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1. IL SOCIAL MEDIA MARKETING

Nel corso degli ultimi decenni un numero sempre crescente di aziende ha
deciso di investire nel rapporto e nell'interazione con i consumatori allo
scopo di aumentare il proprio volume di affari. Il Cluetrain Manifesto
(Levine et al. 2000), un insieme di 95 tesi elaborate da diversi studiosi di
marketing e organizzate come un manifesto per le societa che vogliono
adottare strategie sempre piu efficaci, parte dal presupposto che “i mer-
cati siano conversazioni” e individua nel dialogo con i clienti il requisito
fondamentale per poter avere successo economico. Sulla base di questo
principio ¢ stato creato negli anni un modello di marketing innovativo, de-
finito “conversazionale”, in quanto basato sull'interazione con il pubblico
(Kelley 2009; De Felice 2010).

Uno degli strumenti privilegiati del marketing conversazionale sono le
reti sociali digitali, comunemente indicate con il termine inglese di social
network. Nate in un primo momento per facilitare la comunicazione con
amici o conoscenti, queste piattaforme sono state via via adottate anche
dalle persone giuridiche, tra cui enti, organizzazioni, gruppi politici e
aziende. Per queste ultime diventa cosi possibile stabilire un rapporto pa-
ritario e ‘amicale’ con gli utenti, andandosi a collocare sul medesimo piano
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e con le stesse prerogative degli altri contatti ‘umani’'. In questo modo la
distanza tra consumatore e corporation sembra ridursi in modo signifi-
cativo, rendendo la promozione di prodotti e servizi molto piu efficace
(Gordhamer 2009).

Il social network (o social media) marketing si avvale delle possibilita
caratteristiche del mezzo elettronico ed in particolare delle piattaforme
online, che offrono opportunita che i mezzi tradizionali non garantivano.
Per esempio, la comunicazione via social network avviene in tempo reale,
puo essere realizzata mediante supporti mobili quali smartphone e tablet,
richiede una spesa molto contenuta e puod raggiungere pubblici poten-
zialmente globali, nonché stratificati e interconnessi, definiti “networked
audience” da Marwick e boyd (2010, 129). I social network rappresentano
inoltre un ottimo esempio di mezzo grazie al quale la comunicazione puo
essere ‘glocalizzata’, vale a dire ‘globale’ e ‘locale’ al tempo stesso: se da un
lato le corporation hanno una natura transnazionale e hanno quindi inte-
resse che i propri post promozionali pubblicati sulle piattaforme digitali
siano visualizzati in ogni parte del mondo, dall’altro ¢ stato dimostra-
to che la dimensione locale dei mercati e del marketing non puo esse-
re trascurata. Di conseguenza, un'efficace comunicazione aziendale non
puo prescindere dagli aspetti locali, culturali e linguistici del contesto in
cui si realizza (cf., inter alia, Friedman 1999; Khondker 2004; Foglio and
Stanevicius 2007; Dumitrescu and Vinerean 2010). L'interazione via social
media ¢ quindi al tempo stesso globale e frammentata, il che consente alle
multinazionali sia di promuoversi su scala mondiale, sia di conquistare i
singoli mercati e i consumatori, mostrandosi in grado di soddisfare le loro
esigenze specifiche e locali e non limitandosi (come succedeva in passato)
a pratiche comunicative e produttive standardizzate. Grazie alle reti sociali
digitali, molte aziende riescono a mostrare i valori del proprio marchio
aumentando la propria credibilita a livello globale, ma anche a condur-
re attivita di supporto al cliente e customer service a livello locale, oltre a
stabilire contatti con potenziali consumatori, altre aziende ed esperti del

settore (Klettke 2014).

! Se da un lato le aziende tendono a ricorrere a strategie di antropomorfizzazio-
ne — quali ad esempio la brand identity (‘identita del marchio’; cf. Davis 2000) e la brand
personality (‘personalita del marchio’; cf. Batra, Myers, and Aaker 1996) — i consumatori,
dal canto loro, non soltanto accettano queste strategie, ma addirittura le fanno proprie
per esprimere, per esempio, il proprio stile di vita, il retroterra culturale e perfino lorien-
tamento politico (Di Ferrante ez al. 2016, 250).
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Le maggiori piattaforme utilizzate per le strategie di social media mar-
keting sono al momento Facebook e Twitter (Bennet 2014). Entrambi i siti
permettono alle corporation di creare una propria pagina personale a cui
gli utenti possono iscriversi (rispettivamente mediante la funzione “Mi
piace” o diventando follower), condividerne i contenuti oppure interagirvi.
I contenuti caricati online vengono visualizzati secondo una cronologia in-
versa’ e sovente contengono link collegati al sito aziendale, dove si trovano
maggiori informazioni sui prodotti e, cosa pitt importante, dove ¢ possibi-
le effettuare acquisti online.

Benché le funzionalita di queste piattaforme siano col tempo venu-
te ad assomigliarsi sempre di piu fino a quasi convergere (Dickey 2013),
le aziende si servono tendenzialmente di entrambe a scopo di marketing.
Facebook infatti ¢ il piu adatto per mettere in relazione gli utenti, mentre
Twitter, che ha introdotto la funzione hashtag® (successivamente incor-
porata anche dal sito di Mark Zuckerberg; Warman 2013), ¢ tipicamente
usato per far dialogare o raggruppare idee e contenuti relativi al medesimo
argomento (cf. http://www.webtegrity.com). Inoltre il limite di 140 carat-
teri che ha fatto dei tweet ‘gli sms della Rete’ non si applica all'interazione
via Facebook, normalmente meno sfruttato per quei contesti comunicati-
vi in cui la dimensione real-time ¢ fondamentale. Al contrario, Facebook
viene preferito per la condivisione, oltre che di testi di qualsiasi lunghezza
(anche se la brevita ¢ l'opzione preferita anche in questo caso), di immagi-
ni, video, file musicali. A differenza dei tweet che possono contenere solo
testo e/o link, i post di Facebook abitualmente contengono anche fotogra-
fie o video (Garzone 2015).

Come si vedra nel corso dei prossimi paragrafi, in questo studio ci si
focalizzera sull’utilizzo di Facebook e Twitter come strumenti di market-
ing conversazionale utilizzati per la promozione di prodotti alimentari.

2 La cronologia dei social network, cosi come quella dei blog dai cui hanno avuto ori-
gine e con i quali condividono alcune importanti caratteristiche, mostra i post a partire da
quelli piu recenti.

3 1l termine hashtag si riferisce al simbolo hash (#), il quale, se digitato prima di una
parola, attiva un link che permette di aggregare tutti i contenuti che la contengono, age-
volando cosi la ricerca di post e tweet relativi alla medesima parola chiave o al medesimo
argomento (Bruns and Moe 2014).
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2. SCOPO DELLA RICERCA,
MATERIALI E METODOLOGIA

Partendo dalla premessa che i social media hanno dato grande impulso al
conversational marketing e alla glocalizzazione della comunicazione azien-
dale, la presente ricerca indaga quali siano le principali strategie retoriche
e discorsive messe in atto da una multinazionale italiana, Barilla, leader
nel settore dell’alimentazione e pioniera nell'uso delle reti sociali in Italia
(De Felice 2010, 178), per relazionarsi con i consumatori via Facebook e
Twitter con particolare riguardo al cibo e alle tradizioni culturali e ali-
mentari. Lo studio si propone inoltre di indagare come si differenzino tali
strategie quando rivolte a mercati di paesi diversi: in questo caso vengono
presi in esame quello italiano e quello statunitense. Lutilizzo di profili
differenti in lingua italiana e inglese e I'esplicito riferimento alle divisioni
nazionali dell’azienda rendono possibile ipotizzare che la comunicazione di
Barilla con i propri consumatori combini elementi globali a elementi loca-
li, utilizzando uno stile definibile come ‘glocale’. Pertanto I'analisi prende
inizialmente in esame le caratteristiche linguistiche e retoriche che de-
finiscono il discorso di Barilla per come questultima si autorappresenta
quale brand conosciuto e operante all'interno dei mercati globali, per poi
passare a prendere in esame i tratti piu marcatamente legati alle dimen-
sioni nazionali e culturali.

Importanti ai fini di questa ricerca sono le nozioni di “effetto del paese
di origine” (country of origin effect o COO; cf. Verlegh and Steenkamp
1999; Fayrene and Lee 2011) e di “cultura dell’origine del marchio” (cul-
ture of brand origin o COBO; cf. Lim and O’Cass 2001; Harun et al. 2011).
Con il termine COO ci si riferisce ad una teoria secondo la quale il paese
di provenienza di un prodotto puo diventare una variabile in grado di in-
fluenzare le scelte dei consumatori durante la fase di acquisto (Vianelli e
Marzano 2012, 5), mentre il concetto di COBO rappresenta un paradigma
piu recente ed evoluto dell’effetto COO, in quanto si concentra su fatto-
ri linguistico-culturali attribuiti al marchio allo scopo di suscitare una
valutazione positiva nei potenziali acquirenti (ibidem). Poiché la lingua ¢
uno strumento privilegiato dell’espressione della cultura dell'origine del
marchio (Di Ferrante et al. 2016, 250), speciale attenzione viene dedicata
alle scelte linguistiche di Barilla allo scopo di verificare se 'azienda tende
a dare risalto al proprio retroterra linguistico-culturale come strategia di
marketing oppure no.

In particolare viene approfondito il diverso ruolo che il cibo e le tra-
dizioni alimentari ricoprono nella cultura italiana, da cui Barilla proviene,
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e nella cultura americana, dove Barilla esporta i propri prodotti®. Lin-
dagine si sofferma sulla dimensione ritualistica del consumo di alimenti:
quest'ultimo fa parte della quotidianita dell'uomo, oltre che di cerimonie
e tradizioni che si celebrano durante I'anno. Ci6 comporta che la comu-
nicazione (real-time) via social media si concentri con particolare enfasi nel
momento stesso in cui i consumatori stanno pianificando i propri pasti sia
giorno per giorno, sia in occasione delle varie festivita annuali. L’analisi
intende mettere in luce con quali strategie linguistiche le pubblicazioni di
Barilla mirino ad influenzare le scelte alimentari dei possibili clienti, inse-
rendosi nei diversi contesti culturali e linguistici presi in considerazione.
Al fine di indagare questi aspetti, si ¢ proceduto con la raccolta di un
corpus costituito da testi provenienti dai profili italiani e americani di
Barilla su Facebook e Twitter e pubblicati in un periodo temporale com-
preso tra il settembre 2013 e l'agosto 2014. Il corpus, di tipo specialisti-
co e di natura multilingue, ¢ stato quindi suddiviso in due sottocorpora,
Barilla Italia e Barilla US, per poter essere studiato piu facilmente. Poi-
ché il principale interesse di questa ricerca ¢ rappresentato dalle strategie
comunicative adottate da Barilla piu che dalle eventuali interazioni che
quest'ultima riesce a realizzare con i clienti, si ¢ deciso di includere all’in-
terno del corpus solo i post pubblicati dall’azienda’ e, per quanto riguarda
Twitter, i tweet di altri utenti che I'azienda ha deciso di retweettare® sul

proprio profilo.

4 A questo proposito Roland Barthes ([1961] 2012, 35) sostiene che il cibo non sia
solamente “una collezione di prodotti, bisognosi di studi statistici o dietetici. E anche e
nello stesso tempo un sistema di comunicazione, un corpo di immagini, un protocollo
di usi, di situazioni e di comportamenti”. Le pratiche alimentari hanno percio un peso
rilevante nelle dinamiche sociali, in quanto diventano un motivo di unione e di identifi-
cazione in una precisa cultura (Bordieu 1983, 12). Queste ultime possono quindi divenire
oggetto d’esame perché definiscono numerosi aspetti della vita dell’'uvomo: consentono di
illustrare i processi sociali piti importanti e collegare aspetti della cultura che sembrano
apparentemente lontani tra loro (Tosi 2011).

5 Dal corpus sono stati eliminati anche i link e i riferimenti multimediali che ri-
mandano l'utente al sito della compagnia o ad altre pagine web.

6 Con il termine retweet ci si riferisce a tweet pubblicati da altri utenti, ma copiati
e incollati (mantenendone lattribuzione) sul proprio profilo Twitter. Questa funzione
consente da un lato di manifestare apprezzamento nei confronti del contenuto del rweer
in questione e dall’altro di renderlo visibile ai propri follower, aumentando cosi il pubblico
a cui si rivolge (Kim 2011). Molte aziende decidono di retweettare commenti (positivi)
riguardanti i propri prodotti o servizi: in questo modo possono dimostrare di presta-
re attenzione nei confronti del pubblico (strategia che appartiene al cosiddetto listening
marketing; Carraro 2010, 46) e, soprattutto, far vedere ai propri follower che i clienti sono
soddisfatti al punto di voler esprimere pubblicamente un apprezzamento via Twitter. Di
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Prendendo spunto dagli studi sui generi del web (cf., inter alia, Aske-
have and Ellerup Nielsen 2005; Garzone et al. 2007; Giltrow and Stein
2009; Miller and Shepherd 2009; Yus 2011) e in particolare sull’intera-
zione via social media (cf., inter alia, Page 2012; Zappavigna 2012 e 2014;
Puschmann 2013; Georgalou 2014; Seargeant and Tagg 2014; Garzone
2015; Georgakopoulou and Spilioti 2016), per questa ricerca si ¢ deciso di
avvalersi principalmente di un approccio di tipo induttivo, che abbina gli
strumenti qualitativi tipici dell’analisi del discorso (cf., inter alia, Brown
and Yule 1983; van Dijk 1985 e 2004; Fairclough 1992 e 1995; Blommaert
2005) a quelli quantitativi che caratterizzano la linguistica dei corpora (cf.,
inter alia, Sinclair 1991; Biber et al. 1998; Baker 2006). Tale combinazione
di metodologie contribuisce a conferire un maggior rigore all’analisi, in
quanto si basa su dati numerici quali quelli relativi alle frequenze di lem-
mi e gruppi di parole (concordanze, collocazioni e cluster) forniti dai sofi-
ware di corpus linguistics, senza trascurare tuttavia la lettura integrale dei
testi (cf. Harde-Mautner 1995; Garzone and Santulli 2004). Nel presente
studio ci si ¢ serviti del software AntConc per analizzare i dati a disposizio-
ne; grazie alle principali applicazioni di questo programma, ¢ stato possi-
bile investigare i principali tratti costituenti del discorso Barilla (descritti
nel § 3) in quanto societa operante nell’industria alimentare su scala glo-
bale e le differenti strategie retorico-discorsive adottate dall’azienda per
promuovere i propri prodotti nei due contesti linguistici e culturali presi
in esame (§ 4).

3. IL MARCHIO BARILLA NEL MONDO: TRADIZIONI CULINARIE
E NUOVE TECNOLOGIE

Tra le routine di interrogazione automatica dei testi, lo strumento piu
adatto per indagare i termini e le tematiche principali condivise da Barilla
Italia e Barilla US ¢ probabilmente rappresentato dalle liste di frequenza.
II confronto tra le due liste, ottenute mediante il software AntConc e sche-

conseguenza, tramite questa operazione di retweet, non solo viene modificato e ampliato
il pubblico di riferimento a cui il tweer era originariamente destinato, ma anche il suo
scopo comunicativo, che acquisisce una valenza fortemente promozionale (Riboni 2012,
297-299). Poiché il retweet ¢ un testo che subisce un processo di semi-appropriazione da
parte di chi lo effettua, si ¢ ritenuto opportuno includere i rezweet nel corpus preso in
esame ai fini di questa analisi, benché Barilla non ne sia propriamente l'autore.
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matizzate nelle Tabelle 1 e 2, mette in luce I'importanza che Barilla attri-
buisce nella propria comunicazione sia alla costruzione discorsiva del pro-
prio marchio (come si evince dall’altissima frequenza del nome dell’azien-
da), sia alla descrizione dei propri prodotti alimentari (come dimostrano i
numerosi esempi di parole legate all'ambito culinario che si collocano tra
le prime cento di entrambe le liste).

Tabella 1. - Lista di frequenza Tabella 2. - Lista di frequenza
di Barilla Italia. di Barilla US.
BARILLA ITALIA BARILLA US

RANK FREQ RANK FREQ

Barilla 4 556 Barilla 9 224

pasta 26 133 Barilla US 16 173

voi 30 126 recipe 19 137

piatto 45 77 dinner 33 65

ricetta 48 73 recipes 39 59

cucina 50 70 sauce 52 49

tavola 53 67 meal 57 44

pranzo 67 44 meals 60 41

spaghetti 79 38 table 63 40

ragu 81 37 food 71 37

lasagne 84 36 salad 74 37

piccolini 90 34 cheese 78 34

3.1. Il marchio

La parola ‘Barilla’ rientra tra le piu frequenti in entrambi i sottocorpo-
ra e ha una occorrenza notevolmente superiore a quella del pronome di
prima persona plurale, che viene usato come alternativa per indicare la
multinazionale’. Questa scelta linguistica ha probabilmente origine da

7 ‘Barilla’ occorre rispettivamente in quarta e nona posizione per frequenza nei sot-
tocorpora italiano e americano, mentre ‘noi’ occupa la quarantesima posizione e ‘we’ la
venticinquesima.
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uno dei principi del marketing, ovvero la centralita del nome dell’azienda
nell’ambito della corporate communication, in quanto risulta essere uno de-
gli elementi fondamentali con cui si veicola 'immagine e I'identita di un
marchio (Dowling 2001). Riferirsi a Barilla con la terza persona singolare,
ribadendone il piu possibile il nome, ¢ una strategia che contribuisce a
fissarlo nella mente dei consumatori.

Il confronto tra i collocati di ‘Barilla’ nei due sottocorpora evidenzia la
presenza di elementi comuni. In particolare sembra che la multinazionale
voglia costruirsi discorsivamente in entrambe le nazioni come un marchio
conosciuto e importante, legato ad una significativa tradizione gastrono-

mica ed economica, ma al tempo stesso come una realta molto dinamica e
interattiva (7abb. 3 e 4).

Tabella 3. — Collocati di ‘Barilla’ Tabella 4. - Collocati di ‘Barilla’
in Barilla Italia. in Barilla US.
CoLLOCATI ‘BARILLA’ CoLLOCATI ‘BARILLA’
BARILLA ITALIA BA4rILLA Us
FREQ FREQ FREQ FREQ FREQ FREQ

(L) (R) (L) (R)
e 59 23 36 in 34 19 15
Guardatustesso 31 14 17 with 33 23 10
pasta 29 25 4 pasta 32 8 24
lasagne 20 19 1 s 24 8 16
ragu 16 14 2 TBT 17 5 12

Dallo studio di entrambi i sottocorpora emerge come i termini riferiti ai
principali prodotti dell’azienda, quali ‘pasta), ‘lasagne’ e ‘ragu’, rappresen-
tino alcuni dei collocati piu frequenti del nome ‘Barilla’, che in questi casi
appare soprattutto in qualita di attributo di tali termini.

(1) La qualita della pasta Barilla nasce dalla qualita del suo grano. Scopri
Storie di Grano!

(2) In tavola stupite con le lasagne Emiliane Barilla al ragu bianco.

In un contesto di comunicazione a scopo di marketing appare evidente
come uno degli intenti principali sia quello di far conoscere e promuovere
i prodotti di una azienda. Nel sottocorpus statunitense la combinazione
‘Barilla pasta’ risulta addirittura essere uno dei cluster piu ricorrenti (11 oc-
correnze).
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(3) #DidYouKnow that Ziti, a pasta shape with a very long drying time, has
to be broken into 4 parts to be prepared? What's your favourite Barilla
pasta shape?

(4) Barilla pasta is now serving #NYC! Stop by the newly opened Academia
Barilla Restaurants to experience your favorite Italian dishes, home-
made with lots of love and only the freshest ingredients!

La maggiore insistenza sul nesso tra il marchio e il suo principale prodot-
to all'interno del mercato americano puo dipendere dal fatto che Barilla
non ¢ nota negli Stati Uniti cosi come ¢ conosciuta in Italia. Sempre per
questo motivo, l'azienda da discorsivamente risalto al proprio passato e
alle proprie tradizioni, allo scopo di apparire piu affermata e attraente
agli occhi dei consumatori statunitensi. Nei collocati del sottocorpus
americano ¢ possibile identificare un hashtag, il popolare acronimo TBT
(Throwback Thursday), che gli utenti dei social media hanno creato per
pubblicare contenuti relativi al proprio passato e ai propri ricordi, condivi-
dendoli con gli altri (cf. http:/www.webtrends.com) ®. Utilizzando questo
hashtag, Barilla ha la possibilita di ibridare il discorso tipicamente narra-
tivo legato a Throwback Thursday con il proprio discorso promozionale.
Infatti, i collocati ‘in” e “TBT’ fanno spesso parte dello stesso post, corre-
dato da vecchie immagini e fotografie, che servono a celebrare il passato
di Barilla, enfatizzando come questo sia strettamente collegato alla rino-
mata tradizione alimentare italiana.

(5) Spaghetti hangs to dry on racks in the Barilla factory in 1923. #TBT
moments from Barilla!

(6) A glimpse into Barilla’s history shows the pasta machines that made
Farfalle in the early 1900s. #TBT

In Italia, il paese di origine di Barilla dove il marchio ¢ molto noto, i
collocati che non si riferiscono ai prodotti mettono invece in luce come
l'azienda voglia apparire moderna, al passo con i tempi e interessata ad
interagire con il territorio e i consumatori delle varie realta locali. Lia-
nalisi dei collocati di ‘Barilla’ nel sottocorpus in lingua italiana enfatizza

8 Lbashtag Throwback Thursday, che si potrebbe tradurre in italiano come ‘Il gio-
vedi dei ricordi’, viene utilizzato dagli utenti di Facebook e Twitter (e anche di altri social
network come Instagram, specializzato nella condivisione delle fotografie) che ogni giove-
di postano una propria immagine vintage del passato, spesso corredata da un commento
personale e dall’bashtag #TBT.
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come questultima tenda a rappresentarsi come dinamica e in grado di
attivare sinergie con altri soggetti e imprese. Come mostra la Tabella 3,
la congiunzione ‘e’ risulta tra i collocati piu ricorrenti di ‘Barilla’, parti-
colarmente per quanto riguarda il cotesto destro. Infatti, la congiunzione
¢ spesso utilizzata per presentare collaborazioni tra 'azienda e altre realta
economiche italiane, quali il famoso blog GialloZafferano (http://www.
giallozafferano.it) e la nota trasmissione televisiva Masterchef Italia, di cui
la multinazionale della pasta ¢ sponsor:

(7) Cosa saranno le #lasagne alla norma? Scopritelo con #Barilla e @Gial-
loZafferano

(8) La terza edizione di MasterChef Italia é conclusa. Rivivete con noi i
momenti piu belli! Barilla e MasterChef

La partecipazione a progetti che coinvolgono strutture esterne all’azienda
rientra, secondo gli esperti di marketing, tra le attivita che concorrono
maggiormente ad aumentare la reputazione e la visibilita di una corpora-
tion: si tratta principalmente di strategie che contribuiscono a sviluppare
il rapporto tra quest'ultima e il mercato e il territorio locale. Un altro col-
locato che rimanda al contatto diretto con i consumatori ¢ rappresentato
dall’hashtag Guardatustesso, che fa riferimento alla possibilita offerta di
visitare in prima persona gli stabilimenti e vedere da vicino i processi di
produzione.

(9) Dalle materie prime alla tua tavola: scopri tutte le fasi della produzione
dei sughi Barilla! #Guardatustesso

3.2. La pasta Barilla

Dopo aver preso in esame la rappresentazione discorsiva dell’azienda e le
strategie linguistiche utilizzate per attuarla, si passera ora ad analizzare
come il prodotto probabilmente piu rappresentativo di Barilla, la pasta,
venga descritto all’interno della comunicazione via Twitter e Facebook,
sia in Italia sia negli Stati Uniti. Come precedentemente sottolineato, in
entrambi i sottocorpora ¢ riscontrabile un forte nesso, realizzato tramite
collocazione, tra il nome della multinazionale e il sostantivo, ed ¢ su tale
nesso che verra quindi posta la nostra attenzione.

Il confronto delle frequenze (cf. Tabb. 5 ¢ 6) mette in evidenza che
‘pasta Barilla’ nel sottocorpus italiano e ‘Barilla pasta’ in quello americano
fanno parte di contesti piuttosto diversificati.
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Tabella 5. — Principali collocati di ‘pasta Barilla’
in Barilla Italia.

Corrocato RANK FREQ FREQ FREQ
L  ®

Barilla 1 22 0 22
la 2 20 19 1
senza 6 6 1 5
glutine 7 6 1 5
sempre 8 5 0 5
come 9 5 5 0
buona 11 4 4 0
#senzaglutine 19 2 0 2

Tabella 6. - Principali collocati di ‘pasta Barilla’
in Barilla US.

CorrLocato RANK FREQ FREQ FREQ

L ®
pasta 1 13 0 13
the 3 5 3 2
like 5 3 1 2
with 6 2 2 0
way 7 2 2 0
through 8 2 1 1
Italy 12 1 1 0
drove 17 1 0 1

Innanzitutto, a differenza di quelli in inglese, nei messaggi in lingua ita-
liana ¢ possibile identificare dei cluster molto frequenti. Uno di questi si
trova nel cotesto destro di ‘pasta Barilla’ nel 32% delle occorrenze ed ¢
rappresentato dal complemento di privazione ‘senza glutine’ che puo pre-
sentarsi sia come due parole distinte sia sotto forma di hashtag #senza-
glutine. La frequenza di questo collocato ¢ collegabile al fatto che nel
novembre 2013 (quindi all’interno del periodo preso in considerazione nel
presente studio) Barilla ha lanciato sul mercato questo nuovo tipo di pasta
(Scarci 2013). Una presenza cosi massiccia di queste parole all’interno del
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sottocorpus italiano ¢ quindi facilmente spiegabile come segnale della vo-
lonta dell’azienda di informare i clienti del nuovo prodotto e promuoverlo:

(10) Preparata con farine di mais bianco (65%), mais giallo (30%) e riso (5%)
senza 'aggiunta di amidi, la pasta Barilla Senza Glutine ¢ trafilata con
la cura di sempre.

(11) Un pranzo buono come quello di sempre, ma senza glutine! Per sapere
in quali punti vendita potete trovare la pasta Barilla senza glutine clic-
cate qui!

(12) Vivadi assaggiare la pasta Barilla #SenzaGlutine? Allora passate a tro-
varci al nostro stand al #GFF14 di Perugia!

Gli esempi (10) e (11) mettono in luce come spesso sia possibile trovare in
abbinamento alla ripetizione dell’esistenza di pasta per celiaci a marchio
Barilla anche una rassicurazione sul livello di qualita di quest’ultima. Nel
43% degli aggiornamenti di Facebook o dei tweer dedicati alla nuova linea
senza glutine ci sono riferimenti alla bonta di questi nuovi alimenti senza
glutine oppure alla cura con cui sono confezionati. Questa relazione tra
il prodotto appena immesso sul mercato e l'alta qualita dei prodotti della
multinazionale emiliana risulta ancora piu evidente se si considera che, nel
23% delle occorrenze, ‘pasta Barilla’ ¢ inserita nella sequenza “buon* come
[la pasta Barilla] di sempre”. Questa enfasi nel voler descrivere la pasta Ba-
rilla per i celiaci buona esattamente come tutte le altre paste dell’azienda
poggia su di un’importante premessa implicita e strategicamente mai men-
zionata, vale a dire il fatto che il consumatore medio considera i prodotti
senza glutine inferiori a quelli ‘normali’, in quanto ritiene che abbiano un
sapore dolciastro e una consistenza ‘gommosa’. Partendo da questa consa-
pevolezza, il social media marketing di Barilla rappresenta dunque i propri
alimenti senza glutine non come unalternativa sana a quelli buoni e sapori-
ti, ma mettendoli in relazione attraverso l'utilizzo del comparativo di ugua-
glianza. In questo modo la multinazionale cerca di attirare l'attenzione sul-
la pasta senza glutine non solo presso la sempre pit ampia comunita dei
celiaci (la cui corrispondente fetta di mercato ¢ in rapidissimo aumento),
ma desidera anche rivolgersi a tutto il pubblico dei consumatori di pasta: se
la linea senza glutine Barilla ¢ apprezzata anche da chi non ha problemi di
celiachia, il volume delle vendite non puo che aumentare.

Lluso del comparativo di uguaglianza assume in questo contesto anche
un ulteriore valore retorico (di cui l'azienda puo avvantaggiarsi): dire che
la pasta senza glutine ¢ “buona come la pasta Barilla di sempre” equivale a
ribadire, ancora una volta, che la pasta Barilla ¢ buona. Il paragone tra due
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entita, in questo caso tra la pasta senza glutine e la pasta “normale”, convo-
glia quella che gli studi di pragmatica definiscono una “presupposizione”.
Con questultimo termine ci si riferisce ad affermazioni che ne ‘presuppon-
gono’ altre, cio¢ ne predeterminano, sebbene implicitamente, le condizioni
per la verita o la falsita (Strawson 1950; Levinson 1983). Le costruzioni
sintattiche o le singole parole che innescano presupposizioni sono definite
“attivatori linguistici di presupposizione” (Levinson 1983, 181), categoria
che comprende anche i comparativi. Nel nostro caso, l'affermazione “la
pasta senza glutine ¢ buona come la pasta Barilla di sempre” (enfasi mia)
presuppone I'assunto che ‘la pasta Barilla di sempre ¢ buona’. Questa com-
plessa rete di strategie retoriche utilizzate da Barilla Italia per promuovere
la linea senza glutine non trova alcuna corrispondenza nella comunicazione
della divisione americana dell’azienda. Se si considera che i prodotti gluten
free sono stati immessi sul mercato statunitense pressoché nel medesimo
periodo (a partire da settembre 2013), ¢ legittimo supporre che la scelta
di concentrarsi su altri aspetti per promuovere la pasta sia frutto di una
strategia precisa, nata in un contesto e in un mercato diversi dal nostro. In
effetti, se si prendono in esame i contesti d’uso di ‘Barilla pasta’ nei tweet
e negli aggiornamenti di Facebook dove occorrono, si osserva come non ci
siano cluster ricorrenti. La collocazione ‘Barilla pasta’ ¢ tuttavia ritrovabile
nelle strutture tipiche del discorso promozionale e del social media market-
ing in particolare. Numerosi sono i post che contengono domande oppure
imperativi, utili per avviare o gestire I'interazione con il potenziale cliente:

(13) Barilla pasta is now serving #NYC! Stop by the newly opened Acade-
mia Barilla Restaurants to experience your favorite Italian dishes, ho-
memade with lots of love and only the freshest ingredients! For takeout,
order online here [...].

(14) #DidYouKnow that Ziti, a pasta shape with a very long drying time,
had to be broken into 4 parts to be prepared? What's your favorite Ba-
rilla pasta shape?

Inoltre, come spesso accade nella comunicazione aziendale a scopo di mar-
keting, in questi testi non ¢ possibile distinguere la componente informa-
tiva da quella prettamente promozionale. In quanto marchio operante nel
mercato alimentare, Barilla utilizza (cosi come molti suoi concorrenti) la
strategia di pubblicare e scambiare con gli utenti ricette e consigli su come
cucinare i propri prodotti:

(15) Barilla Pasta + Olive Oil + Veggies is a simple combination that goes a
long way. What's your favorite #NutritionMonth recipe been so far?
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Lesempio (15) ben rappresenta un tipico tweet o post di Facebook di tipo
info-promozionale: racchiude infatti un consiglio di cucina contenente un
esplicito riferimento al nome della azienda e una domanda che serve a ini-
ziare una conversazione con il pubblico.

Naturalmente, testi simili si trovano anche nel sottocorpus italiano,
ma in quantita diversa, poiché Barilla Italia pare maggiormente interessa-
ta alla promozione della linea per celiaci. L’adozione di strategie retorico-
discorsive diverse in paesi diversi fanno legittimamente supporre che se il
marchio emiliano ¢ talmente conosciuto in Italia da non aver bisogno di
focalizzare l'attenzione dei propri clienti sulla propria pasta, ma solo su
quella senza glutine in quanto nuovo prodotto, questo non ¢ necessaria-
mente vero per Barilla US, che predilige invece ricorrere al genere della
ricetta o del consiglio di cucina per far conoscere i suoi alimenti, sia che
siano stati appena lanciati sul mercato oppure no.

4. BARILLA TRA ITALIA E STATI UNITI

Dopo aver preso in esame i tratti distintivi del discorso di Barilla in quan-
to multinazionale che opera sul mercato globale e della rappresentazione
del suo prodotto principale, la pasta, si passera ora ad esaminare gli ele-
menti locali e culturali che caratterizzano la comunicazione di Barilla su
Facebook e Twitter. In questo caso si procedera studiando ogni sottocor-
pus singolarmente, in modo da sottolineare i differenti approcci utilizzati
dall’azienda a seconda dei contesti a cui si rivolge, ovvero quello italiano e
quello statunitense.

Llambito in cui le differenze culturali emergono in modo piu evidente
dal confronto dei due sottocorpora ¢ quello culinario: come gia eviden-
ziato dall’analisi delle liste di frequenza (§ 3), i prodotti alimentari rive-
stono un ruolo fondamentale all’interno del discorso di Barilla. Tuttavia,
un esame di tipo comparativo di queste occorrenze mette in luce come i
termini legati al cibo afferiscano nel caso di Barilla Italia e Barilla US a
differenti domini lessicali. Nel primo sottocorpus sono infatti numerosi i
rimandi alla cucina, alle conoscenze e alle abilita pratiche relative a questo
campo, mentre in quello americano molte delle parole che vengono utiliz-
zate in relazione al cibo sono collegate alla sfera familiare, al mondo degli
affetti e delle tradizioni.

Le Tabelle 7 e 8 schematizzano le differenze tra le sfere lessicali dei
due paesi e includono le sette parole-contenuto piu frequenti di entrambe.

122

Parole per mangiare. Discorsi e culture del cibo - A cura di I. Bajini, M.V. Calvi, G. Garzone, G. Sergio - Milano, LED, 2017
http://www.ledonline.it/index.php/LCM-Journal/pages/view/qlcm-7-parole-mangiare-culture-cibo



Tradizioni culinarie e comunicazione glocale

Tabella 7. — Dominio lessicale Tabella 8. — Dominio lessicale
di Barilla Italia di Barilla US

“Passione per la cucina”. “Cibo, famiglia e tradizione”.

PASSIONE PER LA CUCINA CIBO, FAMIGLIA E TRADIZIONE
RANK  FREQ RANK  FREQ

Masterchef 22 151 family 26 99
piatto 45 77 love 31 67
cucina 50 70 share 42 56
chef 62 48 meal 57 44
gusto 77 38 Italian 62 40
piatti 144 21 food 71 37
cibo 149 20 mealtime 150 17

Nel dominio italiano (che potrebbe essere definito “Passione per la cuci-
na”) il sostantivo ‘Masterchef’, la trasmissione televisiva che esalta le qua-
lita culinarie dei concorrenti e promette al vincitore di trasformarlo in un
cuoco professionista o uno ‘chef’ (parola che appare in quarta posizione
nella tabella), risulta essere quello con il maggior numero di occorrenze.
‘Masterchef” ¢ seguito da termini appartenenti all'ambito culinario, quali
‘cucina, ‘cibo’ e ‘piatto’.

Il dominio lessicale che emerge dal sottocorpus di Barilla US potrebbe
invece essere chiamato “Cibo, famiglia e tradizione”. In questo dominio la
parola piu ricorrente ¢ ‘family’, che si collega ad altre due sfere lessicali: da
un lato, oltre a ‘famiglia’ compaiono anche termini che rimandano all’idea
dei pasti vissuti come momenti di aggregazione e condivisione familiare,
quali ‘share’, ‘meal’ e ‘mealtime” viene cosi stabilito discorsivamente un
rapporto tra il cibo e gli affetti.

Dall’altro lato la presenza dell’aggettivo ‘Ttalian’, che indica le origini
dei prodotti Barilla e le tradizioni gastronomiche del nostro paese, po-
trebbe suggerire che nella cultura americana I'idea di ‘italianita’ sia stret-
tamente collegata a quella di famiglia. Come gia ricordato (cf. § 2), cibo,
identita e cultura possono entrare in un rapporto molto intimo e studi
dimostrano che questo ¢ particolarmente vero per quanto riguarda gli
italo-americani. Nel secolo scorso questi ultimi hanno utilizzato la dieta
mediterranea e la ritualita dei pasti consumati in famiglia per mantene-
re vive le radici del paese di provenienza e come strumento di resisten-
za all’incalzante processo di ‘americanizzazione’ delle giovani generazioni
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(Cimotto 2001). E pertanto possibile ipotizzare che, ispirandosi al concet-
to di “cultura di origine del marchio” (cf. § 2), Barilla si serva di questa co-
struzione discorsiva dell’identita italiana per promuovere la propria pasta
sia agli italo-americani, che la consumano in quanto prodotto tipico della
nostra penisola, sia agli americani di altra origine, cercando di associarla
ad una serie di tratti culturali apprezzati, ancorché stereotipici, quali I'im-
portanza della famiglia e della condivisione del cibo con i propri familiari.

Per verificare la validita di questa ipotesi non ¢ possibile affidarsi uni-
camente alle frequenze delle singole parole, ma ¢ opportuno procedere
all’'analisi delle concordanze e dei collocati. Nel caso di Barilla US vengo-
no esaminate concordanze e collocati dei termini ‘family’ e Ttalian’, men-
tre nel sottoparagrafo successivo, dedicato a Barilla Italia, sono indagate
le occorrenze delle parole ‘cucina’ e ‘(Master)chef’.

4.1. Barilla Italia: in ‘cucina’ con (Master)chef”

Come accennato in precedenza, ¢ la passione per la cucina la sfera lessicale
che domina il discorso sul cibo di Barilla Italia. Lanalisi dei collocati dei
termini ‘cucina’ e ‘chef” sono in parte congruenti e includono il program-
ma televisivo Masterchef con il relativo hashtag #MasterchefTt.

Tabella 9. - Collocati di ‘cucina’ Tabella 10. - Collocati di “chef”
in Barilla Italia. in Barilla Italia.
COLLOCATI ‘CUCINA’ BARILLA ITALIA COLLOCATI ‘CHEF’ BARILLA ITALIA
FREQ FREQ FREQ FREQ FREQ FREQ
(L) [R) L) R)
Masterchef 22 2 20 aspiranti 18 18 0
nella 9 7 2 Masterchef 12 5 7
Barilla 9 4 5 nostri 8 8 0
voi 8 5 3 voi 4 2 2
qual 4 0 4 consigli 4 4 0

Come si puo evincere dalle Tabelle 9 e 10, nella comunicazione di Barilla
Iralia la cucina cui si fa maggiore riferimento ¢ quella televisiva di Maszer-
chef: il cluster ‘(nel)la cucina di Masterchef” risulta essere infatti uno dei
piu frequenti:
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(16) Comincia a far caldo nella cucina di MasterChef Italia! Vi aspettiamo
su Twitter questa sera alle 21.10 per commentare insieme a voi la nuova
puntata. Chi ci sara di voi?

(17) Nuove sfide nella cucina di MasterChef! Vi aspettiamo alle 21.10 per
commentarle insieme! Ci sarete?

Gli esempi appena riportati indicano come Barilla si sia appropriata di una
pratica sempre piu diffusa su Twitter, il live tweeting di un evento televisi-
vo, per riuscire ad attrarre utenti interessati alla trasmissione. Mediante
Ibashtag #Mastercheflt vengono infatti aggregati tutti i fweet che hanno
per argomento il programma TV; utilizzandolo, la multinazionale ibrida
il discorso di Masterchef (di tipo prevalentemente valutativo, poiché tipi-
camente gli utenti usano il live tweeting per commentare e scambiarsi opi-
nioni in merito a quanto vedono sullo schermo) con il proprio, di natura
eminentemente promozionale.

Questa impressione viene ulteriormente confermata dal fatto che tra
i principali collocati ci sono parole che si riferiscono alla gara di cucina e
all’interazione con il pubblico. Notevole a questo proposito ¢ I'incidenza
dell’espressione ‘aspiranti chef’ (con ‘aspiranti’ come collocato di sinistra
piu frequente del termine ‘chef’), che serve a descrivere i concorrenti di
Masterchef: persone che, pur svolgendo altre attivita e lavori, sognano di
diventare cuochi professionisti.

(18) Questanno a #MasterCheflt si aggiunge un posto, anzi due a tavola,
anzi in cucina! I 20 aspiranti chef vi aspettano giovedi prossimo!

(19) Occhio aspiranti chef: i giudici si preoccupano delle meatballs, ma an-
che la cottura degli spaghetti ¢ fondamentale! #MasterChefTt

Inoltre tra i maggiori collocati di ‘chef” rientrano anche i termini ‘noi’,
‘vostri’ e ‘consigli’, che sembrano appunto suggerire come il commento
rispetto alla trasmissione Masterchef venga a combinarsi con tentativi di
entrare in relazione e iniziare una conversazione con gli utenti. Se i tele-
spettatori del programma ambiscono a loro volta a diventare chef, allora
possono risultare utili i suggerimenti di un esperto, magari del zeam di
Barilla, che grazie alla propria competenza in materia propone ricette e
trucchi a chi ancora si diletta in cucina a livello amatoriale.

(20) Volete scoprire ricette e consigli dai nostri chef? Allora vi aspettiamo da
venerdi 29 novembre a domenica 1 dicembre a Taranto e a San Benedet-
to del Tronto! #Oggipastacon

(21) La #frutta essiccata pud aggiungere un tocco insolito in #cucina. Voi
avete ricette da suggerirci con questi ingredienti particolari?
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Sono numerose le occasioni in cui Barilla dispensa consigli al proprio pub-
blico, non soltanto a coloro che aspirano a diventare chef, ma anche alle per-
sone che vogliono dimostrare le proprie abilita culinarie nella vita di tutti
i giorni. Come mostra l'ultimo esempio riportato, gli iscritti a Facebook e
Twitter non vengono indicati solo come i destinatari dei consigli proposti,
ma spesso Barilla chiede a sua volta suggerimenti e proposte per nuove ri-
cette, sempre allo scopo di cominciare una conversazione con loro.

4.2. Barilla US: una cena in famiglia

Se la cucina del discorso di Barilla Italia ¢ quella televisiva di Masterchef,
nella comunicazione rivolta al pubblico americano la cucina diventa quella
di casa, dove i pasti vengono consumati in famiglia®.

Tabella 11. — Collocati di ‘family’
in Barilla US.

COLLOCATI DI ‘FAMILY’ IN BARILLA US

FREQ FREQ FREQ

L) ®R)
with 25 17 8
your 24 23 1
dinner 21 6 15
you 14 10 4
recipe 10 1 9

9 E interessante rilevare che, mentre nelle strategie di social media marketing desti-
nate al mercato americano Barilla enfatizzi il connubio tra i propri prodotti e il loro con-
sumo in un ambiente familiare, il confronto tra le campagne pubblicitarie andate in onda
in America e in Italia nel 2013 (vale a dire pili 0 meno nel periodo considerato in questo
studio) ha evidenziato come le immagini della casa e della famiglia risultino predominan-
ti negli spot televisivi destinati al nostro paese e non in quelli trasmessi negli Stati Uniti
(dove il marchio viene associato all’idea della seduzione, della sofisticatezza e del buon
gusto) (Di Ferrante et al. 2016). Una possibile spiegazione per questa scelta (che mette in
luce la possibilita per le aziende di diversificare i propri messaggi promozionali servendosi
di canali comunicativi differenti) puo essere costituita dalla volonta del marchio emiliano
di non distaccarsi troppo, per quanto riguarda 'ambito televisivo italiano, dalla campa-
gna pubblicitaria del 1985 (ideata da Young e Rubicam) resa famosa dallo slogan “Dove c’¢
Barilla c’¢ casa”.
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I principali collocati di ‘family’ includono infatti la preposizione ‘with’
(che colloca soprattutto a sinistra del termine, andando a comporre un
complemento di compagnia) e il sostantivo ‘dinner’, che viene eletto come
il momento ideale in cui la famiglia ha 'opportunita di incontrarsi.

(22) Family dinner is an important part of every week. Pick a night you can
all eat together & stick to it. #ShareTheTable

Come gia ricordato, il family dinner viene percepito dalla cultura statuni-
tense come tipicamente italiano oltre a rappresentare un elemento fonda-
tivo dell’identita italo-americana. Benché si tratti di un’immagine stereo-
tipata non necessariamente corrispondente alla realta, il pasto in fami-
glia ¢ in grado di attrarre non soltanto un pubblico di italiani trapiantati,
ma anche di americani di altra provenienza geografica. Di fatto, Barilla
si serve del family dinner e dei sentimenti di condivisione che esso ispira
per promuovere i propri prodotti, facendo intendere che il consumo della
propria pasta e dei sughi permette di dare vita ad un’atmosfera calda e
ospitale: 'aggettivo di nazionalita Tralian’ viene utilizzato per lo piu limi-
tatamente ai prodotti (cf. 7ab. 12) e non in riferimento alle persone e alla
famiglia, sottintendendo che non ¢ necessario essere italiani per creare
intimita familiare a tavola, ma mangiare italiano (vale a dire Barilla).

Una delle strategie retorico-discorsive utilizzate per associare Iidea

di famiglia al marchio Barilla ¢ rappresentata dall'utilizzo dell’hashtag
#ShareTheTable:

(23) Let everyone have a say in tonight’s menu. Dinnertime is more fun
when the whole family is involved! #ShareTheTable

(24) Dinner time is family time. What is your favorite part about eating with
your family? #ShareTheTable

Gli esempi appena riportati mettono in evidenza come questo pasto venga
discorsivamente costruito come una sorta di celebrazione, uno dei mo-
menti piu importanti a cui si partecipa nel corso del giorno e della setti-
mana. Barilla offre quindi consigli su come viverlo al meglio, suggerendo
ricette che hanno per protagonisti i prodotti dell’azienda per preparare
piatti per la propria famiglia.

(25) Take a break from holiday planning tonight and enjoy a meal with the
family. Here is an easy recipe.

Come precedentemente accennato, lattributo ‘Tralian’ compare soprattut-
to come collocato di sostantivi che si riferiscono ai prodotti Barilla.
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Tabella 12. — Collocati di ‘Italian’
in Barilla US.

CoLLocATI ‘ItaLIAN’ IN BariLLA US

FREQ FREQ FREQ

L) R)
Barilla 9 5 4
pasta 8 1 7
sauce 6 5 1
family 4 4 0
tradition 4 2 2

La cucina italiana viene frequentemente percepita come sinonimo di bon-
ta e di qualita del cibo, per cui l'attribuzione di una nazionalita ai prodotti
Barilla (che, in quanto multinazionale, non necessariamente si serve di
materie prime italiane) rappresenta un modo per promuoverli pil effica-
cemente:

(26) Eating at the office today? Throw our Meat Sauce Gemelli Italian
Entrees in the microwave for 1 minute and lunch is served!

Un ulteriore espediente linguistico di cui Barilla si avvale per enfatizzare
I"italianita’ delle sue paste e dei suoi sughi ¢ I'uso della mescolanza dei
codici (Hudson 1998), vale a dire la presenza di parole italiane, che danno
un tocco ‘esotico’ ai post dove compaiono, senza tuttavia compromettere la
comunicazione che si avvale principalmente della lingua inglese:

(27) #NationalSoupMonth! Celebrate with a bowl of Barilla Gluten Free
Elbows Soup with Mixed Mushrooms and Italian Sausage. Buon ap-
petito!

Llevocazione delle immagini della cena in famiglia e della tradizione ha
lo scopo di accentuare elementi rappresentati come tipici della cultura
di origine di Barilla, secondo i principi dell’effetto del paese di origine.
Dal punto di vista linguistico questo ¢ ravvisabile nella frequenza con cui
espressioni come family dinner e hashtag come #ShareTheTable vengono
ripetute, nell’attribuzione della nazionalita italiana alle paste e ai sughi
Barilla e nell’utilizzo della mescolanza dei codici, che costituiscono le pra-
tiche linguistiche di cui I'azienda maggiormente si serve per enfatizzare la
cultura dell'origine del marchio e riuscire ad influenzare i processi deci-
sionali dei consumatori americani nella fase di acquisto.
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5. CONCLUSIONI

Il presente lavoro di ricerca si ¢ posto l'obiettivo di studiare come si strut-
turi 'interazione nel social media marketing e come quest'ultimo renda
possibile uno stile comunicativo che si puo definire ‘glocale’, facente ap-
pello sia ad un pubblico globale sia a specifiche sezioni di mercato, per la
promozione dei prodotti alimentari. Il caso di Barilla ¢ stato scelto qua-
le oggetto di studio, in quanto questa multinazionale italiana ¢ leader
nell’industria della pasta e dei sughi sia sul territorio nazionale, sia in
ambito internazionale. Inoltre, 'azienda viene indicata da molti studiosi di
social media marketing come un modello da seguire, in quanto ha adottato
la comunicazione via rete digitale da subito e in modo efficace.

Lanalisi delle pagine Facebook e dei profili Twitter di Barilla Italia e
Barilla US ha consentito di mettere in luce come questa corporation sia in
grado di rappresentarsi come un marchio di grande esperienza, conosciu-
to a livello mondiale e per questo affidabile dal punto di vista qualitati-
vo. Al tempo stesso Barilla non vuole essere identificata solamente come
un’azienda produttrice di pasta e prodotti alimentari, ma come un’azienda
dinamica, legata al passato in termini di grandi tradizioni culinarie, ma
anche interessata ai nuovi trend, ai nuovi stili di vita e alle nuove tecnolo-
gie di cui sfrutta le possibilita comunicative, aperta a collaborazioni ester-
ne come quella con il popolare programma televisivo Masterchef e dispo-
nibile ad accostare il proprio nome ad iniziative e progetti che si svolgono
al di fuori dell’azienda.

Lutilizzo di profili di social media in diverse lingue e facenti rife-
rimento a nazioni differenti suggerisce che l'azienda intende comunica-
re ai mercati globali senza trascurare i segmenti di mercato locali, che
rappresentano il pubblico destinatario di queste pagine web. La strategia
promozionale di servirsi di consigli e ricette per pubblicizzare i propri
prodotti (utilizzata non solo da Barilla, ma piuttosto comune nel social
media marketing dell'industria alimentare) ¢ presente sia nella comuni-
cazione rivolta all'Italia sia in quella destinata al’America, ma con delle
importanti differenze. Le costruzioni discorsive di cibo e cucina sembra-
no infatti adattate al tipo di cultura ricevente: gli italiani vengono rappre-
sentati come un popolo di conoscitori della buona cucina e di esperti nella
preparazione dei piatti ('associazione con la trasmissione televisiva Mas-
terchef Italia potrebbe rappresentare il tentativo di inserire questa tradi-
zione in un contesto pil contemporaneo), mentre gli americani appaiono
come meno legati a tradizioni culinarie e ritualita collettive di consumo
dei pasti.
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I livelli locale e globale risultano maggiormente intricati e complessi
nel discorso relativo all*italianita’, che, paradossalmente, viene enfatizza-
ta soprattutto nel sottocorpus statunitense. All'immagine del Bel Paese
sono collegati due aspetti: in linea con i recenti paradigmi di “effetto del
paese di origine” e soprattutto di “cultura dell’origine del marchio”, Ba-
rilla enfatizza da un lato la propria provenienza geografica (che non ne-
cessariamente coincide con quella delle materie prime dei suoi prodotti)
come sinonimo di cibo buono e di ottima qualita. Dall’altro, 'esaltazione
dello stereotipo dell’italiano (o italo-americano) come di colui che non
mangia da solo, ma consuma i pasti in famiglia, contribuisce a rendere la
pasta Barilla pit facilmente vendibile al pubblico americano, che tipica-
mente mangia fuori casa. L'aggettivo ‘Ttalian’ viene usato strategicamente
in collocazione con i prodotti del marchio Barilla, ma non con il sostan-
tivo famiglia: il messaggio che l'azienda vuole trasmettere infatti ¢ quello
che per creare un’intima atmosfera di casa non occorre essere italiani, ma
mangiare come loro, acquistando pasta e sughi Barilla.
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