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1. Premessa

“Il re dei cotoni”, “La lana àncora” e “Le coperte delizia”,“Filo-forte comete”, “Stella

marina“ e “Lana Colibrì”, ma anche “Linofix”, “Nailana” e “Cotonita”: questi

marchionimi non sono che alcuni dei tanti depositati presso l’Ufficio dei Marchi e

Brevetti Italiano  e conservati oggi nell’ Archivio Centrale di Stato di Roma, con il loro

apparato iconografico e le descrizioni delle figure miniaturizzate di fanciulle alate e di

laboriose ricamatrici, come pure d’ ovini carichi di lana, di instancabili ragni e di vari

animali mitologici. E’ anche tra questi documenti che scorre il filo del discorso che

appartiene alla storia della moda, delle industrie di moda e della nostra stessa società

e ripercorrere questa trama può significare recuperare usi linguistici, combinatorie

immaginarie e stili di scrittura ormai dismessi.

E’ noto che i marchi industriali - i cui archetipi risalgono ad epoche antichissime e la

cui grammatica si è sedimentata col tempo attraverso la tradizione araldica e quella

dei monogrammi tracciati con elaborate e raffinate grafie - si situano nell’universo dei

segni iconico-verbali e costituiscono un nuovo sistema di scrittura potenzialmente

esaustivo e omnicomprensivo (Simone 2000). Nella loro qualità di potenti mezzi

identitari sono stati registrati e adottati fin dall’800 dalle imprese tessili e dalle case di

moda italiane non solo per tutelare i propri diritti nella commercializzazione di brevetti

e modelli e per garantire agli acquirenti l’autenticità e la qualità dei propri prodotti, ma

sono stati anche per la loro cruciale natura strategica di strumenti di comunicazione .

E’ per questo che, dopo aver presentato alcune riflessioni generali sulla

definizione e sulle diverse tipologie dei marchi, si dà conto qui di un’analisi sistematica

di un insieme di marchi del settore tessile e vestimentario ideati tra il 1900 e il 1950,

alla ricerca dei tratti distintivi pertinenti con cui sono stati imbastiti.

2. I marchi: tipi, funzioni e requisiti

Il termine marchio - francese marque, spagnolo e portoghese marca, romeno semn e

pecete; inglese trademark  e brand, tedesco markenzeichen e marke, danese

                                                  
1 Si precisa che Maria Catricalà ha scritto i paragrafi 1, 2, 4 e 5; Ilaria Pironti il 3.



varemærke, finlandese tavaramerkki, norvegese varemerke, olandese merk,

svedese varumärke; basco marka; esperanto marko; turco marka , cinese páihào e

sha!ngbia!o 2 , giapponese tor_dom_ku e sh_hy_ - non ha un’etimologia certa.

Può essere connesso, infatti, sia al gotico marka, antico alto tedesco marcha, tedesco

medievale marc (moderno mark) con il significato di ‘limite, confine, termine,

contrada’, sia all’antico alto tedesco march (moderno marke) con il significato di

‘segno, contrassegno (soprattutto della proprietà)’. Entrambe le voci trovano

riscontro nel celtico (cimbrico marc, basso bretone marz) con il significato di ‘segno’,

da una radice mar con il senso di ‘finire, terminare’, dunque anche ‘delineare’. Non è

da escludere, comunque, un’origine romanza (in particolare col provenzale marc,

francese antico marc  e merc ‘insegna’), così come non manca l’ipotesi che lega

marchio direttamente al latino marculus, diminutivo di marcus ‘martello’. In questo

caso, il termine antenato sarebbe il verbo marcare (*marculare) ‘imprimere segni con

un colpo’, da qui marchio come deverbale, con il significato di ‘impronta o cosa

improntata’. Tale ipotesi non può comunque escludere l’influenza del germanico sulla

formazione della parola in oggetto: francese antico merker, merchier, marcher;

antico alto tedesco markôn  vengono fatti derivare dall’antico alto tedesco march con

significato di ‘contrassegno’ (Meyer Lübke 1992; FEW; DELI).

Per quanto discussa possa essere la sua origine e per quanto differenziate risultino

oggi le forme adottate nelle diverse aree linguistiche per indicare quello che

genericamente può essere considerato un segno di riconoscimento, la parola marchio

ha assunto nel lessico commerciale il significato ben preciso di denominazione o

emblema utilizzato per contraddistinguere le merci e i prodotti di una determinata

impresa.

Il marchio, infatti, sia esso nominativo, figurativo o iconico-verbale, è uno degli

elementi portanti l’identità di un’organizzazione, espressione di identificazione delle

sue caratteristiche peculiari. Oggetto semiotico complesso3, permette di riconoscere

una impresa, una istituzione o un’ associazione nelle sue varie attività e sottolinea

graficamente e stilisticamente il momento socio-culturale in cui è stato ideato4. La

sua forza comunicativa è il risultato di un equilibrio di connessioni di elementi che si

intrecciano al suo interno e si collegano al suo esterno, producendo un effetto di

                                                  
2 Pái-hào traduce l’inglese trademark: il lessema cinese è formato da pái ‘signboard, placard’
(letteralmente una tavoletta, o un foglio, sul quale è impresso un qualsiasi segno) e hào, ‘marchio,
segno, simbolo, numero’. Sha!ngbia!o è formato invece da sha!ng ‘commercio’ e bia!o ‘marchio, simbolo,
etichetta, segno’.
3 Si cfr. a tal riguardo le mappature di Floch 1992.
4 Definizione tratta dalla Enciclopedia  Treccani.



‘dilatazione semantica’ costituito dal rilievo che assume l’idea centrale attraverso

l’integrazione con altri attributi che la esaltano e rafforzano (Appiano 1991; Calefato

2006). E’ così che i marchi si situano nel mezzo tra l’universo dei segni verbali e

quello delle immagini e dei simboli5, costituendo un sistema di scrittura

potenzialmente esaustivo e omnicomprensivo al pari del loro archetipo araldico.

Dal punto di vista storico, infatti, come è ben noto, l’origine del marchio risale sia alle

insegne delle grandi casate nobiliari medievali apposte sugli edifici, sui capi di

vestiario, sugli oggetti d’uso, sia agli eleganti monogrammi utilizzati dai banchieri, dai

commercianti e da altri rappresentanti delle classi borghesi nel contrassegnare col

proprio sigillo  lettere, contratti e documenti d’ogni genere. In seguito alla costante

crescita dell’industrializzazione, alla moltiplicazione dei beni prodotti e delle imprese,

s’ impose la necessità di differenziare in misura maggiore che nel passato le merci e

gli apparati che le originavano: il marchio divenne così un elemento indispensabile di

identificazione e di qualificazione, che con il passare degli anni ha sentito la necessità

di una tutela appropriata dal punto di vista giuridico.

Non è possibile qui, per ovvi motivi di pertinenza e di spazio, riassumere tutte le

vicende della normativa che, dall’Unità d’Italia in poi, si sono succedute con una

pletora di accordi internazionali e di provvedimenti sul deposito e sull’archiviazione

dei documenti. Ci limitiamo a trattare rapidamente solo alcune questioni connesse al

tema della denominazione e specificamente alla materia linguistica.

Si dice, per esempio, che se in una prima fase il marchio industriale ha conservato

una funzione soggettiva, di focalizzazione, cioè sul nome della persona, ditta o

società produttrice, successivamente avrebbe accentuato la propria funzione

oggettiva, cioè di distinzione dell’oggetto in quanto tale. Questo mutamento si

sarebbe avuto soprattutto a causa dell’evoluzione tecnologica, che avrebbe sempre

più dissociato il prodotto dall’uomo o dall’azienda, mettendo in rilievo la macchina e

la produzione in serie, così come sarebbe confermato, tra l’altro, dallo stesso

fenomeno sempre più diffuso del merchandising.

Possono essere considerati oggetto di registrazione come marchio d’impresa “le

parole, compresi i nomi di persone, i disegni, le lettere, le cifre, i suoni, la forma del

prodotto o della confezione di esso, le combinazioni o le tonalità cromatiche, purché

riescano a distinguere i prodotti o servizi di una impresa da quelli di un’altra

                                                  
5 Tralasciamo qui di affrontare la spinosa questione di definizione e distinzione interna alle varie tipologie
dei codici semiotici e ci limitiamo a rinviare a Eco 1975. Si può ricordare, tuttavia,  che se nel classificarli
si tiene conto dei fattori  +/-motivato e +/-intenzionale, il marchio è da annoverare fra i simboli, in
quanto motivato culturalmente e intenzionale, ed è al contempo un testo misto e complesso in cui
vengono sviluppate molte strategie iconiche, motivate analogicamente.



impresa”6. Il marchio costituito da una o più parole è detto nominativo, mentre quello

costituito da figure è detto marchio figurativo o emblematico o direttamente logo.

Misti, invece, sono detti i marchi costituiti da parole e figure inscindibili.

È possibile distinguere i marchi in

• i marchi di fabbrica o d’origine, che attestano che il prodotto è stato fabbricato

rispettivamente da una precisa impresa industriale o agraria;

• i marchi di commercio, che evidenziano la provenienza della merce da una

medesima casa commerciale e che sono propri delle imprese che compiono un’attività

d’ intermediazione nello scambio dei beni e che sono impegnate nella cosiddetta

grande distribuzione. Sullo stesso prodotto, quindi, possono trovarsi il marchio di

commercio di una impresa e quello di fabbrica o di origine di un’altra, poiché il

rivenditore che appone il proprio marchio di commercio ai prodotti in vendita non

può, in nessun caso, sopprimere il marchio del produttore;

• i marchi di prodotto, che contraddistinguono le merci;

• i marchi di servizi,  che caratterizzano le prestazioni di imprese del settore

terziario, per esempio di assicurazione, di trasporto, dello spettacolo, ecc.

Tutti i marchi elencati finora sono definiti marchi individuali, cioè identificativi di

una singola impresa. A questi si contrappongono i marchi collettivi, che

contrassegnano i prodotti di una intera categoria di imprese, determinati secondo

vari criteri come l’appartenenza ad una zona geografica oppure ad una associazione.

Questi hanno una speciale importanza nel campo dell’artigianato, delle piccole

industrie e dei prodotti tipici regionali dell’agricoltura.

Un’ultima considerazione, in questo nostro rapidissimo excursus su storia e tipi

di marchi, va, infine, dedicata alle regole di restrizione imposte dalle leggi ai fini dell’

ammissibilità di alcuni aspetti verbo-iconici dei marchi. E’ necessario per esempio, -

pena la nullità - che il marchio sia esclusivo e unico, tale da permettere di differire i

prodotti o servizi di un’impresa da quelli di altre. La denominazione adottata

all’interno del marchio non può essere generica del prodotto, né può limitarsi a una

indicazione descrittiva riferita allo stesso. Come sottolinea la norma in materia, non

possono costituire oggetto di registrazione come marchio “i segni che in commercio

possono servire a designare la specie, la qualità, la quantità, la destinazione, il

valore, la provenienza geografica ovvero l’epoca di fabbricazione del prodotto o altre

                                                  
6 Art. 16, d.lgs. 4 dicembre 1992, n. 480, in attuazione della direttiva n. 89/104/CEE 21 dicembre 1988
(ex art. 16 del r.d. 21 giugno 1942, n. 929. Testo delle disposizioni legislative in materia di marchi
registrati. Integrato dal d.lgs. 4 dicembre 1992); [cfr. Di Majo 1995]. Il d.lgs. n. 480 è stato in seguito
modificato dal decreto legislativo 8 ottobre 1999 n. 447.



sue caratteristiche”7. Le parole di uso comune possono, però, essere validamente

registrate come marchi, se considerati come nomi di fantasia, per contraddistinguere

prodotti non immediatamente riconducibili ad esse lessicalmente o concettualmente8:

per esempio, l’eponimo diesel  ‘tipo di motore a combustione interna o il suo

carburante (gasolio) il cui nome deriva da quello del suo inventore tedesco’  è stato

ammesso proprio perché utilizzato per i jeans della nota casa vicentina e lumberjack

‘boscaiolo’ per le omonime calzature della veronese 3A Antonini9.

Ed è proprio in relazione al legame con il prodotto rispetto al referente che si

opera un’ultima suddivisione, classificando i marchi di fantasia in deboli e forti. Per

fare qualche esempio a riguardo, basterà notare quanto siano più trasparenti tra

quelli recuperati con la nostra indagine, esempi come Italtessil o Filofort, rispetto a

casi del tutto opachi, come Venus mistero o Solex, del tutto privi di una qualunque

traccia linguistica con la moda o la tessitura, ma proprio per questo più forti dal

punto di vista della tutela. Infatti ogni eventuale tentativo di contraffazione o

imitazione di un marchio forte può essere individuato più facilmente, proprio perché

la confondibilità è inversamente proporzionale alla orginalità10.

Appaiono evidenti, a questo punto, i motivi per cui i marchionimi siano un

settore particolarmente complesso. La grammatica che li governa non è solo di duplice

natura in quanto verbale e iconica insieme e non è solo di tipo integrativo e sintetico,

in quanto correlata alla necessità di mettere in collegamento codici differenti, ma è

anche sottoposta ad una serie di norme istituzionali e burocratiche,  in parte

conciliabili con le primarie esigenze funzionali, espressive e comunicative del

microtesto marchio, che richiedono di valorizzare tanto il suo aspetto creativo e

innovativo quanto la sua alta riconoscibilità e identità (Catricalà 1996; Pizziconi 2004).

                                                  
7 Art. 18.1b, d.lgs. 4 dicembre 1992, n. 480, in attuazione della direttiva n. 89/104/CEE 21 dicembre
1988 (ex art. 18 del r.d. 21 giugno 1942, n. 929. Testo delle disposizioni legislative in materia di marchi
registrati. Integrato dal d.lgs. 4 dicembre 1992); [cfr. Di Majo 1995]. Il d.lgs. n. 480 è stato in seguito
modificato dal decreto legislativo 8 ottobre 1999 n. 447.
8 Va precisato in ogni caso che la preclusione della registrazione, presente nel già citato art. 18.1b, vale
per i segni esclusivamente in funzione generica o descrittiva; infatti gli stessi potrebbero far parte di un
marchio complesso dotato nel suo insieme di capacità distintiva.
9 In favore di questi due specifici casi ha giocato, ovviamente, l’impiego delle forme straniere, prescelte
per favorire l’ingresso dei relativi prodotti e  la loro commercializzazione sul mercato internazionale.
10 Questa norma è presente nell’art. 2569-2574 del codice civile. C’è da considerare, infine, che
facendo riferimento al generale principio giuridico della verità dei segni distintivi che governa tutta
questa materia, un’ultima serie di restrizioni giuridiche, e al contempo nominali, regolano la
trasferibilità del marchio che – per quanto immateriale – è pur sempre un bene. Il marchio
registrato non può essere trasferito isolatamente, ma solo insieme all’intera azienda oppure, a
seconda delle circostanze, anche a un ramo particolare di essa. D’altro canto, quando l’azienda è
trasferita ad un nuovo proprietario si presume che il diritto al marchio sia simultaneamente
trasferito con essa, a meno che il marchio non riproduca il nome del proprietario che cede l’azienda:
occorre, in tal caso, il suo consenso esplicito all’utilizzo del suo cognome a scopi commerciali. Per
approndire i temi cui accennato fin qui e per altre questioni definitorie e giuridiche, come per
esempio la differenza fra marchio nazionale, europeo o internazionale, si cfr. Franceschelli 1988.



Di qui è emersa, secondo noi, la recente tendenza a utilizzare, per esempio, alcuni

dettagli minimi di vestiti e accessori, loghi e marchi delle grandi case di moda come

pretesto narrativo, come traccia di racconto e d’identità. Si pensi per esempio alle

piccole staffe che rifiniscono i mocassini e le borse di Gucci, che evocano le tenute del

fondatore che faceva il sellaio, agli inizi del ‘900, nella campagna toscana, oppure ai

vestiti neri di Dolce e Gabbana, che richiamano le storie delle portatrici d’acqua

siciliane e calabresi; si pensi al rosso di Valentino, in cui troviamo la storia di quello

pompeiano, agli abiti di Pucci, che richiamano le divise delle contrade di Siena, agli

abiti di Capucci, che stanno in piedi come le statue delle nostre fontane; si pensi alle

camicette-architettura di Ferré, che citano le volte di tanti capolavori di Michelangelo e

Brunelleschi, i ricami di Nicole Fontana, che sembrano sovrapporsi alle grottesche e

alle rifiniture del gotico fiorito, e così via, fino ad arrivare alla moda che non si vede di

Armani.

Ma è sempre stato così? Solo un confronto sistematico con i materiali d’archivio

potrà darci un quadro completo della diacronia succedutasi in tale ambito. Con Ilaria

Pironti abbiamo cominciato ad occuparci delle origini e, cioè, dei marchi depositati tra

il 1900 e il 1950 dal settore tessile in generale e abbiamo raccolto  già qualche

indicazione utile.

3. Un’ indagine presso l’Archivio Centrale di Stato di Roma

Per la mia tesi di laurea presso la Facoltà di Scienze della Comunicazione della

Sapienza di Roma, ho svolto con la mia relatrice11 una ricerca a campione di marchi

tessili italiani, depositati presso le competenti istituzioni tra il 1900 e il 1950 e

conservati ora presso l’Archivio Centrale di Stato di Roma. Questo specifico taglio

diacronico è stato scelto perché il cinquantennio in questione è notoriamente ritenuto

un periodo emblematico e di grandi cambiamenti, non solo nella storia della moda, ma

anche delle stesse industrie tessili e d’abbigliamento.

Nella costituzione del campione, al di là di questo taglio cronologico, non è stato

adottato nessun altro ulteriore criterio di selezione. Ciò vuol dire che non sono state

ricercate e inserite, per esempio,  le immagini più famose e di maggior successo, ma

solo quelle datate nei tre periodi di riferimento. Ne deriva che il corpus dei 327

                                                  
11 In Catricalà 1996 era stata già segnalata la ricchezza di questo prezioso materiale linguistico e iconico,
insieme a quello della letteratura brevettuale appartenente allo stesso fondo.



marchi, che si è costruito e a cui facciamo riferimento qui è casuale e così ripartito:

50 marchi degli anni intorno al 190012, 53 del 1925 e 226 del 195013.

Nella raccolta, per poter fornire dati sintetici e complessivi sulle tendenze prevalenti in

questo settore della marchionimia, si è  tenuto conto solo di due aspetti: quello

tematico e quello linguistico. Per il primo, mi sono servita di sette classi: mitologico,

umano, animale, vegetale (+/-dinamico), oggetto (+/-dinamico). Per il

secondo ho dist into fra patronimici, nomi di fantasia e alterat ivi. I risultati

di entrambe le mappe delineatesi con l’esame dell’intero corpus sono riassunti nei

seguenti istogrammi:

                                                  
12 Devo far presente che, per l’inizio del secolo scorso, avendo trovato un numero totale di marchi
registrati decisamente inferiore a quelli dei periodi successivi, ho deciso di estendere la ricerca ad un
set tennio. I l  corpus non è da considerars i come un campione quant itat ivamente
ri levante r ispetto al l ’ intero mondo dei  marchi del l ’epoca, ma solo qualitat ivamente
rappresentat ivo del le  l inee tendenzial i  preva lent i.  Si r iporta  qui d i seguito un
prospetto sui total i  :

ANNO 1898/1904 1923/26 1950

Tot . marchi reg istrat i 2475 11359 6390
Tot . marchi tessi l i  registrat i 50 53 226

Tali scelte sono state fatte evidentemente per poter lavorare su una quantità di testi più o meno
omogenea. I dati mostrano una non significativa differenza tra il numero dei marchi tessili registrati nel
1900 e quelli registrati nel 1925, ma entrambi rispetto ai marchi brevettati nel 1950 sono in netta
minoranza: si nota infatti come dai 50 marchi registrati nel 1900 e 53 del 1925 si passa a 226 marchi
registrati nel 1950.
Occorre comunque dire, in relazione al numero totale dei marchi registrati per i diversi settori, che:  sono
2475 per il periodo di riferimento 1900, 11359 per il periodo di riferimento 1925, 6390 per il 1950, risulta
che i marchi tessili registrati nel  1900 sono, in percentuale più alta rispetto a quella del 1925, per
l’esattezza il 2% contro lo 0,46% , diventando però inferiori rispetto alla percentuale di ricorrenza dei
marchi tessili registrati per il 1950, che è del 3,5%. Nel primo quindicennio del ‘900 si verificò in Italia,
soprattutto nelle regioni settentrionali, un vero e proprio decollo industriale; particolarmente significativo
fu lo sviluppo delle fonti di energia idroelettrica, ampio impulso ebbe il settore dell’acciaio e si sviluppò
rapidamente l’industria automobilistica che ebbe nella FIAT di Torino e nell’Alfa Romeo di Milano gli
esempi più rilevanti.
13 Si precisa che il totale dei testi recuperati ammontava a 329 testi, ma che 2 sono stati esclusi in
quanto privi di ogni forma d’ immagine e di trascrizione anche del solo marchio nominativo.
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4. L’analisi linguistica e il filo del discorso

Per compilare i grafici abbiamo distinto prima di tutto fra i marchi nominativi, gli

iconici e i verbo-visivi, e poi tra quelli con elemento animato e quelli con elemento non

animato, per cui si trovano in due classi differenti questi tre esempi di microtesto14:

Marchio di fabbrica, depositato il 13 Febbraio 1925 ( Reg. Gen N. 30 488 ) dalla
Società Cucirini Cantoni Coats, a Milano, per filati e ritorti di ogni genere e natura.
Trascritto il 27 Agosto 1925 ( Reg. dei Marchi Vol. 277, N. 27 ).

                                                  
14 Il primo è distinto sia perché contiene un nome di fantasia e gli altri due invece due patronimici, sia
perché è caratterizzato da un tratto iconico [non animato],  gli altri due sono invece ascrivibili
rispettivamente a [+animale] e [+umano].



Marchio di fabbrica, depositato il 15 novembre 1924 ( Reg. Gen N. 29993 ) da Milani
Giovanni & Nipoti Cotonificio , a Busto Arsizio (Milano) , per tessuti di cotone.
Trascritto il 24 agosto 1925.

Marchio di fabbrica, depositato il 20 dicembre 1924 ( Reg. Gen N.30147  ) da Milani
Giovanni & Nipoti Cotonificio, a Busto Arsizio (Milano), per tessuti di cotone.
Trascritto il 24 agosto 1925 ( Reg. dei Marchi Vol.276 , N.84  ).

In diacronia, come si vede in questo ulteriore istogramma,
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risulta che col tempo sono state abbandonate le rappresentazioni mitologiche del

seguente tipo:

              

in favore di loghi addirittura del tutto privi d’elementi figurativi

 

o con immagini più legate alla realtà del quotidiano, come quella delle “Drappelane” di

Prato.



Il pregio documentale ed estetico di questi documenti risulta indubbio e ben evidente

anche solo in considerazione dei pochi esempi riportati fin qui. Per la  ricostruzione

dell’intero mondo linguistico, iconografico e simbolico è un dato di grande interesse  la

notevole riduzione progressiva dei marchi figurativi in favore di quelli nominativi, che

si può quantificare nelle seguenti proporzioni:
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Se si vanno ad analizzare, poi, più da vicino le preferenze emerse nell’ambito della

denominazione dall’esame del nostro materiale, si riscontra che – soprattutto agli

albori del nuovo secolo - la maggior parte dei marchi conserva il cognome del

proprietario o della industria di sete, lane e altre stoffe “cucirine”. Ma la tradizione si

conserva anche nel ’50, anno in cui risulta rinnovato, per esempio, il deposito del

1938 del noto marchio Ermenegildo Zegna di Trivero (Vercelli) in cui appare ben

evidente la coesistenza di tradizione e innovazione:

N. 93857
Dp : 10 giugno 1948. – Cs : 24 gennaio 1950.
Rinnovazione del brevetto n. 58175. – Dp :5 agosto 1938. – Cs :12 dicembre 1938.

LANIFICIO ERMENEGILDO ZEGNA a Trivero (Vercelli)

per filati di lana, di pelo, di crine, di seta, di raion, di juta, di canapa, di lino, di cotone
e di altre fibre tessili; tessuti di lana, di pelo, di crine, di seta, di raion, di juta, di
canapa, di lino, di cotone e di altre fibre tessili; biancheria, vestiti confezionati,
cappelli.

In questa immagine si configura un po’ la sintesi di tutte le forze in gioco. Vi emerge,

infatti,  la  faticosa ricerca di nuove ed originali combinatorie integrate dell’elemento

verbale con quello iconico, ma si impiegano  contemporaneamente elementi

tradizionali e araldici, da una parte, e moderni e modernisti tratti grafici, dall’altra. Ma

è nell’intero corpus che si riscontrano queste opposte tendenze e si conserva  un

lessico e un frasario aulico (per esempio, anche molti altri motti nei cartigli sono in

latino o in versi)  accanto alle più spregiudicate forme di composti e prefissati in aria

di futurismo. Compaiono, infatti:

- neologismi e neoformazioni, come: Filofort, Fioclin, Glorex, Linofix, Nifil, Nylana,

Stifel, Gougbaa, Setanyl, Susalin(cotonificio della Val di Susa), Tessilfoca (per tessuto

adatto a sostituire le pelli di foca per sci), Trinor, Ikdrotex, Pannolux, Lanfioc, Texeta,



Novocord,  Felixella (cotonificio Felice Fossati), Teporlana, Percoperta, Drappelana,

Mirabel;

- nomi cosiddetti “di fantasia”:

-di tipo elogiativo e iperbolico (Re dei cotoni, Lana

Vittoria, Esclusiva, Delizia, Gioiello);

-di tipo evocativo di una qualità e metonimici (Lane

aurora, Lane Zephir, Resistenza, Fresco, Lux,

Arcobaleno;

-di tipo coreferenziale rispetto alla immagine

riprodotta nel marchio stesso (Tre piramidi, Lana della

vecchia, Marca pastore, Lana colibrì, Marca gazzella,

Marca San Gennaro, Stella marina, Gabardine sole,

Lana Garavella, Lana 3 nani);

-di tipo geografico e toponomastico (Trinacria,

Vimercate Lucchese, Eritreo, Lane Venezia, Cotonificio

ligure, Cotonifico Valle Ticino, Alaska, Valdagno);

-antroponimi femminili: Giada, Betty,

Luisella, Lucilla, Fioralba, Cinderella e

Cenerentola (della Walt Disney) ;

-forestierismi: anglicismi: Harmony; International, Extra machine tress-six,

Soupline, Stylish, President, Master Italy, Knitting,  The London

Tailoring, Tree Towers, Liberty, Ladylaine;  lat inismi: Lux, Perfecta,

Anthene15, Anthella, Ardea16, Defensor; francesismi: Toile Paysanne, Toile

Foraine;

-sigle e numeri: B.V.C. (Bozzi-Vidossich), EDC  (Elia di Core), MG (Manifatture

Grober), ABA (Agostinacchi Antonio di Bitonto), 180-B, G (Garbognati); 30.000;

20.000 (entrambi di Guglielmo Giani a Busto Arsizio).

                                                  
15 “ Anthene” nome di farfalla.
16 “Ardea” nome latino di airone.



I risultati dell’analisi sono

riassunti nel seguente

istogramma:

Le tendenze neologiche più

innovative si registrano

nell’anno 1950 con esempi di parole macedonia ed ibridismi come :

 

Marchio di Castellanza e Borio Marchio dei lanifici Rivetti

Marchio Drappelane a Prato

Le soluzioni più ardite - anche se forse altrettanto ingenue - nell’alchimia che, al di là

del complesso rapporto tra verbale e iconico, si configurano nella decostruzione e

riconfigurazione di forma e sostanza del significato e di forma e sostanza del

significante sono, invece, quelle un po’ scherzose adottate, tra gli altri, dai seguenti

imprenditori:
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N.9379

Dp : 21 dicembre 1948. – Cs : 16 gennaio 1950.
FIGLI DI LUIGI COLOMBO FU CARLO (Ditta) a Busto Arsizio (Varese)

per tessuti di lana, di pelo, di crine, di seta, di raion, di juta, di canapa, di lino, di
cotone e di altre fibre.

N.93567
Dp : 10 giugno 1948. – Cs : 11 gennaio 1950.
Rinnovazione del brevetto n. 57674. - Dp : 18 giugno 1938. – Cs : 30 settembre
1938.

AMEDEO GALLI (Ditta) a Bologna

per tessuti in genere.



N.94070
Dp : 16 luglio 1949. – Cs : 28 febbraio 1950.

MANOLIVA (Soc. a r. l.)

per tessuti e manufatti tessili quali: fazzoletti, asciugamani, tovaglieria e strofinacci.

Isolato rimane, invece, ancora il gusto per l’innesto dell’iconema semanticamente

pertinente all’interno della stringa attestato nel caso di Harmony  e che

sembra,invece, prefigurare pioneristicamente i fenomeni più propri di una ‘lingua

cyber’ (Séguéla  1996; Guidi 2005): un nuovo codice la cui caratteristica precipua è

costituita dall’interpenetrazione dell’iconico con il verbale, delle immagini con i testi e

dalla re-invenzione dei codici stessi.

N.93752
Dp : 16 aprile 1949. – Cs : 16 gennaio 1950.

CARLO DE MICHELI DI E.(Soc. an.) a Milano

per tessuti elastici e relative confezioni di abbigliamento maschile e femminile.

5. Per una lettura  retorico-pragmatica dei marchi

E’ chiaro a questo punto del nostro discorso che l’analisi semiotica di un codice

complesso e multidimensionale come quello rappresentato dall’insieme dei marchi può



in effetti gettare luce su aree ed elementi salienti all’interno di una cultura, di un dato

sistema e di un perticolare periodo storico.

In questo senso, ricercare nell’ambito materiale un codice di costanti e di variabili in

grado di rispecchiare le opposizioni sociale/individuale, identità/diversità risulta –

contrariamente a quanto sosteneva la critica neo-idealista17 – possibile ed utile; anzi, i

marchi, proprio per la loro natura simbolica complessa, potrebbero rappresentare un

potenziale e ricchissimo bacino di dati in cui far convergere gli strumenti metodologici

della linguistica, della semiotica e dell’antropologia al fine di indagare come,

attraverso tali mezzi di comunicazione e affermazione delle “mode”, le auto-

rappresentazioni prodotte dal sistema sociale siano variate nel tempo, oppure, ad

esempio, quali dimensioni semantiche, iconiche, simboliche siano risultate più salienti

in un determinato settore o momento storico, anche in prospettiva cross-culturale.

Altrettanto vale per le presupposizioni e le implicature di tipo pragmatico. Sono,

infatti, validi ancora oggi i meccanismi sottostanti ai jokes ritrovati nel nostro

repertorio di cento o cinquanta anni fa,  in base ai quali nel marchio si vede attivato

un significato letterale (per es. “figli di colombo”) insieme ad  uno “traslato” (“figli di

Colombo” cioè “di un Signore che si chiama Colombo, magari perché un suo antenato

era mite come i colombi oppure allevava volatili”), il che viola la presupposizione che il

colombo sia solo [+animale] e  [-umano] (Cinque 1974; Casadei 1996).

Ugualmente molte delle strutture verbo-visive raccolte nella ricerca e costruite

secondo combinazioni e selezioni metaforiche, metonimiche, ossimoriche, di

prosopopea, ecc. possono essere ancora trasparenti per noi e produttive. Non così si

può dire delle figure mitiche dei primi del ‘900 ed è, quindi, non a caso se è lì che

abbiamo riscontrato - anche dal punto di vista quantitativo - il cambiamento più

rilevante. Si potrebbe pensare che la riduzione di riferimento a dee,  cavalli alati e

mostri d’ogni tipo sia ascrivibile al fatto che nella nostra enciclopedia di riferimento si

sia persa la cognizione delle loro vicende e, dunque, delle loro valenze. Ma sembra

vero, piuttosto, che a mutare sia stato il procedimento retorico-pragmatico, cioè per

connotare iperbolicamente un oggetto sembra non basti più dotarlo di una valenza o

surplus ‘mitico’ per semplice aggiunta e apposizione. E’ necessario che esso stesso

entri nel mito e nella mitogrammatica della nostra vita quotidiana.

                                                  
17 Per esempio, in relazione alle fiabe e agli elementi di vita materiale in esse trattate come “unità
figurative”:  Catricalà 2006.
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