchina. Lo scopo 

dell’articolo è fornire una guida al lettore per dargli la possibilità di eliminare i chili 

superflui accumulati in auto. L’automobile diventa un ambiente in cui applicare le 

regole fondamentali promosse dal magazine e così facendo non arriva il messaggio 

che trascorrere troppo tempo in macchina è dannoso per la nostra salute e inquinante 

per tutti.  

                                                 
56 http://www.menshealth.co.uk/Weight-loss/Drive-away-that-spare-tyre/v2 
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L’articolo parla di viaggi a lunga percorrenza durante i quali è molto comune portare 

con sé caramelle e snack di ogni tipo. Associare il problema del sovrappeso alle 

lunghe tratte autostradali sembra abbastanza improbabile. Per attribuire l’eccesso di 

grasso ad un’errata alimentazione al volante, non possiamo limitarci a parlare dei 

viaggi a lunga percorrenza. Chi ingrassa perché mangia nella propria auto lo fa 

sempre, trascorre più ore alla guida che all’aria aperta conducendo uno stile di vita 

fatto di abitudini sbagliate.  

L’auto non viene mai sconsigliata, non viene proposto uno stile di vita alternativo a 

quello attualmente diffuso ma si alimenta il mercato delle gomme da masticare e non 

passa il messaggio che il beneficio di una corsa rispetto allo ‘sugar-free’ sarebbe 

nettamente superiore.  

Il mensile statunitense promuove l’auto come garanzia e simbolo di virilità. Nella 

sezione “Gear” alla voce “Cars” l’articolo “Are 21st-century men more 

emasculated?”57 parla  del veicolo per dimostrare 

che la mascolinità dell’uomo del ventunesimo 

secolo è compromessa.  

 

Are 21st-century men more 

emasculated? 

According to new research, the shocking answer 

is “yes”. 

 

Happy ironing  

A study has revealed that British men have become more emasculated in the last 

century. "The Brylcreem Mandom Report 2008" (see www.brylcreem.com) shows 

that in the last 80 years men have steadily lost touch with their instinctual "blokeness" 

and the traditional roles that have defined them. These days, young British males are 

more comfortable ironing than getting under the car bonnet (apparently), with almost 

half admitting that they don't know how to change a tyre!  

 

Man skills advice 

Luckily Nick Harper, Men's Health contributor and author of Man Skills (Michael 

                                                 
57 http://www.menshealth.co.uk/Gear/cars-car-guide-car-reviews/v2 
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O'Mara Books), is on hand to help us restore some of our machismo while keeping 

your car on the road, too. 

 

How to... change a spare tyre* 

It's a ruddy doddle... if you memorise the following: 

 

1. Pull over, stop, blaspheme loudly. 

2. Engine off, hazards on. Apply handbrake and put car in reverse (for added 

stability). 

3. Move passengers well away from the car and oncoming traffic. Locate spare tyre 

(it's normally in the boot). 

4. Remove wheel trim on damaged tyre by hand, then give wheel nuts just a half turn 

anti-clockwise. 

5. Jack the car up so the body is raised but the wheel still touches ground. Push the 

spare tyre under the body to cushion any blow should car slip off the jack and onto 

the tarmac. Jack until the damaged wheel is just clear of the road, then unscrew nuts 

fully. 

6. Remove wheel and place under the raised sill of the car for cushioning (having 

removed spare tyre first). Replace with the good tyre and tighten nuts by hand. 

7. Jack the car back down until the tyre just touches the ground, tighten the nuts fully 

and refit the wheel trim. 

8. Jack the vehicle down fully, pack all business away, fill the car with passengers 

and you're done. Mirror, signal and manoeuvre, and you're on your way. 

*Never attempt this on a motorway hard-shoulder – a lorry could very easily clip your 

head off. Flick on the hazard lights, call breakdown patrol men and stand a safe 

distance (30-odd feet) behind the car. 

 

Come l’associazione automobili-salute dell’articolo precedente anche l’accostamento 

della virilità maschile al veicolo è una pura costruzione mediatica che ha il solo scopo 

di incrementare le vendite del prodotto. L’uomo che sa stirare non è virile, poco 

importa se potrebbe dare un aiuto importante alla sua compagna, le faccende 

domestiche secondo Men’s Health non sono di sua competenza. La società del 

21esimo secolo è diversa da quella dei primi del ‘900 ma il ruolo del maschio nella 

famiglia secondo il mensile non deve cambiare. La rivista esalta una realtà fatta di 
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relazioni e ruoli di genere che hanno poco o niente a che vedere con l’attuale 

situazione sociale. Le donne che fanno le casalinghe sono sempre più rare e il numero 

dei divorzi è in crescita ma la percezione del maschio non viene modificata. Si 

continua a perpetuare la dicotomia uomo – donna proteggendo e rafforzando una 

concezione della superiorità maschile basata sulla forza fisica. In relazione a ciò, 

saper cambiare una gomma diventa un requisito indispensabile per essere maschio e 

se l’auto è un SUV ancora meglio.  

Alla voce “Happy ironing” si legge la frase “men have steadily lost touch with their 

instinctual “blokeness” and the traditional roles that have defined them”.  

Leggendo queste parole Tzephora Berman probabilmente darebbe un’opinione non 

troppo benevola sul concetto espresso. Men’s Health parla di virilità e delle abitudini 

connesse all’essere maschio giustificando i comportamenti con l’istinto. Il messaggio 

trasmesso è che risulta naturale che un uomo non sia in grado di stirare ma non è 

accettabile che non sia in grado di cambiare una gomma. Qui non si parla di istinto, 

non ha niente a che vedere con la natura dei sessi, si tratta di costruzioni sociali 

fortemente antiecologiche perché avvallano il ruolo del maschio e le relative idee di 

forza e superiorità bruta.  

Tra i consigli troviamo “restore some of our machismo while keeping your car on the 

road” . L’individuo maschile proposto dalla rivista è il ‘macho’. Il ‘machismo’ è un 

atteggiamento di ostentazione dei caratteri virili e in alcuni casi viene utilizzato come 

sinonimo di maschilismo, ovvero, di un’ostentazione di virilità da parte di uomini che 

si sentono superiori ad altri o, più spesso, alle donne. Con questo concetto Men’s 

Health promuove uno degli aspetti maggiormente criticati dall’ecolinguistica ed in 

particolare dall’eco femminismo ovvero l’antropocentrismo maschile. Il SUV, come 

auto dell’uomo macho, diventa il simbolo motorizzato della superiorità virile 

sull’ambiente e sugli altri veicoli.  

 

3.3 Food for Fitness 

 

L’analisi di Arran Stibbe dedica un approfondimento particolare all’alimentazione 

promossa da Men’s Health, il cibo ‘Fast Food’ ovvero una dieta ricca di proteine e 

alimenti di facile cottura. 

La prima critica ecolinguistica si rivolge all’uso positivo della parola e del 

concetto“Fast”  associato all’alimentazione “Food”  e al raggiungimento di standard 
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fisici, come l’aumento della massa muscolare “Fitness” , in tempi ridotti. La velocità 

qui è intesa e celebrata come praticità ed efficienza e si adatta allo stile di vita 

dell’uomo descritto da Men’s Health. La seconda critica ecolinguistica si concentra 

sull’esaltazione del binomio ‘carne – virilità’ che, riportando alla mente maschile 

immagini iconiche quali il cacciatore e la preda intesa sia come animale che come 

donna, favorisce l’acquisto di alimenti ad alto contenuto proteico. 

Cercando sul web dei riscontri 

effettivi alle considerazioni 

dell’autore ho scoperto che 

uno dei più famosi siti on-line 

americani dedicati ai 

Prepared Meals, 

DineWise.com, ha 

un’intera sezione rivolta a 

Men’s Health Meals che 

riporto di seguito.58 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
58 http://www.dinewise.com/mens-health-meals.html 
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La struttura della pagina è molto simile a quella del sito di Men’s Health eccetto per i 

colori che qui sono più tenui e naturali. Si nota una prevalenza di bianco, verde e 

azzurro che si riferiscono alla natura (verde e azzurro) e alla scienza (bianco) 

introducendo l’utente in un contesto apparentemente vicino all’ambiente e alla 

medicina. Tutte le diete proposte hanno come alimento principale la carne e sono 

efficaci in tempi brevissimi infatti si legge 1 Week Plan o 2 Week Plan. Il contesto di 

riferimento scientifico - naturale, rappresentato dai colori, e il messaggio che ha come 

temi centrali la carne e la velocità, secondo l’ecolinguistica sono in contrasto. La 

carne viene consigliata scientificamente ma se mangiata tutti i giorni, può favorire 

l’insorgenza di malattie gravi come l’arresto cardiaco o il cancro inoltre, 

l’allevamento bovino intensivo è una delle minacce forestali più gravi di questo 

quinquennio. La breve durata della dieta, invece, non ha alcun riscontro positivo nel 

mondo medico che solitamente consiglia di modificare gradualmente le proprie 

abitudini alimentari al fine di ottenere dei risultati concreti nel tempo.  L’idea di 

rapidità intesa positivamente è una costante nella comunicazione del mensile 

americano e veicola un comportamento alimentare poco corretto per il corpo e 

l’ambiente. Lo slogan a fine immagine dice: “Hearty or light, 1 week or 2 – Select 

the plan that’s right for you.” per avere dei risultati concreti bastano una o due 

settimane.  

La prospettiva di poter vedere dei miglioramenti già dopo quindici giorni è talmente 

invitante da spingere il lettore a seguire la dieta anche se sa che non potrà mai 

diventare come il ragazzo di copertina in un così breve periodo. Quello che viene 

promosso, quindi, non è un regime alimentare corretto bensì una falsa verità e 

l’equazione che la pagina tenta di veicolare è solo un mezzo per far leva sulla 

debolezza del singolo spingendolo a provare quel tipo di alimentazione. L’elemento 

che sintetizza questo aspetto è  la figura più grande, divisa in due parti principali, a 

sinistra il nome del mensile e uno dei possibili piatti proposti dal magazine, a destra 

un modello in bianco e nero.  
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È utile ricordare che la direzione di lettura occidentale è fondamentale per interpretare 

il messaggio veicolato dalla figura e posizionando a sinistra il piatto e a destra il 

modello, si crea una freccia interpretativo temporale che sembra dirci “Mangiando 

quello che Men’s Health ti propone potrai ambire ad un fisico come il suo”. Il 

ragazzo in foto non è altro che il risultato finale della dieta MH ovvero bellezza, 

salute e prestanza fisica e se dovessimo tradurre la fotografia con una formula 

otterremmo:  
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L’immagine inoltre sottolinea che gli alimenti suggeriti sono garantiti e ottimali 

perché selezionati da persone competenti e per definirli Men’s Health usa la formula 

seguente: “Carefully selected meals plans from the experts at Men’s Health”. 

Nuovamente la salute, indicata dalla figura dell’esperto, è associata in modo forzato 

ma mediaticamente di impatto ad aspetti come muscoli e bellezza esteriore. Men’s 

Health rappresenta una garanzia in fatto di benessere fisico e utilizza l’immagine del 

sex symbol come esempio concreto dell’efficacia dei consigli che dà. Il lettore non si 

rende pienamente conto che il passaggio intermedio, ovvero il consumo di carne e 

cibi già pronti ai fini della rivista è quello più importante, è lo scopo finale della 

pubblicità del sito. 

A conclusione della presentazione DineWise riporta il paragrafo seguente: 

“Men's Health Meals from DineWise are the easiest way to eat right, drop pounds, 

and feel great. Each meal plan is customized for your unique needs by the health and 

nutrition experts at Men's Health so you are getting the right portions for your active 

lifestyle while still losing weight.  

Oh yeah, they taste great too!  

For more ways to get healthy, strong, and fit, visit us at www.menshealth.com.” 

Corretta alimentazione Eat Right, risparmio Drop Pounds, e benessere Feel Great, 

sono associate ad una dieta proteica, inoltre si parla di Unique Needs ovvero bisogni 

partendo dal presupposto che il lettore abbia delle esigenze, delle mancanze che potrà 

colmare con i consigli del magazine. Parlare di salute proponendo questo tipo di 

regime alimentare è contraddittorio poiché le pietanze consigliate sono pubblicate da 

un sito che vende cibi preconfezionati, una modalità di preparazione degli alimenti 
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poco salutare e molto inquinante. La lavorazione e il confezionamento dei cibi in 

scatola produce una grande quantità di scarti e rifiuti, richiede molta acqua ed 

energia, in più, i prodotti a lunga conservazione sono meno salutari di quelli a breve 

scadenza per la presenza dei conservanti.  

Nel caso di Men’s Health la scatoletta di carne o più in generale la lattina e un ripiano 

su cui aprirla sono diventate un’icona mediatica per efficacia comunicativa e 

diffusione.  

Lo slogan “A Man, A Can, A Plan” è molto orecchiabile grazie all’assonanza delle 

parole e quindi facile da memorizzare. Quando facciamo nostro uno slogan 

pubblicitario come questo in realtà non ci limitiamo a ricordare delle parole ma 

assimiliamo un concetto e in questo caso il concetto assimilato esprime l’idea che per 

essere dei bravi cuochi basta avere a portata di mano una scatoletta di carne e forza 

fisica per aprirla. Diventiamo promotori di una cucina per definizione moderna dove 

le implicazioni ambientali sono devastanti perché gli alimenti usati provengono da 

allevamento bovino, la principale causa di deforestazione illegale nelle aree 

equatoriali.  

La promozione del Fast Food da parte del magazine ha avuto un tale successo che gli 

autori hanno pubblicato una raccolta di ricette veloci incentrata sugli alimenti in 

scatola. 

 

 

 

 

 

 

 

 

A Man, A Can, A Plan è il primo ricettario edito da Men’s Health 

e sponsorizzato sulle pagine del sito. 
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L’analisi della pagina web dedicata al libro si concentra inizialmente sulla formula 

Great Guy Meals, un idioma diretto ed efficace dove l’aggettivo Great può 

facilmente essere associato ad entrambi i sostantivi ovvero Great Guy oppure Great 

Meals e volutamente si cerca di abbinare il soggetto in forma, un Great Guy, al piatto 

gustoso e d’effetto come il Great Meal. Le ricette sono Simple, Inexpensive e 

Delicious un modo per unire la praticità alla convenienza e alla qualità, tutte cose che 

un ragazzo atletico possiede nel suo armadio ovvero il Canned Food. 

La parola “Canned Food” rientra nella critica ecolinguistica di Peter Mühlhäusler in 

merito alla mancanza di Systematic Adequacy. La formula “Canned Food” non 

evidenzia gli aspetti di produzione del prodotto limitandosi a descrivere come 

l’alimento si presenta al consumatore. Usare il termine ‘cibo in scatola’ significa 

esprimere un messaggio parziale e omettere alcuni elementi come le fasi necessarie 

alla lavorazione del prodotto e in questo modo si perde il riscontro effettivo con la 

realtà. 

Nell’articolo si parla di Healthy Food, di Low Price e Minimum Effort, quindi salute, 

costi e tempi di preparazione. Associare la salute al denaro e alla velocità fa parte 
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della strategia comunicativa del mensile che vuole incentivare l’acquisto di cibi già 

pronti a discapito degli alimenti più salutari che sono quelli che necessitano di 

maggior tempo e dedizione. 

“All you need is a can opener and your appetite!” esprime nuovamente  l’idea di 

rapidità, semplicità e praticità ovvero valori molto apprezzati dalle società moderne 

ma non fa riferimento ai costi ambientali che un prodotto a lunga conservazione 

impone al pianeta. La facilità di preparazione prevale su tutto e rende ogni altro 

aspetto irrilevante e anche la salute passa in secondo piano. Ad avvalorare la bontà 

dei suggerimenti forniti il commento finale di un ragazzo divorziato che attualmente 

sta vivendo una nuova relazione e ha riscontrato che la cucina del libro è veramente 

buona e facile da preparare. Anche in cucina Men’s Health si autoproclama una guida 

per il successo ricordando al lettore che non è indispensabile essere bravi cuochi 

perché se si possiede questo libro basterà avere una lattina e seguire alla lettera i 

passaggi riportati. Sulla copertina del libro è raffigurato il piatto pronto e gli 

ingredienti per realizzarlo ovvero due lattine e una confezione di carne, su tre prodotti 

due sono in scatola, un elemento negativo sia per l’ambiente che per la salute e il 

promotore è Men’s Health. 

Nel caso del libro “A Man, A Can, A Microwave” i fattori praticità e rapidità di 

realizzazione del piatto prevalgono su tutto e lo si vede nella frase “So Tasty Meals 

You Can Nuke in No Time”. Gli alimenti proposti da Men’s Health sono Hot, 

Healthful, Delicious e il tempo di preparazione richiesto non supera i 15 minuti ma 

l’associazione salute – cibo in scatola non è realistica e la cottura al microonde è un 

argomento controverso. Gaetano Benedetto, Vice segretario generale 

dell’associazione Wwf, in un’intervista a Media Mente, trasmissione televisiva e 

telematica, sul tema dell’inquinamento elettromagnetico consiglia di ridurre al 

minimo il numero di elettrodomestici nelle abitazioni perché contribuiscono 

all’alterazione del naturale bilanciamento magnetico dei luoghi in cui viviamo. Non 

essendo indispensabile, il microonde dovrebbe essere uno dei primi elettrodomestici a 

venir eliminato dalle case invece Men’s Health lo consiglia con un libro interamente 

dedicato alla cottura a microonde. 

Men’s Health esalta la praticità a tavola collegandola anche alla figura del ragazzo 

sportivo che mangia prima di un match. In “Food for Fitness” vengono suggerite 

alcune ricette semplici e veloci che fanno parte di una raccolta pubblicata nel libro “A 
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Man, A Can, A Tailgate Plan”. La pagina on-line59 che presenta il prodotto è 

strutturata in modo da convincere il lettore ad acquistarlo, il ragazzo muscoloso del 

calendario infatti sembra essere collegato ai consigli alimentari del libro di ricette di 

Men’s Health e la sezione scelta per pubblicare l’articolo è  “Food for Fitness” 

ovvero cibo per il benessere fisico.  

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

                                                 
59 
http://www.menshealth.com/cda/article.do?site=MensHealth&channel=nutrition&category=food.for.fit
ness&conitem=f8b8d3e9c2f7d010VgnVCM10000013281eac 
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Le 7 easy game-time recipes posizionate nella sezione Food for Fitness acquistano 

valore perché sono semplici e ideali per chi fa sport o si reputa atletico. Per essere 

sportivo, quindi, devi mangiare come uno sportivo e il libro A Man, A Can, A 

Tailgate Plan è il giusto riferimento da seguire. 

Nell’immagine in alto a sinistra  un’attraente ragazza bionda molto atletica, 

probabilmente una cheerleader, serve il piatto a un gruppo di ragazzi muscolosi. Con 

la sua presenza, la donna esalta la virilità degli sportivi e la loro prestanza e 

l’alimentazione diventa un modo per proclamare la propria maschilità in relazione 

all’aspetto fisico e al rapporto con il mondo femminile. Legato a questo tema alla 

voce “Food”  troviamo“The Sex-For-Life Diet”60. 

                                                 
60 http://www.menshealth.com/mhlists/foods_for_sex/Steak.php 
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“The article you are about to read is based on the simple notion that (a) men like 

food and (b) men like sex, so (c) wouldn't it be great if you could actually eat your 

way to more fun in the bedroom? 

Grunt if you agree. 

Or maybe just sharpen your knife and fork. With help from nutritionists and the latest 

research, we've discovered 10 superfoods that can help you at every age and stage of 

your sex life—whether it's seducing women in your 20s, producing Mini-Me's in your 

30s, or inducing your equipment to keep working in your 40s and beyond. 

"Whether you've got a stamina-busting deficiency, clogged arteries that are limiting 

blood flow, or a problem producing high-quality sperm, some simple changes to your 

diet could help alleviate the condition," says Elizabeth Ward, R.D., a Boston-based 

nutrition consultant. Meaning: Tweak your diet today and you could be having the 

best sex of your life tomorrow . . . and every day for the rest of your life.” 

 

La prima evidente associazione è quella fra cibo e sesso, un connubio datato che 

Men’s Health ripropone per consigliare al lettore alcuni alimenti tra cui la bistecca. 

MH definisce i cibi utili ai fini sessuali ‘Superfoods’ che nell’immaginario collettivo 

richiamano l’idea di un super uomo con le caratteristiche che ne derivano come la 

possenza, la resistenza e la forza, nuovamente l’idea dell’uomo macho. Quando 
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parliamo di un aggettivo come Super immediatamente pensiamo al superamento di un 

traguardo, a qualcosa di molto grande o particolarmente forte perciò parlare di 

Superfoods veicola l’immagine fuorviante che seguendo una dieta come quella 

proposta anche la massa muscolare e la prestanza fisica possano aumentare e 

migliorare. Questi super alimenti, inoltre, sono garantiti da figure professionali come 

i nutritionists e una latest research e quindi nuovamente la presenza della medicina o 

comunque della competenza scientifica promuove un certo prodotto. Nella lista dei 

Superfoods c’è anche la bistecca61 che, nell’articolo riportato sotto, viene associata 

alla virilità e alla possenza maschile. 

“Steak 

The benefit: Keep your relationship sizzling. 

Sparks can dwindle after you've been with the same person for a decade or two. An 

easy way to reignite the relationship? Visit your favorite steak house and sup on some 

lean sirloin. "The protein in the meat will naturally boost levels of dopamine and 

norepinephrine, two chemicals in the brain that heighten sensitivity during sex," says 

Ward.  

Your steak's also stuffed with zinc—a mineral that boosts libido by reducing your 

body's production of a hormone called prolactin, which may interfere with arousal.  

And best of all, eating red meat can help boost your testosterone level while limiting 

your body's production of SHBG (sex hormone binding globulin)—a substance that 

prevents bloodflow to the penis and reduces male sexual stamina.” 

Della carne vengono riportati solo i benefici e in particolare quelli connessi alla 

sessualità come “keep your relationship sizzling”[…]” naturally boost levels of 

dopamine and norepinephrine”[…] “boosts libido”[…] “boost your testosterone 

level”. Tutto viene aumentato ‘boost’ e ciò ha degli effetti positivi sul fisico 

dell’individuo ma esistono anche delle controindicazioni legate a questo tipo di 

alimento come l’aumento delle possibilità di insorgenza del cancro. L’analisi 

dell’esperto perciò è corretta ma carente e questo aspetto evidenzia il fenomeno della 

disinformazione che, se pensiamo ai danni fisici, può avere delle conseguenze molto 

pericolose.  

L’associazione carne-sesso, proprio perché tocca l’aspetto maschile più radicato 

ovvero l’antropocentrismo e l’istinto alla procreazione, ha degli effetti persuasori 

molto efficaci e infatti invoglia al consumo. Specialmente in età avanzata, poi, 

                                                 
61 http://www.menshealth.com/mhlists/foods_for_sex/Steak.php 
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l’uomo sente il problema delle prestazioni come vicino e rilevante, l’autostima e la 

sicurezza maschile hanno un forte legame con la sessualità perciò consigliare un 

alimento mettendolo in relazione al vigore sessuale è una strategia di vendita di sicuro 

impatto. 

Superman, Superfood and Supersex sono i tre fattori base su cui si fonda la campagna 

pro-carne di Men’s Health. Ognuno di questi concetti ha un’inevitabile relazione con 

il tema della crescita intesa in senso positivo “Growth – Good”. Un Superuomo è un 

individuo muscoloso, atletico e prestante che mangia cibo super e quindi proteico, 

con alto apporto energetico e nutrizionale e grazie a questa dieta mantiene delle 

prestazioni invidiabili. Questo è l’uomo MH che incarna l’idea antropocentrica 

dell’uomo padrone del mondo che impone la sua visione al pianeta. Il richiamo al 

concetto di dominazione del regno animale, femminile e naturale che Tzephora 

Berman esprime con l’idioma“Penetrating the Wilderness” è ripetuto spesso 

all’interno del mensile. 

La carne, secondo il magazine, è il prodotto principe dell’uomo virile come si può 

vedere dall’articolo62 sotto riportato. 

                                                 
62 
http://www.menshealth.com/cda/article.do?site=MensHealth&channel=nutrition&category=food.for.fit
ness&conitem=034a99edbbbd201099edbbbd2010cfe793cd____ 
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La sezione in cui è riportato l’articolo si intitola “Food for Fitness” e perciò 

comunica all’utente che l’alimento di cui si parlerà è rivolto al benessere fisico. Il 

colore fondamentale del mensile è il Red ovvero il colore della carne, ci sono molti 

particolari colorati di rosso come il titolo, alcune sezioni e lo sfondo di certe 

pubblicità tra cui il SUV riportato a destra. L’uso ripetuto di un colore, in questo caso 

Red, è una strategia comunicativa mirata a riportare più volte alla mente del lettore 

un’idea che qui è la carne, i muscoli e la maschilità. “Men gather round the grill, 

their faces glowing, their juices flowing. A tang of Tabasco and vinegar curls in their 

nostrils, mesquite is on the wind.” La situazione proposta dagli autori è un richiamo 

all’unione maschile, infatti nell’immagine descritta ci sono solo uomini riuniti attorno 

alla griglia di cottura immersi in sapori come la carne, il Tabasco e l’aceto tutti 

alimenti forti, speziati e con sapori decisi.  

“And the cattle are restless. After 2 decades of silence, the dinner bell is ringing, 

ringing, ringing. And it tolls for thee. Bossy Cow.” La frase potrebbe essere letta 

come un’evocazione dell’ancestrale rapporto uomo - animale, cacciatore - preda. La 
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virilità viene nuovamente accomunata all’alimento proteico e consigliata dagli esperti 

e il maschio domina la natura che lo circonda.  

Dopo questo quadro introduttivo  che sottolinea e veicola il messaggio che l’uomo è 

dominatore subordinando così la natura al ruolo di dominata, Men’s Health descrive 

la situazione degli anni ’90 caratterizzata da numerosi episodi negativi per il mercato 

della carne rossa riportati di seguito. 

“… E.coli infected Jack in the Box burgers sickened hundreds of Americans and 

killed four. Then came the mad cow panic […] By the end of the decade, chicken was 

king, soy the heir apparent, and beef the exiled monarch.”   

Un modo ironico e divertente per affermare il ruolo che l’uomo ‘naturalmente’ 

secondo Men’s Health dovrebbe avere ovvero quello di Cowboy e cercare di 

convincere il pubblico che la carne bovina è un prodotto che ai giorni nostri viene 

controllato ed è sicuro. 

Il mensile cerca di orientare le abitudini dei suoi lettori al consumo di carne rossa che, 

secondo Men’s Health, è più pulita e magra, fonte di proteine per eccellenza. I 

ricercatori nutrizionali del magazine continuano a sperimentare e cercare conferme 

per affermare che la carne rossa ci rende più intelligenti, più forti e più bravi a letto.  

Questo articolo è un vero e proprio elogio della carne bovina, non ci sono dati che 

confermino le affermazioni presenti, non ci sono controindicazioni, nessun 

riferimento alle ripercussioni ambientali e numerose strategie comunicative, fatte di 

immagini, colori, slogan e false promesse cercano di incrementare il consumo, come 

“Right On, Red” che assieme a “MH choice” fa riferimento a come questa sia una 

scelta giusta perché è la scelta di Men’s Health. Si presume infatti che chi compra 

Men’s Health lo faccia in quanto reputa il magazine una fonte autorevole, una 

garanzia per le sue abitudini e la sua salute perciò, se la carne è la scelta di Men’s 

Health sarà anche quella del suo pubblico.  
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3.4 Le conseguenze ambientali di un mondo tecnologico. Riflessioni eco critiche 

sulla linea editoriale della rivista inglese Stuff 

 

Una ricerca condotta nel 2007 da Haymarket63, compagnia mediatica globale, 

definisce Stuff la rivista più seguita in Inghilterra dai consumatori di tecnologie di 

ultima generazione. Stuff è un magazine specializzato nella presentazione di articoli 

elettronici e informatici che si rivolge ad un pubblico prevalentemente maschile, di 

giovane età e attratto dalla tecnologia.  

L’articolo pubblicato sul giornale on-line “Language & Ecology” e intitolato “The 

gadgeteer: sex, self and consumerism in Stuff magazine” di Paul Slater, informatico e 

studente in “English Language” presso l’Università di Gloucestershire (UK) , è 

un’interessante analisi sul mondo dell’informatica, le strategie comunicative e le 

implicazioni ecologiche di questo mercato in crescita che, non dimentichiamoci, 

inquina sempre di più.  

 

3.4.1 Informatica e sessualità: un binomio vincente 

 

Le copertine del magazine, di cui riporto alcuni esempi, utilizzano l’icona femminile 

come strumento per rilanciare il prodotto. Sfogliando la rivista infatti, ci si ritrova 

immersi in un mondo fatto di I-POD di ultima generazione, telefonini accessoriati, 

PC talmente sottili da sembrare dei fogli rigidi e schermi LCD ultrapiatti.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
63 http://www.haymarket.com/company.aspx 
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Bijou Phillips, fotografata in copertina, e Stuff non hanno elementi in comune. La 

modella appartiene al mondo della moda, delle riviste patinate di Fashion Style 

mentre Stuff fa parte dell’universo tecnologico, un settore in cui i nomi più importanti 

sono al 98% maschili. La scelta di copertina è un modo per associare la 

multimedialità alla sessualità e ha una funzione precisa, rendere l’articolo telematico 

desiderabile al pari dell’icona femminile. Le pose seducenti e lo sguardo accattivante 

sono una richiesta subliminale rivolta agli uomini, queste donne vogliono un rapporto 

diretto con l’uomo che compra la rivista perché amano l’informatica e chi la usa. Il 

lettore di Stuff, calatosi nel ruolo di macho, non si sentirà più in difetto per la passione 

multimediale che lo porta a rimanere ore chiuso in casa davanti ad un monitor e si 

convincerà che amare l’informatica può essere un’ottima opportunità per entrare in 

sintonia con donne sessualmente attraenti e disponibili. Come nel caso di Men’s 

Health, il giornale cerca di accrescere l’autostima del consumatore spingendolo ad 

acquistare prodotti tecnologici. Le donne semi-nude di Stuff tengono in mano 

telefonini ultra-moderni e assumono posizioni di chiaro richiamo sessuale per 

rafforzare il messaggio che essere ossessionati dall’informatica è una peculiarità del 

maschio del ventunesimo secolo nonché un elemento di distinzione sociale utile per il 

successo con l’altro sesso. 
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Stuff  spinge il consumatore a definire la sua identità sulla base dei dispositivi in suo 

possesso, un po’ come avere una bella macchina, ora anche un pc potente, un 

telefonino Multi Task e una macchina fotografica ad alta definizione possono fare la 

differenza. Lo stesso vale per le Play Station e le Console. Sono le donne icona a 

divertirsi con questi giochi tecnologici come si vede in un articolo pubblicato sul 

magazine inglese.  Ogni frase e immagine ha chiari richiami sessuali, giocare con i 

video giochi diventa una forma di corteggiamento, un modo accattivante di 

trascorrere dei momenti con la propria compagna che, come nel caso della “Bad 

Girl” “Likes to touch as hard or as fast as she wants.”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La donna ama i Dual Screen, i Touch Screen e più in generale Likes to Play ed è 

attratta da chi apprezza questi articoli quanto lei. Quella appena descritta è una 

strategia comunicativa per spingere l’altro sesso a investire sull’elettronica e definire  

la propria identità e prestigio sul tipo e numero di prodotti che possiede. Le 

apparecchiature pubblicizzate dal giornale, infatti, sono definite come una necessità 

piuttosto che un lusso e le frasi e le parole “Essential”, “You’ll have to have” e 

“Now’s the Time to buy…” rientrano in una forma persuasiva mirata a comunicare al 

consumatore che quel particolare oggetto è indispensabile.  
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Fare leva sull’identità sessuale dell’acquirente è una forma di convincimento 

commerciale che viene adottata da diversi giornali di costume. La radicata concezione 

antropocentrica e prevalentemente maschile del mondo garantisce il successo di Stuff 

e di molte altre riviste. La ragione principale deriva dalla diffusa convinzione che 

l’uomo possa gestire e dominare la realtà in cui vive con la tecnologia e ogni 

strumento diventa un mezzo per imporsi sulla natura. Questo primo aspetto 

dell’analisi di Paul Slater si collega all’eco-critica del 1990 sull’antropocentrismo 

della linguista eco-femminista Tzephora Berman. L’alta considerazione che l’uomo 

ha di se stesso ricorda la studiosa, può rappresentare un pericolo per il pianeta in 

quanto se è vero che le scoperte e le innovazioni tecnologiche sono una testimonianza 

tangibile della grandezza intellettuale della specie umana, è altrettanto vero che la 

scoperta fine a se stessa non basta a decretarne l’intelligenza. È fondamentale la 

modalità di impiego dei nuovi mezzi a disposizione, esistono scelte ecocompatibili e 

usi potenzialmente mortali e le facoltà umane non sempre conducono alla prima 

opzione.  

Incentivare il consumo ignorando i possibili danni ecologici all’ambiente ad esempio 

è un modo dannoso di sviluppare il settore informatico. La pubblicità di Stuff rafforza 

la sensazione di onnipotenza maschile veicolando il messaggio che il valore 

individuale dipende dalla capacità del singolo di acquistare beni come i telefonini 

superaccessoriati e che il successo con le donne cresce all’aumentare della propria 

capacità d’acquisto. In questo modo il consumatore cercherà di comprare sempre più 

cose per sentirsi più desiderato e accettato socialmente e, così facendo, contribuirà 

all’aumento esponenziale dei rifiuti elettronici.     

 

3.4.2 Elettronica e sport 

 

I dispositivi elettronici stanno invadendo lo spazio e il tempo dedicato alle attività 

ricreative più salutari e a diretto contatto con la natura come una corsa nel parco o una 

camminata all’aria aperta, esercizi indispensabili per combattere problemi di salute 

quali l’obesità e le malattie cardiovascolari. 

I nuovi prodotti tecnologici in vendita, primo fra tutti la Console Nintendo Wii, stanno 

avendo un grandissimo successo commerciale imponendosi sul mercato e 

modificando le buone abitudini sportive all’aria aperta. Si assiste ad un 

allontanamento dell’uomo dal contesto ambientale in cui vive e la quotidianità è 
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sempre più caratterizzata dalla presenza di numerosi mondi virtuali. Stuff aggrava il 

problema perché per ridurre la monotonia di uno stile di vita troppo sedentario 

propone una soluzione vicina alle sue logiche di mercato e molto lontana dai bisogni 

del pianeta. Il consiglio di Stuff è acquistare articoli elettronici per mantenere la linea 

o riottenerla con particolari vibrazioni e movimenti meccanici, facendo sport senza 

uscire dal soggiorno. Esemplare in questo senso è l’enorme successo ottenuto dalla 

Console Nintendo Wii.  

 

 

 

 

Nintendo Wii è attualmente la Console per videogiochi più venduta al mondo con una 

quota complessiva di 20 milioni di pezzi aggiornata dalla casa madre a gennaio 2008. 

Il telecomando, noto anche come Free Controller, rappresenta la vera novità del 

prodotto. Il Free Controller non ha fili e basta puntarlo in direzione dello schermo 

televisivo per interagire con l’ambiente virtuale del gioco, una vera innovazione 

rispetto alle edizioni tradizionali.  

Sono in commercio 

diversi modelli di 

Nintendo Wii tra cui 

Wii Fit progettato per 

il miglioramento 

della forma fisica. 

Wii Fit è di semplice utilizzo, basta salire sulla piattaforma Wii Balance Board per 

avere una visione generale del proprio livello di Fitness. Lo strumento misura l’indice 

di massa corporea, il baricentro e l’abilità atletica della persona con semplici test 
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attitudinali che assoceranno lo stato fisico iniziale ad un valore numerico compreso 

tra 2 e 99. Gli esercizi proposti da Nintendo sono 40 distribuiti in quattro discipline di 

allenamento. È possibile bruciare calorie con l’aerobica, migliorare la postura con 

esercizi di equilibrio, potenziare la massa muscolare e rilassarsi con lo yoga. Tra le 

attività compare il jogging, lo snowboard, lo step e la boxe.  

Le implicazioni ambientali di un prodotto come Wii sono molteplici. Questi 

apparecchi consumano grandi quantità di energia nell’utilizzo e nella produzione, 

energia tranquillamente risparmiata se al posto della tecnologia ci affidassimo a delle 

attività che non richiedono strumenti elettronici. Praticare lo sci in salotto non può 

essere paragonato al contesto naturale della montagna così come una corsa al parco 

non è la corsa in palestra e una partita di calcetto fra amici all’aperto non è 

l’equivalente del match giocato seduti sul divano muniti di telecomando.  

Stuff magazine promuove la Console e rimanda al sito ufficiale della Nintendo che 

dedica un’intera sezione alla Nintendo Wii con uno spazio rivolto alla Nintendo Wii-

Fit che riporto di seguito. 

“Designed to help you become more aware of your physical condition, Wii Fit invites 

you to have fun and get healthy in the process. With exercises that focus on helping 

you to improve balance and posture, change your Body Mass Index or simply relax, 

Wii Fit uses the latest technology to assist you in leading a healthier lifestyle. 

The first step is putting your feet on the state-of-the-art Wii Balance Board in order to 

get an overview of your present fitness level. By measuring your BMI (Body Mass 

Index), analyzing your centre of gravity and calculating your athletic ability via a 

couple of simple tests, the software determines your Wii Fit Age – a measure unique 

to the game which could range from 2 to 99. 

Wii Fit features more than 40 different exercises across four areas of training. Burn 

calories with the Aerobic Exercises, work on your balance and posture with the 

Balance Games, bulk up with the Muscle Workouts or learn to stretch and relax with 

the Yoga poses.  

Featuring everything from Step Basics to Snowboarding, Rhythm Boxing to Jogging, 

Wii Fit offers a vast range of entertaining activities that will keep you interested in 

working out and encourage the rest of the family to give it a try.   

To help you keep track of your progress, Wii Fit includes a special Wii Fit Channel 

that allows up to eight people to store and compare their personal fitness profiles, 

and also takes account of any exercise done away from the Wii Balance Board - 
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ensuring you have an accurate overview of your fitness. And when you do make 

progress, you won’t only be able to see it represented by a graph, but by the changing 

waistline of your chosen Mii character. Take the first step on the road to a healthier 

lifestyle with Wii Fit! 

·  Enjoy more than 40 exercises designed to help you improve balance and 

posture, alter your BMI or just relax.  

·  Track the progress of everyone who uses Wii Fit with the Wii Fit Channel.  

·  Try a huge range of exercises that include Yoga, Balance Games, Muscle 

Workouts and Aerobic Exercises – selecting your favorites to ensure every 

exercise session is fun!  

·  Category: Health & Fitness, Other sports 

·  Multiplayer mode: Simultaneous 

·  Players: 1-2 

·  Age rating: 3+ 

·  Publisher: Nintendo 

·  Developer: Nintendo 

·  Release date: 25/04/2008” 

L’analisi della presentazione del prodotto mette in luce che Nintendo Wii Fit è un 

progetto che in sé racchiude i concetti di ‘nuovo’ “Latest Technology”, ‘accessoriato’ 

“Wii Fit features more than 40 different exercises across four areas of training” e 

‘salutare’ “healthier lifestyle with Wii Fit” in quanto promuove il benessere fisico 

unito al divertimento dell’intera famiglia “encourage the rest of the family to give it a 

try” .  

Le voci evidenziate in verde sono attività che si possono realizzare anche senza 

l’ausilio di un computer o di un video gioco. “More aware of your physical 

condition”, “get healthy” , “improve balance and posture”, “change your Body 

Mass Index”, “relax”, “leading a healthier lifestyle” , “Step Basics”, 

“Snowboarding”, “Rhythm Boxing” e “Jogging” .  

Nintendo e Stuff promuovono l’idea che un supporto informatico sia indispensabile 

per migliorare i risultati di qualsiasi attività “Desined to help you…” allontanando 

così le persone dai contesti ambientali e relazionali più semplici e naturali.  

Nintendo definisce gli articoli come Nintendo Wii o Nintendo DS “Touch 

Generation” collocando nella categoria tutti gli utenti che usano questi dispositivi. 
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Nintendo's 'Touch! Generations' range is a collection of software for the Wii console 

and the Nintendo DS handheld system that offers a variety of unique and accessible 

ways to play. By keeping the controls simple, Touch! Generations titles open up a 

world of video game experiences that anyone can enjoy. 

Nintendo's Touch! Generations titles can help you train your brain, play sudoku, 

become a doctor, make music or connect with people thousands of miles away. They 

can be enjoyed on those quiet moments for yourself, or together with the whole 

family. 

There are already several Touch! Generations titles available, which you can easily 

recognise in the shops by the Touch! Generations logo on the packaging. 

To find out more about the Touch! Generations titles, take a look at the official 

website at www.touchgenerations.com! 

Una generazione di persone che fanno le seguenti attività: “train your brain”, “play 

sudoku”, “become a doctor” e “ make music”, sempre accompagnate dal dispositivo 

Nintendo che rende ogni esperienza particolarmente semplice “Simple” e accessibile 

“Accessible”. Dalle dichiarazioni di Nintendo ogni cosa, se fatta con l’ausilio di un 

video game diventa alla portata di tutti “Nintendo's Touch! Generations titles can 
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help you”. Interessanti e significative le immagini che promuovono la ‘filosofia’ 

Touch.   

 

 

Le quattro situazioni raffigurano dei gruppi di persone dove nessuno interagisce 

direttamente con chi gli sta a fianco. Anche quando si gioca in gruppo, un aspetto che 

Nintendo sottolinea in tutte le promozioni che fa, “together with the whole family” 

per esempio, tutti i partecipanti focalizzano la loro attenzione sullo schermo, non c’è 

un diretto scambio interpersonale bensì la compresenza di diversi individui in 

competizione. 

L’individualismo è un aspetto sociale che ha molta influenza sulle scelte ambientali. 

La percezione del mondo in chiave individualista determina una visione del futuro 

incentrata sulle necessità di breve periodo del singolo favorendo scelte e 

comportamenti che poco si adeguano ai parametri dell’eco-compatibilità. 

L’informatica promuove un’esistenza fortemente individualizzata di tipo 

prevalentemente virtuale e questo avviene nei contesti lavorativi come in quelli ludici 

offerti dalle Console. 

Promuovendo uno stile di vita improntato alla tecnologia Stuff non è orientato al 

benessere ecologico e biologico del consumatore ma fa gli interessi delle 

multinazionali di settore come Microsoft, Philips e Panasonic. Così, anche se fare 

jogging in campagna è ottimo per il corpo e l’ambiente perché non richiede consumo 

di elettricità e non produce rifiuti, non è un’attività economicamente vantaggiosa per 

le aziende Hi-Tech e le compagnie elettriche ed inoltre non rappresenta uno stimolo 

per la ricerca informatica. Grazie alla comunicazione pubblicitaria le persone si 

convincono che acquistare Tapis-Roulant e Console non è una scelta sbagliata e senza 

averne una reale percezione aumentano il loro distacco dall’ambiente. 
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3.4.3 Un mercato inquinante in costante  e rapida evoluzione 

 

L’informatica è un mondo in costante evoluzione. Quando compriamo un prodotto di 

ultima generazione siamo già consapevoli che in breve tempo sarà superato da un 

articolo ancora più preciso, veloce e di dimensioni ridotte. In relazione a questo, un 

giornale come Stuff deve alimentare nel lettore un sentimento di insoddisfazione 

costante verso le cose che già possiede per spingerlo ad interessarsi ai nuovi articoli 

più avanzati. 

I prodotti pubblicizzati vengono descritti utilizzando dei superlativi come “One of the 

most exciting phones to come out this year” oppure associando la qualità del prodotto 

alla quantità di caratteristiche interessanti, ad esempio “Loaded with features to make 

a masculine gadgeteer sweat with excitement”. La formula “One of the most 

exciting[…]to come out this year” non ha lo stesso significato della formula “The 

most exciting”. “One of the most”sottolinea il fatto che non è l’unico prodotto da 

prendere in considerazione ma è uno dei prodotti e quindi invoglia l’acquisto di più 

articoli e “to come out this year” evidenzia che ce ne saranno di nuovi e ancora più 

innovativi  il prossimo anno. Quella appena descritta è una frase che esalta il ricambio 

costante e l’acquisto continuo.   

Il nome ‘Gadgeteer’ usato nel secondo slogan, è stato creato dalla redazione di Stuff  

per incoraggiare l’uomo a definire la sua identità e la sua mascolinità in base ai 

prodotti in suo possesso, infatti si parla di “Masculine Gadgeteer”. Le potenzialità 

del singolo crescono parallelamente alle funzioni del suo Computer, agli accessori del 

suo cellulare e alla definizione dello schermo della televisione che ha in salotto e 

maggiore è il numero di gadget in dotazione, maggiore sarà la reputazione sociale di 

quella persona. La pubblicità di Windows Mobile proposta da Microsoft presenta con 

ironia il meccanismo comunicativo appena descritto utilizzato dall’Hi-Tech per 

alimentare il mercato informatico.  
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Il telefonino può “Do budgets”, “Do e-mail”, “Do lunch”.   

“You can do more when your phone runs Windows”. More come New è un richiamo 

all’innovazione, al progresso, a funzionalità indiscutibilmente innovative ma forse 

non veramente indispensabili. Siamo costantemente in contatto con messaggi di 

questo genere, che ci convincono dei benefici della multifunzionalità.  

Quanto veramente è utile e funzionale e quanto è solo un espediente a favore delle 

vendite? 

Con un solo telefonino è possibile mandare e-mail, cosa che fa un computer, 

collegarci sul web, avere un palmare, vedere documenti in formato pdf, fare 

fotografie, video e ascoltare musica.  

Se l’informatica si stesse muovendo verso la creazione di un unico dispositivo in 

grado di contenere tutte queste funzionalità per eliminare tutto il resto, anche 

l’ambiente ne trarrebbe beneficio ma contemporaneamente al telefonino 

multifunzionale la ricerca sviluppa pc con le stesse potenzialità, palmari, macchine 

fotografiche digitali incorporate a videocamere e molto altro. Il numero dei prodotti 

aumenta, cresce la quantità di materiale necessaria alla produzione e si sommano gli 

scarti RAEE. 
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“Not just a cell phone”, “The NEW Treo”, “The new iMac”, “The all new”. 

 

Lo schema presenta alcuni esempi della comunicazione pubblicitaria degli ultimi 

prodotti Hi-Tech, i quattro casi hanno come fattore comune l’idea di innovazione e la 

forte accezione positiva attribuita alla parola “New”.  

Comprare articoli con più strumenti e servizi è una falsa necessità creata dai media 

per alimentare il mercato. I cellulari, per esempio, vengono utilizzati per fare e 

ricevere telefonate e messaggi. Le funzioni base erano già presenti nei telefonini degli 

anni ’90 e attualmente sono rimaste le principali ragioni di utilizzo dell’apparecchio. 

Quindi, perché acquistare un cellulare più evoluto se lo usiamo principalmente per 

telefonare?  

Annie Leonard, nello studio intitolato “The Story of Stuff”, definisce il fenomeno con 

la formula “Perceived Obsolescence”, la strategia commerciale che convince la 

persona a buttare una cosa che funziona ancora perfettamente. L’esperta in 
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sostenibilità internazionale e salute ambientale porta l’esempio del pc ultrapiatto. 

Anna ha un computer comprato cinque anni fa che funziona ancora bene e non le dà 

problemi, Luisa  ha appena acquistato un modello di ultima generazione con schermo 

ultrapiatto e intonato alla sua nuova sedia color ‘rosa shocking’. Osservando il pc 

della collega così sottile e ‘cool’  Anna si convincerà che il suo computer oramai è 

vecchio e poco affidabile, troppo ingombrante e superato. Ecco l’obsolescenza 

percepita, cambia la forma e ci sembra che quell’oggetto non funzioni più.  

Prendiamo come esempio la promozione che Stuff fa della nuova Play Station della 

Sony.  

 

PlayStation 2 Slim 

Manufacturer: Sony 

Price: $160 

The PS2 went on a diet and, man, is 

she looking hot. It's smaller than a 

textbook and 10 times more useful. 

Since you already know what a PS2 

can do, this version is all about the 

size. It's small enough to toss in your 

bag for that long holiday weekend at your folks and has a built-in Ethernet port, so 

you don't have to buy the awkward network adapter. Now all Sony has to do is put an 

online network together that's equal to Xbox Live and it will win our hearts 

completely. If your PS2 is beat up, it's the perfect upgrade. The graphics looked crisp 

on this tiny giant, and it didn't make the churning noises we've grown accustom to. Of 

course, we had our surround sound cranked so loud we couldn't even hear ourselves 

think. Or pee the bed. 

Partendo dal nome della Console, Play Station 2 Slim, si capisce che la vera novità 

del prodotto è la dimensione. In accordo con il concetto di “Perceived 

Obsolescence”, vediamo un prodotto che offre le stesse funzionalità della versione 

precedente con qualche miglioria appena percepibile come la riduzione del rumore, 

ma che viene proclamato innovativo perché di dimensioni ridotte “this version is all 

about the size”. Paragonato a una donna, “looks hot”, l’oggetto viene consigliato 

esclusivamente per le sue caratteristiche estetiche. “Small enough to toss in your bag 

for that long holiday weekend at your folks” il computer o la Console ci segue anche 



����
�

in vacanza e l’immagine che si materializza nella mente del consumatore sembra 

normale, la multimedialità diventa una presenza scontata. La PS2 Slim è “the perfect 

upgrade”, la parola “Upgrade” sottolinea il superamento di una versione precedente, 

l’idea di “New” intesa come crescita “Growth” e quindi secondo il linguaggio 

attualmente in uso, un miglioramento, un fenomeno per definizione positivo. Il nuovo 

fattore che giustifica l’acquisto non ha legami con le funzionalità del prodotto ma è 

dato dalla parola “Slim” , in definitiva è solo più magra, sottile, portatile.   

Anche il mercato dei cellulari promosso da Stuff alimenta la tendenza al costante 

ricambio. Questo LGVX8000 è molto più di un semplice telefonino e Stuff Magazine 

rende noto il perché. 

 

LG VX8000 Cell Phone 

Manufacturer: LG 

Price: $150 

Cell phones need to serve a higher purpose than 

merely holding contacts and providing a way to 

order Chinese food. The LG seriously upped the 

features ante this year, allowing users to download TV clips from the likes of E! 

Networks, Fox Sports and CNN using Verizon’s V Cast service. Tired of watching 

videos? Make your own. The 1.3-megapixel camera allows you to shoot up to 15 

seconds of footage. If it would only pay for eggrolls, it’d be perfect. 

Nel mercato multimediale le funzionalità che hanno poco o niente a che vedere con 

l’utilità pratica dell’articolo in vendita, come un telefonino che fa video ad esempio, 

determinano il valore aggiunto del prodotto. Quindi un telefonino che funziona 

benissimo ma non ha la videocamera incorporata, seguendo il messaggio veicolato 

dalle pubblicità e in questo caso da Stuff, “Cell phones need to serve a higher purpose 

than merely holding contacts and providing a way to order Chinese food”, è un 

oggetto obsoleto e per questo motivo da sostituire. Come si legge nelle frasi “The LG 

seriously upped the features ante this year” e “Cell phones need to serve a higher 

purpose”, la capacità di superare le semplici funzioni di un normale telefono e quindi 

banalmente mettersi in contatto con qualcuno, viene descritta come una necessità e un 

vantaggio.  

“Cell phones need to serve a higher purpose”, la parola Need enfatizza il concetto di 

multifunzionalità veicolandolo come una caratteristica indispensabile e favorendo il 
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consumo. Pochissimi si chiederanno dove andrà a finire il telefonino appena 

cambiato. Quel telefono con ogni probabilità andrà a sommarsi alle tonnellate di 

rifiuti RAEE che ogni anno invadono le discariche abusive dell’Africa. 

Nelle pubblicità di informatica e tecnologia si legge spesso “Latest Technology” e “ 

State – of – the – Art” che esprimono l’idea di innovazione e di modernità due valori 

positivi che convincono il lettore ad acquistare il prodotto proprio perché è appena 

uscito sul mercato. Partendo dalle considerazioni di Halliday sul significato moderno 

del termine “Growth” ,  vediamo che l’informatica ha investito di una forte accezione 

positiva i concetti di “nuovo”, “moderno”, “recente” favorendo una percezione 

negativa di tutto quello che rientra nella categoria “vecchio”, “datato”, “che 

appartiene al passato”. Potremmo in questo senso arricchire la formula di Halliday “ 

Growth – Good” con “Growth – Good – New”. Una grammatica strutturata su questa 

dicotomia “New vs Old” alimenta il mercato tecnologico e non solo. Il forte senso di 

appartenenza a tutto ciò che è moderno spinge il pubblico a comprare sempre di più e 

sempre più spesso. Specialmente nel settore delle tecnologie, che fondano il loro 

prestigio sul numero di accessori e funzionalità che possono offrire, il concetto che 

muove l’intero sistema è il New e tutti i suoi sinonimi come “Latest Technology”, 

“State – of – the – Art”, “Last Generation”, “Perfect Upgrade”, “Hi-Tech”. 

Se la tecnologia è avanzata le funzionalità del prodotto devono essere numerose 

affermano le case madre come Sony, Nintendo, Apple, ecc. e se siamo spinti a 

comprare nuove tecnologie è per alimentare il grande mercato in espansione della 

telematica. Sfortunatamente il comportamento sociale innescato dalle strategie di 

vendita non è propriamente compatibile con la vita sulla Terra e con il nostro rapporto 

con l’ambiente. Pochissimi sono al corrente che per produrre accessori informatici 

vengono impiegati materiali nocivi e processi industriali pericolosi per l’ecosistema. 

Tra gli elementi chimici usati rientrano la polvere di berillio, il cadmio e il cromo 

esavalente presenti nel prodotto finito e come residui della lavorazione industriale.  

L’Organizzazione Mondiale per la Salute ha riscontrato che l’esposizione prolungata 

al cadmio è causa di cancro ai polmoni. “The kidney is considered the critical target 

organ for the general population as well as for occupationally exposed populations. 

Chronic obstructive airway disease is associated with long-term high-level 

occupational exposure by inhalation. There is some evidence that such exposure to 

cadmium may contribute to the development of cancer of the lung.” (World Health 

Organization, 1992) 
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Il cromo esavalente invece, usato come inibitore della corrosione, è molto tossico 

anche a bassa concentrazione e in alcuni casi è cancerogeno per gli esseri umani. 

Nonostante le conclusioni del 1992 si continua a produrre utilizzando questi composti 

e l’informazione a riguardo non basta per creare una coscienza collettiva del 

fenomeno. Rubriche, report e inchieste sollevano il problema ma per essere 

veramente efficaci devono avere una maggiore diffusione. Denunce come “La Dora 

al cromo esavalente” fatta da un medico torinese e pubblicata sul Blog di Beppe 

Grillo64 non hanno sufficiente forza mediatica per elevare il problema a questione 

nazionale al pari dell’uscita sul mercato dell’iPhone, il telefonino della Apple di 

ultima generazione e, per questo motivo sono ancora molti i prodotti elettronici in 

vendita che contengono elementi chimici così pericolosi.  

 

3.4.4 Comunicazione mediale, contesti virtuali e la minaccia dei rifiuti RAEE 

 

Grazie all’informatica e alla multimedialità abbiamo ottenuto la globalità informativa 

e comunicativa, siamo entrati nell’era che Halliday definisce “the Age of 

Information”. L’informazione ha preso il posto dell’esperienza in prima persona e 

viene meno la necessità di un ambiente reale per entrare in contatto con situazioni 

diverse, perché gli infiniti contesti virtuali, creati sul web, sopperiscono ad 

un’eventuale mancanza nella realtà.  

Si comunica principalmente con mezzi informatici come sms, e-mail, video 

conferenze, skype e social network a discapito di altre forme di comunicazione  come 

la scrittura e il dialogo diretto.  L’informatica ha cambiato lo stile comunicativo 

introducendo una nuova “Way of Meaning” fatta di messaggi, social network e chat. 

Il paesaggio di tutti i giorni, poi, sempre più trascurato e fatiscente specialmente nelle 

aree urbane, non regge il confronto con i mondi offerti sui monitor dei personal 

computer e il distacco uomo – natura cresce esponenzialmente. 

 

 

 

 

                                                 
�� �http://www.beppegrillo.it/2008/08/la_dora_al_crom/index.html 
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Le pubblicità riportate di seguito, basando il loro messaggio sul concetto delle infinite 

possibilità offerte dalle nuove scoperte Hi-Tech, ne sono un esempio. 

 

 

 

“Windows vs Walls” è incentrata sulle numerose possibilità che la multimedialità 

offre all’uomo moderno, prima fra tutte la capacità di creare contesti e situazioni 

virtuali unici.  L’allontanamento dagli ambienti reali a favore di quelli virtuali è il 

risultato dei meccanismi di significazione introdotti dalle nuove tecnologie. Facendo 

riferimento alla pubblicità di Windows vediamo che la realtà che ci circonda è 

percepita come un “Wall”  e il soggetto si estrania sempre di più dal suo ambiente di 

riferimento per proiettarsi nelle numerose situazioni virtuali offerte dal suo personal 

computer. Il modo di fare esperienza delle persone non è più diretto e questo arreca 

un grave danno all’ambiente poiché favorisce il disinteresse verso la natura. 

L’immagine scelta da Microsoft propone due contesti distinti, la stanza buia e il 

paesaggio raffigurato al di là del muro. L’uomo che con i mezzi a sua disposizione, 

qui è il trapano, apre un varco nell’ambiente quotidiano entrando in contatto visivo 

con una realtà nuova e migliore rispetto al luogo in cui si trova, è l’individuo 

moderno che si affida all’informatica per esprimersi. 

Valutiamo la stessa immagine applicando un approccio ecologista e concludiamo che 

il messaggio veicolato è in contrasto con le esigenze ecologiche attuali. L’informatica 
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offre all’uomo delle potenzialità incredibili ma sfavorisce un contatto diretto con il 

mondo reale. Windows elimina dei muri creandone di nuovi, ci chiude nelle stanze 

che raffigura nello spot, ci spinge a rimanere ore davanti a un pc, ci fa fare esperienza 

virtuale di una natura virtuale. Oltre quel muro non c’è una realtà fantascientifica, non 

viene raffigurato un futuro fatto di elettronica e navicelle ma un paesaggio reale, 

naturale che l’uomo riproduce come un Eden nell’etere e abbandona nel quotidiano. 

L’informatica sta modificando le nostre “Ways of Meaning” concentrando 

l’attenzione su tutto ciò che non è tangibile e favorendo un mercato che si basa sui 

concetti di “Growth”, “More”, “High”, “State of the Art”, “New”  direttamente 

collegati all’acquisto di articoli sempre più aggiornati e recenti.  

Il messaggio dello spot presenta la missione di Windows: 

“This epic struggle explains why we make what we make and do what we do. The 

thing that gets us out of bed every day is the prospect of creating pathways above, 

below, around and through walls. To start a dialogue between hundreds of devices, 

billions of people and a world of ideas. To lift up the smallest of us. And catapult the 

most audacious of us. But, most importantly, to connect all of us to the four corners of 

our own digital lives and to each other. To go and doing the little stuff, the big stuff, 

the crazy stuff and that ridiculously necessary stuff. On our own or together. This is 

more than software we’re talking about. It’s an approach to life. An approach 

dedicated to engineering the absence of anything that might stand in the way…of life. 

Today, more than one billion people worldwide have Windows. Which is just another 

way of saying we have each other.” 

L’ “Epic Struggle” consiste in  “creating pathways above, below, around and 

through walls. To start a dialogue between hundreds of devices, billions of people 

and a world of ideas.” Un dialogo che potrebbe fare la differenza se utilizzato come 

strumento per formare una coscienza globale sul tema ambientale. Se la medesima 

frase venisse arricchita dell’elemento ‘ecologista’  “creating pathways and an 

ecological knowledge above, below, around and through walls” anche la missione 

della casa madre acquisterebbe un valore aggiunto. 

Il potenziale offerto dall’informatica è enorme, con programmi di semplice utilizzo è 

possibile creare contesti virtuali inimmaginabili e sviluppare sistemi di calcolo e 

progettazione che nel passato avrebbero richiesto ore di lavoro e questo è un 

vantaggio. Parallelamente però si è concretizzato un fenomeno comunicativo di 

carattere sociale che vede sempre più persone rapportarsi al mondo usando 
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l’informatica così che i muri delle potenzialità inapplicabili vengono meno a discapito 

delle ore che ogni individuo dedica alla vita reale. Se essere in possesso di sofisticati 

programmi di implementazione riducesse il tempo trascorso davanti al pc tra le mura 

domestiche e lavorative, l’informatica rappresenterebbe un vero vantaggio per l’uomo 

e l’ambiente ma non è questo il caso. L’uomo della pubblicità apre un varco nel muro 

e ciò che viene raffigurato all’esterno non è altro che la natura, un paesaggio 

incontaminato, una realtà che la stessa multimedialità ci spinge ad ignorare. Quello 

che accade realmente è l’esatto opposto dell’immagine dello spot. L’informatica ci 

offre qualcosa che già esiste ma che, a causa del deterioramento dovuto alle attività 

umane, non ha più l’attrattiva di un tempo. Anche Microsoft definisce la vita “Virtual 

Life” sottolineando il fatto che la vita moderna è un’esistenza prevalentemente 

virtuale che perde giorno per giorno un rapporto diretto con la realtà. 

 

 

 

La stessa strategia viene utilizzata per il programma  Adobe, anche qui al di là del 

muro è la natura la protagonista. 

Le persone raffigurate si trovano in un contesto reale fatiscente e grazie 

all’informatica possono proiettarsi in mondi virtuali incontaminati.  
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La problematicità della questione non verte sulle potenzialità offerte da questi sistemi 

che peraltro darebbero uno slancio alla sensibilizzazione ambientale, ma sull’effetto 

che il loro utilizzo ha sulle abitudini sociali. È il distacco da tutto ciò che è reale e che 

non ci piace a determinare il problema. Sono sistemi che favoriscono la fuga, 

l’estraniamento, l’evasione dalle questioni concrete. 

L’allontanamento dai contesti reali a favore di quelli virtuali è diventato una moda 

fortemente pubblicizzata da magazine come Stuff.  Non solo, i valori promossi sono 

quelli della crescita, dell’innovazione e del costante ammodernamento, dettami che 

favoriscono la grande produzione perché alimentano il mercato ma conducono anche 

all’immissione di un’enorme quantità di rifiuti nell’ambiente.  

 

 

 

Nel mondo sta crescendo a dismisura l’uso degli articoli elettronici, con la 

conseguente produzione di montagne di rifiuti pericolosi difficili da smaltire o 

riciclare in sicurezza. La campagna contro i rifiuti elettronici promossa da 

Greenpeace pubblica le stime dell’ONU sulla quantità di scarti tecnologici prodotti 

ogni anno nel mondo che vanno dai 20 ai 50 milioni di tonnellate, più del 5% di tutti i 

rifiuti solidi urbani generati sul pianeta. Greenpeace definisce i RAEE, ovvero i rifiuti 

da apparecchiature elettriche ed elettroniche, quelli in più rapida crescita a livello 

globale in quanto hanno un aumento annuo che supera di tre volte i rifiuti normali. 

Nel 2006 ogni cittadino europeo ha prodotto tra 17 e 20 Kg di RAEE all’anno. In 

Italia la quota totale di RAEE del 2006 è stata di 800.000 tonnellate di cui sono state 

raccolte circa 108.000 tonnellate. Il destino di vaste quantità di questi scarti è 
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attualmente sconosciuto e rappresenta un serio problema ambientale. Non si ha 

traccia del 75% dei RAEE prodotti nell’Unione Europea e di oltre l’80% di quelli 

degli Stati Uniti. Una buona parte di ciò che Greenpeace definisce il “flusso 

nascosto” finisce in discariche abusive in Africa o in riciclatori clandestini in Asia.  

 

 

 

Qui, i lavoratori, spesso bambini, lavorano senza protezioni o norme di sicurezza e 

sono esposti ai rischi derivanti dal contatto e l’inalazione dei composti chimici. 

Anche l’Italia non rientra nei Paesi virtuosi per il recupero dei rifiuti RAEE in quanto 

almeno l’85% del totale prodotto non viene smaltito nel modo corretto e se ne 

perdono le tracce. La ‘responsabilità del produttore’ è una delle soluzioni al problema 

suggerite da Greenpeace, per cui le aziende hanno l’obbligo di impegnarsi nella 

produzione di beni puliti e facili da riparare, riciclare o smaltire in sicurezza.  

A partire dal 2006 Greenpeace  ha pubblicato un’eco-guida ai prodotti elettronici 

verdi, una classifica che oggi include diciotto multinazionali valutate in base alle loro 

politiche di sostituzione delle sostanze pericolose come cadmio, berillio e cromo 

esavalente con materiali ecocompatibili, alla gestione finanziaria dei rifiuti elettronici 

e all’impegno sul piano climatico per ridurre i gas a effetto serra, aumentare le 

percentuali di energia rinnovabile usata e l’efficienza energetica dei nuovi modelli.  
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Attualmente le prime tre posizioni sono occupate rispettivamente da Samsung e 

Toshiba con 7.7,  Nokia, Sony, Lenovo con 7.3 e Sony Ericsson con 6.7.  

 

 

http://www.tecnomagazine. it/tech/wp-content/uploads/2008/03/classificagreenpeace.jpg 

 

L’eliminazione illegale di rifiuti hi-tech è un problema ambientale molto serio perché 

nonostante i programmi di riciclaggio avviati in molti paesi dell’Unione Europea, 

Stati Uniti e Giappone, la maggior parte dei governi non ha la capacità di gestire lo 

smaltimento di rottami elettrici. La quantità di materiali di scarto aumenta 

considerevolmente ogni anno innescando una serie di esportazioni verso i paesi in via 

di sviluppo dove i costi di riciclaggio sono nettamente inferiori e le normative a 

protezione dei lavoratori assenti. Negli Stati Uniti smaltire un computer dismesso 

costa circa 20 dollari, in India c’è chi paga fino a 15 dollari per un pc da smantellare 

date le materie prime presenti nei rifiuti elettrici come rame, ferro, nichel, silicio e oro 

che possono essere estratte e rivendute. Se in occidente lo smaltimento di un 

computer rappresenta un onere economico, in Asia diventa un guadagno. Per questa 

ragione negli anni ’90 molti paesi asiatici iniziarono a chiedere i rottami per ricavarne 

risorse da impiegare in nuove creazioni. 
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Oltre all’Asia, anche l’Africa è un centro di smaltimento. Nel 2005 l’organizzazione 

Basel Action Network creata per impedire l’esportazione di rifiuti pericolosi verso i 

Paesi non OCSE (Organizzazione per la Cooperazione e lo Sviluppo Economico) ha 

inviato una missione a Lagos in Nigeria, il principale centro africano di raccolta e 

recupero di materiale Hi-Tech di seconda mano. La spedizione scoprì che il 

riciclaggio del materiale utilizzabile, invece di rappresentare un fattore di sviluppo 

tecnologico ed educativo per i cittadini africani, era in realtà uno smaltimento illegale 

mascherato. Il 90% del materiale proveniva dagli USA e dall’Europa e il restante 

10% dal Giappone e Israele.   

L’Associazione Nigeriana dei Distributori di Materiale Informatico CAPDAN ha 

stimato che ogni mese a Lagos arrivano 500 container carichi di computer e monitor. 

In media ogni container trasporta 800 pezzi, quindi ogni mese in Nigeria arrivano 

500.000 pezzi di cui la maggior parte finiscono in discariche illegali a cielo aperto. 

La minaccia ecologica appena descritta è legata alle caratteristiche commerciali del 

mercato informatico che, con la tecnica dell’obsolescenza percepita e di quella 

pianificata ovvero produrre allo scopo di rendere inutile il prodotto il prima possibile, 

incentiva la sostituzione continua delle cose acquistate con articoli più recenti. Il 

problema viene definito spreco elettronico e Greenpeace sta cercando di combatterlo. 

Riporto alcuni dati forniti da Greenpeace nel 2006 per quantificare la pericolosità del 

fenomeno:“674 million mobile phones were sold worldwide in 2004 – 30 percent 

more than in 2003.”[…]“The average lifespan of computers in developed countries 

has dropped from six years in 1997 to just two years in 2005.”  

Più di 50 milioni di tonnellate di computer ogni anno vengono scaricati nei Paesi in 

via di sviluppo nelle discariche attorno alle città. Le persone che cercano di estrarre i 

componenti utili dai pc sono esposte a gravi rischi per la salute insieme all’ambiente 

che le circonda. La cosa più grave è che le discariche non sono a norma e i materiali 

pericolosi filtrano nelle falde acquifere comportando seri problemi di carattere 

globale poiché il ciclo dell’acqua è un fenomeno mondiale che non conosce confini e 

può colpire chiunque. I rifiuti elettronici sono esposti alle intemperie o bruciati 

rilasciando nell’atmosfera densi fumi tossici che si riversano nelle città situate nelle 

immediate vicinanze.  

Il Terzo Mondo è solo la fase iniziale di un fenomeno in crescita che deve venir 

fermato con appositi controlli e sanzioni internazionali se non vogliamo che le 

conseguenze ricadano sulle generazioni future di tutta la Terra. 
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3.4.6 La tecnologia innalza il debito procapite 

 

Un problema ulteriore sono i debiti cui vanno incontro le famiglie per acquistare i 

prodotti di ultima generazione, in particolare televisori e computer.  La modalità di 

pagamento proposta è la rateizzazione della cifra complessiva che fa perdere la 

concezione della spesa reale aumentando il rischio di sommare alla prima rata nuovi 

pagamenti per altri prodotti.  

Il consumo energetico di console e apparecchi elettronici è molto elevato e questo 

impone alla famiglia media un aumento consistente dei costi delle bollette oltre alla 

spesa per il prodotto. Un danno economico all’uomo ed ecologico all’ambiente cui 

viene richiesta una quantità di energia sempre crescente per poter soddisfare le 

esigenze dell’ ‘individuo tecnologico’.  

Un televisore al plasma, per esempio, immette 400kg di CO2 all’anno contro i 100kg 

di un apparecchio vecchio stile. In questo modo i costi derivanti dall’acquisto 

sommati a quelli del possesso e quindi del consumo, contribuiscono all’aumento del 

debito procapite minacciando le economie nazionali. 

Attraverso campagne comunicative mirate fatte di immagini e slogan, Stuff spinge a 

comprare sempre di più. I dispositivi elettronici sono oggetti del desiderio testimoni 

essenziali di uno stile di vita elevato.  Anche gli articoli che promuovono abitudini 

più salutari, basate sull’attività fisica, sono semplici espedienti per vendere prodotti e 

accessori. Il successo di questo mercato si fonda sul messaggio subliminale che 

l’oggetto acquistato sarà presto superato da un prodotto innovativo imperdibile che, in 

realtà, avrà solo qualche funzione in più rispetto al precedente. Un Hi-Fi CD player, 

ad esempio, comprato 20 anni fa, può ancora leggere i cd garantendo la stessa qualità 

sonora ma è sempre più difficile rinunciare alla moda del momento fatta di colori 

vivaci, modelli ultrapiatti e articoli accessoriati. La vera soluzione potrà arrivare solo 

dalle scelte dei consumatori associate alle iniziative di aziende come Sony, Toshiba, 

Microsoft, ecc che hanno il dovere sociale di tutelare i propri clienti investendo nella 

ricerca di metodi produttivi nuovi a basso impatto ambientale e materiali 

biodegradabili o di facile riciclo. Attualmente però ci sono tantissime strategie diverse 

e un unico obiettivo, incrementare le vendite del mondo della tecnologia.  

Questo è un settore che contribuisce allo sviluppo di un’economia incentrata sui 

grandi consumi e sulla grande produzione. Il settore tecnologico è un ambiente che 

impiega, per ragioni di produzione, molte sostanze inquinanti e di difficile 
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smaltimento. I vantaggi delle nuove scoperte sono molteplici, è grazie alle tecnologie 

di ultima generazione che è stato possibile andare nello spazio, salvare vite umane, 

mettere in contatto milioni di persone ma questo mercato che diventa competitivo 

solo se vende ai grandi numeri, sta avendo un impatto ambientale dannoso. Il motivo 

principale è che l’informatica ha influenzato il comportamento delle persone anche 

negli altri contesti di vita quotidiana. Veicolare l’idea che solo ciò che è nuovo ha 

valore, che la crescita è l’unica risposta ai problemi attuali, che la tecnologia è 

indispensabile e che gli scambi comunicativi virtuali hanno la stessa valenza di quelli 

vis a vis , sono aspetti che hanno ripercussioni sociali, culturali, economiche e 

ambientali. 

L’articolo seguente è un po’ uno specchio di come si presenta il mondo della 

tecnologia oggi. 

 

 

 

IBM è l’acronimo di “International Business Machines Corporation”, la compagnia 

che produce computer più grande al mondo. Già il nome dell’azienda ne definisce 

l’attività principale ovvero il “Business” che ha forti legami con parole come 

“Economy”, “New”, “Production”, “Marketplace” e “Money” . 



����
�

In pochi sanno che in passato IBM, trascurando le conseguenze ambientali delle 

proprie politiche produttive, ha causato seri danni all’ambiente e alle persone. Nel 

2005 è stata classificata tra le compagnie più inquinanti per i materiali di produzione 

impiegati, le modalità di lavorazione e smaltimento. IBM è responsabile di 28 siti 

definiti Superfund, considerati tra i più pericolosi per la salute degli esseri viventi, 

uno di questi è totalmente a suo carico. Il nome della compagnia è lo specchio di una 

politica orientata alla produzione, richiama parole come affari, commercio e crescita, 

concetti che muovono un mercato tecnologico fondato sul risparmio dei costi di 

produzione e sull’aumento del commercio.  

Anche l’informatica è un “marketplace” la cui esistenza e sviluppo dipendono dalle 

vendite e parlando di computer si parla di potere, “power”  trasmettendo il messaggio 

che la tecnologia ci dà potere all’interno di un mercato sempre in crescita. “Putting 

real computer power in the hands of the individual is already improving the way 

people work, think, learn, communicate and spend their leisure hours.”  La 

tecnologia quindi rende l’uomo potente, gli dà la falsa convinzione di poter 

determinare gli eventi e modellare la realtà. Il computer migliora le capacità 

lavorative, intellettive, di apprendimento e impiego del tempo libero del singolo. 

Saper usare un pc è importante al pari di saper leggere e scrivere, è una capacità 

indispensabile nella comunicazione del mondo moderno.  

Quando si parla di Apple ci si riferisce alla frase “growth in logarithmic leaps, 

competition, increasing social capital by enhancing individual productivity”. Le due 

parole fondamentali nel messaggio sono “Growth” e “Individual Productivity”. La 

produttività individuale e la crescita sono i motori di questo mercato e, nel senso 

comune, hanno un’accezione positiva. Dalle riflessioni di Halliday sappiamo che il 

termine crescita non è sempre ecocompatibile e la produttività non sempre è intesa 

come produttività ecologica e per questo il messaggio di IBM è un messaggio che non 

fa gli interessi dell’ambiente che inoltre non viene mai menzionato. 

Sfortunatamente IBM è solo una delle compagnie multimediali che seguono una 

politica produttiva piuttosto che ambientalista e non sono sufficienti espedienti 

pubblicitari come il  “Greenwashing”, ovvero definirsi ecologicamente virtuosi senza 

alcuna prova concreta a supporto,per proclamarsi ecosostenibili. La collettività deve 

prendere coscienza di tali strategie comunicative e informarsi sulle reali politiche 

economiche delle case di produzione per fare delle scelte più etiche e meno 

commerciali. 
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Anche se le pubblicità di compagnie come Microsoft 

cercano di convincere gli scettici che un concreto 

impegno ambientale esiste, sono ancora troppo pochi 

i prodotti elettronici ecosostenibili. Non sono le 

strategie comunicative a dover diventare ‘verdi’ bensì 

le tecniche di produzione e smaltimento dei prodotti 

del mercato multimediale.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

In un settore orientato al consumo come quello dell’informatica il pubblico diventa il 

problema e la possibile soluzione alle potenziali minacce ecologiche. Problema 

perché seguendo i consigli pubblicati su magazine e settimanali cambia il suo stile di 

vita minacciando gli equilibri ambientali e soluzione poiché è l’unico che ha il potere 

di fermare l’andamento in atto scegliendo di diventare un consumatore attivo che non 

si limita a leggere o sentire i messaggi in circolazione ma li analizza attentamente per 

capirli a fondo e decidere in autonomia. 
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Conclusioni 

Scopo della presente tesi è analizzare la comunicazione di due importanti magazines 

angloamericani, Men’s Health e Stuff Magazine al fine di comprendere se e in che 

modo vengano trasmessi dei messaggi contrastanti con una visione ecologica della 

realtà. A tal proposito, si è deciso di utilizzare un metodo di analisi relativamente 

nuovo, denominato “eco-linguistico” che, partendo da un approccio funzionalista al 

linguaggio, indaga la corrispondenza tra descrizione del mondo, concettualizzazione 

dello stesso e situazione ambientale. 

Gli studi ecolinguistici, infatti, evidenziano la stretta corrispondenza tra 

comunicazione, abitudini sociali e impatto ambientale derivante dalle azioni poste in 

essere. Ad esempio, la frase “mangiare molta carne rossa incrementa la massa 

corporea ed è un’abitudine sana” favorisce una scelta alimentare di tipo proteico, la 

cui conseguenza sarà un incremento dei consumi di settore e, quindi, una maggiore 

produzione di carne che, a sua volta, favorirà il disboscamento per accrescere le aree 

agricole adibite all’allevamento. 

I magazines presi in esame si occupano, rispettivamente, di salute maschile messa in 

relazione ad aspetti quali bellezza, alimentazione, sport, moda e di tecnologia unita ad 

argomenti come il successo con le donne, la frenesia moderna, lo status sociale e il 

tempo libero.  

Men’s Health è la rivista maschile americana più letta al mondo, pubblicata in 

quarantacinque Paesi, si rivolge a un pubblico di età compresa tra i diciotto e 

quarant’anni. Dalla sua analisi emerge che, scopo ultimo del mensile, è spingere il 

lettore al consumo calandolo nel ruolo di fashion shopper e, per fare questo, la 

redazione utilizza slogan accattivanti, si proclama fonte autorevole e scientifica e 

propone al suo pubblico stili di vita collegati a stili di consumo. La maggior parte dei 

beni pubblicizzati non rientra tra gli articoli di prima necessità e si discosta dai 

parametri di riferimento internazionali per l’eco-compatibilità. I SUV, per esempio, 

immettono quantità di CO2 superiori all’obiettivo concordato fra Unione Europea e 

case costruttrici (140g/km) arrivando fino a 400g/km. 

La comunicazione relativa alle autovetture, esalta caratteristiche quali dimensioni, 

velocità e optional omettendo informazioni come i consumi e il dispendio energetico. 

Inoltre, per dare valore aggiunto al mezzo, questo viene inquadrato nell’ambito degli 

sport in accordo con il nome di categoria Sport Utility Vehicle e, così facendo, si 

consolida l’analogia tra prestanza fisica di chi è al volante e prestanza del mezzo.    
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Gli articoli dedicati al cibo promuovono l’immaginario di possenza fisica e praticità 

in cucina cosicché l’uomo ai fornelli non veda minacciata la sua virilità. Per questo 

motivo viene promosso il cibo Fast Food fatto di lattine e carne in scatola che, oltre 

ad essere facile e rapido da preparare, grazie a una dieta proteica, favorisce l’aumento 

della massa muscolare. Così facendo Men’s Health contribuisce sia a rafforzare il 

ruolo del maschio nelle società patriarcali occidentali sia il consumo di alimenti 

inscatolati. Secondo la distinzione sociale ‘classica’ tra uomo e donna, le mansioni di 

quest’ultima in casa sono diverse da quelle del partner, così un uomo che si ritenga 

veramente tale non deve per forza saper cucinare, compito che spetta alla donna, ma 

deve essere in grado di cavarsela ai fornelli grazie a scatolette e bistecche.  

Stuff Magazine è la rivista inglese più seguita da chi ama la tecnologia e l’informatica 

in Gran Bretagna. Come per Men’s Health, ogni messaggio e strategia comunicativa 

ha lo scopo di vendere dei prodotti che influiscono sullo stile di vita del pubblico. Per 

rendere gli articoli più accattivanti, Stuff Magazine propone l’immagine di un uomo 

che chiama ‘tecnologico’. Questo individuo definisce la sua identità sulla base dei 

gadget elettronici che possiede e, per questo motivo, il magazine conia il termine The 

Gadgeteer. 

Tra le tecniche adottate per avvicinare il target cui si rivolge, Stuff usa come 

immagini di copertina donne bellissime in pose accattivanti con in mano telefonini o 

console. Il messaggio veicolato è che donne perfette come quelle proposte amano tali 

articoli al pari di chi li possiede e, così facendo, la sessualità e la tecnologia sono fatte 

rientrare nello stesso contesto comunicativo, anche se nella realtà hanno poco in 

comune. 

Accostando le persone a mondi virtuali come quelli proposti dall’Hi Tech, la rivista 

allontana le stesse da un contatto diretto e critico con il mondo reale. La Console 

Nintendo Wii ad esempio, che ultimamente ha ottenuto un così grande successo, è un 

articolo molto sponsorizzato dal magazine. I termini usati dalla casa madre per 

convincere l’utente all’acquisto sono health, improve, help, state-of-the-art e latest 

technology. La Console, che propone esercizi e attività tranquillamente praticabili a 

diretto contatto con la natura e non chiusi in casa, secondo la redazione è un modo 

innovativo e di ultima generazione per migliorare la propria salute e condizione 

fisica. I termini elencati, però, hanno come controparte l’enorme dispendio energetico 

necessario alla fabbricazione della Console su vasta scala e l’allontanamento delle 

persone dal praticare attività salutari immerse nel verde. Pubblicità e slogan come, ad 
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esempio, “Opening doors where others see walls”, “Windows vs Walls”, “The new 

iMac” , “You can do more when your phone runs Windows”, “Touch! Generation”, 

incoraggiano l’immersione in una vita virtuale, avendo come potenziale conseguenza 

una progressiva diminuzione dell’interesse collettivo verso l’ambiente naturale con il 

quale si ha meno contatto. 

Nel settore tecnologico ogni articolo è sostituito velocemente da uno più evoluto e il 

mercato, per rimanere sempre attivo, deve favorire i consumi. Stuff lo fa attraverso la 

metafora comunicativa del “More is Better”. Parlando di telefonini ad esempio, la 

frase “You can do more when your phone runs Windows” associata allo slogan “Do 

budgets. Do e-mail. Do lunch” fa capire come la vendita verta sulla capacità di 

rendere appetibile un prodotto proporzionalmente alle funzioni che offre, anche 

quando queste non sono strettamente necessarie.  

Quelli proposti sono solo alcuni esempi di un universo comunicativo che, 

quotidianamente, manda messaggi e trasmette valori in forte contrasto con le esigenze 

ambientali del mondo in cui viviamo. Michael Halliday nel suo intervento del 1990 

intitolato “New Ways of Meaning: the Challenge to Applied Linguistics” rilevò come 

la concezione “Growth is Good” fondamento della società contemporanea e di tutti i 

messaggi qui presi in esame, fosse in netto contrasto con le necessità di protezione 

dell’ambiente. Per crescere abbiamo bisogno di più risorse ed energia che sono in 

esaurimento a causa delle attività umane di produzione e consumo. Per questo motivo 

avallare un messaggio così forte come quello che si annida in ogni suggerimento 

pubblicitario avente come fine ultimo l’acquisto, può avere come conseguenza la 

distruzione del pianeta in cui viviamo.  La corrispondenza tra comunicazione mediale 

e abitudini sociali, comprovata dall’emergenza ambientale che la Terra sta vivendo in 

questo secolo, dimostra l’effettiva interdipendenza tra percezione del mondo e 

descrizione dello stesso. L’ecolinguistica non ha in mano la soluzione agli squilibri 

ecologici descritti ma può fornire utili indicazioni per comunicare e, quindi, 

‘strutturare’ un nuovo rapporto con il pianeta. 

 

 

 

 

 


