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Introduzione 

 
«La retorica è un mezzo attraverso il quale le persone definiscono,  

esaminano e affrontano le gerarchie di valori».  

(Robert L. Heath) 

La “cattiva retorica” in azienda 

Partendo dalla definizione di Aristotele che vede la retorica come «capacità di scoprire, per 

ogni argomento, ciò che può risultare persuasivo» (Rh. 1355b 27ss.), si può comprendere come 

essa sia stata vista quale strumento fondamentale per la persuasione dell’individuo, così come 

dell’intero uditorio invitato ad esprimere un giudizio su qualche azione da compiere (politica, 

giudiziaria, decisionale in senso più ampio). La capacità di comprendere, in base al contesto e 

all’uditorio, cosa possa essere maggiormente persuasivo per ogni argomento è alla base anche 

della cattiva reputazione che ha accompagnato questa disciplina nel corso dei secoli, associando 

la retorica all'artificio del discorso, in antitesi con il “vero” e dimenticando che essa, nel suo 

scopo precipuo legato alla persuasione, è “neutrale” (Shanahan et al., 2018). 

Tale considerazione ha portato ad associare l’utilizzo della retorica ad un insieme di strategie 

dialettiche e comunicative atte a fuorviare e ingannare il destinatario del messaggio (cfr. Che-

ney et al., 2004). 

Nell’ambito della comunicazione aziendale, essere accusati di impiego della retorica significa 

essere giudicati “falsi” o, nella migliore delle ipotesi, ritenuti colpevoli di nascondere scomode 

verità. Tale stigma ha radici profonde ed è trasversale a diverse culture occidentali (non soltanto 

quelle di estrazione latina). Questa reputazione della disciplina, o meglio, questa associazione 

del concetto-termine, è ancora più accentuata nella comunicazione sulla sostenibilità (cfr. Pen-

nington-More, 2010).   

Anche la letteratura scientifica che studia la comunicazione e i processi aziendali (non soltanto 

delle politiche di CSR), nel definire essa stessa i concetti e nel proporre delle interpretazioni sui 

messaggi comunicativi aziendali, non è esente da questo bias. In tal senso, il termine «retorica» 

viene impiegato, a volte, in letteratura come sinonimo di «discorso falso o di facciata» in rife-

rimento alle politiche comunicative aziendali che cercano di mascherare l’assenza di contenuti 

«reali» nelle loro politiche di CSR (cfr. Epstein, 2007; Barth & Wolff, 2009; Luning, 2012; 

Esau & Malone, 2013; Xu & Kochigina, 2021; Anderson, 2022). Infatti, la letteratura nel par-

lare di “retorica” non si riferisce a un risultato ottenuto a seguito di un’analisi dei testi e dei 

messaggi comunicativi, bensì all’impiego del termine in senso spregiativo associato alle false 

politiche di CSR di cui sono accusate le aziende prese in esame (ma tale chiave di lettura può 
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essere estesa anche ad altri generi della comunicazione). Si tratta, quindi, di un impiego del 

termine che va a denigrare e sminuire il valore della disciplina tout court e che la relega a mera 

attività da evitare per essere realmente sinceri nelle proprie politiche comunicative. Epstein 

(2007), ad esempio, analizza il concetto di “good company” portato avanti dalla comunicazione 

di alcune aziende statunitensi per mostrarsi di valore nella società e ne contrappone alla realtà 

l’artifizio narrativo retorico. Così come Barth et al. (2007) struttura il proprio lavoro sull’analisi 

della comunicazione di CSR afferenti alle politiche europee contrapponendo la “realtà” delle 

azioni messe in campo alla “retorica” dei messaggi trasmessi dalle istituzioni e dalle aziende. 

La “buona retorica” e l’applicazione nel contesto aziendale  

La retorica ha avuto grande utilizzo, sia come strumento che come ambito di studio, in lettera-

tura, ma non solo. In epoca classica greco-romana, la retorica permeava tutta la produzione 

scritta e orale della cultura in ogni ambito della comunicazione (letteraria, religiosa, politica, 

sociale) e già gli autori antichi avevano avuto modo di portare avanti riflessioni e analisi in 

merito al suo utilizzo. Il principale teorico fu il filosofo Aristotele, autore del trattato Sulla 

Retorica, che può essere considerato il punto di partenza per la rivalutazione moderna della 

retorica e per il superamento, quantomeno in ambito scientifico, dello stigma (cfr. Warnick, 

1983, Valesio, 1988; Reboul 1994.). 

La devalorizzazione della retorica e la sua riduzione hanno portato la disciplina a una semplice 

dissertazione sulla questione tecnica di espressione contribuendo all'uso negativo di questo ter-

mine. Tuttavia, sempre a metà del XX secolo, il campo della retorica ha visto una nuova espan-

sione e le sue ampie funzioni sociali sono state riscoperte, come dimostrato in modo esplicito o 

implicito dagli studi di autori come Austin (1970), Burke (1969), Searle (1970) e Wittgenstein 

(1953). 

Tale superamento iniziò ad essere considerato dopo la Seconda Guerra Mondiale con i lavori, 

tra gli altri, di Marshall Mcluhan, Chaïm Perelman, Dan Sperber.  

Mcluhan ripercorse la storia della disciplina retorica dall’antichità fino ai suoi giorni andando 

a rivalutare il ruolo che lo studio della retorica ebbe nella fioritura del Rinascimento e del suo 

pensiero. Lo studio della retorica classica e del suo valore anche moderno fu per Mcluhan la 

base di molto del suo lavoro (Mahony, 1969) e l’impostazione teorica e la riscrittura che portò 

avanti è stata fondamentale per il recupero del valore della disciplina (cfr. Douglas, 1969; 

Weiss, 2009; Guillory, 2018). 

Il primo, grande tentativo sistematico di rivalutazione della retorica lo si trova con lo studio 

Traité de l'argumentation. La nouvelle rhétorique del 1958, pubblicato da Chaim Perelman e 
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Lucie Olbrechts-Tyteca. Qui i due studiosi cercano di comprendere e corroborare il punto di 

vista principale con cui si dovrebbe approcciare la retorica, ovvero la persuasione del pubblico 

e non soltanto limitandola all’analisi delle figure retoriche, compito marginale che era diventato 

quasi esclusivo degli studi retorici dal Medioevo fino ad allora. Con il loro lavoro Perelam e 

Olbrechts-Tyteca vedono e rivalutano la retorica come strumento applicabile ad ogni tipo di 

ambito e argomentazione letteraria, politica, religiosa, industriale (cfr. Perelman, 1982). 

Con la ricerca di Dan Sperber si ha un altro contributo nel far uscire la retorica dalle limitate 

aree delle figure retoriche e dare alla disciplina significati ampi e nuovi. Nel volume Rhetoric 

and Relevance (1990), scritto insieme alla linguista Deirdre Wilson, si cerca di far sposare le 

ultime istanze degli studi linguistici e cognitivisti alla prammatica e alla retorica, andando a 

proporre un nuovo approccio di studio. Per quanto il tentativo di Sperber sia stato anche criti-

cato (cfr. Venier, 2008) rappresenta un esempio di strutturati tentativi di inquadrare la retorica 

in modo diverso rispetto alla scuola del passato, con importanti ricadute applicative in altri 

contesti di studio e di analisi. 

Questo processo di progressiva e costante rivalutazione ha portato allo sviluppo di "retoriche" 

in campi diversi come la sociologia (Brown, 1977), l'economia (McCloskey, 1994) e la fisica 

(Pera, 1994). Inoltre, le influenze della teoria sociale, tra cui la scuola di Francoforte, il post 

strutturalismo, la decostruzione, il femminismo, il postmodernismo e il post colonialismo, 

hanno interagito con la teoria retorica e la critica (cfr. Foss et al., 1991). 

Tale “allargamento” della considerazione retorica coinvolge anche lo studio delle organizza-

zioni. Ad esempio, Putnam e Fairhurst (2001) identificano otto diverse forme di "discorso or-

ganizzativo" che si collegano alla retorica in vari modi. Queste forme includono la logica e 

l'argomentazione formale, la pragmatica, l'interazione e l'analisi conversazionale, la semiotica, 

la teoria narrativa e l'analisi critica del discorso. Dato il limitato spazio disponibile nei capitoli 

di questo volume, non è possibile trattare approfonditamente ciascuna di queste relazioni. Per-

tanto, ci limitiamo a fornire alcuni commenti generali. La retorica delle organizzazioni, infatti, 

è orientata a messaggi e discorsi formali e pubblici come i discorsi del CEO, le dichiarazioni di 

intenti, le campagne di pubbliche relazioni e discorsi riguardanti l'efficienza e il cambiamento 

organizzativi (Cheney et al. 2004). 

L’Importanza della Retorica nei Report di Sostenibilità 

I report di sostenibilità sono uno degli strumenti principali attraverso cui le aziende comunicano 

il loro impegno verso pratiche sostenibili. Questi documenti non sono neutrali, ma utilizzano 



 

7 

 

tecniche retoriche per costruire una narrativa convincente attorno alle azioni aziendali. L'ele-

mento visivo nei report di sostenibilità è particolarmente importante: secondo Höllerer et al. 

(2013), le immagini, i grafici e il layout dei report sono spesso più potenti del testo stesso, in 

quanto veicolano significati in modo immediato e visivamente accattivante. 

Le aziende utilizzano la retorica visiva per rinforzare i loro messaggi, costruendo una perce-

zione positiva della loro attività. Le tecniche visive retoriche, come la scelta di immagini che 

ritraggono ambienti naturali incontaminati o comunità felici, aiutano a costruire una narrativa 

che allinea l'azienda con i valori della sostenibilità. Tuttavia, come per la retorica testuale, anche 

quella visiva può essere manipolata a fini ingannevoli. 

Retorica Visiva: Un Mezzo Potente di Comunicazione 

La retorica visiva è uno strumento potente nel contesto aziendale. Le immagini, i grafici e il 

design dei documenti possono rafforzare il messaggio e renderlo più persuasivo. Roland Bar-

thes, nel suo saggio "Rhétorique de l'image" (1964), ha spiegato come le immagini possano 

fungere da testo visivo, veicolando messaggi complessi senza bisogno di parole. Questo con-

cetto è particolarmente rilevante nella comunicazione aziendale, dove l’aspetto visivo di un 

report o di una campagna pubblicitaria può avere un impatto emotivo immediato sul pubblico. 

Esempi di immagini utilizzate in modo efficace nei report di sostenibilità includono fotografie 

di paesaggi naturali, dipinti con colori vivaci e rassicuranti, che evocano un senso di serenità e 

benessere. I grafici che mostrano progressi nelle performance ambientali vengono spesso uti-

lizzati per rendere visibili i successi aziendali, anche quando i miglioramenti sono marginali. 

La Retorica come Strumento  

In conclusione, la retorica è uno strumento neutrale che può essere usato sia per fini positivi 

che negativi. La sua efficacia risiede nella capacità di creare significato, di costruire narrazioni 

convincenti e di persuadere un pubblico. Tuttavia, è essenziale che le aziende utilizzino la re-

torica in modo etico e trasparente, specialmente quando si tratta di comunicazioni sulla soste-

nibilità. 

La retorica, se usata in modo corretto, può diventare uno strumento per promuovere l’autenticità 

e la trasparenza nelle pratiche aziendali. È fondamentale continuare a studiare la retorica e com-

prenderne le dinamiche per garantire che le aziende possano comunicare in modo efficace e 

responsabile. 
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Alla luce delle premesse teoriche e metodologiche illustrate, questo lavoro di ricerca si propone 

di colmare un rilevante gap nella letteratura accademica: l’assenza di studi sistematici che ana-

lizzino i report di sostenibilità attraverso una prospettiva retorica multimodale. La tesi si articola 

in cinque capitoli. I primi tre capitoli sono dedicati a una review critica della letteratura: il primo 

affronta le radici e gli sviluppi della retorica in ambito aziendale e organizzativo; il secondo si 

concentra sull’applicazione della retorica alla comunicazione della responsabilità sociale d’im-

presa (CSR), evidenziando le strategie persuasive nella costruzione della legittimità e della re-

putazione aziendale; il terzo capitolo approfondisce il concetto di multimodalità, con particolare 

attenzione alla comunicazione corporate e alla necessità di un approccio analitico integrato in 

grado di leggere in modo articolato testi, immagini, grafici e layout. Il quarto capitolo presenta 

il disegno della ricerca e il campione preso in esame, composto da un corpus selezionato di 

report di sostenibilità appartenenti a quattro settori chiave: agroalimentare, energetico, trasporti 

e fashion. Il quinto capitolo espone i risultati dell’analisi qualitativa, condotta tramite una tas-

sonomia delle figure retoriche multimodali e finalizzata a individuare i principali scopi persua-

sivi. Le conclusioni, infine, discutono i risultati emersi in relazione alla letteratura esistente, 

proponendo implicazioni teoriche e pratiche.  

Questa ricerca si propone di offrire una lettura sistematica e approfondita della retorica multi-

modale impiegata nei report di sostenibilità, colmando un importante vuoto nella letteratura 

accademica. Sebbene molti studi abbiano affrontato singoli aspetti della retorica nella comuni-

cazione aziendale o nelle strategie discorsive legate alla CSR (Castelló & Lozano, 2011; Cami-

ciottoli, 2011; Cho et al., 2018), ad oggi manca un'analisi organica e metodologicamente strut-

turata capace di integrare testo, immagini e grafici come elementi congiunti della costruzione 

retorica dei report. La tesi si sviluppa in cinque capitoli: i primi tre costituiscono una rassegna 

della letteratura, muovendo dalla retorica nel contesto aziendale (Cap. 1), alla retorica applicata 

alla CSR (Cap. 2), fino ad arrivare all’elaborazione di un quadro teorico per la retorica multi-

modale (Cap. 3), fondato sui contributi di studiosi come Barthes (1977), Burke (1969) e Tsero-

nis e Forceville (2017), e sull’analisi delle interazioni testo-immagine (Halliday, 1978; Un-

sworth & Cléirigh, 2009). 
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Capitolo 1 

La retorica nella comunicazione d’impresa 

 

 

 

L’obiettivo del presente capitolo è quello di illustrare come la retorica sia stata studiata in am-

bito aziendale e come essa è stata vista, nella letteratura, più come reale strumento di persua-

sione strategico piuttosto che come semplice ornamento del discorso. Il capitolo passa in rasse-

gna le tematiche più significative affrontate dai ricercatori in riferimento all’applicazione degli 

strumenti retorici nei discorsi e nelle narrazioni delle aziende in ambito della comunicazione 

CSR e Sostenibilità. 

Partendo da una contestualizzazione di come la retorica viene strutturata nel discorso aziendale, 

si passerà a elencare in modo sintetico le tematiche principali su cui gli studiosi hanno concen-

trato le proprie ricerche e si vedrà come alcuni oggetti di studio afferenti al communication 

management (impression management, reporting, comunicazione di crisi) siano terreno fertile 

per l’impiego ragionato e strategico della retorica con importanti ricadute nelle implicazioni 

manageriali stesse. 

1.1 Lo studio della retorica nel discorso aziendale 

L’azienda è uno dei contesti in cui la retorica entra a pieno titolo per creare messaggi comuni-

cativi da condividere sia con i pubblici interni sia esterni  a seguito della creazione di una rela-

zione dialettica che metta in luce necessità, problemi, azioni e giudizi (Bitzer, 1968). L’impiego 

di strumenti retorici nel discorso aziendale, così come il manifestarsi di “necessità” retoriche 

per la costruzione dialettica dello stesso, può essere suddiviso in esigenze definite in base agli 

obiettivi che si vogliono raggiungere: ovvero, influenzare la visibilità di un oggetto (brand, 

problema, prodotto, impresa, etc.); fornire informazioni; costruire/riparare/mantenere relazioni; 

creare/sostenere/riparare l’identità organizzativa; creare/mantenere/restaurare la coerenza della 

“voce” aziendale; comprendere e implementare gli standard di responsabilità sociale; prendere 

posizione su qualcosa (Heath, 2001).  
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Tralasciando i filoni di studio che hanno analizzato l’impiego della retorica nelle pubblicità e 

nell’advertising che favorisce la comunicazione di molte delle necessità sopra elencate, in que-

sto lavoro viene presa in considerazione la letteratura scientifica che ha approfondito il ruolo 

che la retorica ha rivestito e continua a rivestire nei contesti aziendali soprattutto in merito alle 

politiche di CSR, alla comunicazione interna e a come l’azienda vuole essere percepita nel 

contesto sociale (Leichty, 2001; O’Connor & Ihlen, 2018).  

I principali oggetti di ricerca sulla retorica nei contesti aziendali possono essere sintetizzati nel 

seguente modo, tali ambiti saranno approfonditi di seguito nei paragrafi a essi dedicati: 

● la «legittimazione» dell’ethos dell’azienda, ossia la sua credibilità e autorevolezza, 

rappresenta un elemento fondamentale per il successo di qualsiasi impresa. In un con-

testo sociale sempre più attento ai temi della responsabilità sociale e della sostenibi-

lità, le aziende si trovano a dover costruire e rafforzare la propria reputazione in modo 

trasparente e autentico. La retorica assume un ruolo chiave in questo processo. Attra-

verso l'utilizzo di strategie retoriche nella reportistica CSR e di sostenibilità, le 

aziende possono comunicare i propri valori, le proprie azioni e i propri risultati in 

modo efficace e persuasivo. (Cheney et al., 2004; Suddaby & Greenwood 2005; Ca-

stellò & Lozano, 2011).  

● L’analisi dell’impiego strumentale delle strategie retoriche nella comunicazione delle 

attività e iniziative di CSR delle imprese, senza prendere in considerazione la dimen-

sione dell’ethos che rafforzi la legittimazione. L'analisi critica della retorica nella CSR 

diventa fondamentale per smascherare il greenwashing, la mancanza di autenticità e 

le altre forme di strumentalizzazione. (Marais, 2012; Ditlev-Simonsen & Wenstøp, 

2012; ; Iivonen & Moisander, 2015; O’Connor & Ihlen, 2018; Liu et al., 2019; García-

Sánchez & Araújo-Bernardo, 2019). 

● la reportistica aziendale, partendo dall’analisi di documenti quali report non finanziari 

(CSR e sostenibilità) e lettere da parte dei CEO, può far comprendere come le aziende 

possono trasmettere ai propri stakeholder informazioni sulle loro attività, iniziative e 

performance in materia di CSR. Tali documenti sono analizzati sia dal punto di vista 

testuale che grafico/visivo e Attraverso un'analisi retorica approfondita di questa re-

portistica, è possibile ottenere informazioni utili per migliorare la comunicazione 

della CSR e per rendere le aziende più responsabili e sostenibili. (Courtis, 2004; Hill, 

2004; Höllerer et al., 2013; Greenwood, 2019; Davison, 2014).  
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● l’utilizzo degli strumenti retorici presenti nei report, così come negli annunci pubblici 

per fronteggiare situazioni di crisi aziendali; tale filone di ricerca ha come riferimento 

teorico la retorica classica applicata all’analisi del discorso aziendale per comprendere 

quali strumenti persuasivi le imprese utilizzano per affrontare una crisi con gli stru-

menti apologetici della discolpa, riparazione, rassicurazione e trasparenza  (Booth 

2004; L'Etang 2006; Coombs 1999, 2009; Marsh 2012; Heath & Ihlen 2019). 

Un elemento teorico che risulta essere comune a molti degli studi e degli ambiti di ricerca prima 

elencati è l’applicazione della lettura aristotelica di retorica, come verrà spiegato nel prossimo 

paragrafo.  

 

1.1.1 La tradizione aristotelica della retorica nel contesto aziendale 

La tradizione della retorica aristotelica rappresenta una base ampiamente utilizzata e si delinea 

come impostazione teorica con la quale definire la chiave di lettura con la quale interpretare gli 

sforzi persuasivi profusi dalle aziende. L’adozione dell’interpretazione aristotelica presuppone, 

nel discorso retorico, l’utilizzo della leva dell’ethos (credibilità/capacità di chi parla), del logos 

(ragionamento logico/razionale) e del pathos (emotività/compartecipazione) per raggiungere 

l’intento persuasivo (Ihlen, Cheney, Aerts, Cyphert, Higgins, Walker, etc.). 

La teoria retorica classica sostiene che gli scopi retorici possono essere raggiunti attraverso il 

pathos, l'ethos e il logos definiti da Aristotele come la base della composizione del discorso. 

Più specificatamente, impiegare e avere pathos significa attingere a forti e ricche emozioni per 

indurre l'empatia del pubblico. L’ethos si riferisce alla personalità, all'abilità e al prestigio di un 

oratore. Con il logos si impiegano, a rafforzo del discorso, argomenti logici potenti. (Kennedy, 

1991). L’applicazione della leva dell’ethos è già stata ampiamente accertata nella comunica-

zione costitutiva aziendale con dirette implicazioni nella creazione di legittimità, nella costru-

zione dell’identità aziendale e nelle pratiche comunicative manageriali (Baumlin & Sacco, 

2018). 

Questi elementi insieme rivelano le caratteristiche di un buon argomento e identificano le di-

mensioni del discorso persuasivo (Holt & Mac-Pherson, 2010). Tra gli studiosi contemporanei 

che hanno ampliato l’analisi della retorica da queste prime nozioni, c'è Kenneth Burke. Per lui, 

la retorica è ovunque e include: "discorso scritto e parlato... [e] forme meno tradizionali di 

discorso come la promozione commerciale, il corteggiamento, l'etichetta sociale, l'educazione, 

l'isteria, la stregoneria e le opere d'arte come letteratura e pittura" (Foss, & Trapp, 2002, p. 194). 

Nell'interpretazione di Burke sono inclusi anche elementi non verbali; anche se questi non sono 

strettamente parlando retorica, "la retorica è evidente nel loro significato" (Foss et al., 2002, p. 
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194). Le opinioni di Burke sulla retorica non sono sempre viste come in accordo con quelle di 

Aristotele (Foss et al., 2002; Schwartz, 1966), ma sono state rilevate alcune somiglianze tra la 

terminologia di Burke e i tre elementi aristotelici (cfr. Schwartz, 1966).  

L’ethos non deve essere confuso con l’impression management che, per quanto possa rappre-

sentare un insieme di tecniche comunicative per dare all’azienda una buona immagine di sé 

(Hooghiemstra, 2000), riguarda più l’adeguarsi a ciò che il contesto vede come apprezzabile. 

Sebbene, quindi, ci siano forti contaminazioni negli studi della persuasione con l’impression 

management e strategie comunicative (es. Aho, 1985; Wisse, 1989; Haskins, 2004; Hyde, 

2004), l'ethos spinge il pubblico a conferire autorevolezza a chi parla (Green, 2004) e mette in 

risalto la persuasività del carattere dell'oratore (Aho, 1985; Conrad & Malphurs, 2008). Parti-

colari categorie analitiche che identificano gli appelli all'ethos includono somiglianza, defe-

renza, esperienza, auto-critica e l'appello all'inclinazione al successo (Higghins & Walker, 

2012). In contesto di rapporti organizzativi, questi strumenti persuasivi cercano tutti di acquisire 

credibilità per il ruolo, la posizione e la caratterizzazione dell'organizzazione (Beason, 1991), 

andando a paragonare l’azienda all’oratore stesso.  

Nella schematizzazione proposta da Cheney et al. (2004, p. 86, cfr. Figura 1) in cui si cerca di 

dare una sistematizzazione all’impiego della retorica come strumento organizzativo della co-

municazione d’impresa, i tre “pilastri” aristotelici sono elementi di base del discorso aziendale, 

ma rientrano anche in una più complessa cornice di classificazione che cerca di leggere attra-

verso le lenti della scuola classica per definire un’organizzazione attraverso il suo impiego della 

retorica. 
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Figura 1 

 

(fonte: Cheney et al., 2004) 

 

La letteratura si è impegnata nell’impiegare la teoria e le classificazioni aristoteliche nell’ana-

lisi dei messaggi aziendali, anche con dirette ricadute metodologiche. Un esempio è il lavoro 

di classificazione dell’impiego dei concetti di ethos, logos e pathos, nella lettura dei report di 

sostenibilità aziendale condotta da Higgins-Walker (2012). Nel lavoro è presente un tentativo 

di analisi delle tecniche persuasive ritenute essere adottate dalle aziende nella composizione 
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dei report e ricondotte ciascuna ad una delle tre parti del discorso persuasivo (cfr. figura 2, 

Higgins-Walker, 2012, p. 198).  

 

Figura 2 

 

(Fonte: Higgins-Walker, 2012) 

Nel contesto della reportistica aziendale, questi strumenti persuasivi cercano di far guadagnare 

credibilità per il ruolo, la posizione e la caratterizzazione dell’azienda stessa (Higgins-Walker, 

cit.; cfr. anche Beason, 1991), secondo un assioma del persuasion model di Hovland et al. 

(1953) che vede nel persuasore il primo elemento della persuasione.   

Oltre alle conseguenze ricadute metodologiche, la riflessione sull’ethos retorico aziendale ha 

portato in letteratura un coinvolgimento tangenziale della legitimacy theory e dell’impression 

management come campi di analisi delle comunicazioni aziendali. La legittimazione della cre-

dibilità di un’azienda viene, però, associata alla comunicazione aziendale che ha come scopo 

quello di trasmettere non tanto la credibilità, quanto piuttosto la propria caratura morale (Oth-

mar et al., 2019). Invece, la legittimazione dell’ethos passa necessariamente per la creazione di 

una identità che possa essere credibile e adattiva a diverse tipologie di pubblico (e.g., Backer, 

2001; Christensen, 2002; Ind, 1997; Kunde, 2000). 

L’assenza di ethos che possa supportare la credibilità e affidabilità retorica di chi parla è un 

elemento cruciale nella letteratura sulla CSR. Un esempio è lo studio di Marais (2012) in cui si 

cerca di analizzare l’efficacia dei discorsi dei CEO verso i loro dipendenti nell’ordine di spin-

gerli ad attuare appieno attività e politiche di CSR. Secondo i risultati dello studio, tanto più 

alta è la credibilità del persuasore, tanto più sono efficaci le comunicazioni. L’assenza di ethos, 
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quindi, è stata individuata come, ancora oggi, causa di una minore efficacia nella comunica-

zione della CSR per le quali diventa “a basis for CSR activities was by far the most common 

rhetoric approach” citando Ditlev-Simonsen & Wenstøp (2012, p. 75).  

Il valore dello studio di Ditlev-Simonsen & Wenstøp (2012), infatti, risiede nell’inserire unica-

mente l’ethos tra altri quattro fattori ritenuti elementi cruciali della persuasione nei report di 

CSR nelle ottanta aziende da loro scelte per lo studio (Agency, Benefit, Contract e Duty). In 

questo modo si enuclea l’ethos dal trittico strumentale aristotelico e lo si associa a parte stessa 

della credibilità dell’azienda. La classificazione, tuttavia, è viziata dalla similitudine che ethos 

ha con il concetto di etica che è un’interpretazione post-aristotelica. Pertanto, pur avendo in-

dubbi meriti, la tassonomia proposta da Ditlev-Simonsen & Wenstøp presenta alcuni limiti.  

La legittimazione derivante dall’etica, infatti, è spesso associata alla leva strumentale del pathos 

(Devin, 2014; O’Connor & Ihlen, 2018). L’ethos, infatti, delinea l’insieme di valori, caratteri-

stiche fondanti la visione, nonché i criteri che dettano le scelte fatte da un’azienda andando a 

strutturarne la sua affidabilità e il suo profilo agli occhi del pubblico (Kallendorf, C., & Kallen-

dorf, C., 1985); se si desidera concentrare e tentare una traduzione del termine, “credibilità” è 

quello che più si avvicina al senso del concetto aristotelico applicato allo scenario retorico (Hig-

gins-Walker, 2012). 

 

1.1.2 La retorica ad uso dell’impression management 
Si è fatto accenno all'impression management come una forma di "retorica distorta" che va 

distinta dalla retorica in senso generale. Tuttavia, tra impression management e retorica vi sono 

numerose tangenti di contatto e la retorica è spesso ampiamente sfruttata in questo contesto. 

L'impression management, infatti, è una pratica derivata dalla psicologia e implica che gli in-

dividui mirino a presentare un'immagine favorevole di sé agli altri attraverso tecniche specifi-

che (Hooghiemstra, 2000) che facciano aderire il soggetto aziendale al contesto socialmente 

condiviso (Milne & Patten. 2002).  

In particolare, i manager all'interno delle organizzazioni tendono ad attingere a pratiche di ge-

stione dell'impressione, adottando comportamenti opportunistici che mirano a soddisfare i pro-

pri interessi rispetto a quelli degli azionisti (García Osma & Guillamón-Saorín 2011). Questo 

fenomeno può essere ricondotto al fatto che oggi le organizzazioni operano in un ambiente 

competitivo sempre più intenso, con stakeholder e clienti sempre più esigenti. Di conseguenza, 

i manager attuano pratiche di impression management anticipando le possibili conseguenze ne-

gative di alcuni eventi, con l'obiettivo di legittimarsi all'esterno e mitigare le conseguenze di 

giudizi pubblici negativi (Merkl-Davies & Brennan, 2011). 
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Tuttavia, mantenere e rafforzare questa legittimità non è un compito facile e le aziende possono 

ricorrere all'uso di strategie per manipolare o alterare la percezione del pubblico. Questo pro-

cesso pone le basi per la definizione di gestione dell'impressione come "qualsiasi azione pro-

gettata e realizzata di proposito per influenzare la percezione che il pubblico ha di un'organiz-

zazione" (Elsbach, Sutton & Principe, 1998, p. 68). Applicata al contesto e al comportamento 

organizzativo, i manager utilizzano l’impression management per rafforzare la propria legitti-

mità e per dare specifiche immagini, anche distorte (a favore), dell’azienda. 

Infatti, anche se le performance di sostenibilità delle aziende vengono divulgate in modo più 

esteso, la credibilità della CSR è stata messa in discussione in letteratura, con gli studiosi che 

sostengono che i rapporti di sostenibilità sono utilizzati principalmente per applicare tattiche di 

impression management attraverso l’uso di strumenti distorsivi testuali e visivi (Hopwood, 

2009; cfr anche Michelon et al., 2015; Diouf & Boiral, 2017). 

Gli studiosi hanno evidenziato come ci sono due tipi di comportamenti che i manager possono 

manifestare: dissimulazione o attribuzione (Merkl-Davies & Brennan, 2007). La dissimula-

zione può essere ottenuta sia nascondendo notizie negative che rafforzando notizie positive, 

mentre l'attribuzione è la tendenza a rivendicare maggiori responsabilità per i successi rispetto 

ai fallimenti. Merkl-Davies & Brennan (2007) hanno identificato sette strategie di gestione 

dell'impressione, di cui una è l'attribuzione dei risultati dell'organizzazione, mentre le restanti 

sei sono utilizzate per la dissimulazione. Di queste, due cercano di nascondere notizie negative 

rendendo il testo più difficile da leggere (manipolazione della facilità di lettura) o utilizzando 

linguaggio persuasivo (manipolazione retorica). Le altre quattro strategie di dissimulazione cer-

cano di enfatizzare le buone notizie concentrandosi su parole positive, temi o performance fi-

nanziarie (manipolazione tematica), distorcendo visivamente il modo in cui le informazioni 

vengono presentate (manipolazione visuale e strutturale), scegliendo misure che mostrano fa-

vorevolmente la performance finanziaria attuale (confronti di performance) o divulgando un 

numero tra diversi per rappresentare favorevolmente la performance finanziaria (scelta del nu-

mero di guadagni). La manipolazione retorica, di cui si è detto, cerca di nascondere gli esiti 

negativi utilizzando linguaggio persuasivo (ad esempio pronomi e voce passiva) e mettendo 

l'accento non su ciò che le aziende dicono, ma piuttosto su come lo dicono (Pennebaker et al., 

2003; Merkl-Davies & Brennan, 2007). Le conclusioni degli studi sono contrastanti. Thomas 

(1997) ha rilevato che le aziende utilizzavano dispositivi retorici mentre spiegavano le presta-

zioni negative dell'azienda attribuendole a circostanze al di fuori del controllo dei manager, 

suggerendo che mentre le narrazioni suggeriscono e implicano, non mentono. Sydserff & Weet-

man (2002) hanno esaminato la relazione tra tono verbale e performance finanziaria e hanno 
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osservato una presenza limitata di gestione dell'impressione. Yuthas et al. (2002) hanno sco-

perto che le aziende con sorprese positive e negative nelle entrate utilizzano più dispositivi 

retorici rispetto alle aziende senza sorprese nelle entrate, suggerendo che i manager non utiliz-

zano le narrazioni per gestire l'impressione, ma per enfatizzare onestà e veridicità.  

La retorica ad uso dell’impression management è stata analizzata da Boiral et al. (2020) al fine 

di comprendere quelli che sono gli strumenti retorici impiegati dalle aziende prese in esame per 

costruire fiducia presso i propri stakeholder. Gli studiosi identificano quattro strategie di im-

pression management che le aziende utilizzano: 

● L'autorevolezza: Le organizzazioni che valutano la sostenibilità cercano di proiettare 

autorevolezza e competenza, adottando l'utilizzo di esperti, terminologie tecniche e la 

diffusione di rapporti approfonditi.  

● L'indipendenza: Le aziende coinvolte nella valutazione della sostenibilità aspirano a di-

mostrare indipendenza ed imparzialità, affermando l'assenza di conflitti di interesse e 

basando le loro valutazioni su dati oggettivi.  

● La trasparenza: Le organizzazioni che valutano la sostenibilità si sforzano di presentare 

un'immagine di trasparenza e chiarezza, comunicando apertamente la loro metodologia 

e le fonti di dati utilizzate.  

● La coerenza: Le aziende che si occupano della valutazione della sostenibilità cercano di 

mantenere coerenza ed affidabilità, riflettendo ciò attraverso la pubblicazione di valuta-

zioni omogenee nel tempo e basate su criteri definiti.  

Ahmad & Hossain (2019) hanno identificato, applicando il framework aristotelico proposto da 

Higgins & Walker (2012) a quello sull’impression management di Brennan et al. (2009), sette 

strategie di impression management quali la manipolazione sintattica, la manipolazione retorica 

(con le tre dimensioni di ethos, pathos e logos), l’attribuzione degli esiti organizzativi, la mani-

polazione tematica (ripresa poi da Borial et al., 2020), la selettività, la presenza di elementi 

visivi come grafici, parole evidenziate, elenchi puntati e i confronti di performance. I loro ri-

sultati hanno confermato, quindi, la natura retorica a fini assertivi e persuasivi della maggior 

parte delle informazioni fornite dalle aziende, sostenendo il loro tentativo di ottenere legittimità 

e applicare chiare pratiche di impression management. 

 

1.1.3 La reportistica aziendale come oggetto di retorica 
Gli studiosi di retorica hanno ampliato il loro campo di interesse andando oltre l'impatto dei 

singoli oratori, per comprendere una vasta gamma di azioni simboliche che includono movi-
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menti sociali, architettura e discorsi più ampi della società. In questo modo, i teorici della reto-

rica hanno ridefinito il concetto di persuasione concentrandosi sui processi dialettici che colle-

gano gli attori sociali, i testi e le situazioni comunicative (Burke, 1969; Perelman & Olbrechts-

Tyteca, 1969). 

La ricerca sulla retorica sulla comunicazione aziendale, infatti, vede un ambito di analisi dedi-

cato alla reportistica aziendale che cerca di organizzare lo studio partendo dall’analisi di docu-

menti quali resoconti di performance aziendali, report di CSR e di sostenibilità (Courtis, 2004; 

Brennan, 2010; Greenwood et al., 2019; Hill, 2004; Merkl-Davies & Brennan, 2011; Höllerer 

et al., 2013; Davison, 2014; Andrikopoulos et al., 2014; Gelmini et al., 2021). I documenti sono 

analizzati sia dal punto di vista testuale che grafico/visivo, ma con una preponderanza di questi 

ultimi in cui viene riconosciuto come il “visual text is, with its more immediate and less con-

trolled mode of meaning construction, even better suited than words to express the symbolic 

and material character of institutional logics” (Höllerer et al., 2013, p. 141). 

Diversi studiosi (cfr. Crawford Camiciottoli, 2010; Dragsted, 2014; Hyland, 1998, 2005), in-

fatti, hanno analizzato le caratteristiche linguistiche del testo per indagare il linguaggio retorico 

nei report aziendali. Le caratteristiche stilistiche studiate sono parte di una serie di marcatori 

metatestuali che consentono a un autore di connettersi con il pubblico esprimendo la posizione 

dell'autore e coinvolgendo il lettore (Gillaerts & Van de Velde, 2010). Si è sostenuto che siano 

molto importanti per materializzare gli spunti razionali ("logos"), credibili ("ethos") e affettivi 

("pathos") che sono fondamentali per il classico concetto aristotelico di comunicazione retorica. 

Questi strumenti rappresentano tre dimensioni distinte, ma spesso intersecanti e inseparabili, 

della costruzione di messaggi persuasivi. Studiando i report annuali aziendali, Hyland (1998, 

2005) ha documentato come i marcatori metatestuali aiutano l'autore a interagire con il pubblico 

e contribuiscono a tali appelli. 

I marcatori metatestuali sono parole o frasi che gli autori usano per riflettere sul loro testo e sul 

processo di scrittura. Essi possono essere utilizzati per indicare il punto di vista dell'autore, per 

spiegare il significato del testo o per guidare il lettore attraverso il testo. 

I marcatori metatestuali possono essere classificati in diversi modi. Un modo comune è classi-

ficarli in termini di loro funzione, ad esempio: 

● Marcatori di attribuzione: Indicano la fonte dell'informazione, ad esempio "Secondo 

uno studio recente..." 

● Marcatori di esplicazione: Spiegano il significato del testo, ad esempio "In altre pa-

role,..." 
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● Marcatori di organizzazione: Guidano il lettore attraverso il testo, ad esempio "In 

primo luogo,..." 

● Marcatori di orientamento: Indicano la posizione dell'autore, ad esempio "Personal-

mente, credo che..." 

I marcatori metatestuali possono essere utilizzati per creare un'ampia gamma di effetti. Possono 

essere utilizzati per rendere il testo più chiaro e comprensibile, per persuadere il lettore o per 

creare un senso di identità aziendale. La ricerca ha dimostrato che i marcatori metatestuali sono 

utilizzati in modo diverso nei rapporti aziendali. Ad esempio, i rapporti di aziende che sono più 

soggette a scrutinio pubblico tendono a utilizzare più marcatori metatestuali per creare fiducia 

e credibilità. I marcatori metatestuali sono un importante strumento linguistico che gli autori 

possono utilizzare per comunicare in modo efficace con il loro pubblico. Essi possono essere 

utilizzati per creare un testo chiaro e comprensibile, per persuadere il lettore o per creare un 

senso di identità aziendale (Aerts & Yan, 2017). 

Lo studio di classificazione delle tecniche linguistiche portato avanti da Aerts & Yan (2017), 

per stessa ammissione degli autori, manca dell’aspetto visivo della comunicazione nella repor-

tistica aziendale. Tuttavia, la parte visuale fornisce diversi punti di intersezione tra accounting 

e advertising, entrambi dei quali possono essere considerati costituiti da diversi gradi di rappre-

sentazione e costruzione (Shapiro, 1997; Williamson, 2002). In ambito di accounting, la reto-

rica visiva è stata applicata sia nella composizione che nella sua analisi (cfr. Höllerer et al., 

2013) proprio grazie all’incremento di regolamentazioni che si sono susseguite negli anni e 

all’aumento della platea coinvolta nelle comunicazioni tecniche delle organizzazioni (De Hond 

et al., 2007) e all’importanza, consequenziale dei report finanziari e di sostenibilità (Beattie & 

Jones, 2008). 

L’analisi retorica visiva, partendo dall’adozione dell’approccio di Roland Barthes (Mytologies, 

1972), e andando oltre la visione tripartita degli strumenti retorici aristotelici, diventa strumento 

di lettura delle tecniche discorsive visive adottate dalle aziende nella composizione di grafici, 

layout, impostazione e disposizione dei testi, nonché di utilizzo di immagini (cfr. Greenwood 

et al., 2019).  

L’impiego nella metodologia dell’approccio barthesiano è espresso da Greenwood et al. (2019) 

con l’esigenza di creare una categorizzazione dell’elemento visivo presente nella reportistica 

presa in esame per poter poi strutturare un lavoro di content analysis che va a individuare e 

interpretare i due ordini di lettura tra significato e significante (Barthes, 1977).  

L’interesse per l’applicazione della metodologia di lettura barthesiana deriva dall’interpreta-

zione secondo la quale l’elemento visivo sia allo stesso tempo una componente riflessiva e 

costitutiva della realtà sociale in quanto la natura delle immagini sono suscettibili, storicamente 
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e socialmente, di cancellazione e rivalutazione proprio attraverso quei “miti” delineati da Bar-

thes (Geeenwood et al., 2018). Infatti, le immagini di per sé sono portatici di significato al di là 

di essere “significanti”, così che riprodurre un determinato elemento visivo rappresenta un 

modo diretto ed esplicito di comunicare un messaggio significativo e altro rispetto alla semplice 

rappresentazione (Barthes, 1977, p. 33). Da ciò si desume come il visual design applicato a 

qualsiasi contesto (non da ultima la reportistica) sia carico di significati ideologici che, una 

volta codificati e comunemente condivisi, funzionano allo stesso luogo dei loci di un discorso 

retorico (Barnard, 2005). Sebbene per Barthes la retorica rimane comunque uno strumento in 

mano al “persuasore” senza avere uno scopo diverso dalla manipolazione del messaggio (Van 

Leeuwen, 2017), in questo modo le immagini entrano a pieno titolo nella libreria di risorse utili 

a definire l’elocutio di un discorso visivo persuasivo; tuttavia, con una marcata lettura “idelo-

gica” della comunicazione aziendale che deriva dalla visione barthesiana della retorica visiva 

ad uso dell’interpretazione di “mitologie” presenti nei messaggi delle organizzazioni (cfr. Gan-

zin et al., 2014). Dall’applicazione del metodo barthesiano, la “visività” della reportistica può 

essere raggruppata nei seguenti elementi chiave quali fotografie, immagini non fotografiche, 

grafici, impaginazione/layout, testo in relazione alle immagini (Greenwood et al., 2019, cfr. 

figura 3, ovvero gli oggetti della retorica visiva adattati partendo dal lavoro di Horn, 1998), che 

vanno a comporre il report. La retorica visuale parte dal presupposto che gli elementi visivi e 

verbali trasmettono significati e che i messaggi abbiano degli effetti.  
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Figura 3 

 

Tale sistematizzazione si concentra, tuttavia, sulla finalità “pragmatica” del linguaggio, ovvero 

su come le parole possano indirizzare verso una linea di interpretazione del testo stesso (Niu, 

2023) senza alcun intento argomentativo. Il tema dell’“argomentazione” è cogente nell’ambito 

della retorica visuale. Questa importanza deriva dai tentativi di suddivisione che la letteratura 

ha fatto tra “retorica visuale” e “argomentazione visuale” (Blair, 2004; Kjeldsen 2012); una 

suddivisione non sempre ritenuta valida (Roque, 2017) in quanto non si ritiene di attribuire 

totalmente all’argomentazione l’intento persuasivo e dare alla retorica soltanto il compito 

dell’ornatus, ma sono aspetti, nell’analisi visuale, strettamente intrecciati (Tseronis & Force-

ville, 2017). Nella sistematizzazione di Greenwood et al. (2019) i due aspetti rimangono distinti 
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e, quindi, incompleti. Tale dibattito sarò altrettanto significativo per l’applicazione e teorizza-

zione dell’analisi multimodale dei contenuti di comunicazione che vedono testo e immagini 

interagire strettamente tra loro per raggiungere l’obiettivo della persuasione. Un qualcosa, que-

sto, che basa il proprio framework teorico sull’allargarsi dell’analisi visuale a tutti gli elementi 

visivi che compongono un determinato output aziendale. 

Nel marketing, ad esempio, la retorica visuale si riferisce alle immagini utilizzate nella pubbli-

cità o all'imballaggio stesso (Bulmer & Buchanan-Oliver, 2006). In questo contesto, il colore e 

il suo utilizzo attraversano trasversalmente tutti gli elementi chiave sopracitati entrando a pieno 

titolo tra le “figure” impiegate per rendere il discorso maggiormente persuasivo. Il colore può 

essere un segnale visivo convincente per scopi di comunicazione persuasiva (Garber & Hyatt, 

2003), in quanto il colore è una parte essenziale nella ricostruzione della realtà a partire dai 

simboli utilizzati (Courtis, 2004).  

È necessaria, tuttavia, una precisazione circa la letteratura inerente all’adozione del metodo 

barthesiano alla lettura retorica visiva. Tale metodologia presenta delle limitazioni dal punto di 

vista dell’analisi dell’intero testo retorico, come è già stato notato da Kjeldsen (1999). In questa 

critica si fa notare come la “retorica delle immagini” di Barthes abbia i suoi limiti nella man-

canza di considerazione dell’audience a cui è sottoposto il prodotto retorico, ma anche come 

l’analisi dell’ornatus sia efficace unicamente davanti ad un testo scritto. 

Particolare interesse ha suscitato l’impiego delle tecniche di rappresentazione visiva utili a ren-

dere più persuasivi elementi del discorso aziendale legati a report e grafici, anche se non attra-

verso uno studio strettamente retorico (Beattie, 2008 e ss.; Kanbaty et al., 2020). Un filone di 

ricerca specifico prende le mosse dal lavoro di Steinbart (1989) che ha dato l’avvio all’analisi 

delle tecniche di distorsione della rappresentazione grafica delle performance presenti nei report 

aziendali. Tale approccio teorico ha avuto sviluppo diretti nell’applicazione dell’analisi retorica 

visuale per comprendere come le tecniche compositive dei grafici dei report tendessero voluta-

mente a influenzare la percezione che il lettore avesse dell’azienda (Courtis, 2004; Kanbaty et 

al., 2020). L'evoluzione sopra descritta ha trasformato i report aziendali da documenti formali 

e monotoni in potenti strumenti pubblicitari al servizio di molteplici scopi e destinatari (Beattie 

& Jones, 2002; Beattie, Dhanani & Jones, 2008). L'utilizzo di rappresentazioni grafiche nel 

reporting offre due vantaggi principali (Beattie & Jones, 1994). In primo luogo, è più probabile 

che le rappresentazioni grafiche catturino l'attenzione rispetto al testo semplice, in particolare 

quando sono presentate a colori. In secondo luogo, i grafici forniscono una fonte di informa-

zioni più ricca, soprattutto quando presentano tendenze, rispetto alle rappresentazioni non gra-

fiche (Beattie & Jones, 1994). Di conseguenza, è più probabile che le informazioni presentate 
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in un formato grafico vengano ricordate dai lettori (Beattie & Jones, 1994). Si comprende, 

quindi, come l’elemento visuale sia considerato strategico per la compilazione del report per-

suasivo e tale consapevolezza ha spinto anche gli studiosi a riflettere, negli anni, a come e 

quanto l’elemento retorico sia fondante per una corretta lettura della reportistica ritenuta sempre 

più cruciale per la comunicazione delle CSR (Chariri, 2010; Höllerer et al. 2013; Catellani, 

2015). 

 

1.1.4 La retorica della crisi aziendale 
La crisi aziendale è uno degli oggetti in cui la retorica è ampiamente utilizzata (Hoffman & 

Ford, 2009, pp. 185ss., Coombs, 2018), in quanto la crisi rappresenta tra le più importanti mi-

nacce per la reputazione di un’azienda (Coombs, 2007, p. 4). Questo anche perché, spesso, la 

legittimazione di un’organizzazione e le sue crisi tendono a creare un ampio campo di azione 

per il discorso retorico fondamentale per sostenere il primo aspetto e contenere il secondo (Sud-

daby & Greenwood, 2005). L’analisi della crisi dal punto di vista retorico deve partire dal rap-

porto che la retorica ha con le Relazioni Pubbliche.  

Nel 1992, Elizabeth Toth, nel volume pubblicato insieme a Robert Heath, Rhetorical and Cri-

tical Approaches to Public Relations, scrive: “Gli studiosi di retorica e critica devono almeno 

definire cosa intendono per retorica e pubbliche relazioni; e, nella migliore delle ipotesi, argo-

mentare come le loro scoperte contribuiscono alla nostra comprensione teorica del dominio” 

(Toth & Heath, 1992, p. 12). La difficoltà nel definire le interazioni tra i due ambiti di studio 

aveva sofferto del retaggio che la retorica aveva ereditato. Tuttavia, Heath (2009) include la 

teoria retorica all'interno della "richiesta di studi pluralistici nelle pubbliche relazioni" (p. 14) e 

fa risalire le origini a Platone, Aristotele e Isocrate (2008, pp. 209, 210, 215–222). La retorica 

nell’ambito delle crisi aziendali, partendo, quindi, dal recupero dei paradigmi classici di classi-

ficazione e di definizione dei domini teorici, trova nell’apologia (il discorso difensivo) il prin-

cipale argomento e genere retorico impiegato con un forte impiego del simbolismo (Coombs & 

Holladay, 1996; Hearit, 2022). Il simbolismo e l’insieme di elementi figurativi dati dagli stru-

menti retorici sono il principale oggetto dell’analisi retorica per le situazioni di crisi aziendale 

(Millar & Heath, 2013). In merito all’apologia come “genere” retorico, gli studiosi hanno in-

trodotto diversi quadri teorici e principi per analizzare i casi di comunicazione di crisi. Un 

esempio è l'applicazione dell'apologia nella comunicazione di crisi, come si evince dagli studi 

di Dionisopolous e Vibbert (1988) e Ice (1991). Un esempio importante è la ricerca di Benoit 

sul recupero dell'immagine (1997) e il suo successivo utilizzo in numerosi studi di caso pubbli-

cati, come quelli di Benoit e Brinson (1999) e Benoit e Czerwinski (1997). L’apologia si può 
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muovere impiegando una delle quattro strategie delineate da Ware e Linkugel (1973) che com-

prendono: la negazione (affermare la mancanza di coinvolgimento della persona in qualsiasi 

illecito), il rafforzamento (evidenziare le azioni o i risultati positivi della persona), la differen-

ziazione (separare l'azione dal suo contesto negativo) e la trascendenza (collocare l'azione all'in-

terno di un nuovo contesto più ampio che la presenta in una luce più favorevole). Queste stra-

tegie servono come potenziali approcci per gestire e modellare le percezioni del pubblico in 

vari contesti comunicativi, ma soprattutto sono il pretesto per inserire determinati “topoi” utili 

all’argomentazione retorica del discorso alla luce dell’attacco dell’accusatore (cfr. Marsh, 

2006). 

Tuttavia, l’analisi retorica delle situazioni di crisi tende ad essere sbilanciata verso la voce 

dell’azienda (Iannacone, 2021). Questo in quanto, ad esempio, Coombs (2012) ha definito la 

crisi come "la percezione di un evento imprevedibile che minaccia importanti aspettative degli 

stakeholder e può avere un serio impatto sulle prestazioni di un'organizzazione e generare ri-

sultati negativi" (p. 2). L'enfasi della definizione è sull'organizzazione, le sue prestazioni e ri-

sultati, e il suo rapporto con le parti interessate alla luce delle aspettative minacciate con una 

evidente mancanza di attenzione viene data alle crisi della società. La comunicazione di crisi 

ha sviluppato una prospettiva su una sola voce, quella che rappresenta un'organizzazione 

(Coombs & Holladay, 2014). Tale consapevolezza ha portato gli studiosi a rivedere l’insieme 

delle voci che compongono i dialoghi retorici in situazioni di crisi. Frandsen e Johansen (2010), 

ad esempio, hanno proposto la teoria dell'arena retorica (Rehtorical Arena Theory) per enfatiz-

zare un approccio multivocale che coglie la complessità che caratterizza la comunicazione di 

crisi.  La Rhetorical Arena Theory esplora le dinamiche dei processi comunicativi che si veri-

ficano tra più mittenti e destinatari all'interno di un'arena retorica, comprendendo i periodi 

prima, durante e dopo una crisi (Frandsen & Johansen, 2010; Johansen et al., 2016). Si concen-

tra sull'emergere di uno spazio sociale intorno a una crisi in cui vari attori, non solo quelli che 

rappresentano un'organizzazione, possono diventare comunicatori e interpreti della crisi 

(Coombs & Holladay, 2014; Frandsen & Johansen, 2018). Questi comunicatori di crisi possono 

impegnarsi in una comunicazione verso, con, contro, al di là o al di sopra degli altri (Coombs 

& Holladay, 2014) e negoziare la loro interpretazione della situazione, reagendo non solo all'e-

vento in sé ma anche alle prospettive degli altri. Le voci all'interno di una crisi vanno oltre gli 

attori organizzativi e possono includere i media, i politici e i cittadini che partecipano attiva-

mente al processo di comunicazione (Frandsen & Johansen, 2010). Una comunicazione di crisi 

efficace da parte di un'organizzazione può arrivare a richiedere il riconoscimento e la compren-
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sione delle risposte e delle prospettive di altre voci all'interno dell'arena retorica così indivi-

duata. Questa comprensione risulta fondamentale in quanto le reazioni di queste voci possono 

determinare l'accettazione o il rifiuto della risposta alla crisi dell'organizzazione, con un poten-

ziale impatto sulla sua sopravvivenza (Coombs & Holladay, 2014).  

Partendo da questa consapevolezza di pluralità e di interconnessione simbolica dei messaggi, è 

necessario approfondire il concetto di “retore” quale mittente e portatore del messaggio reto-

rico. 

 

1.2 L’azienda come “homo rhetoricus” 

Il concetto di “voce” (e l’insieme delle stesse come nel fenomeno dialettico delle arene retori-

che) si collega alla figura del “retore”, ovvero di colui che è portatore del discorso retorico in 

un determinato contesto e con un determinato pubblico. Partendo dalla situazione di crisi e, 

maggiormente nei contesti delle Pubbliche relazioni (Heath, 2001), nel discorso contempora-

neo, i retori sono spesso rappresentanti di organizzazioni, il che li rende intrinsecamente legati 

a queste entità (Crable, 1990). Questo legame tra individui e organizzazioni può essere sia van-

taggioso che svantaggioso per entrambe le parti coinvolte. Nei momenti di crisi, gli individui 

possono essere individuati come capri espiatori nel tentativo di deviare o negare la responsabi-

lità della crisi (Burke, 1969; Seeger et al., 1998). D'altra parte, gli individui possono essere 

assolti dalla colpa se l'organizzazione si assume la piena responsabilità della crisi (Ihlen, 2010).  

Il retore è rappresentato dagli uomini e dalle loro organizzazioni (Ihlen & Heath, 2018) su am-

pia scala da quello che Oesterreich (2009) definisce Homo rhetoricus (l'animale retorico) che 

utilizza il linguaggio come strumento per costruire in modo collaborativo il significato, scam-

biare idee e ispirare azioni, componenti fondamentali dell'autogoverno. Attraverso l'arte della 

retorica, gli esseri umani si impegnano in una comunicazione persuasiva, plasmando opinioni, 

influenzando decisioni e promuovendo la comprensione collettiva. La retorica consente agli 

individui di esprimere i propri pensieri, di impegnarsi nel dialogo e di partecipare ai processi 

democratici, contribuendo in ultima analisi al funzionamento della società e alla definizione di 

valori condivisi. Infatti, la retorica antropologica (Antropologische Rhetorik) di Oesterreich 

(2008) sostiene che gli esseri umani derivano la loro natura comunicativa fondamentale dalla 

retorica, vista come tecnica comunicativa persuasiva. Oesterreich considera i canoni retorici 

(inventio, dispositio, elocutio, memoria, actio) come invarianti antropologiche universali, stret-

tamente legate alla capacità degli individui di descriversi, giudicarsi ed empatizzare con gli 
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altri. L’uomo è homo rhetoricus perché l’intero essere è plasmato da pratiche retoriche (Lan-

ham, 1976) che costruiscono l’identità sociale in mezzo a interpretazioni concorrenti.  

Parafrasando Oakley (2020), l'Homo rhetoricus, in quanto creatura che utilizza simboli, ha svi-

luppato sistemi intricati per gestire e trasferire i rischi tra individui e gruppi. Mentre gli indivi-

dui si assumono la responsabilità personale delle proprie azioni, la caratteristica distintiva 

dell'Homo rhetoricus risiede nella sua capacità di cooperare e creare entità collettive note come 

"group agents", che danno forma a una nuova realtà sociale e a un nuovo ambiente. Ovvero, 

l'Homo rhetoricus possiede la capacità di costruire nicchie sociali che estendono i benefici del 

lavoro al di là delle preoccupazioni personali e immediate. Tali nicchie trasformano, nel di-

scorso, un più generico “noi” ad un “io” condiviso che ha piena autonomia rappresentativa, 

decisionale e, soprattutto, cognitiva. Questa natura intersoggettiva dell'Homo rhetoricus e l'im-

portanza delle identità collettive e dei “group agents” spinge a riconoscere la natura co-costruita 

delle identità e la continua influenza delle forze sociali, culturali e retoriche nel plasmare la 

cognizione, la percezione e la comunicazione umana che, insieme, definiscono i discorsi e 

quindi il modo di rappresentarsi nei confronti dell’altro. Partendo dalla riflessione di McPhail 

(2021) che vede il concetto di homo rhetoricus alla base del rapporto di somiglianza-diversità 

tra gli interlocutori del discorso, anche aziendale, si potrebbe definire il rapporto dell’azienda 

con i suoi stakeholders come fondamento sul quale si costruisce l’identità retorica dell’azienda 

stessa e anche la sua diversità non solo nei confronti di realtà concorrenti, ma anche nei con-

fronti degli stessi stakeholders andando a riprendere il concetto epistemologico della retorica 

dei ruoli (cfr. Lanham, 1976) che permettono (e in molti casi indirizzano) l’inventio delle argo-

mentazioni e delle narrazioni persuasive adeguate al contesto in cui gli interlocutori si ricono-

scono. L’homo rhetoricus può essere accostato anche a quanto teorizzava Burke che conside-

rava la retorica come un mezzo per favorire l'unità sociale e promuovere la cooperazione: il suo 

obiettivo era che il linguaggio superasse le divisioni piuttosto che esacerbarle (cfr. Conley, 

1990, p. 273, 281). Egli ha introdotto il concetto di identificazione e ha sostenuto come fosse 

un fattore vitale per la persuasione. Tuttavia, l'identificazione stessa è una forma di persuasione. 

Secondo questa teoria, il comunicatore deve innanzitutto stabilire un senso di condivisione di 

valori con il pubblico prima di presentare qualsiasi argomento. Il comunicatore deve persuadere 

il pubblico di avere valori comuni. Una volta raggiunto questo processo di identificazione, i 

successivi livelli di persuasione possono dispiegarsi, portando a un potenziale cambiamento. Il 

teorico del linguaggio Faber (2002) ha trovato la teoria dell'identificazione di K. Burke impor-

tante per il suo "modello discorsivo del cambiamento". Faber ha sviluppato questo modello per 

aiutare le organizzazioni e le aziende a districarsi nei cambiamenti sociali sia all'interno delle 
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loro organizzazioni che all'esterno dei loro ambienti (p. 179). Faber, infatti, afferma che l'iden-

tità e la comunicazione sono elementi cruciali nel processo di cambiamento, affermando che 

un'organizzazione priva di identità è anche priva di discorso (pp. 26, 171-172). 

Tale insieme di considerazioni teoriche è una delle chiavi di lettura che possono essere prese in 

esame per leggere le narrazioni e interpretare gli strumenti retorici impiegati dalle aziende per 

la comunicazione sulla sostenibilità e la stesura dei relativi report. 
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Capitolo 2  

Retorica, CSR e Sostenibilità 

 

2.1 Il report come strumento retorico 

Inizialmente, la rendicontazione della sostenibilità consisteva principalmente in elementi nar-

rativi, con indicatori non finanziari inclusi nei rapporti finanziari (Thaslim & Antony, 2018). 

Solo all'inizio degli anni '90 le aziende hanno iniziato a rendere note tutte e tre le dimensioni 

della sostenibilità. Nel 1997, Elkington (cfr. Elkington, 2004) ha introdotto il termine "Triple 

Bottom Line" per sottolineare l'importanza di allineare le prestazioni ambientali e sociali con 

gli aspetti finanziari. Negli ultimi dieci anni, gli studiosi hanno osservato una tendenza cre-

scente verso il reporting multidimensionale e il reporting integrato (Kolk & Van Tulder, 2010). 

Nell'ultimo decennio, infatti, sono stati sviluppati numerosi framework per il reporting di so-

stenibilità. Tra questi, i Sustainability Reporting Standards (GRI) sono stati ampiamente adot-

tati come i principali standard globali per il reporting di sostenibilità. Questi standard svolgono 

un ruolo cruciale nell'assistere le imprese nel loro percorso verso un'economia globale sosteni-

bile (Van Der Ploeg & Vanclay, 2013). 

L'introduzione del concetto di triple bottom line da parte di John Elkington (1997) ha ampliato 

la portata della reportistica tradizionale. Esso incorpora non solo la performance finanziaria, 

ma anche quella impattante in ambito sociale e ambientale. Mentre un'unica attenzione alla 

sostenibilità economica può produrre un successo a breve termine, la sostenibilità a lungo ter-

mine richiede il soddisfacimento simultaneo di tutte e tre le dimensioni. L'interconnessione 

delle tre dimensioni nel concetto di triple bottom line implica che esse possono influenzarsi 

reciprocamente in vari modi (Dyllick & Hockerts 2002). 

Un altro aspetto da tenere in considerazione quando si affronta l’analisi della rendicontazione 

di sostenibilità è la crescente necessità da parte delle aziende di rispondere alle esigenze dei 

propri stakeholder non solo nel presente ma anche nel futuro, integrando considerazioni sia a 

breve che a lungo termine e strutturando obiettivi da raggiungere in tempi stabiliti. Ciò significa 

un allontanamento dal pensiero a breve termine, che non è più considerato accettabile per la 

sostenibilità e per gli asset che la rendono costitutiva nella vita di un’azienda (Aras, 2020). 

Tuttavia, per raggiungere la sostenibilità a lungo termine, è essenziale riconoscere che le im-

prese devono gestire non solo il capitale economico, ma anche il capitale ambientale e il capitale 

sociale (Dyllick & Hockerts 2002). 
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Nonostante la disponibilità di vari standard, il panorama del reporting in termini di modalità di 

presentazione dei dati da parte delle aziende rimane frammentato e non regolamentato (Lock & 

Arujo, 2020). Il reporting sulla sostenibilità è uno strumento strategico per le aziende, che con-

sente loro non solo di comunicare le proprie performance, ma anche di dare un'immagine favo-

revole dell'organizzazione stessa. Ecco come il report diventi un output comunicativo fonda-

mentale per il posizionamento dell’azienda presso gli stakeholders fino a diventare esso stesso 

oggetto di analisi retorica. L'ascesa della "svolta visiva" nella comunicazione della CSR (Lock 

& Arujo, 2020), infatti, è sempre evidente nella crescente prevalenza di infografiche e di ele-

menti di visualizzazione dei dati nel reporting di sostenibilità. Questo aspetto è gradualmente 

diventato importante non solo per la compilazione dei documenti, ma anche per la loro lettura 

retorica. Approfondimento ulteriore a rafforzare la valutazione di tale importanza è dato da 

Hussain et al. (2020) nel cui lavoro si evidenzia, attraverso un’analisi della letteratura, il valore 

dell’analisi linguistica utile a comprendere le strutture retoriche presenti nei report annuali non 

finanziari impiegate per accentuare la loro persuasività. 

La letteratura sulla reportistica di sostenibilità ha attinto a diverse prospettive teoriche per chia-

rire le ragioni alla base dell'impegno delle aziende nella redazione di questo particolare output. 

In particolare, l’Accountability theory e, più specificamente, la Legitimacy theory hanno acqui-

sito una notevole importanza in questo ambito (Brown & Deegan, 1998; Deegan et al., 2002; 

Gray, 2001, 2007). Queste teorie, tuttavia, incarnano punti di vista distinti sugli obiettivi e 

sull’ontologia del report di sostenibilità (Comyns et al., 2013).  

L’accountability theory adotta, invece, una prospettiva sociale sul reporting e afferma che un'a-

zienda è obbligata a offrire una rappresentazione accurata dei suoi sforzi alla società, che, reci-

procamente, ha il diritto di accedere a queste informazioni (Gray, 2001, 2007). 

Al contrario, la legitimacy theory prende una posizione manageriale e avanza l'idea che il bi-

lancio di sostenibilità funzioni come uno strumento utilizzato dal management per convalidare 

le attività dell'azienda, piuttosto che servire come mezzo per esplicare agli stakeholder interni 

ed esterni dell'azienda sulla sua autentica performance di sostenibilità (Brown & Deegan, 1998; 

Deegan et al., 2002). Dal punto di vista dell'azienda, il successo del reporting di sostenibilità 

potrebbe anche essere valutato in termini di conservazione della legittimità, indipendentemente 

dalla qualità o dall'accuratezza del report e quindi adottare strategie retoriche che lo rafforzino 

in questo obiettivo. I report di sostenibilità, conseguenzialmente, sono stati oggetto di studi 

retorici, in particolare nei settori della legittimità e, di derivazione (ma non soltanto) dell’im-

pression managment.  
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Definito questo contesto, possono essere evidenti in letteratura tre approcci distinti all'analisi 

dei rapporti di sostenibilità: 

1. La lettura e l’analisi dei temi comuni e delle narrazioni nella comunicazione sulla CSR 

e sulla sostenibilità;  

2.  L’esame dei contesti e delle tecniche specifiche in cui la retorica viene impiegata nelle 

reportistiche e nelle comunicazioni relative alla sostenibilità;  

3. Lo studio e la comprensione degli strumenti retorici utilizzati per migliorare la persua-

sività della comunicazione sulla sostenibilità nei rapporti aziendali. 

 

2.1.1 Temi e narrazioni di CSR e sostenibilità 

Macnaghten & Urry (1997) è stato uno dei primi studiosi a riconoscere l’importanza della re-

torica nel contesto della comunicazione sulla sostenibilità, nonché il primo approccio a consi-

derare la comunicazione sulla sostenibilità non “semplice retorica” (Myers & Macnaghten, 

1998). Il valore del loro lavoro è dato dal tentativo, attraverso l’analisi retorica testuale di ma-

teriale informativo redatto dalle aziende in merito alla propria sostenibilità, di classificare i 

“luoghi comuni”. La definizione di questi luoghi comuni è condotta per tramite dell’individua-

zione degli argomenti (il nucleo del discorso retorico intorno al quale viene costruito l’insieme 

di figure e topoi) evidenziando come le campagne di governi, aziende e ONG enfatizzano la 

coerenza e la chiarezza di concetti come "equità", "futuro" e "ambiente" come pilastri essenziali 

per raggiungere il consenso sulla sostenibilità, come principali esempi di luoghi comuni sulla 

sostenibilità, confermando come “the rhetoric of sustainability is central to the future participa-

tion of publics in sustainability initiatives; it is not just a vehicle or a dressing for it, or a di-

straction from the real business” (p. 352).  

L’insieme dei luoghi comuni retorici legati alla sostenibilità possono essere ricondotti ai tre 

“pilastri” individuati da Purvis et al. (2019), quali l’interconnessione, la responsabilità e la giu-

stizia sociale, che ne hanno costituito il fondamento ideologico e politico a sua volta connesso 

ai luoghi retorici utilizzati dalle Nazioni Unite nelle sue narrazioni atte a convincere il mondo 

delle aziende e delle istituzioni ad attuare politiche sostenibili (Berr, 2015). Tali istanze retori-

che possono essere sintetizzate nei luoghi comuni che tutti gli stakeholders coinvolti potessero 

riconoscere come cogenti per il mondo economico e sociale contemporaneo. 

Partendo, quindi, da questo assunto che vede un “luogo comune” creare un ambiente familiare 

a tutti e quindi aiutare gli attori coinvolti a trovare un terreno comune su cui discutere di un 

determinato argomento, si può affermare come la creazione di un luogo comune in un contesto 
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aziendale crei a suo modo un sistema di riconoscimento del problema condiviso (Myers, 20007) 

che può essere direzionato dall’impiego di narrazioni e strumenti retorici. Flory & Iglesias 

(2010) sostengono, infatti, che la retorica e le narrazioni sono importanti strumenti per la ricerca 

e la pratica manageriale con ricadute dirette sulla creazione di una identità condivisa 

dell’azienda anche se vi risiede il rischio latente, laddove la narrazione e i luoghi comuni diffe-

riscono dai valori reali e dalla conduzione dell’azienda, di disallineare l’immagine dalla realtà 

percepita, soprattutto per la compagine dei dipendenti. La ricerca di Brown & Humphreys 

(2008), ad esempio, aveva evidenziato come, prendendo un campione di impiegati di una banca, 

fosse diffusa la percezione tra di essi che l’azienda adottasse tecniche narrative retoriche per 

dare una visione diversa da quella che all’interno era realmente percepita e vissuta. Tale criticità 

insita nell’impiego della narrazione come strumento retorico può essere contrastata dall’im-

piego di una diversificazione contestuale della narrazione da parte dell’azienda, così come sug-

geriscono Dobers & Springett (2010) i quali affermano che la CSR è un concetto contestato e 

che le aziende utilizzano diversi discorsi e narrazioni per comunicare la loro CSR (discorso 

economico, etico e politico) impiegati a fini persuasivi basandosi sulla natura e caratteristiche 

del pubblico di stakeholders. Tuttavia, anche il “cinismo” manifestato da un pubblico di stake-

holders a seguito della narrazione aziendale vista disallineata dalla realtà percepita può essere 

a sua volta mitigato dall’impiego di ulteriori narrazioni retoriche in ambito CSR. Xu & Kochi-

gina (2021), infatti, hanno riscontrato come una buona narrazione crei immedesimazione nel 

ricevente il messaggio con conseguente abbassamento del “livello di cinismo” da parte dello 

stesso. 

L’aspetto delle “narrazioni” e delle “narrative” impiegate nella comunicazione sulla CSR è stato 

approfondito anche in ambito di comunicazione sulla sostenibilità in merito all’impiego della 

retorica da parte delle aziende (come anche delle lettere e dichiarazioni dei CEO) per rafforzare 

la propria legittimità anche attraverso pratiche palesi di impression management (Paynter & 

Halabi, 2021). Secondo, infatti, Barkemeyer et al. (2014) il report di sostenibilità, nella sua 

redazione impiega strumenti retorici non per rafforzare le performance tecniche in sé, quanto 

piuttosto per giustificare il proprio ruolo e la propria posizione nel contesto socioeconomico in 

cui opera. Tale interpretazione deriva dall’interpretazione secondo la quale, a seguito della pre-

ponderanza nel campione di dichiarazioni dei CEO presi in esame degli argomenti come “otti-

mismo” e “certezza” non vi è una corrispondenza diretta con la lettura delle reali performance 

aziendali riportate. Tale approccio critico ha portato a riflettere sulla narrazione stessa del con-

cetto di sostenibilità con una conseguente analisi di come, negli ultimi dieci anni, si sia evoluta 
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la sensibilità retorica sulla tematica della sostenibilità, ma come, parimenti, sia rimasta comun-

que relegata a insieme di strumenti utili alla legittimazione dell’azienda (Cyphert, 2021) a 

fronte, soprattutto, di cattive performance aziendali (Mnif & Kchaou, 2021). L’impiego delle 

narrazioni nella reportistica dell’accounting in merito alla sostenibilità delle aziende è, quindi, 

strettamente connesso alla presenza di elementi non finanziari che negli ultimi anni sono sempre 

più preponderanti (Lueg & Lueg, 2021). L’adozione e la diffusione dei report integrati nell’am-

bito della sostenibilità (cfr. Tavanti, 2015) ha reso più complessa l’analisi delle narrazioni rac-

contate dalle aziende, tanto che Higgins et al. (2014) parla di “intra-narrazioni” che cercano di 

sintetizzare un equilibrio tra gli elementi finanziari e quelli più narrativi al fine di raggiungere 

la visione “tranquillizzante” che le aziende vorrebbero fosse trasmessa agli stakeholders. Luogo 

della tranquillità che può andare parallelamente a quello della trasparenza che viene adottato 

come luogo fondamentale nella comunicazione aziendale sulla CSR e sostenibilità la cui narra-

zione è essa stessa oggetto di impiego di strumenti retorici (Press & Arnould, 2014); così come 

l’analisi della narrazione sulla reportistica della sostenibilità per scoprire e comprendere le tec-

niche retoriche e di impression management deve tener conto della complessità contenutistica 

dei report per poterne trarre risultati più consapevoli e approfonditi (cfr. Paynter & Halabi, 

2021). 

 

2.1.2 Contesti e tecniche retoriche 

Due framework teorici risultato essere fondamentali nel lavoro di Higgins & Walker (2012) già 

citato nel primo capitolo: ovvero la visione aristotelica del discorso persuasivo raggiunto attra-

verso l’impiego dell’ethos, logos e/o pathos, e la visione burkeniana della retorica come un 

elemento imprescindibile laddove vi è l’intento persuasivo (Burke, 1966). Higgins & Walker 

(2012), infatti, introducono l’approccio della critica del discorso all’analisi retorica della repor-

tistica sulla sostenibilità che supera la critica agli studi di impression management e dalla co-

municazione strategica che esaminano il modo in cui la persuasione viene utilizzata per dimo-

strare come un'organizzazione si conforma alle aspettative della società in quanto, piuttosto che 

enfatizzare i meccanismi di costruzione del discorso, si cerca di dimostrare come la persuasione 

influenzi gli attori sociali ad accettare particolari discorsi e argomentazioni. Un filone argomen-

tativo che viene analizzato, e che può trovare un importante inizio nel lavoro di Livesey (2002) 

che applica l’interpretazione Foucaultiana del discorso come strumento di lotta tra gli attori 

parlanti, è quello del “terreno comune”. Questa argomentazione si può avvicinare al concetto 

di “narrazione” e “luogo comune retorico”, ma assume il ruolo di “tecnica” dal momento che è 
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alla base di un insieme di regole codificate che ne stabiliscono il valore persuasivo adottato dal 

campione empirico preso in esame dagli autori (Higgins & Walker, 2012). 

Lo studio di Ihlen (2015) amplia il campione e cerca di enucleare quelli che sono i contesti in 

cui si sviluppa la retorica sulla sostenibilità nella comunicazione aziendale partendo dagli ar-

gomenti chiave e da cosa un’azienda pensa sia la sostenibilità. Dallo studio condotto si evince, 

in primo luogo, che le aziende non hanno una visione comune su cosa sia la sostenibilità. Inol-

tre, le aziende spesso non definiscono chiaramente la sostenibilità, ma si concentrano invece su 

temi e attività che sono considerati sostenibili e con l’aspirazione ad essere attori di queste 

attività. Quindi, le aziende spesso adottano una visione aziendalistica della sostenibilità, in cui 

il focus è sul contributo che la sostenibilità può dare al successo aziendale. Infine, esse stesse 

spesso riformulano la sostenibilità come qualcosa che è vantaggioso per il business, in modo 

da renderla più appetibile agli stakeholder. La conclusione di Ihlen è “pessimistica”, dal mo-

mento che l'autore sostiene che le aziende devono cessare di affermare che non c'è un conflitto 

tra il profitto e la sostenibilità considerato un falso dilemma, e le aziende devono iniziare a 

riconoscere che è possibile perseguire entrambi gli obiettivi. 

Lo stesso campione di Ihlen (ovvero i report di sostenibilità delle prime 24 aziende indicate 

nella lista della Fortune 500 Global) è stato analizzato da Hossain et al. (2019) che ha impiegato 

la teoria della convergenza simbolica (Symbolic Convergence Theory - SCT) e il framework 

aristotelico delle strategie retoriche per comprendere le tecniche retoriche impiegate dalle 

aziende per legittimare il proprio operato in ottica di sostenibilità. Questo framework ha per-

messo di leggere la rendicontazione sulla sostenibilità come un processo di convergenza sim-

bolica. Ovvero, con le aziende creano simboli di sostenibilità, come immagini di foreste pluviali 

intatte o di persone che lavorano in modo etico, e li comunicano agli stakeholder. Gli stakehol-

der, a loro volta, interpretano questi simboli e creano un immaginario comune proprio a partire 

dal concetto che vede la retorica impiegata per creare narrazioni condivise dall’uditorio (Bor-

mann, 1972). In ultima istanza, gli autori definiscono tre simboli retorici: 

● I simboli di immaginazione che evocano immagini positive di un futuro sostenibile. 

● I simboli di identità che definiscono l'identità di un'azienda come socialmente respon-

sabile. 

● I simboli di azione che invitano gli stakeholder a prendere parte all'azione per la soste-

nibilità. 

È importante tenere in considerazione come la creazione della simbologia retorica condivisa sia 

una tecnica persuasiva indipendente dalla tecnica teorizzata da Aristotele e che è stata impiegata 

in sinergia dagli autori per poter, in seconda istanza, definire quale tipologia di stile (ethos, 
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logos o pathos) viene impiegata da una determinata azienda nella composizione dei report di 

sostenibilità. Il valore del “simbolo” così come teorizzato da Bormann (1977) è alla base della 

costruzione di un’identità aziendale (Putra et al, 2019) che applica un approccio all’analisi re-

torica portata avanti da un certo tipo di letteratura che afferisce all’applicazione della semiotica 

nella lettura delle tecniche e reportistiche di accounting aziendale (Young, 2003; Chariri & 

Nugroho, 2009; Chariri, 2010; Riduwan, 2010; Budiani & Chariri, 2011; Sakina et al., 2014). 

 

2.1.3 Gli strumenti retorici 

Parlare di “strumento retorico” può risultare pleonastico in quanto la retorica stessa è uno stru-

mento della persuasione (cfr. definizione “rethoric” nell’Encyclopedia Britannica); tuttavia, la 

disciplina retorica porta un corredo di strumenti pratici applicabili che ne caratterizzano il suo 

utilizzo in un determinato discorso. Riprendendo lo studio di Press & Arnould (2012) citato 

nell’affrontare il tema delle “narrazioni”, ad esempio, si può notare come l’analisi condotta 

dagli autori sia stata incentrata sull’approfondimento delle “communication tactics” adottate 

dalle aziende per comunicare la trasparenza in ambito di sostenibilità. Gli autori, quindi, hanno 

individuato due figure retoriche, quali la persona e l’allegoria, e due temi retorici come la so-

vranità del consumatore e il pensiero illuminato per dimostrare come le aziende utilizzano de-

terminati strumenti persuasivi per portare avanti la propria politica di legittimazione.  

Rimanendo sulla tematica della “trasparenza” (a cui si aggiunge quello di “cura”) lo studio di 

Livesey & Kearins (2002) già aveva affrontato la questione analizzando come questo concetto 

sia stato sfruttato dalle aziende prese in esame (Body Shop e Royal Dutch/Shell) attraverso un 

sapiente utilizzo delle metafore. Queste metafore sono servite per giustificare l’eventuale poca 

trasparenza comunicata dalle aziende in quanto i dati relativi alle performance ambientali e 

sociali sono spesso incomplete o difficili da raccogliere; non esiste un unico framework o stan-

dard per misurare le performance ambientali e sociali delle aziende; può essere difficile inter-

pretarli e comprenderne il significato laddove i dati sono disponibili.  

La metafora come strumento retorico è stata analizzata anche da Milne et al. (2006) per inter-

pretare l’utilizzo del concetto di “viaggio” nel contesto della sostenibilità ambientale. La meta-

fora del viaggio non è nuova alla narrazione aziendale e alimenta il valore “eroico” delle im-

prese compiute dall’azienda stessa (O’Connor, 1995). La metafora del viaggio è utilizzata per 

trasmettere diversi concetti relativi alla sostenibilità. Innanzitutto, suggerisce che la sostenibi-

lità non è un obiettivo fisso, ma piuttosto un processo continuo. Questo approccio può essere 

rassicurante per coloro che si sentono sopraffatti dalle sfide della sostenibilità, poiché evidenzia 

che il miglioramento è sempre possibile. In secondo luogo, la metafora del viaggio sottolinea 
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l'importanza dell'apprendimento e della scoperta nel contesto della sostenibilità. Indica che la 

sostenibilità è un percorso di apprendimento in continua evoluzione, offrendo una prospettiva 

intrigante per coloro che desiderano approfondire la loro comprensione del concetto di sosteni-

bilità. Infine, la metafora del viaggio promuove la collaborazione e il coinvolgimento di tutti 

nella sfida della sostenibilità. Sottolinea che la sostenibilità richiede uno sforzo collettivo e 

invita le persone a partecipare attivamente. Questo aspetto può essere particolarmente moti-

vante per coloro che cercano modi per contribuire alla sostenibilità e desiderano sentirsi parte 

di un movimento più ampio. La metafora del viaggio, come strumento retorico, quindi, può 

essere utilizzata per trasmettere un senso di progresso, enfatizzare l'importanza dell'apprendi-

mento, promuovere la collaborazione e superare alcune delle sfide della comunicazione sulla 

sostenibilità. La metafora come strumento persuasivo ha una lunga tradizione negli organiza-

tional e accouting studies (cfr. Boland & Greenberg, 1992; Grant & Oswick, 1996; Inns, 2002; 

Morgan, 1980, 1983, 1986, 1988, 1997; Oswick & Grant, 1996; Tinker, 1986; Tsoukas, 1993, 

Walters-York, 1996).  Nel contesto degli studi sull'organizzazione, influenzati in gran parte dal 

lavoro di Gareth Morgan, in particolare il suo Images of Organization (1986, 1997), si è svi-

luppata una tendenza a seguire la definizione iniziale di Morgan della metafora come "un modo 

di pensare e un modo di vedere", basato su un confronto tra due domini distinti e sulla loro 

presentazione come in qualche modo simili (1986, p. 12; cfr. anche Ortony, 1993). La metafora, 

sebbene sia uno strumento prettamente poetico, è estremamente diffusa nel linguaggio quoti-

diano (Lakoff, 1993; Lakoff & Johnson, 1980). Essa non solo contribuisce alla concettualizza-

zione e comprensione del mondo, ma struttura anche l'esperienza stessa (Lakoff & Johnson, 

1980), spesso sostituendo la necessità di conoscenze più approfondite a causa della sua econo-

mia (Tsoukas, 1991). Tuttavia, Milne et al. (2006) fanno notare come la metafora non necessa-

riamente conduce a interpretazioni univoche, ma che la metafora della "sostenibilità come un 

viaggio" ha l'effetto di semplificare la sostenibilità in qualcosa che anche una persona comune 

o qualcuno nuovo alla sostenibilità potrebbe probabilmente capire.  

La semplificazione del concetto di sostenibilità che permette di avere un approccio più imme-

diato con lo stakeholder è alla base del massiccio impiego di elementi visivi nella comunica-

zione delle aziende in merito. Hrasky et al. (2012) hanno analizzato i siti web di 100 aziende, 

classificandole in base al loro punteggio di sostenibilità, e hanno identificato le strategie visive 

utilizzate per comunicare la sostenibilità.  I risultati hanno mostrato che le aziende più orientate 

alla sostenibilità utilizzano più immagini e video per comunicare la loro sostenibilità, mentre le 

aziende meno orientate alla sostenibilità utilizzano più testo. Gli autori suggeriscono che le 
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aziende più orientate alla sostenibilità utilizzano immagini e video per creare un'esperienza vi-

siva più coinvolgente e per attirare l'attenzione degli stakeholder sulla loro sostenibilità.  

La retorica visiva, infatti, diventa, a seguito dell’applicazione del framework analitico-teorico 

di Roland Barthes una chiave di lettura della reportistica sulla sostenibilità particolarmente co-

gente e esplicativa su come gli strumenti retorici si siano evoluti per raggiungere non solo obiet-

tivi di persuasione, ma anche di definizione involontaria dell’ethos dell’azienda e dei suoi va-

lori. Greenwood et al. (2019) applica il framework di analisi retorica barthersiana al report di 

sostenibilità di una compagnia aerea australiana per delineare quelli che sono i valori “inconsci” 

che ne vengono comunicati propriamente tramite il linguaggio visivo. Il contributo degli autori, 

che sarà maggiore in ambito metodologico, permette di classificare quegli che sono tutti gli 

strumenti visivi ad uso retorico di un report di sostenibilità (ma estendibile ad ogni tipo di re-

portistica aziendale/istituzionale), ovvero le immagini, i grafici, il layout, disposizione del testo-

immagine, fotografie, andando a suggerire come testi ed elementi visivi non sono da conside-

rare in maniera separata, bensì integrata tra loro (Kress & van Leeuwen, 2006). 

 

2.2 Le dimensioni retoriche dei report di sostenibilità e della CSR 

Fin qui si può affermare come la retorica sulla comunicazione della CSR e della sostenibilità (e 

sui report di sostenibilità) abbia visto un’ampia trattazione accademica, sia tramite approcci 

manageriali che più strettamente comunicativi. All’interno dei tre macro-ambiti di ricerca espo-

sti, vi è un ulteriore livello di analisi della letteratura, un’analisi che cerca di creare una specifica 

classificazione tipologica individuando, negli approcci agli ambiti di ricerca esposti preceden-

temente, due framework teorici, uno barthesiano/moderno l’altro aristotelico/classico, che det-

tano l’impostazione dell’analisi retorica presente nelle ricerche condotte. Questa prima suddi-

visione può essere a sua volta classificata tramite l’impiego di altre due dimensioni che impo-

stano la lettura retorica dei documenti in ottica “costruttiva” o “strumentale”.  

L’analisi della letteratura e conseguente classificazione tipologica è stata condotta prendendo 

in considerazione pubblicazioni in riviste accademiche peer-reviewed di comunicazione e ma-

nagement che presentavano un impact factor (per lo più 2-3) indicato dalla guida ABS, oltre 

che da libri e capitoli di libri, raggruppando le principali parole chiave in: “Corporate rhetoric”, 

“corporate communication rhetoric”, “sustainability communication rhetoric”, “sustainability 

rhetoric”, “CSR rhetoric”, “rhetoric in reporting”, dal 1980 ad oggi. La ricerca così effettuata, 

utilizzando le banche dati Web of Science e Scopus, ha prodotto 154 risultati.  
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È stata condotta una letteratura dello stato dell’arte applicando la metodologia di revisione si-

stematica descritta e definita da Tranfield et al. (2003), e da Engert et al. (2016), per il metodo 

di revisione altamente riproducibile e verificabile.  

Il processo di revisione si è svolto in tre fasi: Raccolta dei dati, selezione dei documenti, analisi 

dei contenuti (vedi tabella 1). 

Tabella 1. Criteri di selezione dell’analisi della letteratura 

Criteri 

Keyword “Corporate rhetoric”, “corporate communication rhetoric”, 

“sustainability communication rhetoric”, “sustainability 

rhetoric”, “CSR rhetoric”, “rhetoric in reporting” 

Database e motori di ricerca Scopus; Web of Science; Google Scholar 

Aree Corporate communication; Organizational Communication; 

CSR Communication 

Fonti Titoli, Abstract, keyword 

Time Frame 1980-2022 

Tipologia di documenti Articoli; Capitoli di libro; Conference paper; Libri 

 

Per fornire una panoramica dei principali argomenti di ricerca, lo studio è stato condotto defi-

nendo le quattro dimensioni di cui sopra. Tali dimensioni, quindi, sono proposte in base agli 

approcci della letteratura risultanti in merito allo studio della retorica applicata alla CSR e alla 

reportistica sulla sostenibilità aziendale (cfr. Figura 1). 

 

Figura 1. Classificazione e distribuzione tipologica delle dimensioni retoriche  
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Le due dimensioni metodologiche (Classica e Moderna) sono necessarie per distinguere il qua-

dro teorico utilizzato dagli studiosi per condurre l'analisi sulla CSR e sulla reportistica della 

sostenibilità (cfr. Tabella 2) afferenti all’applicazione della content analysis con attenzione 

all’analisi retorica. Si tratta, infatti, di due modalità diverse di analisi retorica che adottano o il 

framework adattato dalla retorica classica partendo da Aristotele, oppure si avvicinano alla 

Nuova Retorica (o Retorica Moderna) che può avere in Barthes e nell’approccio semiotico 

un’evoluzione delle nuove teorie di Burke e Pereleman (cfr. Ihlen & Heath, 2018). 

Esiste una differenza significativa tra la visione aristotelica del ruolo della retorica e una più 

strutturalista che si avvicina al quadro di analisi retorica di Roland Barthes (1977). È essenziale 

far notare come queste due dimensioni non siano ideologicamente opposte, ma presentano al-

cune, ma sostanziali, differenze nei loro approcci metodologici.  

Il framework aristotelico si focalizza principalmente sui "caratteri" del discorso retorico, che 

possono rivelare l'"ethos dell’oratore" e quali tipi di leve retoriche (ethos, logos e pathos) ven-

gono utilizzate dalle aziende e gli argomenti razionali e/o patetici adottati a fini persuasivi. 

Aristotele presenta tre metodi persuasivi: logos (studio logico), ethos (studio sociologico) e 

pathos (studio psicologico), che sono radicati nei tre aspetti fondamentali di qualsiasi discorso: 

(a) stabilire la credibilità dell'oratore come personaggio "affidabile"; (b) costruire un argomento 

coerente e logico all'interno del testo; e (c) evocare emozioni nel pubblico inquadrando il mes-

saggio in modo efficace (Burke 1966, 1969; Nichols 1987; Self 1979; Braet 1992; Garver 1994; 

Abizadeh 2002; Robinson 2006). 

In sostanza, logos, pathos ed ethos offrono spunti sulle strategie retoriche impiegate riflettendo 

sugli argomenti impliciti nella comunicazione (Higgins & Walker 2012; Devin & Lane 2014).  
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Il quadro barthesiano si concentra sull'interpretazione di significante e significato e dei livelli 

denotativi e connotativi dei testi per comprendere più a fondo le strategie di comunicazione 

utilizzate dalle aziende nei loro rapporti con una maggiore attenzione alla struttura degli output 

di comunicazione. Si distinguono i due livelli di analisi dei contenuti: 

Analisi denotativa: il livello che si concentra sulla descrizione percettiva o denotativa dell'arte-

fatto osservato. Risponde alla domanda: "Cos'è?" Ad esempio, potrebbe comportare la descri-

zione di un'immagine di una rosa semplicemente come "un'immagine di una rosa". 

Analisi connotativa: In questo caso, ci si addentra nella descrizione connotativa dell'artefatto 

culturale. Esplora "cosa rappresenta per te, cosa ti fa pensare o cosa ti fa sentire?" Ad esempio, 

qualcuno potrebbe associare una rosa al concetto di amore. Questo livello di analisi è stretta-

mente legato all'appartenenza a un particolare gruppo culturale e spesso richiede un alto livello 

di conoscenza culturale per essere pienamente compreso (Barnard 2005, pp. 35-36). 

Insieme, il significante (l'elemento visivo o percettivo) e il significato (il significato associato) 

costituiscono il segno, che rappresenta il referente, o la cosa che significa (ad esempio, una 

rosa; Saussure 1974, pp. 65-67). Sebbene questi due livelli di significato siano in genere vissuti 

simultaneamente, esaminare separatamente può fornire spunti sulla funzione ideologica della 

connotazione (Barthes, 1977).  

Le due dimensioni valoriali, invece, sono state classificate come "Constructive role" e "Instru-

mental role", seguendo una classificazione accennata già in Browning & Hartelius (2018) in 

cui si propone una distinzione tra una retorica “costruttiva” dell’organizzazione e una retorica 

“strumentale”, in quanto nell'analisi della letteratura si è reso necessario distinguere un'analisi 

retorica incentrata sull’insieme di "valori" e di vantaggi costitutivi espressi dalla comunicazione 

da parte delle aziende e una più “pragmatica” legata agli strumenti e ai loro utilizzi retorici a 

fini puramente persuasivi.  

La dimensione “costruttiva” si concentra sulle ricadute sulla credibilità e sulla statura dell'au-

torevolezza dell’azienda intesa come “oratore”. Si tratta di analisi retoriche incentrate sui valori 

fatti propri dalle aziende e sull’aiuto che la retorica può dare alla loro comunicazione per raf-

forzare la credibilità dell’azienda stessa. 

La dimensione “strumentale” (o “pratica”) viene coinvolta come dimensione di riferimento in 

quanto trattasi di un'analisi principalmente incentrata sui risultati delle parole e degli argomenti 

utilizzati che vede la retorica come strumento di persuasione con applicazioni pratiche dirette 

per la composizione e redazione degli output di comunicazione. 
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All’interno di queste quattro dimensioni viene riportata una proposta di classificazione dell’ana-

lisi retorica effettuata dalla letteratura sulla comunicazione CSR e della reportistica sulla soste-

nibilità. Tali tipologie di analisi retoriche si collocano nell’insieme in base all’impiego più o 

meno accentuato sia dei framework di riferimento che degli obiettivi che la retorica vorrebbe 

raggiungere nell’oggetto di studio preso in esame nei singoli contributi scientifici. 

 

2.2.1 La retorica della “legittimazione” 

Qui ci si riferisce sull'uso della retorica per la "legittimazione" dell'ethos aziendale (Hearit, 

1995; Cheney et al., 2004; Suddaby & Greenwood 2005; Castellò & Lozano, 2011). Sebbene 

vi siano forti contaminazioni negli studi sulla persuasione con la comunicazione e la gestione 

dell'impressione e con gli studi retorici (es. Aho, 1985; Wisse, 1989; Haskins, 2004; Hyde, 

2004), l'utilizzo della leva persuasiva dell’ethos incoraggia il pubblico a conferire credibilità 

all'oratore (Green, 2004) ed evidenzia la credibilità del carattere dell'oratore (Aho, 1985; Con-

rad & Malphurs, 2008). Le categorie analitiche specifiche che identificano gli appelli all'ethos 

includono la somiglianza, la deferenza, l'esperienza, l'autocritica e l'appello all'inclinazione al 

successo (Higgins & Walker, 2012). Nel contesto delle relazioni organizzative, questi strumenti 

persuasivi cercano tutti di acquisire credibilità per il ruolo, la posizione e la caratterizzazione 

dell'organizzazione (Beason, 1991), assimilando l'azienda all'oratore stesso. Tuttavia, la legit-

timazione della credibilità di un'azienda è associata a una comunicazione aziendale che mira a 

trasmettere non tanto la credibilità, quanto piuttosto la propria statura morale (Othmar et al., 

2019). Invece, la legittimazione dell'ethos implica necessariamente la creazione di un'identità 

che possa essere credibile e adattabile a diversi tipi di pubblico (cfr. Backer, 2001; Christensen, 

2002; Ind, 1997; Kunde, 2000). La leva persuasiva dell’ethos è ampiamente utilizzata dalle 

aziende nelle fasi post-crisi per recuperare credibilità presso gli stakeholders e minimizzare i 

danni di immagine (Brinson & Benoit, 1996; Benoit, 1997; Benoit & Czerwinski, 1997) che ha 

un fondamento teorico nel lavoro di Dionisopolous & Vibbert (1988). L’ethos è, sì, una leva 

retorica, ma a volte è associata alla strategia della trasparenza; tale stile comunicativo è impie-

gato per rafforzare la credibilità aziendale (Christensen, 2002; Deegan et al, 2002; Milne & 

Patten., 2002). L’argomento della trasparenza è presente anche nella retorica apologetica. In-

fatti, l’apologia come discorso retorico è da considerarsi il principale genere comunicativo delle 

aziende in periodo di crisi ed ethos e trasparenza sono parte delle strategie persuasive attuate 

per affrontare l’arena retorica (Coombs & Holladay, 2014; Coombs, 2018; Frandsen & Johan-

sen, 2018; Iannacone, 2022) e può trovare un primo fondamento teorico nel lavoro di Ware & 
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Linkugel (1973) in cui vengono delineate le tipologie di discorsi apologetici portati avanti dalle 

organizzazioni. 

 

Autori Titolo Argomento 

Aras (2020) 
Finance, Sustainability, and Business Le-

gitimacy 

Questo capitolo del libro esamina il 

ruolo della finanza nella sostenibilità 

e nella legittimazione aziendale la-

sciando alla comunicazione della 

stessa il compito di trasmettere in 

modo efficace il posizionamento 

dell’azienda. 

Backer (2001) The mediated transparent society 

Questo articolo discute le implica-

zioni della trasparenza per la comu-

nicazione aziendale. L'autore so-

stiene che la trasparenza, come stra-

tegia retorica, può essere sia un'op-

portunità che una sfida per le orga-

nizzazioni, in quanto può aumentare 

la fiducia del pubblico, ma può an-

che rivelare informazioni negative. 

Beason (1991) 

Strategies for establishing an effective 

persona: An analysis of appeals to ethos 

in business speeches 

Questo articolo esamina le strategie 

di appello all'ethos utilizzate nelle 

presentazioni aziendali. L'autore so-

stiene che gli oratori possono utiliz-

zare l'ethos per costruire la loro cre-

dibilità e persuadere il loro pubblico. 

Benoit, W. L. (1997) 
Image repair discourse and crisis commu-

nication 

L’articolo descrive la teoria del di-

scorso di riparazione dell'immagine 

come un approccio per comprendere 

le situazioni di crisi aziendale. La 

teoria può essere utilizzata dai pro-

fessionisti per aiutare a progettare 

messaggi durante le crisi e dai critici 

o educatori per valutare criticamente 

i messaggi prodotti durante le crisi. 

Benoit, W. L., & Czerwinski, A. 

(1997) 

A critical analysis of USAir's image re-

pair discourse 

La ricerca analizza il discorso di ri-

parazione dell'immagine di USAir 

dopo il disastro aereo di Pittsburgh 

del 1994. Gli autori identificano tre 
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strategie di riparazione dell'imma-

gine utilizzate da USAir: negazione, 

minimizzazione e accettazione di re-

sponsabilità 

Brennan & Merkl-Davies 

(2014) 

Rhetoric and argument in social and envi-

ronmental reporting: the Dirty Laundry 

case 

L’articolo esamina come l'industria 

dell'abbigliamento sportivo/moda 

utilizzi la retorica e l'argomentazione 

per persuadere gli stakeholder sul 

proprio rendimento ambientale. Il 

paper utilizza il caso della campagna 

Dirty Laundry di Greenpeace per il-

lustrare come l'industria utilizzi una 

varietà di strategie retoriche per di-

fendere il proprio record ambientale. 

Brinson, S. L., & Benoit, W. L. (1996) 
Dow Corning's image repair strategies in 

the breast implant crisis 

Questo articolo esamina le strategie 

di riparazione dell'immagine di Dow 

Corning durante la crisi delle protesi 

mammarie. Gli autori identificano 

quattro strategie di riparazione 

dell'immagine utilizzate da Dow 

Corning: negazione, minimizza-

zione, assunzione di responsabilità e 

riparazione 

Brown, N., & Deegan, C. (1998) 

The public disclosure of environmental 

performance information – A dual test of 

media agenda setting theory and legiti-

macy theory 

L’articolo esamina la relazione tra la 

divulgazione delle informazioni am-

bientali e la teoria dell'agenda setting 

dei media e la teoria della legittima-

zione. Gli autori concludono che la 

divulgazione delle informazioni am-

bientali può essere utilizzata per mi-

gliorare la legittimazione aziendale. 
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Castelló & Lozano (2011) 

Searching for New Forms of Legitimacy 

Through Corporate Responsibility Rheto-

ric 

L’articolo esamina il modo in cui le 

organizzazioni stanno cercando 

nuove forme di legittimazione attra-

verso la retorica della responsabilità 

sociale d'impresa (CSR). Gli autori 

sostengono che le organizzazioni 

stanno usando la CSR per dimostrare 

la loro attenzione ai valori sociali e 

ambientali, al fine di ottenere la fidu-

cia e il sostegno dei pubblici. 

Cheney et al. (2004) 
Corporate rhetoric as organizational dis-

course 

Questo capitolo del libro esamina il 

ruolo della retorica aziendale come 

forma di discorso organizzativo. Gli 

autori sostengono che la retorica 

aziendale è una forma importante di 

comunicazione che può essere utiliz-

zata per costruire l'identità e la repu-

tazione di un'organizzazione, in-

fluenzare le opinioni dei pubblici e 

costruire consenso. 

Christensen (2002) 
Corporate communication: The challenge 

of transparency 

La ricerca esplora la sfida della tra-

sparenza per le organizzazioni. L'au-

tore sostiene che la trasparenza è un 

processo continuo e che le organiz-

zazioni devono essere proattive nel 

comunicare in modo trasparente po-

nendo questo come argomentazione 

retorica. 

Conrad & Malphurs (2008) Are we there yet? Are we there yet? 

L’articolo esamina il modo in cui le 

organizzazioni comunicano la loro 

sostenibilità. Gli autori sostengono 

che le organizzazioni stanno adot-

tando un approccio più trasparente e 

proattivo alla comunicazione della 

sostenibilità, al fine di dimostrare la 

loro commitment a questo tema. 
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Coombs (2018) 
Rhetoric as the Progenitor. The Creation 

and Expansion of Crisis Communication 

Questo capitolo di un libro esamina 

il ruolo della retorica nella comuni-

cazione di crisi. L'autore sostiene 

che la retorica può essere utilizzata 

dalle organizzazioni per gestire le 

crisi e per ricostruire la loro reputa-

zione. 

Coombs & Holladay (2014) 

How publics react to crisis communica-

tion efforts: Comparing crisis response re-

actions across sub-arenas 

La ricerca si concentra sulle reazioni 

dei pubblici agli sforzi di comunica-

zione in caso di crisi. Gli autori so-

stengono che i pubblici reagiscono in 

modo diverso a seconda del modo in 

cui le organizzazioni gestiscono la 

crisi e come queste vengono comuni-

cate nei singoli sotto contesti. 

Deegan (2002) 

Introduction: the legitimizing effect of so-

cial and environmental disclosures – a 

theoretical foundation 

L’articolo esamina l'effetto delle di-

vulgazioni sociali e ambientali sulla 

legittimazione delle organizzazioni. 

L'autore sostiene che le divulgazioni 

sociali e ambientali possono aiutare 

le organizzazioni a costruire la loro 

reputazione e a dimostrare che 

stanno operando in modo responsa-

bile. 

Deegan et al. (2002) 

An examination of the corporate social 

and environmental disclosures of BHP 

from 1983–1997: A test of legitimacy 

theory 

Lo studio esamina la divulgazione 

delle informazioni sociali e ambien-

tali di BHP dal 1983 al 1997. Gli au-

tori concludono che la divulgazione 

delle informazioni sociali e ambien-

tali è stata utilizzata da BHP per mi-

gliorare la propria legittimazione. 

Dionisopolous & Vibbert (1988) 
CBS vs Mobil Oil: Charges of creative 

bookkeeping 

L’articolo è uno dei primi studi che 

esamina il modo in cui le aziende 

possono utilizzare la retorica per ri-

spondere alle accuse di frode conta-

bile. Il paper ha contribuito a defi-

nire il campo della "retorica della 

crisi" e ha fornito una base teorica 

per comprendere il modo in cui le 
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aziende possono utilizzare la retorica 

per gestire le crisi. 

Elsbach (1994) 

Managing organizational legitimacy in 

the Californian cattle industry: the con-

struction and effectiveness of verbal ac-

counts 

L’articolo esamina le strategie utiliz-

zate dalle aziende del settore del be-

stiame in California per gestire la 

loro legittimità. L'autore sostiene che 

le aziende possono utilizzare le loro 

narrazioni per costruire la loro repu-

tazione e per dimostrare che stanno 

operando in modo etico e sosteni-

bile. 

Erkama & Vaara (2010) 

Struggles over legitimacy in global organ-

izational restructuring: A rhetorical per-

spective on legitimation strategies and dy-

namics in a shutdown case 

La ricerca approfondisce le strategie 

di legittimazione utilizzate da un'or-

ganizzazione che ha dovuto ristruttu-

rarsi a livello globale. Gli autori so-

stengono che le organizzazioni pos-

sono utilizzare la retorica per legitti-

mare le loro azioni, anche quando 

queste sono impopolari o contro-

verse. 

Frandsen & Johansen (2018) 
Voices in Conflict? The Crisis Communi-

cation of Meta-Organizations 

Lo studio cerca di comprendere il 

modo in cui le meta-organizzazioni 

comunicano in una crisi. Le meta-or-

ganizzazioni sono organizzazioni 

che operano al di sopra o al di là 

delle organizzazioni tradizionali. Gli 

autori identificano tre tipi di comuni-

cazione di crisi delle meta-organiz-

zazioni: coordinamento, negozia-

zione e conflitto 

Hearit (1995) 

“Mistakes were made”: Le organizza-

zioni, l'apologia e le crisi di legittima-

zione sociale 

Questo articolo studia il ruolo dell'a-

pologia nelle organizzazioni che 

hanno subito una crisi di legittima-

zione sociale. L'autore sostiene che 

l'apologia può essere un modo effi-

cace per le organizzazioni di ripristi-

nare la loro reputazione e il loro sta-

tus di legittima. 

Hearit (2022) 
Corporate Apologia as Crisis Communi-

cation 

L’articolo esamina il ruolo dell'apo-

logia nella comunicazione di crisi 
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presentando una tassonomia di cin-

que strategie apologetiche che le 

aziende possono utilizzare per ri-

spondere alle crisi e contribuendo a 

definire il concetto di apologia come 

strategia di comunicazione di crisi e 

ha fornito un framework per com-

prendere il modo in cui le aziende 

possono utilizzare l'apologia per ge-

stire le crisi. 

Hrasky (2012) 

Visual disclosure strategies adopted by 

more and less sustainability-driven com-

panies 

L’articolo analizza le strategie di di-

vulgazione visiva utilizzate dalle 

aziende per comunicare la loro soste-

nibilità. L'autore sostiene che le 

aziende più sostenibili utilizzano la 

grafica per comunicare i loro valori e 

i loro impegni, mentre le aziende 

meno sostenibili utilizzano la grafica 

per nascondere le loro attività nega-

tive. 

Iannacone (2022) 

Negotiating crises interpretations: The 

global rhetorical arena of the 2018 mi-

grant caravan “crisis” 

L’articolo presenta un esempio em-

pirico per evidenziare il ruolo della 

retorica nella costruzione delle crisi 

per creare una "arena retorica glo-

bale" in cui le interpretazioni della 

crisi sono state contestate e nego-

ziate. 

Ice (1991) 

Corporate publics and rhetorical strate-

gies: The case of Union Carbide’s Bhopal 

crisis 

Questo articolo esamina il ruolo 

delle pubbliche relazioni e delle stra-

tegie retoriche nella gestione della 

crisi, vedendo nella negazione e mi-

nimizzazione strategie inefficaci per 

la gestione di crisi aziendali. 

Ind (1997) The corporate brand 

Questo libro definisce il concetto di 

marchio aziendale e discute il suo 

ruolo nella comunicazione aziendale. 

L'autore sostiene che il marchio 
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aziendale è un costrutto retorico, ov-

vero che è costruito attraverso il lin-

guaggio e la comunicazione aiutando 

a creare legittimazione attraverso la 

comunicazione dell’identità e dei va-

lori dell’azienda stessa.  

Kunde (2000) 

Corporate religion: Building a strong 

company through personality and corpo-

rate soul 

Questo libro approfondisce il con-

cetto di "corporate religion" e il suo 

ruolo nella costruzione di un'identità 

aziendale forte e distintiva. L'autore 

sostiene che le organizzazioni pos-

sono utilizzare la retorica nella cor-

porate religion per creare un senso di 

appartenenza e di coesione tra i di-

pendenti, e per trasmettere i loro va-

lori e la loro mission. 

Marsh (2006) 
The syllogism of apologia: Rhetorical sta-

sis theory and crisis communication 

L’ articolo esamina l'uso della teoria 

della stasi retorica nella comunica-

zione di crisi. La teoria della stasi re-

torica è una teoria della persuasione 

che identifica cinque tipi di argo-

mentazioni: factum, definitionem, 

qualitas, coniectura e causa. Gli au-

tori applicano questa teoria alla co-

municazione di crisi per dimostrare 

come le organizzazioni possono uti-

lizzare le argomentazioni per ripa-

rare la propria immagine pubblica. 

Millar & Heath (2013) 
Responding to Crisis: A Rhetorical Ap-

proach to Crisis Communication 

Questo libro esamina l'uso della reto-

rica nella comunicazione di crisi. Gli 

autori sostengono che la retorica può 

essere utilizzata per costruire la fidu-

cia dei pubblici e per ricostruire la 

reputazione delle organizzazioni. 

Milne & Patten (2002) 

Securing organisational legitimacy: An 

experimental decision case examining the 

impact of environmental disclosures 

Lo studio analizza l'impatto della di-

vulgazione delle informazioni am-

bientali sulla legittimazione azien-

dale. Gli autori concludono che la di-

vulgazione delle informazioni am-
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bientali può migliorare la legittima-

zione aziendale, ma solo se è fatta in 

modo retoricamente appropriato. 

Othmar et al. (2019) 

Building institutional legitimacy in im-

pact investing: Strategies and gaps in fi-

nancial communication and discourse 

L’articolo esamina le strategie retori-

che e narrative utilizzate dalle orga-

nizzazioni che investono in impatto 

sociale per ottenere e mantenere la 

legittimazione.  

Seeger et al. (1998) Communication, organization, and crisis 

Questo libro si concentra sul pro-

cesso di comunicazione di crisi. Il li-

bro sostiene che la retorica è un ele-

mento essenziale della comunica-

zione nella gestione delle crisi e pre-

senta diversi esempi di come le orga-

nizzazioni hanno utilizzato la reto-

rica per gestire le crisi aiutando a 

comprenderne le origini, a formulare 

risposte e a gestire le emozioni in-

terne ed esterne. 

Suddaby & Greenwood (2005) Rhetorical strategies of legitimacy 

L’ articolo esamina le strategie reto-

riche che le organizzazioni utiliz-

zano per ottenere e mantenere la le-

gittimazione. Gli autori sostengono 

che le organizzazioni utilizzano una 

varietà di strategie retoriche, tra cui 

l'imitazione, la differenziazione e 

l'enfatizzazione della propria legitti-

mità. 

Wæraas & Ihlen (2009) 
Green legitimation: the construction of an 

environmental ethos 

Il lavoro esamina, tramite un’analisi 

qualitativa delle comunicazioni uffi-

ciali, come aziende, quali General 

Electric (GE), Toyota e Starbucks, 

usano il linguaggio per legittimarsi 

come responsabili dell'ambiente. 
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Ware & Linkugel (1973) 
They spoke in defense of themselves: On 

the generic criticism of apologia 

L’ articolo introduce il concetto di 

apologia, che è un discorso in cui un 

individuo o un'organizzazione cerca 

di riparare il proprio immagine pub-

blica dopo un'accusa o un'offesa. Gli 

autori identificano quattro tipi di 

apologia: disculpatio, exculpatio, re-

stitutio e remotio 

 

 

2.2.2 La teoria della retorica aziendale 

Gli studiosi si sono interessati a come la retorica viene impiegata nei contesti aziendali, in par-

ticolare per quanto riguarda le politiche di CSR, la comunicazione interna, di crisi, e il modo in 

cui l'azienda vuole essere definita nel contesto sociale (cfr. O'Connor & Ihlen, 2018). La pre-

messa teorica alla base del lavoro parte dalla classificazione aristotelica della retorica, per poi 

adottare il concetto di "Homo rhetoricus" (Oesterreich, 2009), che vede gli esseri umani impie-

gare il discorso retorico non solo per persuadere gli altri, ma anche per definire se stessi nel loro 

rapporto con gli altri in un particolare contesto, così esteso anche all’azienda che si trova a usare 

la retorica per poter definire se stessa in un contesto dialettico e sociale. 

L'uso della retorica nella CSR, sia in termini di strumenti che di obiettivi, è spesso associato al 

raggiungimento della persuasione senza avere un'etica a supporto (Ditlev-Simonsen & 

Wenstøp, 2011; Marais, 2012; Iivonen & Moisander, 2015; Liu et al., 2019; García-Sánchez & 

Araújo-Bernardo, 2019). Quest'area è completata dalla ricerca sull'evoluzione degli strumenti 

retorici nelle relazioni pubbliche e nella comunicazione di crisi (Booth 2004; L'Etang 2006; 

Coombs, 2009; Marsh 2013; Heath & Ihlen 2019). Il lavoro di Boland & Greenberg (1992), ad 

esempio, può essere considerato tra i primi studi inerenti all’importanza dello studio della reto-

rica aziendale direttamente applicato ai messaggi comunicativi. Gli autori, infatti, sostengono 

come comprendere le metafore impiegate nella comunicazione di un’azienda permette di com-

prendere maggiormente l’azienda stessa. Invece, la riflessione presente in Cyphert (2010) ha 
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permesso di comprendere come sia necessario avere un approccio olistico e totalizzante della 

retorica aziendale, andando oltre le singole analisi testuali o di specifici aspetti del discorso. 

Infatti, proprio Cooren et al. (2011), l’anno dopo, riflette su come la comunicazione (e quindi 

le strategie della stessa) sia una chiave di lettura fondamentale per comprendere la costituzione 

stessa dell’azienda vista come protagonista dello scenario comunicativo. 

Autori Titolo Argomento 

Boland & Greenberg (1992) 
Method and Metaphor in Organizational 

Analysis 

Questo articolo esplora il ruolo delle 

metafore nell'analisi organizzativa. 

Gli autori sostengono che le meta-

fore possono essere utilizzate per 

comprendere le organizzazioni in 

modo più completo. 

Bondi & Yu (2018) 

The generic structure of CSR reports: dy-

namicity, multimodality, complexity and 

recursivity 

Il capitolo esamina la struttura gene-

rica dei rapporti CSR, con partico-

lare attenzione alle sue caratteristi-

che dinamiche, multimodali, com-

plesse e ricorsive. Gli autori, inoltre, 

sostengono che i rapporti CSR sono 

multimodali, in quanto utilizzano 

una varietà di mezzi di comunica-

zione, come testo, immagini, video e 

grafici, per trasmettere informazioni. 

Booth (2004) 
The Rhetoric of Rhetoric: The Quest for 

Effective Communication 

L'autore sostiene l’esistenza di tre 

tipi di retorica aziendale: 

La retorica della persuasione: Questa 

è la forma più comune di retorica 

aziendale. Si basa sull'uso di argo-

mentazioni e prove per persuadere i 

consumatori a comprare un prodotto 

o servizio. 

La retorica della costruzione dell'i-

dentità: Questa forma di retorica 

aziendale è utilizzata per creare 

un'immagine positiva dell'azienda 

agli occhi dei consumatori. 

La retorica della costruzione della 

comunità: Questa forma di retorica 

aziendale è utilizzata per creare un 
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senso di appartenenza e comunità tra 

i consumatori. 

Carter & Jackson (2004) 
For the sake of argument: Towards an un-

derstanding of rhetoric as process 

Questo articolo esamina la retorica 

come un processo. Gli autori sosten-

gono che la retorica non è solo un 

modo di persuadere, ma anche un 

modo di costruire significato e di 

creare consenso anche in azienda, te-

nendo conto dei  

cambiamenti nell'ambiente esterno 

ed interno all'azienda. 

Catellani & Ihlen (2022) 
CSR Communication from a Rhetorical 

and Semiotic Perspective 

Questo capitolo del libro studia la 

comunicazione di CSR da una pro-

spettiva retorica e semiotica. Gli au-

tori sostengono che la comunica-

zione di CSR può essere utilizzata 

per costruire la legittimazione azien-

dale, persuadere gli stakeholder e 

promuovere la sostenibilità. 

Coombs (2009) 
Crisis, Crisis Communication, Reputa-

tion, And Rhetoric 

Questo libro esamina il ruolo della 

retorica nella comunicazione di crisi, 

definendo quattro funzioni retoriche 

fondamentali nella comunicazione di 

crisi: La funzione cognitiva; la fun-

zione emotiva; la funzione morale;  

la funzione identitaria. 

Cooren et al. (2011) 

Communication, organizing and organi-

zation: An overview and introduction to 

the special issue 

Questo articolo offre una panora-

mica dei diversi modi in cui la co-

municazione può essere vista come 

costitutiva dell'organizzazione. Gli 

autori identificano tre prospettive 

principali: la prospettiva della comu-

nicazione come processo, la prospet-

tiva della comunicazione come pra-

tica e la prospettiva della comunica-

zione come retorica. 

Crable (1990) 

“Organizational rhetoric" as the fourth 

great system: Theoretical, critical, and 

pragmatic implications 

La ricerca sostiene che la retorica or-

ganizzativa è un sistema di comuni-

cazione che può essere utilizzato 

dalle organizzazioni per influenzare i 
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loro pubblici e per costruire la loro 

legittimità. 

Cyphert (2010) 
The Rhetorical Analysis of Business 

Speech: Unresolved Questions 

Questo studio prende in esame le 

questioni irrisolte nell'analisi retorica 

del discorso aziendale. Gli autori 

concludono che è necessario un ap-

proccio più olistico all'analisi reto-

rica del discorso aziendale. 

Ditlev-Simonsen & Wenstøp (2011) 
Companies’ Ethical Commitment – An 

Analysis Of The Rhetoric In CSR Reports 

L’articolo esamina la retorica utiliz-

zata nelle relazioni di CSR. Gli au-

tori concludono che la retorica nelle 

relazioni di CSR è spesso ambigua e 

non è chiara se le aziende sono real-

mente impegnate nella CSR. 

García-Sánchez & Araújo-Bernardo 

(2020) 

What colour is the corporate social re-

sponsibility report? Structural visual rhet-

oric, impression management strategies, 

and stakeholder engagement 

Questo articolo studia l'uso del co-

lore nei rapporti di CSR. Gli autori 

concludono che il colore può essere 

utilizzato per influenzare le perce-

zioni dei lettori e per costruire la le-

gittimazione aziendale. 

Heath & Ihlen (2018) 
The Handbook of Organizational Rheto-

ric and Communication 

Questo libro è un manuale che ap-

profondisce la storia, la teoria e la 

pratica della retorica organizzativa. 

Il libro copre una vasta gamma di ar-

gomenti, tra cui la persuasione, la 

costruzione della legittimazione, la 

gestione della reputazione e la comu-

nicazione di crisi. 

Heath (2001) 

A rhetorical enactment rationale for pub-

lic relations: The good organization com-

municating well 

Questo capitolo sostiene che le pub-

bliche relazioni dovrebbero essere 

basate su una “rationale” di rappre-

sentazione retorica, andando a defi-

nire i principi fondamentali della re-

torica che sono importanti per le 

pubbliche relazioni, ovvero: La rile-

vanza; la credibilità e l'efficacia. 

Hoffman & Ford (2009) 
Organizational rhetoric: Situations and 

strategies 

Il libro studia la retorica organizza-

tiva come un processo di costruzione 

del significato e di persuasione. Il li-
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bro copre una vasta gamma di argo-

menti, tra cui la cultura organizza-

tiva, la leadership e la comunica-

zione di crisi. 

Hussain et al. (2020) 

A Review on the Rhetorical Structure and 

Linguistic Features of Corporate Annual 

Reports. 

Lo studio si focalizza sulla struttura 

retorica e sulle caratteristiche lingui-

stiche utilizzate nei report aziendali 

evidenziando come le aziende ten-

dano ad abbellire il discorso per mi-

glioare la reputazione delle aziende 

attraverso un uso frequente di ele-

menti linguistici positivi e una mini-

mizzazione degli aspetti negativi. 

Ihlen (2011) 
Rhetoric and  

corporate social responsibility 

Il capitolo del libro approfondisce il 

ruolo della retorica nella corporate 

social responsibility (CSR). L'autore 

sostiene che la retorica può essere 

utilizzata per costruire la legittima-

zione aziendale, persuadere gli sta-

keholder e promuovere la sostenibi-

lità. 

Ihlen (2013) Relating Rhetoric and Reputation 

Questo capitolo del libro prende in 

esame la relazione tra retorica e re-

putazione. L'autore sostiene che la 

retorica può essere utilizzata per co-

struire e riparare la reputazione 

aziendale avendo come linee guida: 

autenticità, coerenza, chiarezza. 

Ihlen Ø. (2010) 
The cursed sisters:  

Public relations and rhetoric 

Questo capitolo del libro esamina la 

relazione tra le pubbliche relazioni e 

la retorica. L'autore sostiene che le 

pubbliche relazioni e la retorica sono 

due discipline che si sovrappongono 

e che possono essere utilizzate in-

sieme per comprendere e analizzare 

la comunicazione. 

Iivonen & Moisander (2015) 
Rhetorical Construction of Narcissistic 

CSR Orientation 

L’articolo esamina la costruzione re-

torica di un orientamento narcisistico 

alla CSR. Gli autori concludono che 



 

54 

 

le aziende che adottano un orienta-

mento narcisistico alla CSR tendono 

a enfatizzare i propri benefici e a mi-

nimizzare i costi sociali. 

Kallendorf & Kallendorf (1985) 

The figures of speech, ethos, and Aristo-

tle: Notes toward a rhetoric of business 

communication 

Lo studio approfondisce l'uso delle 

figure retoriche nell'ambito della co-

municazione aziendale. Gli autori 

sostengono che le figure retoriche 

possono essere utilizzate per persua-

dere gli stakeholder e costruire la fi-

ducia. 

L’Etang (2006) 
Corporate Responsibility and Public Re-

lations Ethics 

Questo capitolo del libro esamina l'e-

tica della comunicazione di CSR. 

L'autore sostiene che la comunica-

zione di CSR per essere retorica-

mente efficace deve fare attenzione 

agli aspetti narrativi e visivi. 

Leichty (2001) 
Cultural Topoi. Implications for Public 

Relations 

Questo articolo esplora il ruolo dei 

topoi culturali nelle pubbliche rela-

zioni. I topoi culturali sono schemi 

di discorso che sono radicati nella 

cultura e che possono essere utiliz-

zati per comunicare con successo 

con i pubblici. 

Liu et al. (2019) 

Do CEO Rhetorical Strategies Affect 

Corporate Social Performance? Evidence 

from China 

Questo articolo esamina l'impatto 

delle strategie retoriche dei CEO 

sulla performance sociale aziendale. 

Gli autori concludono che le strate-

gie retoriche dei CEO possono avere 

un impatto positivo sulla perfor-

mance sociale aziendale. 

Marais (2012) 
CEO rhetorical strategies for corporate 

social responsibility (CSR) 

L’articolo esamina le strategie retori-

che utilizzate dai CEO per promuo-

vere la CSR. Gli autori concludono 

che i CEO utilizzano una varietà di 

strategie retoriche, tra cui l'identifi-

cazione con gli stakeholder, la co-

struzione di consenso e la persua-

sione. 
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Marsh (2013) 
Classical Rhetoric and Modern Public Re-

lations: An Isocratean Model 

Questo libro esamina l'applicazione 

della retorica classica alla moderna 

comunicazione di pubbliche rela-

zioni. L'autore sostiene che la reto-

rica classica può essere utilizzata per 

costruire la fiducia e il consenso tra 

gli stakeholder. 

Morgan (1983) 
More on Metaphor: Why We Cannot 

Control Tropes in Administrative Science 

Questo articolo sostiene che le meta-

fore sono inevitabili nelle scienze 

amministrative. Gli autori sosten-

gono che è importante essere consa-

pevoli del potere delle metafore e del 

loro uso senza scadere nel luogo co-

mune dell’utilizzo stesso. 

O'Connor & Ihlen (2018) 
Corporate Social Responsibility and 

Rhetoric 

Questo capitolo del libro esamina il 

ruolo della retorica nella corporate 

social responsibility (CSR). Gli au-

tori sostengono che la retorica può 

essere utilizzata per costruire la le-

gittimazione aziendale e favorire la 

reputazione aziendale positiva. 

Putnam & Fairhurst (2001) 
Discourse analysis in organizations: Is-

sues and concerns 

Questo capitolo del libro esamina la 

teoria e la pratica dell'analisi del di-

scorso nelle organizzazioni. Gli au-

tori sostengono che l'analisi del di-

scorso può essere utilizzata per com-

prendere i processi di comunicazione 

e le dinamiche di potere nelle orga-

nizzazioni. 

Skerlep (2001) 

Re‐evaluating the role of rhetoric in pub-

lic relations theory and in strategies of 

corporate discourse 

Questo articolo riconsidera il ruolo 

della retorica nella teoria delle pub-

bliche relazioni e nelle strategie del 

discorso aziendale vedendolo come 

processo dinamico e che si evolve 

nel tempo. Le organizzazioni che 

sono in grado di utilizzare la retorica 

in modo efficace devono essere in 

grado di adattarsi ai cambiamenti 

nell'ambiente esterno e interno. 
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Tavanti (2015) 

Global Sustainability Reporting Initia-

tives: Integrated Pathways for Economic, 

Environmental, Social, and Governance 

Organizational Performance 

L’articolo analizza le iniziative di 

rendicontazione della sostenibilità 

globale e il loro ruolo nel migliorare 

la performance organizzativa. 

Thomas (1997) 
Disclosure in the marketplace: the making 

of meaning in annual reports 

Questo articolo esamina il ruolo 

della retorica nei rendiconti annuali. 

La retorica entra nel processo di co-

municazione di informazioni agli 

stakeholder. Gli autori sostengono 

che la retorica può essere utilizzata 

per creare significato nei rendiconti 

annuali. 

Tinker (1986) 
Metaphor or Reification: Are Radical Hu-

manists Really Libertarian Anarchists? 

L’ articolo studia il ruolo delle meta-

fore nella reificazione. La reifica-

zione è il processo di trasformare le 

idee in cose concrete. Gli autori so-

stengono che le metafore possono 

essere utilizzate per reificare le idee 

e per nascondere le loro implica-

zioni. 

Toth & Heath (1992) 
Rhetorical and Critical Approaches to 

Public Relations 

Questo libro si concentra sull'appli-

cazione della retorica e della critica 

alla teoria e alla pratica delle pubbli-

che relazioni. Gli autori sostengono 

che la retorica e la critica possono 

essere utilizzate per comprendere e 

analizzare la comunicazione delle 

pubbliche relazioni.  

Vásquez & Schoeneborn (2018) 
Communication as Constitutive of Organ-

ization (CCO) 

L’ articolo discute la teoria della co-

municazione come costitutiva 

dell'organizzazione (CCO) come un 

modo di creare e mantenere l'orga-

nizzazione attraverso intenti persua-

sivi e, quindi, retorici (retorica prag-

matica). 

Winkler, et al. (2019) 

Vicious and Virtuous Circles of Aspira-

tional Talk: From Self-Persuasive to Ago-

nistic CSR Rhetoric 

In questo articolo, gli autori esplo-

rano le dinamiche retoriche del lin-

guaggio aspirazionale nella CSR, so-

stenendo che può avere sia conse-

guenze positive che negative per la 
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reputazione delle aziende. Gli autori 

sostengono l’esistenza di due princi-

pali tipi di linguaggio aspirazionale: 

auto-persuasivo e agonistico. 

 

2.2.3 Retorica ideologica 

Questa tipologia è strettamente legata alla retorica dell'impressione dal punto di vista dello stu-

dio sugli strumenti retorici usati dalle aziende, ma ha un obiettivo specifico: capire come le 

aziende creino e avallino alcuni tipi di ideologie solo per adeguarsi alle tendenze social-reputa-

zionali contemporanee. Tale inquadramento rende questa tipologia più concettuale nelle sue 

riflessioni (O'Dwyer, 2003; Spence, 2007; Heath, 2009; Ihlen, 2015). Questo approccio si ri-

trova sia nei quadri valoriali che in quelli pragmatici del linguaggio per poter enucleare e ana-

lizzare l'intenzione comunicativa delle aziende (Cyphert, 2021). Così, una retorica più orientata 

all'ethos potrebbe avere un forte legame con i valori e il linguaggio (Spence, 2007; Higgins & 

Walker, 2012), ma anche l'analisi del reporting è un mezzo con cui è possibile capire come le 

ideologie si nascondano nella retorica delle aziende (Catellani, 2015). Un approccio simile si 

trova in Livesey & Kearins (2002) dove lo studio di stile, tono di voce, argomentazioni e tra-

sparenza nei report di sostenibilità presi in esame permettono di definire l’insieme di valori 

dell’azienda. Sempre partendo dagli output di comunicazione, Lock & Araujo (2020) analiz-

zano gli elementi visivi dei report aziendali per comprendere la spiccata preponderanza della 

comunicazione performance-oriented dell’organizzazione oggetto di analisi. Infine, l’esempio 

di Frandsen (2010) può essere considerato un lavoro chiave per comprendere come l’analisi 

retorica visiva, in questo caso legata alla raffigurazione vignettistica, quindi spiccatamente crea-

tiva, sia alla base del posizionamento attivistico dell’azienda. 

Autori Titolo Argomento 

Catellani (2015) 
Visual aspects of CSR reports: a semiotic 

and chronological case analysis 

Lo studio valuta gli aspetti visivi dei 

rapporti di CSR attraverso un'analisi 

semiotica e cronologica di casi che 

punta a delineare sia gli elementi dif-

ferenzianti, ma soprattutto quelli co-

stanti nella comunicazione aziendale 

durante il periodo preso in esame. 

Cyphert (2021) 

From Product to Process: The Rhetoric of 

Sustainability and Evolving Management 

Practice 

L’articolo esamina il modo in cui la 

retorica della sostenibilità è stata uti-

lizzata per giustificare e legittimare 

il passaggio da una produzione di 
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beni a una produzione di processi 

evidenziando il ruolo che essa ha 

come strumento di “greenwashing”. 

Frandsen (2010) 
Crisis Communication, Complexity, and 

the Cartoon Affair: A Case Study 

Studia la gestione della crisi da parte 

della Danish Dairy Board in seguito 

alla pubblicazione di vignette satiri-

che su Maometto e il modo ineffi-

cace di utilizzo della retorica in 

quanto non supportata dalla capacità 

di ascolto da parte dell’azienda. 

Heath (2008) 
Rhetorical Theory, Public Relations, and 

Meaning: Giving Voice to Ideas. 

La ricerca fornisce un'introduzione 

alla teoria retorica e al suo ruolo 

nelle pubbliche relazioni in quanto i 

tre principi fondamentali sono quelli 

di informazione, persuasione e crea-

zione significato condiviso. 

Heath (2009) 
The Rhetorical Tradition: Wrangle in the 

Marketplace. 

L’articolo esplora la tradizione reto-

rica e il suo ruolo nel mercato in 

quanto capace di trovare luoghi di 

confronto comuni e compresi da tutti 

coloro che ne condividono i valori e 

le basi culturali. 

Higgins & Walker (2012) 
Ethos, logos, pathos: Strategies of persua-

sion in social/environmental reports 

Il lavoro esamina le strategie di per-

suasione utilizzate nei report so-

ciali/ambientali, in particolare l'uso 

di ethos, logos e pathos e loro peso 

persuasivo. 

Ihlen (2015) 

“It Is Five Minutes to Midnight and All Is 

Quiet”: Corporate Rhetoric and Sustaina-

bility 

L’autore sostiene che la retorica 

aziendale sulla sostenibilità è spesso 

inefficace e che è necessario un 

nuovo approccio che vada a conside-

rare il valore costitutivo dei signifi-

cati. 
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Livesey & Kearins (2002) 

Transparent and caring corporations? A 

study of sustainability reports by the 

Body Shop and Royal Dutch/Shell 

La ricerca studia le relazioni sulla 

sostenibilità di The Body Shop e 

Royal Dutch/Shell con attenzione 

all’utilizzo di tecniche retoriche 

quali tono, stile, focus e trasparenza 

come oggetto della persuasione. 

Lock & Araujo (2020) 

Visualizing the triple bottom line: A 

large‐scale automated visual content anal-

ysis of European corporations’ website 

and social media images 

L’articollo valuta l'uso delle imma-

gini per la visualizzazione della tri-

ple bottom line (economica, sociale 

e ambientale) da parte delle aziende 

europee notando una forte preponde-

ranza delle argomentazioni economi-

che nella retorica visiva. 

Luning (2012) 

Corporate Social Responsibility (CSR) 

for exploration: Consultants, companies 

and communities in processes of engage-

ments 

Si esamina il ruolo dei consulenti, 

delle aziende e delle comunità nei 

processi di coinvolgimento della 

CSR attraverso l’uso della retorica 

nell’ottica di creare un rapporto dia-

lettico di confronto comune andando 

a guidare il dibattito stesso. 

Milne et al. (2009) 
‘Words not actions! The ideological role 

of sustainable development reporting’ 

Gli autori sostengono che la rendi-

contazione dello sviluppo sostenibile 

è spesso ideologica e che non è una 

misura accurata delle performance 

delle aziende in materia di sostenibi-

lità. Uno degli strumenti utilizzati è 

quello della narrazione positiva delle 

azioni aziendali. 



 

60 

 

O'Dwyer (2003) 
Conceptions of corporate social responsi-

bility: the nature of managerial capture 

L’articolo esamina le diverse conce-

zioni della CSR e sostiene che la re-

torica viene impiegata per giustifi-

care azioni da parte dei manager che 

confliggono con i valori aziendali.  

Spence (2007) 
Social and environmental reporting and 

hegemonic discourse 

Si esplora la costruzione/riprodu-

zione del discorso capitalista attra-

verso la rendicontazione sociale e 

ambientale (RSE) e, da ciò, analizza 

come la retorica viene impiegata per 

enfatizzare i successi e minimizzare i 

fallimenti. 

 

2.2.4 Retorica dell’“impressione” 

La ricerca sulla retorica della comunicazione d'impresa comprende un'area di analisi dedicata 

al corporate reporting, che cerca di organizzare lo studio analizzando documenti come i cor-

rate performance report, i CSR e i report di sostenibilità (Courtis, 2004; Hill, 2004; Merkl-

Davies & Brennan, 2011; Höllerer et al., 2013; Andrikopoulos et al., 2014; Davison, 2014; 

Greenwood, et al., 2019; Gelmini et al., 2021). Questi documenti vengono analizzati per capire 

come le aziende vogliano dare la loro immagine agli stakeholder utilizzando anche tecniche di 

gestione dell'impressione. La “strumentalizzazione” della retorica è ben evidenziata in Aerts & 

Yan (2017) in cui viene condotta un’analisi testuale di stampo pragmatico sulle lettere dei CEO 

agli stakeholder per cercare di comprendere quali strategie retoriche sono maggiormente usate 

nel discorso persuasivo, partendo dall’importanza che i report annuali rivestono nella creazione 

dei meta-discorsi, ovvero dei discorsi persuasivi sulla persuasività del discorso aziendale stesso 

(cfr. Hyland 1998). La retorica dell’impressione può essere considerata anche una tipologia 

trasversale che tange in modo diretto e indiretto anche le tipologie narrativa e dell’accounting, 

condividendo la dimensione “strumentale-pragmatica” dell’analisi retorica. Un esempio sono i 

lavori di Beatty & Jones (2002, 2008) in cui l’analisi visuale dei grafici parte dalla raccolta 

empirica di dati numerici e si traduce nell’analisi della loro trasposizione, così come l’analisi 

del testo viene condotta, con lo stesso scopo, da O'Connor (1995), Sakina et al. (2014) fino ad 

arrivare all’analisi delle narrazioni (Gruber, 2018). 

Autori Titolo Argomento 

Aerts & Yan (2017) 

Rhetorical impression management in the 

letter to shareholders and institutional set-

ting: A metadiscourse perspective 

Lo scopo di questo articolo è quello 

di elaborare i profili retorici domi-

nanti e qualificarli da una prospettiva 
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di gestione dell'impressione condu-

cendo un’analisi del testo delle let-

tere agli azionisti.  

Ahmad & Hossain (2019) 

Exploring the meaning of climate change 

discourses: An impression management 

exercise? 

Lo studio approfondisce il modo in 

cui le aziende possono utilizzare i di-

scorsi sul cambiamento climatico per 

gestire le impressioni dei loro stake-

holder attraverso la “normalizza-

zione” della comunicazione per tra-

mite di narrazioni retoriche. 

Andrikopoulos et al. (2014) 

Corporate Social Responsibility Report-

ing in Financial Institutions: Evidence 

from Euronext 

L’articolo analizza la rendiconta-

zione della responsabilità sociale 

d'impresa nelle istituzioni finanziarie 

che impiegano strategie di impres-

sion management per persuadere 

sulla qualità dei risultati raggiunti. 

Barkemeyer et al. (2014) 

CEO statements in sustainability reports: 

Substantive information or background 

noise? 

Questa ricerca esamina le dichiara-

zioni dei CEO nei rendiconti di so-

stenibilità e il loro potenziale per la 

gestione delle impressioni e con im-

piego di strategie retoriche quali: 

l'uso di parole e frasi positive e otti-

mistiche; l'uso di esempi specifici; 

l’uso di appello emotivo. 

Beattie & Jones (2008) 
Corporate reporting using graphs: A re-

view and synthesis 

Questa revisione della letteratura ap-

profondisce l'uso dei grafici nella 

rendicontazione aziendale. Gli autori 

sostengono che i grafici possono es-

sere utilizzati per comunicare infor-

mazioni complesse in modo più effi-

cace, senza analizzare il modo in cui 

i grafici possono essere utilizzati per 

persuadere o convincere gli altri. 

Beattie & Jones (2002) 

Measurement Distortion of Graphs in 

Corporate Reports: An Experimental 

Study 

Lo sstudio sostiene che le distorsioni 

dei grafici possono essere utilizzate 

per scopi retorici. Ad esempio, un 

grafico può essere distorto per enfa-

tizzare un particolare aspetto delle 

prestazioni di un'azienda, minimiz-

zandone altri. Questo può essere 
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fatto selezionando i dati da includere 

nel grafico, il tipo di grafico da uti-

lizzare e le dimensioni e le etichette 

del grafico. 

Brennan et al. (2009) 

Methodological insights: Impression 

management: Developing and illustrating 

a scheme of analysis for narrative disclo-

sures—A methodological note 

L’articolo propone uno schema di 

analisi per le divulgazioni narrative 

che tiene conto delle tattiche di im-

pression management che sono: Di-

vulgazione selettiva; Inquadramento 

positivo; 

Svalutazione negativa; Attribuzione 

di responsabilità 

Cho et al. (2018) 

The frontstage and backstage of corporate 

sustainability reporting: Evidence from 

the Arctic National Wildlife Refuge Bill 

Questo studio esamina il modo in cui 

le aziende possono utilizzare la ren-

dicontazione della sostenibilità per 

impressionare gli stakeholder e per 

nascondere le informazioni negative 

attraverso una scelta mirata di infor-

mazioni da comunicare. 

Coombs & Holladay (1996) 

Communication and Attributions in a Cri-

sis: An Experimental Study in Crisis 

Communication 

L’articolo esamina il modo in cui le 

organizzazioni possono comunicare 

con i loro stakeholder durante una 

crisi. L’articolo discute come l'uso 

del linguaggio può influenzare le at-

tribuzioni di responsabilità per una 

crisi. Gli autori sostengono che le or-

ganizzazioni dovrebbero essere tra-

sparenti e informative nelle loro co-

municazioni durante una crisi. Que-

sto aiuterà a mitigare le conseguenze 

negative della crisi e a costruire fidu-

cia con gli stakeholder. 

Courtis (2004) 
Colour as visual rhetoric in financial re-

porting 

La ricerca pone attenzione all'uso del 

colore nella retorica visiva nella ren-

dicontazione finanziaria. L'autore so-

stiene che il colore può essere utiliz-

zato per creare significati e per in-

fluenzare le percezioni dei lettori. 
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Davison (2014) 
Visual rhetoric and the case of intellectual 

capital 

Si approfondisce l'uso della retorica 

visiva nel caso del capitale intellet-

tuale. L'autore sostiene che la reto-

rica visiva può essere utilizzata per 

comunicare il valore del capitale in-

tellettuale e per influenzare le deci-

sioni degli investitori. 

Diouf & Boiral (2017) 

The quality of sustainability reports and 

impression management: A stakeholder 

perspective 

Questo articolo esamina la qualità 

dei rendiconti di sostenibilità e il 

modo in cui le aziende possono uti-

lizzare questi rendiconti per gestire 

le impressioni dei loro stakeholder 

attraverso l’utilizzo di strategie reto-

riche nella dispositio e nell’argo-

mentatio delle tematiche poste come 

importanti. 

García Osma & Guillamón-Saorín 

(2011) 

Corporate governance and impression 

management in annual results press re-

leases 

In questo studio ci si concentra 

sull'uso della gestione delle impres-

sioni da parte delle aziende nei co-

municati stampa sui risultati annuali. 

Questi sono visti come strumenti re-

torici sotto tutti gli aspetti e ne con-

viene come impiegare linguaggi po-

sitivi e utilizzare metafore, così 

come portare a testimoniare degli 

ambassador siano tutte strategie effi-

caci di persuasione. 

Gelmini et al. (2021) 
Rhetoric, Accounting and Accountability: 

COVID-19 and the Case of Italy 

Il cotnributo esamina il ruolo della 

retorica nella rendicontazione azien-

dale durante la pandemia di COVID-

19 attraverso l’analisi del linguaggio 

adottato e delle narrazioni impiegate 

per minimizzare la percezione dello 

scenario negativo. 

Greenwood et al. (2019) 
Toward a Methodology for Analyzing 

Visual Rhetoric in Corporate Reports 

Lo studio propone una metodologia 

per l'analisi della retorica visiva nei 

rendiconti aziendali. Gli autori so-

stengono che la retorica visiva può 

essere utilizzata per comunicare in-

formazioni complesse in modo più 
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efficace e trasmettere determinate 

immagini dell’azienda adottando 

specifiche strategie retoriche visive 

in tutto il report di sostenibilità. 

Gruber (2018) 

Corporate Social Responsibility rhetoric 

in times of crises. A rhetorical analysis of 

CSR reports prior to and after major cor-

porate crises 

Si approfondisce la retorica della re-

sponsabilità sociale d'impresa in 

tempi di crisi. L’autore analizza le 

narrazioni retoriche della stessa 

azienda prima e dopo l’avvenuta 

crisi. 

Hill (2004) The psychology of rhetorical images 

Questo articolo esamina l'impatto 

delle immagini retoriche sulla perce-

zione e sul comportamento delle per-

sone e della sua importanza anche 

nei contesti aziendali. 

Höllerer et al. (2013) 

Imageries of Corporate Social Responsi-

bility: Visual Recontextualization and 

Field-Level Meaning 

La ricerca si concentra sull'uso delle 

immagini nella comunicazione della 

responsabilità sociale d'impresa. Gli 

autori sostengono che le immagini 

possono essere utilizzate per rifor-

mulare il significato della CSR e per 

influenzare le percezioni dei pub-

blici. 

Invernizzi et al. (2021) 
Form and substance: Visual content in 

CSR reports and investors’ perceptions 

L’articolo studia l'impatto dei conte-

nuti visivi nei rendiconti di CSR 

sulle percezioni degli investitori 

come strumento diretto e capzioso di 

impression management. 

Johansen et al. (2016) 

Emotional stakeholders as “crisis commu-

nicators” in social media: The case of the 

Telenor customer complaints crisis 

Lo studio si focalizza sul modo in 

cui gli stakeholder emotivi possono 

utilizzare i social media per comuni-

care durante una crisi e come la reto-

rica, attraverso l’uso di “semplifica-

zione”, “personificazione” e “pateti-

smo”, può indirizzarne la reazione. 

Kanbaty et al. (2020) 

Infographics in corporate sustainability 

reports: Providing useful information or 

used for impression management? 

Questo articolo esamina l'uso delle 

infografiche nei rendiconti di soste-

nibilità aziendale e il loro potenziale 
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per la gestione delle impressioni at-

traverso strategie retoriche di “sele-

zione” nell’inventio degli argomenti. 

McPhail (2021) 

“Not Woth the Money I Paid for It” Dia-

logue, Diversity and the Rhetoric of Or-

ganizational Advocacy 

L’autore analizza il modo in cui le 

organizzazioni possono utilizzare la 

retorica per promuovere la diversità 

e l'inclusione attraverso la narrazione 

del dialogo facilitato e orizzontale 

tra tutti i membri della comunità. 

Merkl-Davies & Brennan (2007) 

Discretionary disclosure strategies in cor-

porate narratives: incremental information 

or impression management? 

Sono analizzate le strategie di divul-

gazione discrezionale nelle narra-

zioni aziendali. Gli autori sosten-

gono che le organizzazioni possono 

utilizzare la retorica per influenzare 

la percezione degli investitori della 

loro performance. 

Mnif e Kchaou (2021) 
Through the rhetoric art: CEO incentives 

in sustainability sensitive industries 

Gli autori si concentrano nell’analiz-

zarae l'uso della retorica da parte dei 

CEO delle industrie sensibili alla so-

stenibilità per influenzare le perce-

zioni dei loro stakeholder tramite 

l’impiego di metafore e analogie nei 

loro discorsi. 

Nwagbara e Belal (2019) 

Persuasive language of responsible organ-

isation? A critical discourse analysis of 

corporate social responsibility (CSR) re-

ports of Nigerian oil companies 

Gli autori utilizzano l'analisi critica 

del discorso per identificare le strate-

gie linguistiche specifiche utilizzate 

dalle aziende per ritrarsi come re-

sponsabili, nonostante le forti criti-

che alla loro responsabilità azien-

dale. 

O'Connor (1995) 
Paradoxes of Participation: Textual Anal-

ysis and Organizational Change 

Si esaminano i paradossi della parte-

cipazione alla luce dell'analisi te-

stuale e del cambiamento organizza-

tivo che retoricamente viene pro-

mosso tramite l’uso di metafore, 

della narrazione inerente al buon 

senso, nonché ricorrendo alla leva 

del “pathos”. 
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Osman & Kadri (2022) 

Compliance and Rhetoric in Sus-

tainability Reports Published by A 

Malaysian Plantation Company 

Gli autori esaminano le strategie re-

toriche utilizzate per comunicare le 

informazioni sulla sostenibilità da 

parte dell’azienda come una forma di 

sottile persuasione al fine di mini-

mizzare le cattive performance rag-

giunte per adeguarsi agli standard. 

Sakina et al. (2014) 
Narcissism in Reporting of Corporate So-

cial Responsibility: Semiotic Analysis 

Questo articolo esamina l'uso del 

narcisismo nella rendicontazione 

della responsabilità sociale d'impresa 

con effetti retorici che rivelano ten-

denze narcisiste (uso dell’autoelogio, 

diminutio dei rischi, auto-metafore) 

Sandberg & Holmlund (2015) 
Impression management tactics in sus-

tainability reporting 

L’articolo prende in esame le tattiche 

che le aziende possono utilizzare per 

gestire le impressioni dei loro stake-

holder attraverso la rendicontazione 

della sostenibilità. Queste tattiche 

sono: Esagerazione, Minimizza-

zione, Selettività, Comparazione, 

Legittimazione.  

Sun et al. (2018) 
Metaphor use in Chinese and American 

CSR reports 

Gli autori utilizzano l'analisi del cor-

pus-based conceptual metaphor per 

identificare le metafore più comuni 

utilizzate in questi rapporti e per 

comprendere il significato che esse 

veicolano favorendo una specifica 

immagine dell’azienda stessa. 

 

2.2.5 Retorica dell’“accounting” 

Si tratta della tipologia di retorica “nativa” della corporate communication, partendo dall’as-

sunto che le relazioni finanziarie annuali sono retoriche (Chiariri, 2010): questa può essere l'af-

fermazione di partenza da cui è nato un campo specifico di studi retorici. La retorica dell’ac-

counting è collegata all'argomentazione del quadro aristotelico (Hermann, 2018) e si basa sul 

concetto che il linguaggio contabile è retorico perché argomenta e persuade come qualsiasi altro 

discorso (Thompson, 1991). Questo legame con Aristotele è dato dalla ricerca della "verità" 

nella comunicazione finanziaria e contabile delle aziende. La ricerca della verità anche nell’ac-

counting (Shapiro, 1997) è un punto chiave del ruolo etico della retorica applicata in questo 
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contesto aziendale, ma in tale quadro può essere affiancata dall'uso pragmatico del linguaggio 

negli output delle aziende per dare un richiamo all'ethos (Covaleski et al., 1995). L’interesse 

per la persuasività dell’accounting è presente già in Jones & Shoemaker (1994), dove viene 

condotta un’analisi delle narrazioni associate alla rendicontazione finanziaria, in ottica stretta-

mente prammatica. Questo approccio “tool-driven” viene confermato dagli studi di Walters-

York (1996), in cui si studiano le metafore impiegate nei report finanziari e da Young (2003) 

dove viene presa in esame la “strategia del silenzio” come artifizio retorico al fine di minimiz-

zare le performance negative. 

Autori Titolo Argomento 

Beattie & Jones (1992) 

The Use and Abuse of Graphs in Annual 

Reports: Theoretical Framework and Em-

pirical Study 

Lo studio esamina l'uso dei grafici 

nei rendiconti annuali e il modo in 

cui possono essere utilizzati per di-

storcere le informazioni accostan-

dolo ad un uso distorsivo della reto-

rica e propone un framework meto-

dologico partendo dall’analisi empi-

rica dei dati. 

Beattie et al. (2008) 

Investigating presentational change in 

U.K. annual reports: A longitudinal per-

spective 

Si analizzano i cambiamenti di pre-

sentazione nei rendiconti annuali del 

Regno Unito nel corso del tempo nel 

corso del tempo preso a campione 

adottando la metodologia di analisi 

di Beattie & Jones (1992) e aggior-

nandola inserendo riflessioni sullo 

“storytelling” come strumento per-

suasivo. 

Camiciottoli, B. C. (2011) 

Ethics and ethos in financial reporting: 

Analyzing persuasive language in 

earnings calls 

Lo studio analizza attraverso il fra-

mework dell’ethos aristotelico come 

le aziende utilizzano il linguaggio 

persuasivo nelle earnings call e le 

implicazioni etiche di tali tattiche. 

Chiariri (2010) 
Rhetorics in Financial Reporting: An In-

terpretive Case Study 

Si approfondisce l'uso della retorica 

nella rendicontazione finanziaria in 

un caso di studio utilizzando un ap-

proccio interpretativo, concentran-

dosi, quindi, sul significato delle in-

formazioni finanziarie, piuttosto che 

sul loro contenuto fattuale. 
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Covaleski et al. (1995) 

The Use of Accounting Information in 

Governmental Regulation and Public Ad-

ministration: The impact of John R. Com-

mons Early Institutional Economists 

Questo articolo analizza l'uso delle 

informazioni contabili nella regola-

mentazione governativa e nell'ammi-

nistrazione pubblica e può essere 

considerato una base di riflessione 

per la letteratura successiva sulla re-

torica aziendale in quanto le teorie 

della contabilità istituzionale vedono 

la contabilità come un processo so-

ciale che riflette le istituzioni e i va-

lori di una società. Ciò significa che 

la rendicontazione finanziaria può 

essere vista come una forma di co-

municazione che utilizza la retorica 

per persuadere gli stakeholder a una 

particolare conclusione. 

Crawford Camiciottoli (2010) 

Discourse connectives in genres of finan-

cial disclosure: earnings presentations vs 

earnings releases 

Il contributo si concentra sull'uso dei 

connettori discorsivi nei rendiconti 

finanziari e il modo in cui possono 

essere utilizzati per influenzare le 

percezioni degli stakeholder. L’au-

tore ha trovato che i connettivi di-

scorsivi vengono utilizzati in modo 

diverso nelle presentazioni degli utili 

e nei comunicati stampa sugli utili. 

Nelle presentazioni degli utili, i con-

nettivi discorsivi sono utilizzati per 

creare un'immagine positiva dell'a-

zienda.  

Hermann (2018) 

A rhetorical situation triggers accounting 

communication: the case of the conflict 

between the Bank of German States and 

the Government in 1955/56 

Questo articolo esamina il modo in 

cui una situazione retorica può inne-

scare la comunicazione contabile. 

L’autore ha visto come la retorica sia 

stata utilizzata dalla BdL e dal go-

verno tedesco per persuadere gli sta-

keholder a una particolare conclu-

sione adattando gli argomenti in base 

al contesto. 

Jones & Shoemaker (1994) 
Accounting narratives: a review of empir-

ical studies of content and readability 

Questa revisione della letteratura 

sull'analisi narrativa contabile che 
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indentifica quattro temi narrativi: la 

strategia aziendale, la cultura azien-

dale, i risultati finanziari, la leggibi-

lità. 

Morgan (1988) 

Accounting as Reality Construction: To-

wards a New Epistemology for Account-

ing Practice 

L’autore analizza la natura costrutti-

vista della contabilità e il modo in 

cui la contabilità può essere utiliz-

zata per creare significati. L’autore 

sostiene che la contabilità è un pro-

cesso di costruzione della realtà che 

utilizza la retorica per persuadere gli 

stakeholder. 

Shapiro (1997) 

Objectivity, relativism, and truth in exter-

nal financial reporting: What’s really at 

stake in the disputes? 

L’articolo esamina le controversie 

sulla verità e l'oggettività nella rendi-

contazione finanziaria esterna in cui 

la retorica può essere impiegate per 

direzionare i criteri interpretativi. 

Sydserff & Weetman (2002) 
Developments in content analysis: a tran-

sitivity index and DICTION scores 

Questo articolo presenta un metodo 

per l'analisi del contenuto dei rendi-

conti finanziari che tiene conto della 

struttura grammaticale del testo. Tali 

strumenti di analisi dei contenuti 

possono essere utili per gli analisti 

finanziari che cercano di identificare 

le tendenze e i significati nei rendi-

conti annuali. 

Thompson (1991) 
Is Accounting Rhetorical? 'Methodology. 

Luc Pacioli and Printing 

In questo articolo l’autore sostiene 

che la contabilità è una pratica so-

ciale che è influenzata da una serie 

di fattori, tra cui i valori e le norme 

della società. I contabili utilizzano la 

retorica per selezionare, rappresen-

tare e comunicare le informazioni 

contabili in modo da creare una rap-

presentazione della realtà che è favo-

revole ai loro interessi. 

Walters-York (1996) Metaphor in Accounting Discourse 

Si prende in esame l'uso delle meta-

fore nel discorso contabile e il modo 

in cui possono influenzare le perce-

zioni degli stakeholder attraverso la 
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creazione di immagini mentali che 

possono aiutare gli stakeholder a 

comprendere le informazioni conta-

bili. 

Young (2003) 
Constructing, persuading and silencing: 

The rhetoric of accounting standards. 

L’autore analizza il modo in cui la 

retorica viene utilizzata per silen-

ziare le voci critiche delle raccoman-

dazioni degli standard setter. L’au-

tore sostiene che gli standard setter 

possono utilizzare la retorica per mi-

nimizzare le preoccupazioni degli 

stakeholder o per screditare le loro 

argomentazioni. 

Yuthas et al. (2002) 
Communicative action and corporate an-

nual reports 

Il lavoro approfondisce il modo in 

cui i rendiconti annuali delle società 

possono essere utilizzati per pro-

muovere l'azione comunicativa tra le 

organizzazioni e i loro stakeholder e, 

attraverso la retorica, confermare le-

gittimità dell’organizzazione. 

 

2.2.6 Retorica delle narrazioni 

Ogni racconto crea dei “miti” e questo fenomeno mitopoietico è ben noto anche nei contesti di 

comunicazione aziendale (Ganzin et al., 2014) e tale assunto viene completato dalla consape-

volezza teorizzata dalla teoria retorica sociale di Bormann (1972) che vede la narrazione con-

vincente di una storia essere parte fondante della creazione del mito.  

Al di là dei pregiudizi, un recente percorso di studio che affonda le sue radici nel lavoro di 

Myers & Macnaghten (1998) - che ha cercato di analizzare empiricamente quali fossero i luoghi 

comuni della comunicazione della sostenibilità - si occupa di definire i temi della "narrazione" 

sulla sostenibilità da parte delle aziende. La "narrazione" e i messaggi utilizzati per rendere 

credibile la posizione dell'azienda vengono letti attraverso l'analisi testuale dei report aziendali 

relativi alle politiche di CSR delle aziende (Boiral et al., 2013; Putra et al., 2018; Hossain et al., 

2019; Zrnić et al., 2020). Flory & Iglesias (2010) aggiungono ulteriori riflessioni alla lettura 

delle narrazioni “corporate”, secondo il loro lavoro, la comunicazione aziendale atta a raffor-

zare la credibilità dell’azienda deve seguire le stesse norme narratologiche dei racconti classici 

avendo come fine l’educazione e l’intrattenimento come stile per facilitarne l’apprendimento. 

La narrazione deve essere corredata da argomentazioni retoriche, oltre che da strumenti retorici. 
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Una di queste torna ad essere la “trasparenza” vista come luogo comune retorico e sempre più 

importante per la narrazione della sostenibilità Press & Arnould (2014). Tra gli strumenti reto-

rici ad uso della narrazione spicca la metafora, elemento retorico fondante della comunicazione 

aziendale (cfr. Mayring, 2021).  La metafora può essere analizzata sia come artifizio retorico, 

come anche quale strumento per comprendere la visione retorica dell’azienda (Inns, 2002). Una 

metafora narrativa diffusa e che è emblematica di tale visione comune delle aziende è quella 

del viaggio quale transazione dell’azienda verso la sostenibilità (Milne et al., 2006). In ultima 

istanza si può considerare lo storytelling stesso un processo di composizione narrativa utile a 

veicolare i messaggi più indicati per l’azienda, andando a intercettare le tendenze più moderne 

della comunicazione in senso stretto (Paynter & Halabi, 2021). 

Autori Titolo Argomento 

Boiral et al. (2020) 

Building trust in the fabric of sustainabil-

ity ratings: An impression management 

perspective 

Il lavoro esamina il modo in cui le 

agenzie di rating della sostenibilità 

utilizzano la retorica per costruire fi-

ducia tra gli stakeholder adottando 

come leva quella dell’incremento del 

proprio prestigio percepito. 

Dobers & Springett (2010) 
Corporate social responsibility: Dis-

course, narratives and communication 

Sono analizzati tre diversi modi in 

cui la CSR viene discussa, narrata e 

comunicata: il discorso della CSR, le 

narrazioni della CSR, la comunica-

zione della CSR. 

Dragsted, B. (2014) 

A case study of letters to shareholders in 

annual reports before, during and after the 

financial crisis 

L’articolo esamina le differenze 

nell'uso delle metafore nelle lettere 

ai soci dei rendiconti annuali prima, 

durante e dopo la crisi finanziaria del 

2008. 

Faber (2002) 
Community action and organizational 

change: Image, narrative, identity 

L’autore sostiene che le immagini, le 

narrazioni e le identità sono potenti 

strumenti che possono essere utiliz-

zati per persuadere, mobilitare e co-

struire consenso. 

Flory & Iglesias (2010) 

Once upon a time: The role of rhetoric 

and narratives in management research 

and practice 

Viene letto il ruolo della retorica e 

delle narrazioni nella ricerca e nella 

pratica manageriale concentrandosi 

su tre aspetti della retorica e delle 
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narrazioni: persuasione come obiet-

tivo, informazione come contenuto, 

intrattenimento come stile. 

Ganzin et al. (2014) 
Narrative and the construction of myths 

in organizations 

L’ articolo esamina il modo in cui le 

narrazioni possono essere utilizzate 

per costruire miti nelle organizza-

zioni, ovvero sono storie che sono 

condivise da un gruppo di persone e 

che danno significato alla loro espe-

rienza. I miti possono essere utiliz-

zati per persuadere, motivare e con-

trollare le persone. 

Higgins et al. (2014) 
Walking the talk(s): Organisational narra-

tives of integrated reporting 

Il paper si concentra su tre aspetti 

delle narrazioni e dell'IR aziendale: 

costruzione di una narrativa coe-

rente, costruzione di fiducia, mobili-

tazione del cambiamento. 

Hossain et al. (2019) 

Understanding communication of sustain-

ability reporting: Application of symbolic 

convergence theory (SCT) 

Questo studio esamina il modo in cui 

la teoria della convergenza simbolica 

(SCT) può essere utilizzata per com-

prendere la comunicazione dei rendi-

conti di sostenibilità. L'SCT è una 

teoria della comunicazione che so-

stiene che le persone costruiscono si-

gnificati attraverso la condivisione di 

simboli. I simboli sono parole, im-

magini, azioni e oggetti che hanno 

un significato condiviso. 

Humphreys & Brown (2008) 

An Analysis of Corporate Social Respon-

sibility at Credit Line: A Narrative Ap-

proach 

Il lavoro approfondisce la responsa-

bilità sociale d'impresa a Credit Line 

utilizzando un approccio narrativo 

che ha puntato su: La narrativa dell'i-

dealismo e dell'altruismo, La narra-

tiva dell'economia e degli espedienti, 

la narrativa dell'ignoranza e del cini-

smo. 

Hyland (1998) 
Exploring corporate rhetoric metadisclo-

sure in the CEO’s letter 

L’autore cerca di comprende il modo 

in cui i CEO utilizzano la meta-di-

vulgazione nelle loro lettere ai soci 

per influenzare la percezione degli 
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stakeholder dell'azienda. Il metadi-

scorso è un linguaggio che viene uti-

lizzato per gestire la comprensione 

del lettore di un testo. Può essere uti-

lizzato per creare un senso di rap-

porto con il lettore, per costruire cre-

dibilità e per persuadere il lettore ad 

accettare il punto di vista dell’autore. 

Inns (2002) 

Metaphor in the Literature of Organiza-

tional Analysis: A Preliminary Taxonomy 

and a Glimpse at a Humanities-Based 

Perspective 

L’articolo propone una tassonomia 

per la classificazione delle metafore 

utilizzate nell'analisi organizzativa. 

L’autore sostiene che la metafora è 

un modo potente per comprendere e 

comunicare le organizzazioni. Le 

metafore possono essere utilizzate 

per creare immagini mentali, per 

spiegare concetti complessi e per 

persuadere gli altri. 

Livesey (2002) 

The Discourse of the Middle Ground: Cit-

izen Shell Commits to Sustainable Devel-

opment 

Lo studio esamina il modo in cui 

Shell ha utilizzato la retorica della 

via di mezzo per parlare di sostenibi-

lità. L’azienda ha fatto leva sulle 

narrazioni per raccontare storie sul 

proprio impegno per lo sviluppo so-

stenibile, nonché i simboli, come il 

proprio logo, per rappresentare il 

proprio impegno per lo sviluppo so-

stenibile, con risultato di aver impie-

gato la retorica soltanto per un risul-

tato di “greenwashing”. 

Lueg & Lueg (2021) 

Deconstructing corporate sustainability 

narratives: A taxonomy for critical assess-

ment of integrated reporting types 

Si propone una tassonomia per la va-

lutazione critica delle narrazioni 

sulla sostenibilità aziendale partendo 

dalla divisione in due fasi, costru-

zione e lettura, delle narrazioni 

stesse, concludendo come i report in-

tegrati siano lo strumento migliore 

per poterle esporre al pubblico. 
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Milne et al. (2006) 

Creating Adventures in Wonderland: The 

Journey Metaphor and Environmental 

Sustainability 

Viene analizzato l'uso della metafora 

del viaggio per parlare di sostenibi-

lità ambientale. Gli autori sosten-

gono che la metafora del viaggio è 

spesso utilizzata per descrivere il 

processo di transizione verso la so-

stenibilità. La metafora evoca imma-

gini di movimento, cambiamento e 

scoperta, che possono essere utili per 

comunicare l'idea che la sostenibilità 

è un processo continuo e non un 

obiettivo statico. 

Morgan (1980) 
Paradigms, Metaphors and Puzzle Solv-

ing in Organizational Theory 

L’articolo si concentra su tre aspetti 

dei paradigmi e delle metafore nella 

teoria organizzativa. 

I paradigmi organizzativi a loro volta 

suddivisi in: paradigma meccanici-

stico, paradigma organicistico, para-

digma simbolico e paradigma cultu-

rale. Le metafore organizzative clas-

sificate in dieci tipologie: organizza-

zione come macchina, organizza-

zione come organismo, organizza-

zione come cervello, organizzazione 

come cultura, organizzazione come 

dramma, organizzazione come 

gioco, organizzazione come rete, or-

ganizzazione come prigione e orga-

nizzazione come ologramma. 

La risoluzione dei problemi organiz-

zativi, sostenendo che i paradigmi e 

le metafore possono essere utilizzati 

per risolvere i problemi organizzativi 

in modo creativo. 

Morgan (1986 e 1997) Images of Organization 

Il libro è un avanzamento delle ricer-

che condotte negli articoli precedenti 

e approfondiscono il concetto chiave 

secondo cui, leggendo le metafore 

impiegate dalle organizzazioni è 

possibile individuare l’insieme delle 
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immagini, valori e posizionamenti 

nel contesto economico-sociale che 

le Organizzazioni vogliono comuni-

care al pubblico. 

Myers & Macnaghten (1998) 
Rhetorics of Environmental Sustainabil-

ity: Commonplaces and Places 

Questo studio cerca di interpretare le 

retoriche utilizzate per parlare di so-

stenibilità ambientale. L’articolo si 

concentra su due aspetti della reto-

rica della sostenibilità ambientale: i 

luoghi comuni, ovvero idee o frasi 

che sono ripetute frequentemente e 

che sono considerate come verità 

universali. I luoghi comuni possono 

essere utilizzati per persuadere le 

persone perché evocano immagini e 

sentimenti familiari; i luoghi, spazi 

fisici che possono essere utilizzati 

per rappresentare la sostenibilità am-

bientale. I luoghi possono essere uti-

lizzati per creare un senso di appar-

tenenza e per ispirare le persone a 

agire per la sostenibilità. 

Oswick & Grant (1996) 
Sviluppo organizzativo: esplorazioni me-

taforiche 

Il volume raprpesenta un'indagine 

sul potenziale delle metafore per 

comprendere e promuovere il cam-

biamento organizzativo. Il libro si 

concentra su due metafore principali: 

l'organizzazione come sistema vi-

vente: metafora che vede le organiz-

zazioni come sistemi viventi che si 

evolvono e si adattano al loro am-

biente; l'organizzazione come comu-

nità: metafora che vede le organizza-

zioni come comunità di persone che 

lavorano insieme per raggiungere un 

obiettivo comune. 

Paynter & Halabi (2021) 
Corporate Responsibility Reporting and 

Storytelling 

Questo articolo esamina la rendicon-

tazione della responsabilità aziendale 

e lo storytelling visto come uno stru-

mento che parte dalla persuasione, 
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viene ornato dall’insieme di meta-

fore e figure retoriche e termina con 

lo scopo unico di comunicare la vi-

sione “buona” dell’azienda. 

Press & Arnould (2014) Narrative transparency 

Il contributo cerca di enucleare il 

peso che ha la trasparenza narrativa 

nei rendiconti di sostenibilità. L’arti-

colo si concentra su tre aspetti della 

narrativa trasparente: la centralità 

degli stakeholder, 

la coerenza con i dati e la loro indi-

pendenza. Questo porta ad una mag-

giore attenzione alla fase della inven-

tio nella redazione del discorso reto-

rico da parte dell’azienda. 

Putra et al. (2019) 
Rhetoric in sustainability report at PT 

Krakatau Steel Indonesia 

L’ articolo analizza la retorica utiliz-

zata nei rendiconti di sostenibilità di 

PT Krakatau Steel Indonesia. La ri-

cerca sostiene che la retorica viene 

utilizzata per raggiungere tre obiet-

tivi principali: Ottenere una forma di 

riconoscimento di legittimità da parti 

terze; Creare un'immagine positiva 

dell'azienda che viene comunicata a 

parti terze; Eliminare un'immagine 

negativa. Tutto questo attraverso 

strumenti retorici quali: luoghi co-

muni, metafore, esemplificazioni, 

patetismo. 

Rutherford (2005) 

Genre analysis of corporate annual report 

narratives: A corpus linguistics–based ap-

proach 

Lo studio si concentra sull'uso della 

narrazione nei rendiconti annuali 

delle imprese utilizzando un approc-

cio basato sulla linguistica dei cor-

pora. Il corpus è stato utilizzato per 

identificare le parole e le frasi più 

frequenti nelle narrazioni, nonché le 

differenze di frequenza tra le narra-

zioni di diverse aziende. 

I risultati della’rticolo hanno mo-

strato che le narrazioni dei rapporti 
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annuali sono caratterizzate da un uso 

frequente di parole e frasi positive. 

Le narrazioni tendono anche a mini-

mizzare gli aspetti negativi, come i 

problemi ambientali e sociali. 

Tsoukas (1991) 

The Missing Link: A Transformational 

View of Metaphors in Organizational Sci-

ence 

L’autore cerca di comprende il modo 

in cui le metafore possono essere uti-

lizzate per trasformare le organizza-

zioni. L’autore si concentra su tre 

aspetti delle metafore: la natura delle 

metafore; il ruolo delle metafore nel 

cambiamento organizzativo; i limiti 

delle metafore.  

Xu & Kochigina (2021) 

Engaging through stories: Effects of nar-

ratives on individuals’ skepticism toward 

corporate social responsibility efforts 

La ricerca esamina l'effetto delle nar-

razioni sullo scetticismo delle per-

sone nei confronti degli sforzi di re-

sponsabilità sociale d'impresa (CSR) 

delle aziende. I ricercatori hanno 

condotto un esperimento con i parte-

cipanti che hanno letto una storia 

sulla CSR di un'azienda. La storia 

era o narrativa o non narrativa. I par-

tecipanti hanno poi valutato il loro 

scetticismo nei confronti degli sforzi 

CSR dell'azienda. 

 

I risultati hanno mostrato che le per-

sone che hanno letto la storia narra-

tiva hanno espresso meno scettici-

smo nei confronti degli sforzi CSR 

dell'azienda rispetto a coloro che 

hanno letto la storia non narrativa. 

Zrnić et al. (2020) 

Recent trends in sustainability reporting: 

Literature review and implications for fu-

ture research 

Il contributo presenta una revisione 

della letteratura sulle recenti ten-

denze nella rendicontazione della so-

stenibilità. Tra queste viene ricono-

sciuta importanza all’approccio di 

analisi retorica delle narrazioni come 

aspetto saliente dell’immagine che 
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l’azienda vuole dare di sé nell’agone 

del dibattito sulla sostenibilità. 

 

 

2.3 Gli oggetti dell’analisi retorica dei report di sostenibilità 

Tra gli elementi individuati nella review della letteratura, nove articoli sono espressamente de-

dicati all’analisi delle metafore nel discorso aziendale (Morgan, 1980; Morgan, 1983; Tinker, 

1986; Tsoukas, 1991; Boland & Greenberg, 1992; Walters-York, 1996; Inns, 2002; Milne et 

al., 2006). L’importanza delle analisi delle metafore ha il suo fondamento nella tradizione 

dell’analisi del discorso qualitativa che ha come base un approccio ermeneutico teso a com-

prendere i significati non espliciti di un messaggio (Pitcher, 2013). Tuttavia, l’analisi della me-

tafora, in base al criterio esposto, non afferisce all’analisi retorica, bensì all’analisi linguistica 

del testo. Boland & Greenberg (1992) sostengono che il metodo e la metafora sono strettamente 

interconnessi e che la scelta di un particolare metodo è spesso influenzata dalla metafora che si 

ha dell'organizzazione. Ad esempio, gli approcci quantitativi all'analisi organizzativa tendono 

a utilizzare metafore dell'organizzazione come macchina o sistema, mentre gli approcci quali-

tativi tendono a utilizzare metafore dell'organizzazione come cultura o testo. Secondo gli autori 

il metodo e la metafora sono strettamente interconnessi e che la scelta di un particolare metodo 

è spesso influenzata dalla metafora che si ha dell'organizzazione. Primariamente, le metafore 

sono analizzate in modo qualitativo considerandole soprattutto come figure di pensiero. Wal-

ters-York (1996), ad esempio, sostiene che le metafore giocano un ruolo importante nella co-

struzione del significato contabile, poiché consentono agli accountant di concettualizzare e co-

municare le informazioni finanziarie in modo significativo. Gli autori identificano tre tipo di 

metafore. Metafore di base: utilizzate per concettualizzare il fenomeno contabile nel suo in-

sieme. Metafore di dettaglio: utilizzate per concettualizzare aspetti specifici del fenomeno con-

tabile. Metafore di rappresentazione: utilizzate per rappresentare le informazioni finanziarie in 

modo visivo.  

Sulla stessa linea interpretativa è anche Milne et al. (2006) i quali sostengono come la metafora 

del viaggio utilizzata nelle relazioni sociali aziendali e nella letteratura aziendale è un'ideologia 

potente che abbraccia una fondamentale mancanza di trasformazione. Le organizzazioni che la 

adottano si stanno (ri)presentando come se stessero facendo qualcosa per cambiare e sono con-

sapevoli che devono fare di più, senza necessariamente specificare in alcun dettaglio quale sarà 
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la destinazione finale dei rispettivi viaggi. L’analisi è condotta attraverso analisi del contenuto 

della reportistica ed enucleando il tema narrativo presente nel “racconto aziendale”.  

Sun et al. (2018) hanno utilizzato l'analisi del corpus-based conceptual metaphor per indagare 

sull'uso della metafora come strategia discorsiva e cognitiva per sviluppare immagini aziendali 

nei rapporti CSR cinesi e americani dalla prospettiva dell'analisi del corpus-based conceptual 

metaphor. Hanno scoperto che sia le aziende cinesi che quelle americane utilizzavano metafore 

per proiettare un'immagine di sostenibilità, ma che esistevano alcune differenze culturali nei 

tipi di metafore utilizzate. 

Un importante contributo all’analisi più completa dei report di sostenibilità è stato dato dall’in-

serimento dell’approccio strutturalista barthesiano e dall’inserimento tra gli oggetti di analisi 

degli elementi visuali. Il lavoro di Barthes è stato visto contribuire alla comprensione della 

produzione di report aziendali sia come scienza sia come “arte” (Davison, 2007). Mentre nu-

merose teorie della comunicazione possono essere preziose per spiegare le tecniche in materiali 

verbali o visivi (Davison, 2002), gli approcci semiotici e discorsivi, radicati principalmente 

nelle opere di Barthes, van Leeuwen, Kress e Foucault, sono applicati più comunemente ed 

efficacemente in questo framework. Il quadro semiotico e multimodale sociale di Kress e van 

Leeuwen (2006), sviluppato su molteplici interazioni, utilizza categorie linguistiche per analiz-

zare come le immagini e il design visivo creano significato (Kress & van Leeuwen, 1990, p. 

116). Sebbene forniscano strumenti per descrivere il funzionamento delle immagini, il loro ap-

proccio offre spunti limitati su come funziona la retorica (van Leeuwen, 2017) e manca di in-

dicazioni specifiche sulla sua applicazione. I primi lavori di Foucault sul discorso e sullo 

"sguardo" fanno luce sui ruoli degli artefatti e delle pratiche visive nella mediazione delle rela-

zioni di potere, nella formazione delle identità e nella regolazione dei comportamenti. Tuttavia, 

il lavoro di Foucault non enfatizza la retorica come concetto centrale, né approfondisce la figu-

razione, entrambe cruciali per analizzare le immagini visive, in particolare le immagini che 

fungono da metafore. Al contrario, l'ampio corpus di scritti semiotici di Barthes include un 

focus dedicato alla retorica, un interesse costante per la figurazione e un insieme completo di 

concetti per interpretare le immagini come testi (Greenwood et al., 2019). Tale importanza 

dell’approccio strutturalista-visivo dell’analisi retorica è confermata dai nove contributi scien-

tifici hanno come oggetto l’analisi visiva della comunicazione e dei report aziendali (Courtis, 

2004; Hrasky, 2012; Höllerer et al., 2013; Davison, 2014; Catellani, 2015; Greenwood et al., 

2019; García-Sánchez & Araújo-Bernardo, 2020; Lock & Araujo, 2020; Invernizzi et al., 2021). 

Vi è, tuttavia, un ulteriore approccio all’analisi della comunicazione delle CSR che si fonda 

sugli studi semiologici e strutturalisti (ma che non condividono appieno lo stesso framework) 
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andando ad integrare la lettura multimodale dei messaggi, un approccio alla comunicazione che 

utilizza più di un canale per trasmettere un messaggio. Il lavoro di Maier (2014), ad esempio, 

esamina l'uso della comunicazione multimodale nella comunicazione sulla CSR, che può inclu-

dere l'uso di testo, immagini, video, audio e altri elementi multimediali. L’autore classifica 

quattro tipologie di strumenti utili alla comunicazione multimodale per la CSR, ovvero l’uti-

lizzo delle immagini e video per mostrare il lavoro di un'organizzazione, materiale audio per 

raccontare storie o condividere testimonianze di stakeholder, il testo per fornire informazioni 

più dettagliate di un'organizzazione, e i social media per creare un dialogo. Integrando i quattro 

strumenti è possibile comprendere la strategia comunicativa d’insieme dell’azienda. Questo 

nuovo modo di analizzare la comunicazione è oggetto della ricerca attuale per poter compren-

dere il livello di applicazione della lettura multimodale alla reportistica sulla sostenibilità. 

 

Ne consegue un gap di ricerca rilevante, nella misura in cui non vi è in letteratura un esempio 

di analisi retorica che consideri la complessità degli elementi del discorso in un’ottica “multi-

modale” attraverso una disamina sistematica dei report di sostenibilità tale da poter definire dei 

data set coerenti e esaustivi utili alla comprensione (e quindi alla stesura) della reportistica 

stessa nell’ottica di riuscire a leggere, non solo i messaggi retorici complessi, ma anche nel 

capire quali siano le formule retoriche più diffuse e impiegate e quali, con tutti i limiti del caso, 

più efficacemente persuasivi. 
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Capitolo 3  

La retorica multimodale della sostenibilità 

 

3.1 La Multimodalità, tra argomentazione e ornatus 

Lo studio della retorica nella comunicazione aziendale comprende un'area di analisi focalizzata 

sulla rendicontazione aziendale, con ricerche organizzate attorno all'esame di documenti come 

i rapporti sulle prestazioni aziendali, i rapporti di sostenibilità e i rapporti CSR (Courtis, 2004; 

Greenwood, et al. 2019; Hill, 2004; Merkl-Davies e Brennan, 2011; Höllerer et al., 2013; Da-

vison, 2014; Andrikopoulos et al., 2014; Gelmini et al., 2021). I rapporti sono analizzati sia da 

un punto di vista testuale che grafico/visivo, ma con una preponderanza di quest'ultimo in 

quanto si riconosce che “visual text is, with its more immediate and less controlled mode of 

meaning construction, even better suited than words to express the symbolic and material cha-

racter of institutional logics” (Höllerer et al., 2013, p. 141). 

L'analisi retorica visiva, a partire dall'approccio di Roland Barthes (Miti d'oggi, 1972), serve 

come quadro per esaminare le tecniche discorsive visive impiegate dalle aziende nella creazione 

di grafici, layout, formattazione del testo e utilizzo delle immagini (Greenwood et al., 2019). 

L'adozione dell'approccio barthesiano nella metodologia è evidenziata da Greenwood et al. 

(2019), che sottolineano la necessità di sviluppare una categorizzazione degli elementi visivi 

presenti nei rapporti esaminati. Tale categorizzazione serve come base per condurre un'analisi 

dei contenuti che ha lo scopo di identificare e interpretare le connessioni tra significato e signi-

ficante (Barthes, 1977). 

Il design visivo, applicato a vari contesti, tra cui la rendicontazione, può essere latore di signi-

ficati ideologici che, quando codificati e ampiamente compresi, operano come loci del discorso 

retorico (Barnard, 2005). Mentre Barthes vede la retorica come uno strumento impiegato dal 

"persuasore" esclusivamente per la manipolazione dei messaggi (Van Leeuwen, 2014), questa 

prospettiva consente alle immagini di diventare risorse essenziali per plasmare l'elocutio di un 

discorso visivo persuasivo. Inoltre, abilita un'interpretazione "ideologica" pronunciata della co-

municazione aziendale, attingendo alla visione della retorica visiva di Barthes, in particolare 

per svelare le "mitologie" presenti nei messaggi organizzativi (Ganzin et al., 2014). 

Applicando l'approccio barthesiano, la "dimensione visiva" della rendicontazione può essere 

classificata in elementi chiave quali fotografie, immagini non fotografiche, grafici, layout e 

l'interazione tra testo e immagini (Greenwood et al., 2019), tutti i quali contribuiscono alla 
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composizione del rapporto. La retorica visiva riconosce la trasmissione del significato attra-

verso elementi visivi e verbali, e i successivi effetti che i messaggi producono. 

La retorica multimodale si addentra nelle interpretazioni di un testo impiegando l'approccio e 

il quadro dell'analisi multimodale. Le basi dell'analisi multimodale possono essere ricondotte a 

Halliday (1978, 1985), che ha cercato di stabilire un significato sociale per testi e immagini, 

allontanandosi dall'interpretazione semiotica della retorica visiva di Barthes. Halliday ha teo-

rizzato una modalità di comunicazione diversificata e intricata, che richiede l'uso simultaneo di 

più lenti per comprendere appieno la sua complessità. L'analisi multimodale, quindi, cerca di 

comprendere l'interazione tra significato e significanti impiegati nella creazione di un artefatto 

comunicativo esaminando vari elementi quali testo, immagini, grafici, diagrammi, layout, co-

lori e materiali (Ledin & Machin, 2007). 

L'indagine sull'interazione tra testo e immagini come aspetto fondamentale dell'analisi multi-

modale riveste uguale importanza. Unsworth e Cléirigh (2009), ad esempio, hanno identificato 

specifiche interazioni testo-immagine distinte che nel complesso potenziano il significato dei 

singoli elementi, fornendo elementi interpretativi aggiuntivi al lettore. Di conseguenza, questa 

interazione testo-immagine non solo genera significato, ma impartisce anche interpretazioni 

specifiche. Inoltre, sia il testo che l'immagine sono componenti essenziali per comprendere il 

significato del messaggio, poiché l'assenza di uno dei due rende il messaggio indecifrabile. 

Inoltre, le interazioni testo-immagine codificate attualmente guidano il processo di interpreta-

zione del lettore. La consapevolezza dell'esistenza di significati integrati manifestati attraverso 

tutti gli elementi di un prodotto comunicativo non può, quindi, ignorare la presenza della reto-

rica poiché, citando Burke (1969): "Dovunque c'è persuasione, c'è retorica. E ovunque c'è 'si-

gnificato', c'è 'persuasione'". 

L’approccio multimodale, tuttavia, ha un doppio significato. Da un lato, si riferisce all'atto co-

municativo attraverso il quale gli individui presentano un'argomentazione, dall'altro, si riferisce 

all'interazione che si verifica quando le persone si impegnano in un'argomentazione (O'Keefe, 

1977). Ciononostante, questo approccio è limitato in quanto tratta l'argomentazione come se-

parata dalla retorica, concentrandosi sulle risorse semiotiche del discorso indipendentemente 

dal pubblico, dall'oratore e dal contesto (Tseronis e Forceville, 2017). Recentemente, gli stu-

diosi hanno cercato di fornire una teorizzazione pratica dell'applicazione della lettura multimo-

dale alla rendicontazione e alla comunicazione nel campo della CSR (Maier, 2014). Conside-

rando la natura multimodale della comunicazione CSR, che comprende vari mezzi di comuni-

cazione come i rapporti CSR, la comunicazione CSR sui social media digitali e sui siti web e i 
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video CSR, diventa evidente che l'analisi multimodale dovrebbe occupare una posizione cen-

trale nel regno della comunicazione aziendale (Kjeldsen, 2018), e la sua importanza sta cre-

scendo costantemente nel tempo (Catellani e Ihlen, 2022). Kjeldsen (2018), infatti, si concentra 

in particolare sull'uso delle immagini e di altre modalità non verbali nella retorica e nell'argo-

mentazione organizzativa, sostenendo che le modalità non verbali possono essere utilizzate per 

creare un'atmosfera emotiva, per attirare l'attenzione e per persuadere i destinatari in modo più 

efficace. 

In merito all’argomentazione, partendo dalla teorizzazione di Peirce (1931–1958), il suo signi-

ficato è intrinsecamente legato alle sue conseguenze pragmatiche, che includono la persuasione 

come una delle possibili forme di cambiamento attitudinale. Ciò stabilisce una correlazione 

diretta tra semiotica e argomentazione. Il modello di semiosi di Peirce, in particolare, chiarifica 

i meccanismi attraverso i quali i segni "più semplici" possono amalgamarsi per generare confi-

gurazioni di segni complesse, in particolare quelle impiegate nella comunicazione persuasiva. 

Questo riconoscimento posiziona gli argomenti come entità semiotiche caratterizzate da uno 

specifico livello di complessità. Essi non costituiscono solo la struttura formale di un argomento 

e, in questa fase, la loro natura cognitiva non è un prerequisito (cfr. Van den Hoven, 2015). 

Inoltre, quando considerati nel contesto della multimodalità, gli argomenti dovrebbero essere 

riconosciuti come una categoria di generi. Gli attributi precisi che definiscono questo genere 

rimangono nell'ambito della teoria dell'argomentazione. Tuttavia, poiché i generi trascendono 

generalmente i media specifici, ci si può aspettare una diversità di scelte mediatiche, consen-

tendo di conseguenza una gamma di modi semiotici per esprimere le funzioni sociali del genere. 

Se si indagano i vincoli fondamentali che sottendono alla costruzione degli argomenti, diventa 

evidente che i determinanti principali sono radicati nella semiotica e, più precisamente, nelle 

pratiche comunicative socioculturali (Bateman, 2018). 

Sempre secondo Bateman (2018), nel campo della teoria dell'argomentazione multimodale, il 

riconoscimento che le immagini e i vari modi di espressione possono fungere da veicoli per 

costruire argomenti è stato tipicamente supportato dall'adozione di una prospettiva "pragma-

tica" o "cognitiva". All'interno di questa prospettiva, l'argomentazione è posizionata a un livello 

più elevato di astrazione e gli elementi, indipendentemente dalla loro origine, richiedono un'in-

terpretazione prima di essere integrati in un'argomentazione o in qualsiasi altro contesto discor-

sivo. Groarke (2015) approfondisce ulteriormente la nozione di diversi "ingredienti" che com-

pongono gli argomenti, che possono provenire da diverse modalità. La multimodalità rafforza 

questo punto di vista fornendo un quadro per valutare più precisamente il potenziale contributo 

di un particolare elemento a un argomento. Poiché abbiamo a che fare con una costruzione 
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semiotica, non è solo la forma materiale stessa a svolgere un ruolo, ma piuttosto i significati del 

discorso costruiti con l'ausilio di quella forma attraverso i modi semiotici coinvolti. L'efficacia 

di un modo scelto per un argomento dipende dalle capacità e dalle affordances inerenti ai modi 

semiotici utilizzati. 

Roque (2017) cerca di andare oltre al concetto di “retorica visuale”, infatti, spiegando come 

l’argomentazione visiva non si tratta unicamente di un ornatus legato all’abbellimento del mes-

saggio (cfr. Capitolo 1) sostenendo che la retorica, l'argomentazione e la persuasione sono tre 

concetti interconnessi che possono essere studiati da una prospettiva multimodale. La retorica 

è l'arte del discorso persuasivo, l'argomentazione è il processo di costruzione di un argomento 

e la persuasione è il processo di influenzare le opinioni o i comportamenti di un'altra persona. 

L'autore, infatti, discute i diversi modi in cui la multimodalità può essere utilizzata per costruire 

argomenti persuasivi. Ad esempio, le immagini possono essere utilizzate per fornire prove a 

sostegno di un'affermazione, i suoni possono essere utilizzati per creare un'atmosfera emotiva 

e il movimento può essere utilizzato per attirare l'attenzione dell'interlocutore.  

Tseronis e Pollaroli (2018) sostengono, altresì, che per studiare l'argomentazione multimodale 

è necessario considerare le diverse risorse semiotiche che possono essere utilizzate per costruire 

argomenti persuasivi. Questo perché il significato degli argomenti multimodali è il risultato di 

un processo inferenziale che è influenzato dal contesto e dalla cognizione del destinatario. Per 

integrare l’efficacia dell’analisi gli autori innestano categorie funzionali della pragmatica al fine 

di identificare e interpretare i modelli di forma e significato nei testi multimodali persuasivi, 

nonché per confrontare testi di diversi generi e intenzioni comunicative e argomentative. In tal 

senso, un avanzamento sull’approfondimento in merito alla presenza dell’argomentazione re-

torica nel materiale visuale è dato da Tseronis (2021) nel cui lavoro esplora la rilevanza retorica 

e argomentativa delle figure multimodali sulle copertine della rivista The Economist. L'autore 

sostiene che le figure multimodali, come la metafora, l'antitesi e l'allusione, possono essere 

utilizzate per costruire argomenti persuasivi attraverso una combinazione di elementi verbali e 

visivi. Il merito del lavoro di Tseronis è stato quello di confermare l’esistenza delle figure mul-

timodali e come esse possono essere utilizzate per costruire argomenti persuasivi.  

Unsworth & Clérigh (2016) portano avanti la tesi secondo la quale la lettura è un processo 

complesso che coinvolge una varietà di modalità, sia verbali che non verbali. Gli autori, infatti, 

vedono come le immagini possono essere utilizzate per illustrare un testo, per fornire informa-

zioni aggiuntive o per creare un'atmosfera emotiva, così come il suono e il movimento (laddove 

ci sia un prodotto multimediale). Dati questi presupposti, ogni testo corredato di altri media è 

oggetto di lettura multimodale. Tale assunto può essere applicato, quindi, anche alla lettura dei 
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report di sostenibilità in quanto sempre più tali report arricchiscono il proprio contenuto con 

varie tipologie di strumenti testuali e visivi per rispondere alla crescente complessità della loro 

compilazione (cfr. Schaltegger, 2012). 

 

3.2 La Multimodalità nei report di sostenibilità 

La svolta linguistica nella ricerca sulla rendicontazione della sostenibilità ha fornito una com-

prensione approfondita della pubblicazione dei report e ha contribuito allo sforzo di scrittura. 

Questa ricerca si è basata sull'analisi critica del discorso, l'analisi del corpus-based conceptual 

metaphor e altri approcci linguistici per indagare su come il linguaggio viene utilizzato per 

plasmare il significato e l'impatto della reportistica. Ad esempio, Nwagbara e Belal (2019) 

hanno utilizzato l'analisi critica del discorso per indagare su come la scelta del linguaggio nei 

rapporti CSR delle principali compagnie petrolifere in Nigeria venga utilizzata per ritrarre l'im-

magine di un'organizzazione responsabile. Hanno scoperto che le aziende utilizzavano una va-

rietà di strategie linguistiche per costruire un'immagine positiva, come l'uso di eufemismi per 

sminuire gli impatti negativi sull'ambiente e sulla società.  Higgins e Coffey (2016) hanno uti-

lizzato l'analisi del discorso per esplorare le strategie che le aziende utilizzano per mostrare cosa 

fanno i rapporti di sostenibilità per offrire spunti su cosa potrebbero fare e su come la sosteni-

bilità sia integrata nelle priorità strategiche dell'azienda. Hanno scoperto che le aziende utiliz-

zano una varietà di strategie linguistiche per presentare i propri rapporti di sostenibilità come 

documenti preziosi e credibili, come l'uso di un linguaggio tecnico e gergale e la citazione di 

dati e statistiche. Nel complesso, la svolta linguistica nella ricerca sulla SR ha fornito un con-

tributo prezioso alla nostra comprensione di come il linguaggio viene utilizzato per plasmare il 

significato e l'impatto dei report di sostenibilità. 

Tuttavia, i report tendono a essere più basati su pagine e a utilizzare blocchi di testo più brevi, 

che sono anche più facili da leggere su dispositivi elettronici con un ampio utilizzo di elementi 

grafici e visivi. I report più recenti incorporano sempre più elementi multimodali, alcuni dei 

quali sono caratterizzati non solo dalla multimodalità, ma anche dalla "ipermodalità" (Lemke 

2002), che significa che vengono stabilite molteplici interconnessioni tra gli elementi multimo-

dali e ne amplificano la portata retorica (Bondi e Yu, 2018). 

Un esempio di tentativo di analisi multimodale dei report di sostenibilità è dato da Osman e 

Kadri (2022), i quali esaminano i report pubblicati da una compagnia di piantagioni malese, per 

valutare in che misura questi output siano conformi ai requisiti normativi e per identificare le 
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strategie retoriche utilizzate per comunicare le prestazioni di sostenibilità dell'azienda. Gli au-

tori dello studio utilizzano l'analisi critica del genere per identificare la struttura generica e lo 

stile di scrittura dei rapporti di sostenibilità, nonché le strategie retoriche utilizzate dall'azienda 

per presentare le proprie attività di sostenibilità. Questa analisi è condotta considerando testo e 

immagini come elementi correlativi del testo che si influenzano reciprocamente (cfr. Karreman, 

2014), attraverso un approccio multimodale, ritenuto più adeguato ad estrapolare i messaggi 

persuasivi presenti nel report.  
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Capitolo 4  

Analisi retorica multimodale dei report di sostenibilità 

 

4.1 Metodologia applicata e raccolta dati 

Per esaminare i report attraverso un'analisi retorica multimodale, è stata condotta un'analisi 

qualitativa dei contenuti. L'analisi dei contenuti è comunemente definita come un approccio 

sistematico e oggettivo all'analisi di dati qualitativi, come materiali testuali e visivi, per identi-

ficare modelli, temi e significati all'interno del contenuto (Berelson, 1952). La scelta di impie-

gare questa metodologia di ricerca è motivata dal riconoscimento che l'analisi dei contenuti è 

un approccio prezioso per valutare il contesto analitico, estrarre dati qualitativi e quantitativi e 

fornire una solida base per future ricerche. L'analisi dei contenuti è particolarmente vantaggiosa 

grazie alla sua capacità di ricostruire il processo analitico e alla sua flessibilità nel raccogliere 

informazioni rilevanti. L'analisi dei contenuti consente la raccolta di dati qualitativi e quantita-

tivi essenziali per l'analisi mediante l'approccio di analisi retorica multimodale. L'analisi quali-

tativa dei contenuti è un metodo comunemente utilizzato per analizzare la segnalazione e la 

divulgazione aziendale (Coetzee and Van Staden, 2011; Krippendorff, 1980, 2004; Schreier, 

2012), compresa la segnalazione sociale e ambientale (Vourvachis and Woodward, 2015), e 

l'analisi retorica potrebbe essere considerata in questo contesto (Krippendorff, 2004). 

I dati raccolti sono stati sistematicamente categorizzati in due sezioni. La prima sezione si è 

concentrata sulla creazione quantitativa degli insiemi e sulla classificazione tipologica dei con-

tenuti analizzati. Ciò ha consentito l'identificazione e la valutazione di tutti gli elementi che 

compongono il rapporto sulla sostenibilità. La seconda sezione ha coinvolto la classificazione 

tassonomica delle figure retoriche impiegate, analizzate nell'ambito del framework di analisi 

multimodale (Royce, 2007; Roque, 2017; Tseronis, 2021). Da questo secondo tipo di classifi-

cazione deriva un sottogruppo di classificazioni relative ai topoi utilizzati nel rapporto per iden-

tificare gli stili e i registri retorici impiegati. La definizione dei topoi consente di comprendere 

le narrazioni retoriche utilizzate dalle aziende. 

Quindi, le gerarchie di due gruppi e il sottogruppo di visualizzazione dei dati sono spiegate 

nella tabella seguente: 

 

Tabella 3. Contents classification data sets 
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Di conseguenza, il quadro dell'analisi multimodale è inserito nella classificazione aristotelica 

delle tecniche e degli strumenti retorici (topoi, analisi degli argomenti e delle figure retoriche) 

per esaminare in modo completo e comprendere le strategie persuasive adottate dall'azienda 

nella sua relazione. 

L'obiettivo di utilizzare questa metodologia è stabilire un metodo replicabile di analisi retorica 

completa di figure e topoi applicabile a rapporti di sostenibilità in tutti i settori presi in esame. 

La content analysis è già stata impiegata per comprendere le tematiche od “orientamenti” nar-

rativi dei report di sostenibilità e può essere d’aiuto nella creazione di una classificazione delle 

tematiche persuasive in cui ritrovare i topoi retorici ivi individuati (McGraw & Dabski, 2010; 

Sankaranarayanan & Ray, 2017). Questa classificazione è considerata il collegamento critico 

tra la raccolta dei dati e l'esplicazione del significato (Charmaz 2008) e ha permesso di trovare 

aree tematiche narrative e classificarle per tipologia, dando un ulteriore approfondimento sulle 

strategie retoriche applicate nei report (Paynter & Halabi, 2021). 

Come, quindi, riconoscere una figura retorica multimodale nei report? 

Data set 1 
Classificazione tipologica dei 

contenuti nei report. 

Data set 2 
Classificazione tassonomica delle 

figure retoriche mediante analisi 

multimodale. 

Data set 2a 
Classificazione tipologica dei to-

poi utilizzati nei report. 
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Questa immagine descrive il processo di identificazione di una figura retorica multimodale nei 

report di sostenibilità, distinguendosi da una semplice combinazione casuale di elementi grafici 

e testuali. 

Interazione dei Contenuti: Il primo elemento da considerare è l'interazione tra i diversi contenuti 

presenti nel report, come testi, immagini, grafici e layout. Questa interazione non deve essere 

casuale, ma deve contribuire a creare un messaggio coerente e significativo. 

Uso Non Comune: Secondo i principi di Cicerone (De Oratore, De Inventione) e Quintiliano 

(De Institutio Oratoria), la figura retorica multimodale emerge attraverso un uso non comune 

degli elementi grafici e testuali. Questo significa che tali elementi non solo comunicano il mes-

saggio ma lo fanno in un modo originale e inaspettato, distinto dalla comunicazione ordinaria. 

Scopo Guida della Lettura e Uniformità nello Stile: Per essere riconosciuta come figura retorica 

multimodale, l'uso degli elementi visivi e testuali deve avere uno scopo specifico che guida la 

lettura, facilitando la comprensione del messaggio principale. Inoltre, è importante che questi 

elementi mantengano un'uniformità stilistica, contribuendo a una coerenza visiva e narrativa. 

Figura Retorica Multimodale: Quando tutti questi elementi sono presenti e integrati in modo 

efficace, si crea una figura retorica multimodale. Questa figura non solo comunica il messaggio 

ma lo fa in modo persuasivo, coinvolgendo il lettore attraverso un'interazione studiata tra parole 

e immagini, rafforzando così la narrazione sostenibile dell'azienda. 

4.2 Il campione 

4.2.1 Le industries  

Si esamineranno i report redatti dal 2018 al 2022 (includendo un punto di svolta significativo 

come la pandemia di COVID-19) per avere una migliore comprensione di se e come sia cam-

biata la rendicontazione di sostenibilità, nel periodo preso in esame, dalle aziende italiane quo-

tate in borsa afferenti ai settori energetico, agroalimentare, tessile e trasporti in quanto trattasi 

di comparti a maggior impatto socio-ambientale sul territorio locale così come su scala globale 

(Yin et al., 2016; Genovese, 2019; Genovese & Tvinnereim, 2019), in linea con gli alert inviati 

dalla Commissione Europea (cfr. EU Emissions Trading System).  

Graves e Lefsrud (2017) hanno affrontato l’argomento della legittimazione delle aziende ener-

getiche tramite l’uso della retorica. Infatti, nel loro studio, i ricercatori hanno visto come l'in-

dustria petrolifera utilizzi la retorica visiva per giustificare la sua attività, nonostante le crescenti 
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preoccupazioni sull'impatto ambientale del petrolio. Gli autori esaminano le strategie utilizzate 

dalle aziende petrolifere per rappresentare il loro petrolio come "pulito" ed "etico", nonostante 

le evidenze sul suo ruolo nelle questioni ambientali e climatiche. Nel loro studio, identificano 

tre strategie chiave utilizzate dall'industria petrolifera: la "strategia della frontiera pulita" che 

presenta il petrolio come proveniente da regioni remote e incontaminate, minimizzando l'im-

patto ambientale dell'estrazione. La "strategia della tecnologia pulita" sottolinea gli investimenti 

in tecnologie "verdi" e "sostenibili" per creare l'immagine di un impegno ambientale serio. La 

"strategia della ripresa economica" collega il petrolio alla crescita economica, sostenendo che 

è essenziale per la creazione di posti di lavoro e il sostegno alla prosperità economica. I ricer-

catori concludono che, sebbene efficace nel manipolare l'opinione pubblica, l'uso della retorica 

visiva da parte dell'industria petrolifera non può occultare i gravi problemi ambientali associati 

a questa attività. 

Patala et al. (2017) esaminano come le aziende già affermate sul mercato si appropriano della 

retorica della “pulizia” per legittimare la loro attività anche quando le loro tecnologie sono 

considerate inquinanti o dannose per l'ambiente. Infatti, per minimizzare o negare l'impatto am-

bientale delle loro tecnologie, le aziende possono affermare che le loro tecnologie sono pulite 

o sostenibili, anche se le prove scientifiche indicano il contrario. Invece, per spostare l'atten-

zione dalle questioni ambientali ad altri aspetti della loro attività, come l'innovazione o la crea-

zione di posti di lavoro, le aziende cercano di distogliere l'attenzione dalle loro pratiche inqui-

nanti e di costruire una reputazione positiva agli occhi del pubblico.  

Già Wæraas & Ihlen (2009) avevano affrontato la questione della legittimazione “impropria” 

delle aziende del settore energetico nella misura in cui la retorica possa essere impiegata per 

manipolare la percezione che si potrebbe avere di un’azienda ad alto impatto ambientale come, 

invece, del tutto sostenibile. Nel loro lavoro, gli autori esaminano come le aziende impieghino 

una varietà di strategie retoriche per promuovere la propria sostenibilità. Queste includono l'uso 

di metafore e narrazioni per creare immagini positive dell'azienda e del suo impatto ambientale, 

la definizione dell'identità aziendale come socialmente responsabile e impegnata nel migliora-

mento dell'ambiente, e la comunicazione di azioni concrete in materia di sostenibilità.  

La legittimazione per le compagnie energetiche ha quindi visto un importante impiego di stru-

menti retorici che pongono come tema centrale le sfide del presente per arrivare ad un futuro 

sostenibile per tutti gli abitanti del mondo in una visione “positivistica” della retorica con ampio 

affidamento rivolto all’utilizzo della leva retorica del “logos” (Castelló & Lozano, 2011).  

Questo posizionamento retorico delle aziende energetiche nei confronti dei propri stakeholders 
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si può ravvisare anche nelle aziende del settore agroalimentare, ambito da cui viene preso altra 

parte del campione analizzato nel presente lavoro.  

Lamberti & Lettieri (2011) esaminano come le aziende che operano nel settore emergente degli 

alimenti funzionali acquisiscono la legittimazione da parte dei consumatori e degli altri stake-

holder. Il settore degli alimenti funzionali è caratterizzato da una convergenza di diverse indu-

strie, tra cui l'industria alimentare, l'industria farmaceutica e l'industria dei prodotti naturali. 

Questa convergenza ha creato un ambiente competitivo complesso in cui le aziende devono 

lottare per acquisire la legittimazione dai consumatori e dagli altri stakeholder. Lo studio sotto-

linea l'importanza della legittimazione per le aziende che operano nel settore emergente degli 

alimenti funzionali. La legittimazione è necessaria per incoraggiare i consumatori ad acquistare 

i prodotti e per ottenere il sostegno degli altri stakeholder. Le aziende che sono in grado di 

acquisire la legittimazione saranno in una posizione migliore per prosperare in questo mercato 

dinamico e competitivo. 

Uno studio similare è stato condotto da Nurhayati et al. (2016) per le aziende tessili indiane, 

comparto industriale a forte impatto ambientale e sociale che soffre spesso della lotta tra arti-

gianato e industria retoricamente a favore della prima. Lo studio si basa sulla teoria della legit-

timazione, che sostiene che le aziende divulgano informazioni sociali ed ambientali per ottenere 

e mantenere la legittimazione da parte degli stakeholder. La legittimazione è la percezione degli 

stakeholder che un'azienda è accettabile e conforme alle norme sociali, dimostrando che le 

aziende tessili e dell'abbigliamento divulgano informazioni sociali ed ambientali per ottenere e 

mantenere la legittimazione da parte degli stakeholder.  

I trasporti, infine, non hanno avuto modo di sottrarsi, come industria, a tutte le istanze più co-

genti della necessità di essere sostenibili, diventando, nel breve lasso di tempo di venti anni, 

uno dei settori che maggiormente hanno bisogno di legittimare il proprio operato, sia dal punto 

di vista ambientale, ma anche, e con sempre maggiore attenzione, a quello sociale ed economico 

in riferimento alla propria forza lavoro. L'Abate et al. (2023), infatti, hanno confermato con 

l’analisi condotta sulla comunicazione di 145 aeroporti europei stabilendo che mediatori posi-

tivi sono le maggiori proporzioni e grandezze degli scali ed evidenziando come tanto maggiore 

è lo sforzo di promozione della legittimazione quanto più siano grandi gli scali nella misura di 

tratte, gate, passeggeri giornalieri e aerei presenti. 
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4.2.2 Le sezioni di report  

Considerata la diversa natura compositiva dei report di sostenibilità, sia a livello diacronico che 

per le diverse industries, si è provveduto a selezionare, per ogni report, delle sezioni che pos-

sono essere ritenute comuni in ogni processo di rendicontazione. 

La tabella seguente illustra le sezioni individuate. 

 

CEOs Statements  Barkemeyer et al., 2014 

Company profile/description Higgins & Walker, 2012 

People Rudyanto & Siregar, 2018 

Results Pennington & Moore, 2010 

 

 

L'analisi delle dichiarazioni dei CEO nei rapporti finanziari o nelle lettere agli azionisti è di-

ventata un metodo ampiamente diffuso per esaminare le risposte delle aziende al loro ambiente 

economico (Abrahamson & Amir, 1996; Bettman & Weitz, 1983; Bowman, 1982; Cormier, 

Magnan, & van Velthoven, 2005; Salancik & Meindl, 1984). Le dichiarazioni dei CEO comu-

nemente includono commenti sulla recente performance finanziaria dell'azienda, offrendo spie-

gazioni e giustificazioni per le decisioni prese dalla direzione. Inoltre, sono state considerate 

potenzialmente più orientate al futuro rispetto alle informazioni finanziarie presenti nei rapporti 

finanziari, delineando le principali opportunità e sfide future che l'azienda prevede di affrontare 

(Abrahamson & Amir, 1996). Analogamente, le dichiarazioni dei CEO nei rapporti di sosteni-

bilità sono state argomentate, come precedentemente menzionato, per contenere informazioni 

sulle principali sfide e opportunità future che l'azienda ha identificato e intende affrontare, in-

sieme a un commento sulle sue prestazioni relative alla sostenibilità (cfr. Berkmeyer et al., 

2014).  Studi precedenti hanno dimostrato sistematiche differenze a livello settoriale (Abra-

hamson & Hambrick, 1997) e a livello nazionale (Conaway & Wardrope, 2010) nella retorica 

utilizzata dai CEO nelle loro dichiarazioni. Se i rapporti di sostenibilità aziendale costituiscono 

l'interfaccia tra azienda e stakeholder di un meccanismo di valutazione delle prestazioni (soste-

nibilità) ampiamente funzionante, allora si dovrebbero essere in grado di identificare schemi 

simili nei rapporti di sostenibilità aziendale con la performance di sostenibilità aziendale che 

determina la retorica nei rapporti di sostenibilità dei CEO (Berkmeyer et al., 2014). 

Higgins & Walker (2012), invece, hanno concentrato l’analisi retorica considerando come parte 

principale la descrizione che le aziende stesse riportano sia sul loro posizionamento in merito 
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alla sostenibilità, ma anche sugli aspetti maggiormente “descrittivi” del loro operato. Gli stu-

diosi hanno selezionato tre dei primi report prodotti da aziende neozelandesi all'inizio degli anni 

2000. Le aziende coinvolte includono Westpac, una banca di proprietà australiana con una vasta 

rete di filiali in Nuova Zelanda, SKYCITY, un gruppo di casinò, e The Warehouse, una catena 

di vendita al dettaglio neozelandese a livello nazionale. I report sono stati scelti per isolare il 

ruolo della persuasione nel facilitare gli effetti di un discorso cogente. La lettura iniziale ha 

identificato sezioni dei rapporti, frasi, parole e immagini che facevano riferimento al modo in 

cui l'azienda comprendeva il concetto di business responsabile o sostenibile. 

Il rapporto dell’impatto sulla sostenibilità della governance ha una forte ricaduta nella valuta-

zione aziendale. L’argomento inerente alla qualità del lavoro, le politiche di assunzione, di tur-

nover e di crescita del personale è diventato sempre più significativo nella misura in cui sono 

aumentate le istanze di pressione degli stakeholder nei confronti delle aziende. Studi, infatti, 

affermano che le aziende familiari presentano un maggiore impegno dei dipendenti nei con-

fronti delle loro aziende, un ambiente di lavoro migliore e quindi una maggiore armonia orga-

nizzativa, nonché una gestione più orientata al lungo termine (Vallejo, 2011; Aparicio e Valdés, 

2009). Rudyanto & Siregar (2018) rilevano inoltre che gli aspetti favorevoli alla sostenibilità 

sono più forti delle barriere. Pertanto, si presume che la proprietà familiare abbia un effetto 

positivo sulla sostenibilità. E, inoltre, i dipendenti e i potenziali dipendenti considerano se l'a-

zienda in cui lavora è una società consapevole della sostenibilità. I dipendenti qualificati hanno 

compreso l'importanza della sostenibilità. L'asset più prezioso per l'azienda non è più un asset 

misurabile e visibile, ma asset non misurabili, ovvero il capitale intellettuale o le risorse umane. 

Il valore morale che i dipendenti hanno sulla sostenibilità aziendale influisce sulla qualità del 

rapporto di sostenibilità. 

Sui risultati, invece, si è giocata un’importante partita in merito all’uso della retorica. Già Pen-

nington & Moore (2010) avevano visto come ci possa essere un divario tra quanto comunicato 

e la realtà della rendicontazione della sostenibilità sui risultati raggiunti. Gli autori sostengono 

che le aziende tendono a utilizzare la rendicontazione della sostenibilità per promuovere un'im-

magine positiva di sé, anche quando le loro azioni non sono allineate con i loro impegni di 

sostenibilità. I risultati del loro studio hanno mostrato che i rapporti di sostenibilità delle aziende 

australiane sono spesso caratterizzati da una retorica forte e positiva. Le aziende tendono a 

concentrarsi sui loro successi in materia di sostenibilità, minimizzando o ignorando i loro falli-

menti. L’analisi dei risultati è diventata una sezione specifica dell’analisi della reportistica in 

rapporto alla comunicazione che le aziende fanno degli stessi (cfr. Epstein, 2007; Barth & 

Wolff, 2009; Luning, 2012; Esau & Malone, 2013; Xu & Kochigina, 2021; Anderson, 2022). 
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Capitolo 5  

La retorica dei report di sostenibilità 

 

5.1 Le figure retoriche nei report di sostenibilità 

 

5.1.1 Figure di assimilazione 

In questa analisi retorica multimodale, le figure retoriche classiche vengono raggruppate in 

nuove categorie per meglio comprendere il loro ruolo nella comunicazione aziendale. Una delle 

categorie identificate è quella delle "figure di assimilazione" (cfr. Tabella 4), che tendono a far 

associare i concetti espressi ad altre idee. La tabella seguente illustra come queste figure ven-

gono impiegate nei report di sostenibilità per raggiungere obiettivi persuasivi specifici. 

Ad esempio, la prosopopea, o personificazione, è utilizzata per dare un volto all'azienda o con-

testualizzare un valore promosso dall'azienda, facendo parlare o agire come vivi elementi ina-

nimati, animali o persone defunte. In termini multimodali, un'immagine di persona può essere 

impiegata per rafforzare un concetto astratto o un'azione da svolgere o già svolta. 

La metafora viene usata per evidenziare parti del report, fornendo un'idea visiva dell'oggetto 

trattato e rinforzando la comunicazione del raggiungimento di un obiettivo o della definizione 

di uno scopo. Questa figura retorica designa implicitamente una cosa con il nome di un’altra ad 

essa somigliante, e nella lettura multimodale viene rafforzata tramite immagini che richiamano 

l'idea espressa. 

La metonimia serve a focalizzare l'attenzione su un concetto specifico, associando un elemento 

del report a un altro a esso correlato. Visivamente, questo è spesso sintetizzato da un'immagine 

che evidenzia l'elemento più importante espresso nel testo. 

Infine, l'enumeratio viene utilizzata per dare un'idea di totalità e completezza tramite grafici e 

tabelle, comunicando una sovrabbondanza di dati. Questa figura retorica di chiarificazione se-

mantica elenca numeri in modo continuativo, creando un effetto totalizzante e immersivo nelle 

performance numeriche, sia testualmente che visivamente. 

Tabella 4. Figure di assimilazione 
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Esempi di figure di assimilazione 

Prosopopea (personificazione) 

  

(Campari, Sustainability report 2021, p. 19) 

La figura retorica della prosopopea viene qui impiegata per dare un volto metaforico alla cre-

scita dell'azienda, utilizzando l'immagine di due metà di un'arancia, ciascuna associata a un 

diverso tipo di crescita. Le due metà dell'arancia rappresentano le due facce della crescita azien-

dale. La divisione simmetrica suggerisce che entrambe le forme di crescita sono ugualmente 

importanti e complementari, come le due metà di un frutto che insieme formano un tutto com-

pleto e, essendo l’arancia un ingrediente centrale per le bevande a base Campari, rappresenta 

l’azienda stessa.  
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 (SGR Sustainability Report 2022, p. 12) 

Questa personificazione multimodale (prosopopea) presenta il Gruppo SGR come un'entità viva 

e dinamica, mostrando visivamente e testualmente le sue vivaci attività commerciali e le sue 

vaste infrastrutture. L'immagine della sede centrale dell'azienda insieme alla descrizione delle 

sue attività integrate trasmette l'idea che l'azienda non è solo un insieme di beni ma un organi-

smo coeso e in crescita che contribuisce attivamente all'economia regionale e non solo. 
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Metafora 

 

(ENI Sustainability report 2018, p. 2) 

La pagina del report sopra riportato utilizza la metafora multimodale per rafforzare il messaggio 

di sostenibilità e impegno verso l'ambiente e le comunità. Qui la metafora multimodale è im-

piegata per comunicare il proprio impegno verso la sostenibilità e il rispetto dell'ambiente. La 

mano che tiene il fiore non solo rende concreto il concetto di cura e crescita sostenibile, ma 

rafforza anche visivamente il messaggio testuale, creando una rappresentazione forte e coesa 

dei valori aziendali. Il testo, infatti, parla di strategie e valori aziendali in termini di sostenibilità, 

mentre l'immagine visualizza questi concetti astratti. La metafora della mano che cura il fiore 

rende tangibili gli impegni descritti nel testo, creando un collegamento forte e immediato tra 

parole e immagini. Questo uso della metafora permette al lettore di comprendere e apprezzare 

meglio l'impegno di Eni attraverso un'immagine semplice ma efficace.  



 

100 

 

  

(Saras Sustainability Report 2021, p. 23) 

Questa metafora multimodale utilizza l'immagine di esagoni interconnessi, simili a un favo 

d'ape, per simboleggiare gli sforzi strutturati e interconnessi necessari per raggiungere gli obiet-

tivi climatici del Green Deal europeo entro il 2030. La rete visiva suggerisce che ogni politica 

e iniziativa è una componente cruciale e interdipendente della strategia più ampia, evidenziando 

la complessità e l’unità necessarie per affrontare il cambiamento climatico in modo efficace. 

  

Metonimia 
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(Granarolo, Sustainability report 2020, p. 5) 

La pagina del report si concentra sulle prospettive per la filiera del latte e utilizza la metonimia 

per evidenziare e focalizzare l'attenzione su concetti specifici, associando elementi visivi e te-

stuali correlati. Le mucche rappresentano direttamente la produzione di latte. La loro immagine 
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visiva serve come metonimia per l'intera filiera lattiero-casearia. Questo permette al lettore di 

associare immediatamente il testo alla produzione di latte, facilitando la comprensione e l'at-

tenzione sul concetto principale. Questa connessione tra testo e immagine crea una rappresen-

tazione chiara e coinvolgente del messaggio aziendale, rendendo più efficace la comunicazione 

del report. 
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(SNAM Sustainability Report 2021, p. 16) 

 La metonimia in questa immagine è rappresentata da “GAS Naturale”, che costituisce il fon-

damento sia grafico che industriale delle attività di SNAM. Il termine “GAS Naturale” viene 

utilizzato metonimicamente per rappresentare l'intera gamma delle attività e delle infrastrutture 

di SNAM, dagli impianti di rigassificazione ai sistemi di stoccaggio e distribuzione. Questo 

unico termine racchiude il core business e l’identità dell’azienda, collegando visivamente tutti 

i componenti delle sue operazioni a questa risorsa fondamentale. L’enfasi visiva e testuale su 

“GAS Naturale” sottolinea il suo ruolo centrale nelle attività industriali di SNAM, rendendolo 

una potente metonimia per la missione e le operazioni più ampie dell’azienda. 

 

 Enumeratio 

 

(SAIPEM, Sustainability report 2022, p.9) 

La pagina del report utilizza la figura retorica dell'enumeratio per trasmettere un senso di totalità 

e completezza attraverso una sovrabbondanza di dati, rappresentati sia testualmente che visiva-

mente. La disposizione cronologica delle immagini e le descrizioni testuali creano un elenco 
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continuo di anni, realizzazioni e progressi. Questo elenco totalizzante immerge il lettore in una 

narrazione continua di successo e crescita. Le immagini stesse funzionano come elementi nu-

merici, rappresentando visivamente i numerosi successi e le diverse attività dell'azienda. La 

pagina è ricca di dettagli, sia visivi che testuali, che contribuiscono a creare un senso di abbon-

danza e prosperità. La sovrabbondanza di informazioni rafforza l'idea di un'azienda dinamica e 

in continua crescita. Attraverso una disposizione cronologica di immagini e descrizioni detta-

gliate, la pagina crea un effetto totalizzante e immersivo che rafforza il messaggio di successo 

e crescita continua dell'azienda. 

 

5.1.2 Figure di Enfatizzazione 
Queste figure sono utilizzate per mettere in risalto determinati aspetti, concetti o elementi nei 

report aziendali. La tabella seguente illustra (Tabella 5) come queste figure vengono impiegate 

nei report di sostenibilità per raggiungere specifici obiettivi persuasivi. 

Ad esempio, l'antonomasia viene utilizzata per dare una "gerarchia" implicita tra gli elementi 

comunicati, mettendo in primo piano un elemento rappresentativo di tutto il contenuto della 

sezione. Questa figura retorica usa il nome di un individuo per rappresentare una totalità, e nella 

lettura multimodale, si evidenzia una parte di layout, grafica o testo per renderlo rappresentativo 

dell'insieme delle informazioni comunicate. 

L'iperbole viene impiegata per evidenziare graficamente un'informazione o un risultato posi-

tivo, esagerando per eccesso o per difetto oltre i limiti del vero per rendere più efficace l’espres-

sione. Visivamente, ciò comporta un'accentuazione forzata di un elemento che, altrimenti, sa-

rebbe neutro. 

La sineddoche viene utilizzata per facilitare l'identificazione di un oggetto specifico all'interno 

della sezione del report, designando una cosa con il nome di un’altra con la quale ha un rapporto 

di necessità. Un elemento visivo rafforza un concetto o una parte di testo mostrando uno o pochi 

elementi esplicativi. 

Il chiasmo è utilizzato quando ci sono quattro o più elementi grafici/visivi, permettendo di porre 

in evidenza le due informazioni più importanti tramite un’opposizione basata su uno schema 

AB BA. Testualmente o graficamente, le parti vengono invertite rispetto all'ordine di lettura 

consueto. 

Infine, la gradatio è impiegata per dare risalto al risultato finale di un percorso o di determinate 

performance, presentando una sequenza di termini in ordine crescente per importanza o lun-

ghezza. Gli elementi visivi sono disposti in modo tale da mettere in evidenza la parte finale, 

creando una sorta di elencazione. 
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Tabella 5. Figure di enfatizzazione 
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Antonomasia 

 

(Campari, Sustainability report 2021, p. 21) 

La pagina del report utilizza la figura retorica dell'antonomasia per creare una gerarchia impli-

cita tra gli elementi comunicati, mettendo in primo piano elementi rappresentativi dell'intero 
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portafoglio del gruppo. Attraverso una disposizione visivamente attraente e l'uso di colori con-

trastanti, la pagina riesce a enfatizzare la qualità e la varietà dei prodotti offerti, trasmettendo 

un messaggio di completezza e superiorità che rafforza il posizionamento del Campari Group 

come leader nel settore delle bevande premium. Questo uso dell'antonomasia permette al lettore 

di percepire la vastità e la qualità dell'offerta del Campari Group senza dover vedere ogni sin-

golo prodotto. Le bottiglie servono non solo come prodotti, ma come simboli della filosofia e 

della qualità del gruppo, trasmettendo un messaggio di eccellenza e varietà. 
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(Saipem Sustainability Report 2019, p. 31) 
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Questa antonomasia multimodale utilizza il concetto di “The Innovation Factory” per rappre-

sentare l’impegno più ampio di Saipem per l’innovazione, rafforzato dalla presenza di numeri 

concreti (200 dipendenti, 20 PoC) e da una foto di gruppo. L’immagine del team, insieme a 

questi risultati quantificabili, personifica lo spirito innovativo dell’azienda, rendendo “The In-

novation Factory” una figura simbolica dello sforzo collettivo e del successo di Saipem nel 

guidare il progresso tecnologico. 

 

Iperbole 

 

(Prada, Sustainability report, 2022, p. 52) 

 Questa pagina del report utilizza la figura retorica dell'iperbole per evidenziare graficamente 

informazioni e risultati positivi, esagerando oltre i limiti del vero per rendere più efficace 

l’espressione. L'uso di numeri grandi e impressionanti ("200.000 m² totali", "3.240 Totale Di-

pendenti", "63% Donne") serve a esagerare l'importanza e la scala delle operazioni del Gruppo 
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Prada. Questi numeri, presentati in modo così prominente, esagerano la percezione dell'am-

piezza e dell'importanza dell'azienda. La formattazione visiva dei numeri, in caratteri molto 

grandi rispetto al resto del testo, accentua ulteriormente l'impressione di grandezza e significato. 

Il layout grafico, con numeri e testi distribuiti in modo che dominino visivamente la pagina, 

forza l'attenzione del lettore su questi elementi, accentuando l'importanza. La scelta di presen-

tare in modo prominente percentuali elevate e numeri assoluti (come la percentuale di donne 

dipendenti, il numero totale di dipendenti, e la quantità di siti industriali) enfatizza i risultati 

positivi dell'azienda, dando un'immagine molto favorevole e potenziata del Gruppo Prada. Così 

la pagina riesce a enfatizzare la scala e l'importanza delle operazioni del gruppo, trasmettendo 

un messaggio di grandezza e successo che rafforza il posizionamento del Gruppo Prada come 

leader nel settore. 

 

 

(ENI Sustainability Report 2018, p. 24) 

Questa iperbole multimodale sottolinea l'importanza critica delle persone all'interno dell'a-

zienda presentandole come "l'elemento indispensabile e fondamentale" per l'esistenza e il suc-

cesso dell'azienda. Gli elementi visivi e il testo in grassetto rafforzano questa affermazione esa-

gerata, sottolineando il ruolo centrale del capitale umano nel raggiungimento degli obiettivi 

aziendali, elevando così il valore percepito del contributo dei dipendenti senza dover sostenere 

numeri straordinari. 
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Sineddoche 

 

(SGR, Sustainability report 2021, p. 54) 

 Questa pagina del report utilizza la figura retorica della sineddoche per facilitare l'identifica-

zione di un oggetto specifico all'interno della sezione del report stesso. La pagina include una 

fotografia in basso che mostra un gruppo di persone che camminano in un ambiente naturale. 
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La fotografia rafforza l'idea di iniziative di gruppo e attività comunitarie, esplicitando visiva-

mente uno dei concetti trattati nel testo. Il testo designa attività specifiche (come la donazione 

di una joëlette) che rappresentano l'impegno più ampio del Gruppo SGR per la salute e il so-

ciale. La sineddoche è evidente nel modo in cui queste iniziative rappresentano le attività ge-

nerali del gruppo. La fotografia mostra chiaramente un esempio di queste attività (escursione 

con joëlette), facilitando l'identificazione di questa specifica iniziativa come rappresentativa di 

un impegno più ampio. La sineddoche, qui, stabilisce un rapporto di necessità tra le iniziative 

specifiche e l'impegno complessivo del Gruppo SGR. Ogni attività descritta è necessaria per 

rappresentare l'intero spettro delle attività sociali e sanitarie del gruppo.  
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(Saras Sustainability Report 2021, p. 41) 

Il testo e le immagini insieme rappresentano il concetto più ampio di gestione del rischio in 

Saras. Dettagli specifici, come i risultati dell'audit, il ruolo del Risk Officer e varie pratiche di 

gestione del rischio, vengono utilizzati per simboleggiare l'approccio globale e diligente adot-

tato dall'azienda verso la gestione dei rischi. L'immagine del lavoratore sulla piattaforma raf-

forza ulteriormente questo concetto incarnando visivamente l'attenzione pratica e dettagliata 

che è alla base della strategia generale di gestione del rischio dell'azienda. In questo modo, le 
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singole parti della pagina sostituiscono l’insieme, trasmettendo efficacemente l’impegno 

dell’azienda nella gestione del rischio. 

  

 Chiasmo 

 

(SARAS, Sustainability report 2022, p. 62) 

 In questa pagina, la figura del chiasmo si manifesta nella disposizione dei dati riguardanti la 

percentuale di membri degli organi di governo suddivisi per genere (prima tabella) e per età 

(seconda tabella). I dati sono organizzati in modo che i lettori possano confrontare immediata-

mente le informazioni tra le due tabelle. La struttura delle tabelle presenta un chiaro schema 
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incrociato (AB BA), dove: A: La prima parte di ciascuna tabella mostra i dati per il CdA (Con-

siglio di Amministrazione). B: La seconda parte presenta i dati per il Collegio Sindacale e l'OdV 

(Organismo di Vigilanza). Le due tabelle, poste una sotto l'altra, permettono un confronto di-

retto tra la distribuzione di genere e di età. Il chiasmo in questa pagina crea un effetto di sim-

metria e bilanciamento, aiutando il lettore a seguire un percorso di lettura logico e intuitivo. 

Con il chiasmo tra le tabelle, il lettore è portato a considerare prima la diversità di genere e poi 

la distribuzione per età, seguendo un percorso logico che enfatizza i valori aziendali. Questo 

ordine contribuisce a costruire un'immagine di un'azienda attenta alle tematiche di inclusività e 

diversità, sostenendo implicitamente la legittimità e l'etica dell'organizzazione. 

  

(SGR Sustainability Report 2021, p. 85) 

Questa pagina esemplifica un complesso chiasmo multimodale. La tabella in alto presenta i dati 

esclusivamente per l'anno 2021 senza alcun confronto interno, indirizzando sottilmente il lettore 
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a concentrarsi esclusivamente sulla performance di quest'anno. Al contrario, la tabella inferiore 

segue il formato convenzionale, visualizzando i dati dal 2019 al 2021 in sequenza da sinistra a 

destra. Dato che i risultati del 2021 non sono del tutto soddisfacenti, il lettore è inconsciamente 

guidato dalla tabella in alto a percepire il 2021 come un anno di successo. Questa percezione è 

ulteriormente rafforzata dai risultati più forti nella colonna 2019 sottostante, che distolgono 

l’attenzione dalla performance più debole del 2021. Questa strutturazione deliberata manipola 

l’attenzione del lettore, incoraggiando un’interpretazione più favorevole della performance 

dell’azienda. 

 

Gradatio 

 

(Ferrero, Sustainability report 2022, p. 8) 
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Qui l'obiettivo è mettere in risalto i risultati chiave dell'azienda in termini di dimensioni, fattu-

rato e produzione totale. La gradatio viene utilizzata per costruire una sequenza crescente che 

culmina con i risultati più significativi, evidenziando il progresso e le performance dell'azienda. 

La pagina inizia con la presentazione di dati generali, come il numero di società consolidate e 

il totale dei dipendenti. Successivamente, vengono presentati i dati sul fatturato netto consoli-

dato totale e la produzione totale, ordinati per anno (2021 e 2022). La sequenza dei dati è di-

sposta in modo crescente: si parte con i numeri delle società e dei dipendenti, per poi passare ai 

dati finanziari e di produzione, che rappresentano gli aspetti culminanti del report. I dati relativi 

al 2022 sono presentati subito dopo quelli del 2021, evidenziando l'aumento e il miglioramento 

delle performance. La gradatio crea una narrativa di crescita e progresso, dove i dati più recenti 

sono presentati come il culmine di un percorso di miglioramento continuo. La disposizione 

sequenziale e crescente delle informazioni guida il lettore attraverso un percorso logico e per-

suasivo, culminando con i risultati più significativi e positivi. Questo rafforza l'immagine di 

un'azienda in espansione e miglioramento costante, utilizzando sia elementi visivi che testuali 

per creare un effetto totalizzante e coinvolgente. 
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(Saipem Sustainability Report 2020, p. 28) 

Questa gradatio multimodale è esemplificata dalla progressione strutturata dei tre obiettivi 

chiave: guidare la transizione energetica, far crescere i leader del futuro e generare valore con-

diviso, ciascuno evidenziato visivamente e testualmente in ordine crescente di importanza. Il 

layout, combinato con la numerazione graduale e la codifica a colori, guida il lettore attraverso 

le priorità strategiche di Saipem, creando un senso di impatto cumulativo e rafforzando l’impe-

gno dell’azienda per un futuro sostenibile attraverso una sequenza chiara e deliberata di azioni. 
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5.1.3 Figure di Indicazione 

Queste figure retoriche multimodali vengono impiegate nei report per guidare i lettori attraverso 

l'ordine di lettura o per stabilire una gerarchia delle informazioni. Utilizzando elementi visivi e 

testuali in modo strategico, queste figure aiutano a mettere in evidenza percorsi di performance, 

a stabilire l'importanza gerarchica di tabelle o grafici rispetto al testo, a rafforzare informazioni 

tramite la ripetizione visiva, e a contrapporre elementi per chiarire concetti. 

Ad esempio (cfr. Tabella 6), l'ipallage è impiegata per fornire una guida alla lettura di un ele-

mento specifico del report. In questo caso, si guida il lettore nell'ordine specifico di lettura di 

una tabella o di un grafico per evidenziare un determinato percorso di performance. L'ipallage, 

come figura retorica, si realizza con lo scambio di attribuzioni, ad esempio mediante lo scambio 

degli aggettivi tra due sostantivi. Un elemento visivo crea così un nesso attributivo con una 

parte testuale o visiva anche se non è immediatamente collegabile tra le parti. 

Un grafico o una tabella possono essere impiegati per porsi come gerarchicamente più impor-

tanti rispetto al testo scritto a cui sono riferiti, utilizzando la figura dell'epanotrosi. Questa figura 

retorica consiste nel riprendere una parola per sostituirla con un'altra più precisa e adeguata. 

L'elemento visivo, in questo caso, corregge il testo di cui è corredo in modo esplicativo e pone 

una determinata gerarchia di importanza. 

L'endiadi è utilizzata quando un secondo elemento grafico rafforza il primo dando un'informa-

zione ulteriore. Questa figura retorica consiste nell'esprimere un unico concetto mediante due 

sostantivi coordinati, uniti dalla congiunzione "e". Nella lettura multimodale, si ha la ripetizione 

di due elementi visivi, simili ma non identici, per rafforzare il concetto e dare una profondità 

maggiore all'informazione. 

La ripetizione di due elementi visivi (spesso grafici) identici l'uno accanto all'altro per comuni-

care più efficacemente i risultati raggiunti si avvale della figura dell'epanallepsi. Questa figura 

consiste nella ripetizione pura e semplice di un termine o di un’espressione. La ripetizione dello 

stesso concetto in forma testuale-visiva o visiva-visiva serve a renderlo più memorizzabile. 

Infine, per dimostrare come si sia lavorato per contrastare l'aspetto negativo del primo elemento 

(testuale o visivo), si utilizza l'ossimoro. Questa figura retorica consiste nell'accostare, nella 

medesima locuzione, parole che esprimono concetti contrari. Nell'analisi multimodale, si ha 

l'accostamento visivo di due elementi contrapposti per evidenziarne le differenze con lo scopo 

di rafforzare il concetto alla base di entrambi. 
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Tabella 6. Figure di indicazione 

 

 

Ipallage 

 

(Ferrero, Sustainability report 2021, p. 26) 

L'obiettivo di questa pagina del report è fornire una guida alla lettura delle prestazioni aziendali 

in termini di riduzione dei rifiuti industriali e alimentari. L'ipallage si realizza attraverso lo 

scambio di attribuzioni tra elementi testuali e visivi. Ad esempio, i colori delle barre nei grafici 
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sono associati ai dati di produzione dei rifiuti, creando un nesso attributivo che guida il lettore 

nell'interpretazione dei dati. I termini "Waste production ratio," "Total waste," e "Percentage of 

recovered waste" sono visivamente collegati a specifiche barre nei grafici, anche se l'attribu-

zione non è immediatamente intuitiva. L'ipallage crea un nesso attributivo tra i dati numerici e 

i loro rappresentanti visivi, facilitando la lettura e la comprensione del report. L'accentuazione 

delle performance positive attraverso l'uso dei colori e delle barre grafiche enfatizza i risultati 

ottenuti dall'azienda, rendendo il messaggio più persuasivo. La disposizione logica e sequen-

ziale delle informazioni guida il lettore attraverso un percorso di lettura ben definito, miglio-

rando l'efficacia comunicativa della pagina. L'uso combinato di elementi visivi e testuali crea 

un nesso attributivo che facilita la comprensione e l'interpretazione dei dati, rendendo il mes-

saggio aziendale più chiaro e persuasivo. 

 

 

(Saipem Sustainability Report 2020, p. 25) 

Queste due pagine presentano una complessa ipallage multimodale che integra abilmente foto-

grafia, testo, grafica e immagine per guidare il lettore attraverso una narrazione a più livelli. Il 

viaggio inizia con la foto dell'amministratore delegato, Stefano Cao, che stabilisce un legame 
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personale. Ciò porta alla sua dichiarazione, che dà il tono e delinea l’impegno dell’azienda nei 

confronti del Global Compact delle Nazioni Unite. Da lì, la narrazione si espande per fornire 

una comprensione più ampia di Saipem come organizzazione, dei suoi principi e di come opera 

a livello globale, culminando in una rappresentazione visiva della sua portata globale e del 

rispetto degli obiettivi di sviluppo sostenibile. Il passaggio dall’individuo (CEO) all’atteggia-

mento etico dell’azienda, e infine alle sue operazioni globali, crea una narrazione che trascina 

il lettore più profondamente nella comprensione dell’identità e della missione di Saipem. Que-

sto movimento strutturato attraverso diverse modalità di comunicazione esemplifica una ipal-

lage, in cui la tipica sequenza di focus viene alterata in modo creativo per migliorare l’impatto 

narrativo. 

 

 

Epanotrosi 

 

(Italo, Sustainability report 2021, p. 42) 
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 L'obiettivo di questa pagina del report è fornire una chiara spiegazione delle metriche di pun-

tualità utilizzate da Italo, enfatizzando i risultati raggiunti nel 2021. La figura retorica dell'epa-

notrosi viene utilizzata per migliorare la precisione e l'adeguatezza della comunicazione, cor-

reggendo e specificando le informazioni in modo esplicativo. Il testo iniziale introduce il con-

cetto di puntualità come fattore chiave per la qualità del servizio di trasporto. La spiegazione è 

successivamente raffinata con definizioni precise delle diverse metriche di puntualità. La ta-

bella in fondo alla pagina fornisce una rappresentazione visiva dei risultati di puntualità per il 

2021, suddivisi per le diverse metriche. Questo rafforza la comprensione del testo, evidenziando 

i dati chiave in modo chiaro e strutturato. L'epanotrosi viene utilizzata per riprendere e correg-

gere le informazioni, fornendo una descrizione più precisa delle metriche di puntualità. Questo 

rende il testo più accurato e dettagliato, facilitando la comprensione del lettore. L'elemento 

visivo della tabella corregge e rafforza il testo, fornendo una rappresentazione chiara e struttu-

rata dei dati. Questo pone una gerarchia di importanza, con i risultati chiave evidenziati e facil-

mente comparabili. 

Endiadi 

 

(Autostrade per l’Italia, Sustainability report 2022, p. 32) 
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 L'obiettivo di questa pagina del report è comunicare in modo chiaro e approfondito le informa-

zioni relative al congedo parentale e ai tassi di rientro e mantenimento al lavoro per l'anno 2022. 

La figura retorica dell'endiadi viene utilizzata per rafforzare il messaggio attraverso l'uso di due 

elementi visivi distinti ma correlati. La figura retorica dell'endiadi è evidente nella combina-

zione della tabella e dei grafici circolari. La tabella fornisce una panoramica dettagliata e nu-

merica, mentre i grafici circolari rafforzano visivamente le informazioni chiave, permettendo 

al lettore di comprendere rapidamente i tassi di rientro e mantenimento. L'endiadi si realizza 

attraverso l'uso di due elementi visivi distinti ma correlati (tabella e grafici), che insieme espri-

mono un unico concetto: l'analisi dettagliata e visiva del congedo parentale e delle sue implica-

zioni sul rientro e mantenimento al lavoro. L'endiadi rafforza il messaggio attraverso la ripeti-

zione di elementi visivi che, pur essendo simili, non sono identici. Questo crea una maggiore 

profondità nell'informazione, permettendo al lettore di cogliere sia i dettagli numerici specifici 

sia una rappresentazione visiva immediata e comprensibile. 

 

Epanallessi 
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(SAIPEM, Sustainability report 2022, p. 12) 

 

L'obiettivo di questa pagina del report è comunicare l'ammissibilità dei progetti alla tassonomia 

UE, suddividendo le informazioni relative ai ricavi, Capex, Opex e l'attività economica. La 

figura retorica dell'epanallepsi viene utilizzata per ripetere concetti chiave in modo che siano 

più facilmente memorizzabili. La figura retorica dell'epanallepsi è utilizzata attraverso la ripe-

tizione dei grafici a semicerchio e la ripetizione del concetto di "Ammissibili alla Tassonomia 

UE" in ogni grafico. Questa ripetizione sia testuale che visiva rafforza il messaggio chiave, 

permettendo al lettore di memorizzare facilmente le informazioni relative ai progetti ammissi-

bili. I grafici a semicerchio sono utilizzati in tre delle quattro sezioni, creando una coerenza 

visiva e facilitando la comparazione tra diverse metriche (ricavi, Capex, Opex). La disposizione 

simmetrica dei grafici e la ripetizione dei concetti chiave creano un effetto totalizzante che aiuta 

il lettore a comprendere l'importanza e l'impatto dei progetti ammissibili alla tassonomia UE. 

La ripetizione di grafici simili e della terminologia chiave in forma testuale-visiva e visiva-

visiva rende le informazioni facilmente memorizzabili e comprensibili. L'uso di colori distinti 

e la disposizione simmetrica migliorano ulteriormente l'efficacia comunicativa, creando un 

messaggio chiaro e coerente. 
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(Saras Sustainability Report 2020, p. 35) 
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Ossimoro 

 

(Ferrovie dello stato, Sustainability report, p. 122) 

Il grafico intitolato "Emissioni finali specifiche per trazione ferroviaria in Italia" utilizza l'ossi-

moro come figura retorica multimodale, accostando due elementi contrapposti per evidenziare 

le differenze tra le emissioni del traffico viaggiatori su ferrovia e le emissioni del traffico merci 

su ferrovia nel periodo 2016-2021. Il grafico utilizza due linee di colore contrastante (verde e 

rosso) per rappresentare le emissioni dei viaggiatori e delle merci, rispettivamente. Questo con-

trasto cromatico aiuta a distinguere chiaramente i due tipi di emissioni e a evidenziarne le dif-

ferenze. Accostando due andamenti così diversi, il grafico fa emergere implicitamente le diffe-

renze di impatto ambientale tra il trasporto di viaggiatori e il trasporto merci su ferrovia. L'au-

mento repentino delle emissioni dei viaggiatori può indicare cambiamenti significativi nelle 

politiche di trasporto o nell'efficienza dei mezzi, mentre la stabilità delle emissioni delle merci 

suggerisce una gestione più costante e prevedibile. L'accostamento di linee con andamenti op-

posti non solo rafforza il messaggio visivo, ma crea un ossimoro multimodale. Questo ossimoro 
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si manifesta nel contrasto tra stabilità e variabilità, sottolineando le differenze in modo più in-

cisivo rispetto a una rappresentazione uniforme.   
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5.1.4 Figure di Captazione 

Le "figure di captazione" (cfr. Tabella 7) nel contesto dell'analisi retorica multimodale hanno 

lo scopo di indurre il lettore a interpretare un risultato o un concetto in un modo ben specifico, 

dettato da chi scrive. Queste figure retoriche sono utilizzate per orientare la percezione e la 

comprensione dei lettori in maniera tale da supportare la visione dell'autore del report. 

Ad esempio, l'excusatio è una figura retorica utilizzata per giustificarsi preventivamente di 

fronte a una possibile obiezione o critica del pubblico. In un report, una soluzione grafica può 

rendere accettabili degli indicatori di performance negativi, attribuendo la causa primaria a un 

problema indipendente dalle volontà dell'azienda. In termini di lettura multimodale, questo si-

gnifica evidenziare nel layout o nella disposizione un elemento testuale o grafico per giustifi-

care l'informazione data. 

La litote, invece, è impiegata per evidenziare una specifica informazione presente in un grafico 

o in una tabella in modo meno negativo. Questa figura retorica consiste nel sostituire un signi-

ficato con un altro meno forte, spesso negando un enunciato o una sua parte. Nella lettura mul-

timodale, il testo aiuta a interpretare un elemento visivo (o viceversa) con un'accezione meno 

negativa di quanto dovrebbe essere. 

Infine, l'ellissi è utilizzata per non dare una determinata informazione visiva, in modo da non 

far porre attenzione su quell'elemento, delegando ad altra parte del testo la comunicazione dello 

stesso. Questa figura retorica consiste nella sottrazione di parole necessarie alla costruzione 

grammaticale, ma non al senso. Nella lettura multimodale, ciò implica evitare di ripetere un 

elemento visivo o di apporlo per far sì che il messaggio multimodale non sia ridondante. 

Queste strategie permettono di indirizzare la percezione del lettore in maniera controllata, fa-

vorendo un'interpretazione specifica e desiderata dei dati presentati nel report. 
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Tabella 7. Figure di captazione 

 

Excusatio 
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(Lavazza, Sustainability report 2021, p. 23) 

 La pagina del report mira a giustificare l'impatto negativo della pandemia sul divario di genere 

nell'occupazione. Utilizza la figura retorica dell'excusatio per prevenire obiezioni o critiche, 

attribuendo le performance negative a circostanze esterne indipendenti dalle volontà dell'a-

zienda. Il testo fornisce dati dell'Organizzazione Internazionale del Lavoro (ILO) per giustifi-

care la maggiore perdita di occupazione tra le donne rispetto agli uomini durante la pandemia 

di Covid-19.La pagina attribuisce le disparità di genere nell'occupazione alla pandemia e non 

alla gestione interna dell'azienda. Viene specificato che il calo dell'occupazione femminile è 

stato aggravato da fattori esterni.  L'immagine di una donna che lavora in un contesto creativo 

rafforza l'idea del contributo delle donne nel mondo del lavoro e la necessità di supportarle. La 

disposizione del testo e il riquadro arancione con il titolo "The impact of the pandemic on the 

Gender Gap" attirano l'attenzione sul tema principale e giustificano l'analisi con dati concreti. 

L'excusatio funziona evidenziando le cause esterne della perdita di occupazione femminile. Il 

riquadro arancione enfatizza il messaggio centrale, mentre l'immagine di una donna al lavoro 

crea un collegamento visivo che rinforza l'argomento testuale. La tabella con i dati disaggregati 

per area geografica fornisce una giustificazione dettagliata e concreta, mostrando che le diffe-

renze regionali nell'impatto occupazionale sono attribuibili alla pandemia. 
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(ENI Sustainability Report 2020, p. 23) 

La excusatio si trova nel testo sopra la tabella, dove si parla dell'aumento dei contenziosi pen-

denti a causa dell'emergenza COVID-19, che ha ritardato i tempi dei tribunali e, di conseguenza, 

la definizione delle cause. Questa spiegazione previene le critiche riguardanti l'elevato numero 

di contenziosi pendenti contro Eni, spostando sottilmente l'attenzione dalle azioni della società 

a circostanze esterne al di fuori del suo controllo. Fornendo questa giustificazione, il testo tenta 

di mitigare le potenziali percezioni negative delle sfide legali della società, inquadrandole come 

una conseguenza inevitabile della pandemia piuttosto che come una colpa della società stessa. 

Questo è un chiaro esempio di excusatio multimodale, dove la spiegazione testuale viene uti-

lizzata per attenuare l’impatto dei dati numerici presentati nella tabella. 
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Litote 

 

(Italo, sustainability report 2022, p. 25) 

Nell'immagine presentata, si osserva una rappresentazione del tasso di turnover dei dipendenti 

dell'azienda Italo per gli anni 2020, 2021 e 2022, accompagnata da un testo descrittivo. La litote 

è una figura retorica che consiste nel sostituire un significato con uno meno forte, spesso attra-

verso la negazione di un concetto negativo per attenuare l'enunciato. L'uso del colore verde per 

l'anno 2022, che ha il tasso di turnover più alto, è una scelta strategica. Il verde, essendo un 

colore rassicurante e positivo, attenua la percezione negativa dell'aumento del turnover. Questo 

cromatismo contribuisce a una lettura meno negativa dei dati. Il passaggio cromatico dai colori 

più neutri (marrone chiaro e beige) al verde contribuisce a una transizione visiva che non evi-

denzia bruscamente l'aumento del tasso di turnover. La gradazione cromatica è studiata per 

evitare un impatto visivo negativo. L'immagine, attraverso l'uso attento dei colori e della gra-

dazione cromatica, supporta la litote nel testo attenuando la percezione negativa dell'aumento 

del tasso di turnover. I colori scelti, in particolare il verde per il 2022, giocano un ruolo fonda-

mentale nel rendere l'informazione meno allarmante e più positiva agli occhi del lettore. 

 

 

(SNAM Sustainability Report 2022, p. 75) 

Il testo e il grafico di accompagnamento sottovalutano sottilmente il risultato, evidenziando che 

la quota di elettricità verde è aumentata dal 41% nel 2021 al 52% nel 2022, descrivendola come 

“molto vicina all’obiettivo del 55% entro il 2030”. Questa frase minimizza i progressi sugge-

rendo che, sebbene l’azienda si stia avvicinando al suo obiettivo, non lo ha ancora raggiunto 
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completamente. L’uso del grafico percentuale rafforza visivamente questo eufemismo, enfatiz-

zando la cifra del 52% e riconoscendo implicitamente il divario che resta da colmare. Questa 

combinazione di elementi testuali e visivi utilizza efficacemente le litote per presentare con 

modestia un risultato positivo, gestendo le aspettative pur evidenziando i progressi. 

Ellissi 

 

(Granarolo, Sustainability report 2020, p. 37) 

La pagina del report mira a evidenziare le variazioni nell'export agroalimentare e nelle vendite 

al dettaglio di prodotti alimentari e non alimentari durante l'anno della pandemia (2020 vs 

2019). La figura dell'ellissi è utilizzata per non dare determinate informazioni visive che po-

trebbero deviare l'attenzione del lettore dall'informazione principale. La figura dell'ellissi è uti-

lizzata per non inserire le oscillazioni percentuali delle vendite degli altri paesi (Spagna, Ger-

mania, Francia), evitando di mettere in luce eventuali confronti sfavorevoli. Le informazioni 

mancanti sono strategicamente omesse per mantenere l'attenzione del lettore sui dati favorevoli 

all'Italia, riducendo la possibilità di comparazioni dirette che potrebbero evidenziare perfor-

mance peggiori.  
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(Saras Sustainability Report 2021, p. 45) 

Questa pagina illustra un'ellissi multimodale concettuale, ottenuta sottilmente attraverso l'e-

lenco prominente degli obiettivi del progetto, ulteriormente rafforzato dai dati numerici eviden-

ziati. Sebbene il documento fornisca informazioni dettagliate sulle capacità del progetto e sui 

risultati attesi, omette in modo evidente qualsiasi menzione dell'impatto ambientale del progetto 

o dei potenziali inconvenienti. Questa omissione dirige l'attenzione del lettore verso gli aspetti 
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positivi del progetto, come la produzione di energia e la generazione di idrogeno, evitando de-

liberatamente informazioni meno favorevoli. L'uso strategico dei puntini di sospensione qui 

modella la narrazione, enfatizzando solo i benefici e tralasciando i potenziali costi ambientali, 

influenzando così la percezione del progetto da parte del lettore. 
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5.2 Le strategie retoriche del comparto energetico 

5.2.1 Classificazione tipologica dei contenuti 

La tabella qui sotto presenta un'analisi quantitativa delle diverse tipologie di contenuti utilizzati nei 

rapporti di sostenibilità di cinque grandi aziende italiane: ENI, Saipem, Saras, SGR e SNAM. La 

tabella classifica i contenuti in immagini, grafici, tabelle, grafici a linee e paragrafi testuali, eviden-

ziando la diversa enfasi che ciascuna azienda pone sui vari modelli di comunicazione (vedi Tabelle 

2a-2b). Comprendere la distribuzione e l'uso di questi tipi di contenuti è fondamentale per riconoscere 

come la retorica multimodale modelli la narrazione e influenzi la percezione degli stakeholder. 

La retorica multimodale, che analizza l'interazione tra elementi visivi e testuali, offre un quadro com-

pleto per valutare questi rapporti. Esaminando come le aziende combinano immagini, grafici ed ele-

menti testuali, possiamo ottenere una comprensione più profonda delle loro strategie per trasmettere 

messaggi complessi legati alla sostenibilità. La diversità e l'equilibrio delle tipologie di contenuti 

rivelano come le aziende mirino a coinvolgere diversi pubblici, semplificare informazioni complesse 

e rafforzare i messaggi chiave. Pertanto, la retorica multimodale emerge come l'approccio più efficace 

per analizzare i rapporti di sostenibilità, in quanto cattura l'intero spettro delle tecniche comunicative 

utilizzate per persuadere e informare gli stakeholder. 

Tabella 2a-b. Classificazione tipologica dei contenuti nei report. 

Content Typology ENI Saipem Saras SGR SNAM 

Images 229 365 235 312 268 

Graphics 119 104 410 150 198 

Tables 98 220 317 211 149 

Graphs 76 98 189 101 122 

Textual paragraphs 3,854 3,154 6,574 5,887 4,765 
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5.2.2 Classificazione tipologica delle figure retoriche multimodali 

 

La classificazione delle figure retoriche multimodali (Roque, 2017) in quattro tipologie distinte – 

Assimilazione, Enfatizzazione, Indicazione e Captazione – è emersa da un’analisi completa di questi 

rapporti di sostenibilità (cfr. tabella 3a-b). 

Tabella 3a-b. Occorrenze tipologiche di figure multimodali nei report. 

Multimodal rhetorical 

figure typology 

ENI Saipem Saras SGR SNAM 

Assimilation Figures 15 13 12 10 14 

Emphasizing Figures 12 10 11 8 13 

Indication Figures 10 9 10 7 11 

Capturing Figures 8 7 8 6 9 
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Il grafico sottostante (Tabella 4), invece, illustra i cambiamenti nella ricorrenza delle diverse tipologie 

di figure retoriche – Assimilazione, Enfatizzazione, Indicazione e Captazione di figure – utilizzate 

nei rapporti di sostenibilità tra i periodi 2018-2020 e 2021-2022. I dati evidenziano un aumento ge-

nerale in tutti i tipi di cifre, con le cifre di assimilazione che sono quelle utilizzate più frequentemente, 

seguite dalle figure di enfatizzazione. Ciò suggerisce che le aziende hanno fatto sempre più affida-

mento su queste strategie retoriche per modellare le loro narrazioni, migliorare i loro messaggi e 

coinvolgere le parti interessate in modo più efficace in quest’ultimo periodo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabella 4. Variazioni nelle occorrenze della tipologia delle figure retoriche nei report 2018-2020 

rispetto a quelli 2021-2022. 
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Analizzare l'impatto di ciascuna figura retorica implica comprendere come queste figure influenzano 

la percezione del pubblico e come contribuiscono alla strategia di comunicazione complessiva nei 

report di sostenibilità.  

La distribuzione di queste cifre riflette una strategia equilibrata nel reporting di sostenibilità, combi-

nando chiarezza, enfasi, relatività e controllo narrativo. Le figure di assimilazione sono i più utilizzati 

e indicano l'attenzione posta nel rendere i report riconoscibili e comprensibili. Le figure di enfatizza-

zione seguono da vicino, riflettendo una forte enfasi sull'evidenziazione dei successi e delle questioni 

chiave. Le figure di indicazione aiutano a strutturare queste informazioni in modo logico, garantendo 

chiarezza, mentre le figure di captazione giocano un ruolo chiave nella gestione della percezione del 

lettore, in particolare per quanto riguarda le informazioni sensibili o potenzialmente negative. 

Questo uso equilibrato di figure retoriche garantisce che i report sulla sostenibilità non solo trasmet-

tano informazioni, ma lo facciano in modo persuasivo, chiaro e allineato con gli obiettivi di comuni-

cazione più ampi dell'azienda. 
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5.2.3 Le strategie retoriche multimodali applicate 

 

Esaminando i report di sostenibilità delle principali aziende italiane nei settori energetici, diventa 

evidente che ciascuna azienda utilizza un insieme distinto di figure retoriche multimodali per creare 

le proprie narrazioni e comunicare il proprio impegno per la sostenibilità. Queste strategie retoriche 

non solo migliorano la persuasività dei loro messaggi, ma si allineano anche con gli obiettivi aziendali 

più ampi di ciascuna organizzazione. La seguente analisi approfondisce le specifiche figure retoriche 

utilizzate da ENI, Saipem, Saras, SGR e SNAM, evidenziando come queste figure siano strategica-

mente utilizzate per modellare la percezione del pubblico, enfatizzare i risultati e gestire potenziali 

critiche. Questa esplorazione dettagliata fornisce approfondimenti sugli strumenti retorici che sono 

centrali nella comunicazione sulla sostenibilità di ciascuna azienda. 

 

Report di sostenibilità ENI  

Figure di assimilazione: 

● Metafore: ENI utilizza comunemente metafore per semplificare questioni ambientali com-

plesse e renderle più accessibili al pubblico. Ad esempio, l'azienda potrebbe descrivere i pro-

pri obiettivi di sostenibilità come un "viaggio" o un "percorso", inquadrando le sue iniziative 

come parte di uno sforzo continuo piuttosto che come azioni isolate. 

● Prosopopea (Personificazione): ENI umanizza l'azienda o il suo impatto sull'ambiente, rife-

rendosi alla Terra come a un "essere vivente" che necessita di protezione. Ciò aiuta a creare 

una connessione emotiva con il pubblico. 

Figure di enfatizzazione: 

● Iperbole: Questa figura è spesso utilizzata per sottolineare i successi o gli impegni dell'a-

zienda, come affermare di essere "in prima linea" nelle energie rinnovabili. L'iperbole ampli-

fica l'importanza percepita delle iniziative di ENI. 

● Antonomasia: ENI mette in evidenza individui o iniziative chiave che simboleggiano gli 

sforzi più ampi dell'azienda, come riferirsi a un progetto di punta come "il faro della sosteni-

bilità". 
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Figure di indicazione: 

● Epanalepsi: ENI ripete termini o frasi chiave relative alla sostenibilità nei suoi rapporti, raf-

forzando la loro importanza. Ad esempio, la costante ripetizione di "neutralità carbonica" en-

fatizza l'attenzione dell'azienda alla riduzione delle emissioni di carbonio. 

● Ossimoro: Utilizzato per attirare l'attenzione sulle sfide, come "sfruttamento responsabile", 

evidenziando il paradosso dell'estrazione di combustibili fossili pur mirando alla sostenibilità. 

Figure di captazione: 

● Excusatio: ENI utilizza questa figura per affrontare preventivamente potenziali critiche, come 

spiegare che alcuni impatti ambientali sono inevitabili a causa della natura dell'industria, ma 

sottolineando gli sforzi in corso per mitigarli. 

● Ellissi: Questa figura è utilizzata per concentrare l'attenzione del lettore sugli aspetti più po-

sitivi del rapporto, omettendo dettagli meno favorevoli per mantenere una narrazione positiva. 

Strategie retoriche: 

1. Umanizzazione e connessione emotiva: ENI utilizza frequentemente la personificazione e le 

metafore per umanizzare le sue iniziative ambientali e creare una connessione emotiva con il 

pubblico. Presentando la Terra come un essere vivente e il percorso di sostenibilità come un 

"viaggio", ENI cerca di rendere i propri sforzi più comprensibili e attraenti. 

2. Amplificazione dei successi: ENI utilizza l'iperbole e l'antonomasia per enfatizzare la sua 

leadership e i suoi successi in materia di sostenibilità. Affermando di essere "in prima linea" 

o evidenziando progetti di punta come simboli di successo più ampio, ENI amplifica il proprio 

impegno percepito verso la sostenibilità. 

3. Coerenza e ripetizione: L'epanalepsi assicura che termini e frasi chiave, come "neutralità 

carbonica", siano ripetuti nel rapporto, rafforzando l'impegno e l'attenzione dell'azienda. 

4. Difesa preventiva: ENI utilizza l'excusatio per affrontare potenziali critiche, sottolineando 

che alcuni impatti ambientali sono inevitabili ma mitigati attraverso sforzi continui, contri-

buendo a mantenere una narrazione positiva anche quando si affrontano informazioni poten-

zialmente negative. 
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Report di sostenibilità Saipem  

Figure di assimilazione: 

● Metonimia: Saipem utilizza la metonimia per associare progetti o tecnologie specifiche agli 

obiettivi più ampi dell'azienda, come riferirsi a una tecnologia innovativa per condotte come 

"la rivoluzione verde di Saipem". Questo allinea i successi individuali alla narrazione com-

plessiva di sostenibilità dell'azienda. 

Figure di enfatizzazione: 

● Gradatio: Spesso utilizzato per presentare successi o traguardi in una sequenza che suggeri-

sce miglioramenti continui, ad esempio mostrando progressi nella riduzione dell'impatto am-

bientale nel corso degli anni. 

Figure di indicazione: 

● Ipallage: Utilizzato in ausili visivi o infografiche per spostare l'attenzione tra diversi elementi 

di un progetto, guidando il lettore attraverso informazioni tecniche complesse in una sequenza 

logica. 

Figure di captazione: 

● Litote: Saipem utilizza la litote per minimizzare le sfide o i rischi associati a progetti di co-

struzione su larga scala, concentrandosi invece sui risultati positivi. 

Strategie retoriche: 

1. Semplificazione delle informazioni tecniche: Saipem utilizza metonimia e ipallage per sem-

plificare processi ingegneristici complessi e renderli accessibili a un pubblico non tecnico, 

cruciale in un'industria altamente tecnica. 
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2. Presentazione strutturata dei successi: Saipem impiega gradatio ed enumeratio per presen-

tare i propri successi in modo strutturato e graduale, suggerendo miglioramenti continui nei 

suoi sforzi di sostenibilità. 

3. Enfatizzazione dell'innovazione: L'antonomasia mette in evidenza progetti innovativi come 

rappresentativi dell'impegno più ampio di Saipem verso la sostenibilità e l'eccellenza inge-

gneristica. 

4. Interpretazione guidata: Ipallage e chiasmo in ausili visivi e infografiche aiutano a guidare 

l'interpretazione dei dati complessi, garantendo che le informazioni più importanti siano com-

prese chiaramente. 

 

Report di sostenibilità Saras  

Figure di assimilazione: 

● Metafora: Saras utilizza metafore per descrivere la produzione e la distribuzione di energia 

in termini comprensibili, come paragonare le reti energetiche a "lifelines" (linee vitali) che 

sostengono la vita moderna. 

Figure di enfatizzazione: 

● Sineddoche: Utilizzata frequentemente per rappresentare parti del processo di produzione di 

energia come simboli dell'intero, ad esempio evidenziando una singola raffineria come sim-

bolo dell'efficienza complessiva e delle prestazioni ambientali dell'azienda. 

Figure di indicazione: 

● Epanalepsi: Utilizzata per rafforzare i messaggi chiave sulla sostenibilità, come la ripetizione 

di "energia pulita" nel rapporto per sottolineare l'impegno dell'azienda verso le fonti rinnova-

bili. 

Figure di captazione: 
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● Ellissi: Saras utilizza l'ellissi per omettere gli aspetti meno favorevoli dell'impatto dell'indu-

stria energetica, concentrandosi invece sugli aspetti positivi, come i progressi nelle tecnologie 

più pulite. 

Strategie retoriche: 

1. Rendibilità e semplificazione: Saras utilizza metafore per descrivere la produzione di energia 

in termini comprensibili, rendendo concetti astratti come le reti energetiche più tangibili e 

comprensibili per il pubblico. 

2. Focus sugli elementi chiave: La sineddoche e la personificazione rappresentano aspetti spe-

cifici dell'industria energetica come simboli dell'intero, ad esempio evidenziando una singola 

raffineria come emblema dell'efficienza e delle prestazioni ambientali dell'azienda. 

3. Rafforzamento dell'impegno: Saras utilizza l'epanalepsi per rafforzare il proprio impegno 

verso l'energia pulita, ripetendo frasi chiave nel rapporto, simile a ENI. 

4. Gestione della percezione: Ellissi e litote sono utilizzate strategicamente per concentrarsi 

sugli aspetti positivi delle iniziative di sostenibilità di Saras, minimizzando o omettendo i 

dettagli meno favorevoli, aiutando a mantenere una percezione favorevole dell'azienda. 

 

Rapporti SGR 

Figure di assimilazione: 

● Prosopopea: SGR utilizza la prosopopea per personificare edifici o progetti, facendoli appa-

rire come entità viventi che contribuiscono alla sostenibilità ambientale, come "edifici che 

respirano". 

Figure di enfatizzazione: 

● Antonomasia: Impiegata per enfatizzare i progetti di punta come rappresentativi dei valori e 

degli obiettivi più ampi dell'azienda nella costruzione sostenibile. 

Figure di indicazione: 
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● Chiasmo: SGR utilizza il chiasmo nella disposizione del rapporto, in cui gli elementi visivi e 

testuali sono organizzati per evidenziare contrasti, come gli sforzi di sostenibilità passati ri-

spetto a quelli futuri. 

Figure di captazione: 

● Excusatio: Utilizzata per affrontare i potenziali impatti negativi dello sviluppo immobiliare, 

enfatizzando gli sforzi dell'azienda per mitigare tali effetti attraverso pratiche innovative. 

Strategie retoriche: 

1. Umanizzazione dei progetti: SGR utilizza la personificazione e la prosopopea per dare vita 

agli edifici e ai progetti di costruzione, presentandoli come attori attivi nella sostenibilità am-

bientale. Questa strategia è efficace nel creare una narrazione in cui gli edifici non sono solo 

strutture, ma partecipanti al percorso di sostenibilità. 

2. Sottolineare la leadership: L'antonomasia è utilizzata per enfatizzare i progetti di punta che 

simboleggiano la leadership di SGR nella costruzione sostenibile, aiutando a posizionare l'a-

zienda come un pioniere del settore. 

3. Contrasti e confronti: Il chiasmo è utilizzato per evidenziare i contrasti all'interno del rap-

porto, come il confronto tra gli sforzi di sostenibilità passati e quelli futuri. Questa strategia 

attira l'attenzione sui progressi dell'azienda e sui suoi obiettivi futuri. 

4. Mitigazione preventiva delle critiche: L'excusatio è impiegata per affrontare i potenziali 

impatti negativi dello sviluppo immobiliare, enfatizzando gli sforzi dell'azienda per mitigare 

tali effetti attraverso pratiche innovative. 

 

Report di sostenibilità SGR 

Figure di assimilazione: 

● Prosopopea: SGR utilizza la prosopopea per personificare edifici o progetti, facendoli appa-

rire come entità viventi che contribuiscono alla sostenibilità ambientale, come "edifici che 

respirano". 
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Figure di enfatizzazione: 

● Antonomasia: Impiegata per enfatizzare i progetti di punta come rappresentativi dei valori e 

degli obiettivi più ampi dell'azienda nella costruzione sostenibile. 

Figure di indicazione: 

● Chiasmo: SGR utilizza il chiasmo nella disposizione del rapporto, in cui gli elementi visivi e 

testuali sono organizzati per evidenziare contrasti, come gli sforzi di sostenibilità passati ri-

spetto a quelli futuri. 

Figure di captazione: 

● Excusatio: Utilizzata per affrontare i potenziali impatti negativi dello sviluppo immobiliare, 

enfatizzando gli sforzi dell'azienda per mitigare tali effetti attraverso pratiche innovative. 

Strategie retoriche: 

1. Umanizzazione dei progetti: SGR utilizza la personificazione e la prosopopea per dare vita 

agli edifici e ai progetti di costruzione, presentandoli come attori attivi nella sostenibilità am-

bientale. Questa strategia è efficace nel creare una narrazione in cui gli edifici non sono solo 

strutture, ma partecipanti al percorso di sostenibilità. 

2. Sottolineare la leadership: L'antonomasia è utilizzata per enfatizzare i progetti di punta che 

simboleggiano la leadership di SGR nella costruzione sostenibile, aiutando a posizionare l'a-

zienda come un pioniere del settore. 

3. Contrasti e confronti: Il chiasmo è utilizzato per evidenziare i contrasti all'interno del rap-

porto, come il confronto tra gli sforzi di sostenibilità passati e quelli futuri. Questa strategia 

attira l'attenzione sui progressi dell'azienda e sui suoi obiettivi futuri. 

4. Mitigazione preventiva delle critiche: L'excusatio è impiegata per affrontare i potenziali 

impatti negativi dello sviluppo immobiliare, enfatizzando gli sforzi dell'azienda per mitigare 

tali effetti attraverso pratiche innovative. 

 

Report di sostenibilità SNAM 
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Figure di assimilazione: 

● Metonimia: SNAM utilizza la metonimia per associare progetti infrastrutturali specifici a 

obiettivi ambientali più ampi, come equiparare una rete di gas naturale alla strategia di soste-

nibilità complessiva dell'azienda. 

Figure di enfatizzazione: 

● Iperbole: SNAM enfatizza il suo impatto nella riduzione delle emissioni di carbonio con af-

fermazioni iperboliche, come "rivoluzionare il panorama energetico." 

Figure di indicazione: 

● Endiadi: Utilizzata per esprimere i doppi benefici di un progetto, come la riduzione dei costi 

e dell'impatto ambientale, sottolineando il valore complessivo dell'iniziativa. 

Figure di captazione: 

● Litote: SNAM può minimizzare le sfide associate alla transizione verso fonti energetiche rin-

novabili, concentrandosi invece sui passi positivi già intrapresi. 

Strategie retoriche: 

1. Associazione con obiettivi più ampi: SNAM utilizza la metonimia per associare progetti 

infrastrutturali specifici a obiettivi ambientali più ampi, contribuendo ad allineare le sue ope-

razioni con gli obiettivi ambientali globali. 

2. Amplificazione dell'impatto: L'iperbole viene utilizzata per enfatizzare l'impatto di SNAM 

nella riduzione delle emissioni di carbonio, con frasi come "rivoluzionare il panorama ener-

getico," amplificando l'importanza dei loro contributi alla sostenibilità. 

3. Doppia focalizzazione sui benefici: L'endiadi viene impiegata per esprimere i doppi benefici 

dei progetti di SNAM, come la riduzione dei costi e dell'impatto ambientale, sottolineando il 

valore complessivo delle loro iniziative. 
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4. Narrazione controllata: Litote ed excusatio vengono utilizzate per gestire la narrazione sulle 

sfide legate alla transizione verso energie rinnovabili. Minimizzando queste sfide e concen-

trandosi sui passi positivi, SNAM controlla come vengono percepiti i suoi sforzi di sostenibi-

lità. 

L'analisi delle figure retoriche multimodali nei rapporti di sostenibilità di ENI, Saipem, Saras, SGR 

e SNAM rivela l'uso strategico di questi strumenti retorici per comunicare efficacemente gli sforzi di 

sostenibilità di ciascuna azienda. Attraverso l'impiego di figure come metafora, personificazione e 

iperbole, queste aziende non solo semplificano idee complesse e umanizzano le loro iniziative, ma 

amplificano anche i loro successi e allineano le loro narrazioni con obiettivi ambientali più ampi. La 

coerenza nell'uso di queste strategie retoriche sottolinea la loro importanza nel plasmare la percezione 

pubblica e nel rafforzare la leadership aziendale nella sostenibilità. Questa analisi mette in evidenza 

l'approccio deliberato e sfumato che ogni azienda adotta nella costruzione di una narrazione di soste-

nibilità convincente e persuasiva, contribuendo infine alla loro strategia di comunicazione comples-

siva e alla loro identità aziendale (vedi Tabelle 5a-d). 

 

Tabella 5a-d. Occorrenze delle figure retoriche multimodali nei report. 

a) Figure di assimilazione 

Multimodal rhetorical 

figures 

ENI Saipem Saras SGR SNAM 

Metaphor 3 2 3 2 2 

Metonymy 2 3 2 1 3 

Prosopopeia 4 2 2 3 2 

Enumeratio 2 2 2 2 2 

Metonymy 2 3 2 1 3 
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b) Figure di enfatizzazione 

Multimodal rhetorical 

figures 

ENI Saipem Saras SGR SNAM 

Antonomasia 3 2 2 3 2 

Hyperbole 3 2 3 2 3 

Synecdoche 2 3 2 2 2 

Chiasmus 2 1 1 2 2 

Gradatio 2 2 2 1 2 

  

c) Figure di Indicazione 

Multimodal rhetorical 

figures 

ENI Saipem Saras SGR SNAM 

Hypallage 2 2 2 2 1 

Epanalepsis 2 2 3 2 3 

Hendiadys 1 2 2 1 2 

Oxymoron 1 1 2 2 2 

Hypallage 2 2 2 2 1 

  

d) Figure di captazione 

Multimodal rhetorical 

figures 

ENI Saipem Saras SGR SNAM 
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Excusatio 2 2 2 2 1 

Ellipsis 2 1 2 1 2 

Litotes 2 2 2 1 2 

 

Il seguente grafico (vedi Tabella 6) illustra il numero totale di occorrenze di varie figure retoriche 

multimodali nei report di sostenibilità durante due periodi: 2018-2020 e 2021-2022. La crescita 

nell'uso delle figure retoriche multimodali suggerisce che le aziende stanno riconoscendo sempre più 

l'importanza di tecniche di comunicazione sofisticate nei loro report di sostenibilità. Questa tendenza 

sottolinea un approccio più deliberato e strategico per coinvolgere gli stakeholder, dove questi stru-

menti retorici vengono impiegati non solo per informare, ma anche per persuadere e connettersi emo-

tivamente con il pubblico. Il grafico mostra chiaramente che le aziende stanno adattando ed evolvendo 

le loro strategie di comunicazione nel tempo, sfruttando le figure retoriche per migliorare la chiarezza, 

l'impatto e l'appeal delle loro narrazioni sulla sostenibilità. Questa evoluzione evidenzia la natura 

dinamica della comunicazione aziendale nel contesto della sostenibilità, dove l'uso efficace della re-

torica multimodale sta diventando sempre più cruciale. 

 

Tabella 6. Numero totale di figure retoriche multimodali nei report (2028-2020 vs 2021-2022) 
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La seguente tabella (vedi Tabella 7), invece, classifica le figure retoriche multimodali più frequente-

mente utilizzate nei report di sostenibilità di queste cinque aziende. Le prime cinque figure retoriche 

di ciascuna azienda sono elencate in ordine di rilevanza, riflettendo le strategie uniche che ciascuna 

impiega per costruire narrazioni di sostenibilità persuasive e di impatto. Questa classifica mette in 

evidenza gli strumenti retorici che ogni azienda dà priorità nella propria comunicazione, offrendo 

spunti sul loro approccio per coinvolgere gli stakeholder e trasmettere i propri impegni di sostenibi-

lità. 

 

Tabella 7. Classifica delle figure retoriche multimodali in base alle occorrenze nei report 

 

Company Rank 1 Rank 2 Rank 3 Rank 4 Rank 5 

ENI Metaphor Prosopopeia Hyperbole Antonomasia Epanalepsis 

Saipem Enumeratio Metonymy Gradatio Antonomasia Hypallage 

Saras Metaphor Synecdoche Prosopopeia Epanalepsis Ellipsis 

SGR Prosopopeia Chiasmus Antonomasia Prosopopeia Excusatio 

SNAM Hyperbole Metonymy Antonomasia Epanalepsis Litotes 

 

ENI impiega prevalentemente metafore e personificazioni per umanizzare e semplificare concetti 

complessi, rafforzando così la sua strategia di comunicazione. Questo è integrato dall'uso di iperbole 

e antonomasia, che servono ad amplificare i successi dell'azienda e a rafforzare la sua posizione di 

leadership. Per mantenere coerenza nel messaggio, ENI utilizza efficacemente anche l'epanalepsi. 

Saipem si affida frequentemente a enumeratio e metonimia, riflettendo la sua attenzione alla struttu-

razione delle informazioni e alla semplificazione dei contenuti tecnici. L'azienda utilizza anche in 

modo prominente gradatio e antonomasia, che sottolineano l'importanza di una presentazione strut-

turata e dell'innovazione nella sua comunicazione. 
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Nel caso di Saras, metafore e sineddoche sono ampiamente utilizzate per semplificare e simboleggiare 

elementi chiave dell'industria energetica. Queste figure retoriche sono supportate da personificazione 

ed epanalepsi, che arricchiscono la narrazione, mentre l'ellissi è usata strategicamente per gestire il 

flusso delle informazioni. 

SGR pone un forte accento sulla personificazione, centrale nella sua strategia di umanizzazione dei 

progetti. A ciò si aggiunge l'uso di chiasmo e antonomasia, che evidenziano contrasti e rafforzano la 

leadership. Inoltre, prosopopea ed excusatio sono impiegate per personalizzare ulteriormente la nar-

razione e affrontare preventivamente potenziali critiche. 

Infine, SNAM utilizza più frequentemente l'iperbole per amplificare l'impatto delle sue iniziative, 

mentre metonimia e antonomasia sono impiegate per supportare l'allineamento strategico e l'innova-

zione. L'azienda utilizza anche epanalepsi e litote per mantenere coerenza e gestire efficacemente la 

percezione del pubblico. 

In generale, l'analisi suggerisce un alto grado di continuità nelle strategie retoriche impiegate da que-

ste aziende, riflettendo un approccio stabile nelle loro pratiche di comunicazione nei report di soste-

nibilità. 

Ogni azienda adatta le proprie strategie retoriche per allinearsi al contesto industriale, agli obiettivi 

di comunicazione e alle aspettative del pubblico. ENI e Saras si concentrano molto sull'umanizza-

zione dei loro sforzi ambientali e sull'amplificazione dei loro ruoli di leadership, mentre Saipem e 

SGR pongono l'accento sugli aspetti tecnici e sui progetti innovativi. SNAM, invece, allinea le sue 

operazioni con obiettivi ambientali più ampi e gestisce la narrazione attorno alle sfide della transi-

zione verso le energie rinnovabili. Queste strategie contribuiscono collettivamente alla costruzione di 

una narrazione convincente e persuasiva nei report di sostenibilità di ciascuna azienda. 

Dopo aver identificato le figure retoriche multimodali e la loro evoluzione nei report, è necessario 

comprendere quali tipi di argomentazioni esse aiutino ad affrontare per rendere più persuasivo il di-

scorso nei report di sostenibilità. La tabella seguente (vedi Tabella 8) fornisce una panoramica strut-

turata delle strategie retoriche impiegate da varie aziende italiane nei loro report di sostenibilità. Clas-

sifica queste strategie in topoi chiave, o luoghi comuni, che guidano i loro sforzi di comunicazione. 

Ogni topos è associato a specifiche strategie retoriche prevalenti nelle narrazioni delle aziende, e le 



 

 

 

 

 

 

154 

 

aziende che utilizzano maggiormente questi temi sono elencate accanto alle figure retoriche multi-

modali corrispondenti. Queste figure, come metafora, iperbole e personificazione, sono gli strumenti 

attraverso i quali queste aziende articolano le loro iniziative di sostenibilità, modellano la percezione 

degli stakeholder e rafforzano la loro leadership nella sostenibilità. 

Tabella 8. Strategie retoriche per Topoi utilizzate e rafforzate dalle aziende nei report di sostenibilità. 

Topoi Strategie retoriche Aziende Figure Retoriche Multimo-

dali 

Umanizzazione e 

Relazionabilità 

- Umanizzazione e Con-

nessione Emotiva 

- Umanizzazione dei 

Progetti 

- Relazionabilità e Sem-

plificazione 

ENI, SGR, Saras 

  

  

- Metafora 

- Prosopopea 

Amplificazione e 

Leadership 

- Amplificazione dei Ri-

sultati 

- Amplificazione 

dell'Impatto 

- Sottolineatura della 

Leadership 

- Rafforzamento 

dell'Impegno 

ENI, Saras, SNAM, SGR 

  

  

  

- Iperbole 

- Antonomasia 

- Sineddoche 
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Coerenza e Struttura - Coerenza e Ripeti-

zione 

- Presentazione Struttu-

rata dei Risultati 

- Semplificazione delle 

Informazioni Tecniche 

- Focus sugli Elementi 

Chiave 

- Interpretazione Gui-

data 

- Contrasti e Confronti 

Saipem, ENI, SNAM, SGR 

  

  

  

  

  

  

  

- Epanalepsi 

- Enumeratio 

- Gradatio 

- Chiasmo 

- Ipallage 

  

Comunicazione Pre-

ventiva e Controllata 

- Difesa Preventiva 

- Mitigazione Preven-

tiva delle Critiche 

- Gestione della Perce-

zione 

- Narrazione Controllata 

ENI, Saras, SGR, SNAM 

  

- Excusatio 

- Litote 

- Ellissi 

  

Innovazione e Alli-

neamento Strategico 

- Allineamento con 

Obiettivi Più Ampi 

- Focus sui Benefici 

Saipem, SNAM 

  

  

- Antonomasia 

- Metonimia 

- Endiadi 
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Questa tabella raccoglie tutti i report che non riguardano i due periodi: poiché attraverso i due periodi 

analizzati, le strategie retoriche impiegate dalle aziende mostrano una notevole coerenza, senza cam-

biamenti significativi osservati. Nel dominio dell'Umanizzazione e Relazionabilità, aziende come 

ENI, SGR e Saras hanno costantemente utilizzato figure retoriche come la Metafora e la Personifica-

zione per umanizzare i loro discorsi e rendere le idee complesse più accessibili. Questo approccio è 

rimasto invariato in entrambi i periodi. Allo stesso modo, nell'area dell'Amplificazione e della Lea-

dership, l'uso dell'Iperbole e dell'Antonomasia è persistito come tecniche centrali per amplificare i 

risultati e rafforzare la leadership, con ENI, Saras, SNAM e SGR che non mostrano cambiamenti 

notevoli nelle loro strategie retoriche. 

Per quanto riguarda la Coerenza e la Struttura, Saipem, ENI, SNAM e SGR hanno costantemente 

applicato Epanalepsi ed Enumeratio per strutturare i loro report e reiterare efficacemente i messaggi 

chiave. Questa continuità nell'approccio indica una strategia retorica stabile nel tempo. In termini di 

Comunicazione Preventiva e Controllata, aziende come ENI, Saras, SGR e SNAM hanno mantenuto 

l'uso di Excusatio, Litote ed Ellissi in entrambi i periodi per gestire le critiche potenziali e controllare 

efficacemente la narrazione. Infine, nel campo dell'Innovazione e dell'Allineamento Strategico, Sai-

pem e SNAM hanno continuato a enfatizzare i loro sforzi innovativi e l'allineamento strategico attra-

verso l'uso di Antonomasia, Metonimia ed Endiadi, senza cambiamenti significativi nelle loro strate-

gie retoriche tra i due periodi. 
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5.3. Le strategie retoriche del comparto fashion 

5.3.1 Classificazione tipologica dei contenuti 

La tabella qui sotto presenta un'analisi quantitativa delle diverse tipologie di contenuti utilizzati nei 

rapporti di sostenibilità di cinque aziende del comparto moda: OVS, Piquadro, Tod's, Prada e Mon-

cler. La tabella 9-a-b classifica i contenuti in immagini, grafici, tabelle, grafici a barre o torta e para-

grafi testuali, evidenziando la diversa enfasi che ciascuna azienda pone sui vari modelli di comuni-

cazione. Comprendere la distribuzione e l'uso di questi tipi di contenuti è fondamentale per ricono-

scere come la retorica multimodale modelli la narrazione e influenzi la percezione degli stakeholder. 

  

Tabella 9a-b. Classificazione tipologica dei contenuti nei report. 

Tipologia di con-

tenuto 

OVS Piquadro Tod’s Prada Moncler 

Immagini 127 114 152 138 122 

Grafiche 48 34 59 67 42 

Tabelle 43 32 54 51 36 

Grafici 39 27 48 46 31 

Paragrafi testuali 615 503 698 683 537 
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L'analisi quantitativa dei numeri di contenuto presenti nei rapporti di sostenibilità delle aziende del 

comparto moda, come OVS, Piquadro, Tod's, Prada e Moncler, rivela strategie comunicative diverse 

e ben definite. Le immagini rappresentano un elemento centrale per tutte le aziende, con una preva-

lenza significativa per Tod's e Prada, che dimostrano un'attenzione particolare alla narrazione visiva, 

essenziale per catturare l'interesse degli stakeholder e rafforzare i valori del marchio. Parallelamente, 

l'uso dei grafici è particolarmente elevato in Prada e Tod's, evidenziando un approccio analitico che 

mira a rappresentare dati complessi in maniera chiara e immediata. Le tabelle, invece, mostrano una 

distribuzione relativamente uniforme tra le aziende, ma sono più frequenti nei report di Tod's e Prada, 

suggerendo un utilizzo strategico per sintetizzare e organizzare informazioni dettagliate. I grafici a 

barre o torta, strumenti visivi semplici ma efficaci, sono anch'essi maggiormente presenti nei report 

di Tod's e Prada, confermando una preferenza per rappresentazioni visive intuitive. Nonostante l'im-

portanza degli elementi visivi, i paragrafi testuali rimangono il fulcro della comunicazione per tutte 

le aziende, con numeri particolarmente elevati in Tod's e Prada, a indicare una strategia narrativa che 

approfondisce i dati e contestualizza le azioni di sostenibilità. Tod's e Prada, dunque, emergono per 

l'uso equilibrato di contenuti visivi e testuali, dimostrando una capacità di dialogare efficacemente 

con pubblici diversi. OVS e Moncler adottano un approccio più essenziale, puntando maggiormente 
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sulla narrazione visiva, mentre Piquadro si distingue per una comunicazione più focalizzata e sinte-

tica. I numeri complessivi riflettono non solo le priorità strategiche delle aziende nella costruzione 

della loro narrazione di sostenibilità, ma anche la cura posta nella gestione della percezione pubblica 

e nell'engagement degli stakeholder. 

 

5.2.2 Classificazione tipologica delle figure retoriche multimodali 

La classificazione delle figure retoriche multimodali (Roque, 2017) in quattro tipologie distinte – 

Assimilazione, Enfatizzazione, Indicazione e Captazione – è emersa da un’analisi completa di questi 

rapporti di sostenibilità (cfr. tabella 10a-b). 

Tabella 10a-b. Occorrenze tipologiche di figure multimodali nei report. 

Tipologia di figure re-

toriche multimodali 

OVS Piquadro Tod’s Prada Moncler 

Figure di assimila-

zione 

35 42 25 40 35 

Figure di Enfatizza-

zione 

28 35 20 38 28 

Figure di Indicazione 40 50 30 45 40 

Figure di Captazione 22 30 18 25 22 
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La tabella mostra come ogni azienda utilizzi le figure retoriche multimodali nei propri report di so-

stenibilità per rafforzare i messaggi chiave e influenzare la percezione degli stakeholder: 

1. OVS si distingue per il numero più elevato di figure retoriche multimodali, con un uso bilan-

ciato tra tutte le categorie, evidenziando una strategia comunicativa ben strutturata. 

2. Moncler e Prada mostrano una particolare attenzione verso le Figure di Indicazione, utiliz-

zate per guidare il lettore e organizzare la narrazione visiva e testuale. 

3. Tod's si caratterizza per un maggiore utilizzo di Figure di Assimilazione, suggerendo un in-

tento di connessione emotiva con il pubblico. 

4. Piquadro, pur avendo il numero totale più basso, fa un uso strategico delle Figure di Indica-

zione e Captazione, focalizzandosi su chiarezza e giustificazioni narrative. 
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Il grafico sottostante (Tabella 10) illustra le variazioni nella ricorrenza delle diverse tipologie di figure 

retoriche – Assimilazione, Enfatizzazione, Indicazione e Captazione – utilizzate nei rapporti di soste-

nibilità nei periodi 2018-2020 e 2021-2022. I dati mostrano un incremento complessivo per tutte le 

categorie, con le figure di assimilazione che continuano a rappresentare la tipologia più utilizzata, 

seguite dalle figure di enfatizzazione. Questo trend evidenzia come le aziende stiano ricorrendo sem-

pre più a queste strategie retoriche per strutturare le loro narrazioni, rafforzare i messaggi chiave e 

creare un coinvolgimento più profondo con le parti interessate nel periodo più recente. 

Tabella 10. Variazioni nelle occorrenze della tipologia delle figure retoriche nei report 2018-2020 

rispetto a quelli 2021-2022. 

  

In entrambi i periodi, le figure di assimilazione dominano per numero di occorrenze, confermando il 

loro ruolo centrale nel creare narrazioni che collegano l'azienda a valori, concetti astratti o ideali 

collettivi. Tuttavia, si nota un aumento sostanziale delle figure di enfatizzazione nel periodo più re-

cente, riflettendo un maggiore sforzo da parte delle aziende nel sottolineare i propri risultati e i pro-

gressi compiuti nel campo della sostenibilità. Anche le figure di indicazione registrano una crescita, 

suggerendo un maggiore utilizzo di strumenti retorici volti a guidare l’interpretazione del lettore e a 
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facilitare la comprensione di informazioni complesse. Le figure di captazione, pur restando la cate-

goria meno utilizzata, mostrano una leggera crescita, indicando un’attenzione crescente nel gestire e 

indirizzare l’attenzione verso specifici aspetti positivi o per mitigare criticità. Questo andamento com-

plessivo suggerisce che le aziende stanno affinando le loro strategie di comunicazione, adottando una 

retorica più sofisticata e orientata a consolidare la propria legittimità e il proprio impegno verso la 

sostenibilità, rafforzando il legame emotivo e razionale con i loro stakeholder. 

 

5.2.3 Le strategie retoriche multimodali applicate 

Analizzando i report di sostenibilità delle principali aziende italiane nel settore della moda, emerge 

chiaramente come ogni realtà adotti un insieme unico di figure retoriche multimodali per strutturare 

le proprie narrazioni e trasmettere il proprio impegno verso la sostenibilità. Tali strategie comunica-

tive non solo rafforzano l’efficacia dei messaggi, ma si integrano anche con gli obiettivi strategici e 

valoriali di ciascun marchio. L'analisi approfondisce le figure retoriche utilizzate da OVS, Prada, 

Moncler, Tod’s e Piquadro, evidenziando come queste vengano impiegate in modo mirato per in-

fluenzare la percezione degli stakeholder, sottolineare i traguardi raggiunti e affrontare eventuali cri-

ticità. Questo studio offre una panoramica dettagliata degli strumenti retorici che rappresentano un 

elemento chiave nella narrazione della sostenibilità per ciascuna azienda, sottolineandone la rilevanza 

nel consolidamento della legittimità e del posizionamento responsabile sul mercato. 

Report di sostenibilità OVS 

Figure di assimilazione: 

● Metafore: OVS utilizza metafore per presentare i propri progetti di sostenibilità come "tessuti 

intrecciati" che collegano l'azienda alle comunità, enfatizzando la coesione e l’interdipen-

denza. 

● Prosopopea (Personificazione): Le iniziative ambientali vengono descritte come "compagne 

di viaggio," umanizzando i progetti e rafforzando l'impegno emotivo del lettore. 

Figure di enfatizzazione: 
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● Iperbole: OVS si descrive come "un punto di riferimento per la moda sostenibile," ampliando 

la percezione del proprio ruolo nel settore. 

● Antonomasia: Progetti come le collezioni "Eco Vero" sono simbolicamente utilizzati per rap-

presentare l’impegno complessivo verso una moda responsabile. 

Figure di indicazione: 

● Epanalepsi: Espressioni come "economia circolare" e "responsabilità sociale" vengono ripe-

tute strategicamente per rafforzare il messaggio aziendale. 

● Chiasmo: I contrasti visivi tra materiali tradizionali e sostenibili sottolineano l’evoluzione 

aziendale verso pratiche più ecologiche. 

Figure di captazione: 

● Excusatio: OVS ammette le difficoltà nel garantire la sostenibilità lungo tutta la supply chain, 

enfatizzando tuttavia gli sforzi in corso per migliorare. 

● Ellissi: Alcuni limiti o sfide operative vengono minimizzati, lasciando spazio ai successi ot-

tenuti. 

Strategie retoriche: 

1. Umanizzazione e connessione emotiva: La personificazione e le metafore aiutano OVS a 

creare una connessione più profonda con il lettore, rendendo i propri progetti tangibili e ac-

cessibili. 

2. Amplificazione dei successi: L'iperbole e l'antonomasia sottolineano il ruolo pionieristico di 

OVS nella moda sostenibile, valorizzando le iniziative chiave. 

3. Coerenza narrativa: L’epanalepsi rafforza i temi principali del rapporto, mentre il chiasmo 

visivo facilita il confronto e l’apprezzamento del progresso. 

4. Gestione della percezione: Excusatio ed ellissi vengono impiegate per affrontare potenziali 

critiche, concentrando l'attenzione sui risultati più significativi. 

  

Report di sostenibilità Prada 
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Figure di assimilazione: 

● Metafore: Prada utilizza immagini metaforiche come "la moda come linguaggio globale" per 

rappresentare il proprio contributo alla sostenibilità, intrecciando innovazione e impegno so-

ciale. 

● Prosopopea: I materiali sostenibili sono personificati come "protagonisti del cambiamento," 

rendendo le scelte aziendali più coinvolgenti. 

Figure di enfatizzazione: 

● Iperbole: Prada sottolinea il proprio impegno con frasi come "reinventare gli standard della 

moda sostenibile," amplificando il suo impatto percepito. 

● Antonomasia: Il progetto "Re-Nylon" viene posizionato come un simbolo dell’intera filoso-

fia aziendale di responsabilità ambientale. 

Figure di indicazione: 

● Epanalepsi: Frasi chiave come "innovazione sostenibile" e "impatto positivo" sono ripetute 

per garantire coerenza nel messaggio. 

● Endiadi: Prada evidenzia i doppi benefici delle proprie iniziative, come "lusso e sostenibi-

lità," per sottolineare il valore complessivo dei progetti. 

Figure di captazione: 

● Excusatio: L’azienda riconosce le difficoltà nella completa adozione di materiali sostenibili, 

bilanciandole con una narrazione positiva sui progressi fatti. 

● Ellissi: Dettagli sfavorevoli relativi alla transizione verso modelli più sostenibili sono mini-

mizzati per favorire un messaggio positivo. 

Strategie retoriche: 

1. Connessione con valori globali: Le metafore e la prosopopea posizionano Prada come 

un’azienda capace di unire estetica e responsabilità. 

2. Rafforzamento dell’identità di leadership: Attraverso iperbole e antonomasia, Prada am-

plifica il proprio ruolo e valorizza i progetti emblematici. 
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3. Chiarezza e coerenza: L’epanalepsi e l’endiadi garantiscono un messaggio strutturato e fa-

cilmente riconoscibile. 

4. Controllo narrativo: Excusatio ed ellissi proteggono l’immagine aziendale, evidenziando i 

successi e riducendo l’impatto di eventuali critiche. 

  

Report di sostenibilità Moncler 

Figure di assimilazione: 

● Metafore: Moncler utilizza metafore come "il calore della responsabilità" per rappresentare 

il legame tra i valori del marchio e gli obiettivi sostenibili. 

● Prosopopea: L’ambiente viene descritto come un "partner essenziale," umanizzando l’inte-

razione tra azienda e natura. 

Figure di enfatizzazione: 

● Iperbole: Moncler si definisce "pioniera nella moda sostenibile," rafforzando la percezione 

della sua leadership nel settore. 

● Antonomasia: Iniziative come "Born to Protect" incarnano l’impegno complessivo 

dell’azienda verso la sostenibilità. 

Figure di indicazione: 

● Epanalepsi: Concetti come "riduzione delle emissioni" e "innovazione responsabile" sono 

ripetuti per evidenziare i progressi. 

● Ipallage: Layout e grafici orientano il lettore in modo intuitivo attraverso i dati, semplificando 

la comprensione. 

Figure di captazione: 

● Excusatio: Moncler ammette le sfide nell’approvvigionamento di materiali sostenibili, bilan-

ciandole con collaborazioni e innovazioni. 
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● Ellissi: Gli aspetti meno favorevoli sono omessi, permettendo al lettore di focalizzarsi sui 

risultati positivi. 

Strategie retoriche: 

1. Simbolismo e metafore evocative: Moncler utilizza figure evocative per costruire un’imma-

gine forte di responsabilità e innovazione. 

2. Valorizzazione della leadership: Attraverso iperboli e antonomasia, l’azienda sottolinea la 

propria influenza nel settore sostenibile. 

3. Facilitazione della comprensione: Ipallage e ripetizioni garantiscono una narrazione chiara 

e focalizzata. 

4. Protezione della reputazione: Excusatio ed ellissi minimizzano le criticità, enfatizzando in-

vece i successi. 

  

Report di sostenibilità Tod's 

Figure di assimilazione: 

● Metafore: Tod’s descrive la sostenibilità come un "viaggio di tradizione e innovazione," in-

tegrando valori storici e impegno ambientale. 

● Prosopopea: I materiali sostenibili vengono rappresentati come "custodi della tradizione," 

conferendo profondità emotiva alle scelte aziendali. 

Figure di enfatizzazione: 

● Iperbole: Tod’s enfatizza il proprio ruolo con affermazioni come "ridefinire il lusso sosteni-

bile," aumentando l’impatto percepito. 

● Antonomasia: Iniziative come "Tod’s Legacy" simbolizzano l’impegno aziendale verso una 

moda responsabile. 

Figure di indicazione: 
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● Epanalepsi: Concetti centrali come "artigianalità sostenibile" sono ripetuti per rafforzare il 

messaggio. 

● Chiasmo: Contrasti tra innovazione e tradizione emergono nei layout visivi, supportando una 

narrativa equilibrata. 

Figure di captazione: 

● Excusatio: Tod’s riconosce le difficoltà della sostenibilità nel lusso, enfatizzando gli avanza-

menti. 

● Ellissi: I limiti tecnici sono minimizzati a favore di una narrativa focalizzata sui successi. 

Strategie retoriche: 

1. Equilibrio tra passato e futuro: Metafore e chiasmo costruiscono una narrativa che collega 

valori tradizionali con innovazioni moderne. 

2. Ampliamento della leadership: Attraverso iperboli e antonomasia, Tod’s rafforza il proprio 

posizionamento nel lusso sostenibile. 

3. Narrazione coesa: Ripetizioni strategiche e contrasti visivi garantiscono una comunicazione 

efficace. 

4. Gestione del messaggio: Excusatio ed ellissi proteggono la reputazione aziendale, enfatiz-

zando i progressi raggiunti. 

L'analisi delle figure retoriche multimodali nei rapporti di sostenibilità di OVS, Tod's, Moncler, Prada 

e Piquadro mostra come ciascuna azienda sviluppi narrazioni distintive per rappresentare il proprio 

impegno verso la sostenibilità. OVS si concentra sull'umanizzazione dei lavoratori e sull'enfatizza-

zione del cambiamento culturale attraverso metafore e personificazioni. Tod's privilegia un linguag-

gio che amplifica la tradizione e l'innovazione, facendo ricorso a iperboli e sineddochi per rappresen-

tare il legame tra artigianalità e sostenibilità. Moncler, invece, adotta una narrazione che bilancia 

l'impegno ambientale e sociale, utilizzando figure di indicazione come epanalepsi e chiasmo per raf-

forzare i suoi messaggi chiave. Prada si distingue per una retorica visiva elegante, che sottolinea la 

leadership nei settori della moda e della sostenibilità, spesso attraverso antonomasie e ossimori. In-

fine, Piquadro fa leva su un approccio narrativo che combina dati tecnici e visualizzazioni emotive, 
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con figure retoriche che guidano il lettore verso un'interpretazione controllata delle iniziative ambien-

tali. Nel complesso, queste aziende dimostrano come la retorica multimodale non solo renda le loro 

narrazioni persuasive, ma serva anche a rafforzare il posizionamento strategico di ogni brand nel 

mercato globale (Tabella 10a-d). 

Tabella 10a-d. Occorrenze delle figure retoriche multimodali nei report. 

a) Figure di assimilazione 

Figure retoriche multi-

modali 

OVS Tod’s Moncler Padra Piquadro 

Metafora 15 12 14 16 13 

Metonimia 10 8 9 11 7 

Prosopopea 12 9 10 13 8 

Enumeratio 8 7 9 10 6 

  

b) Figure di enfatizzazione 

Figure retoriche multi-

modali 

OVS Tod’s Moncler Padra Piquadro 

Antonomasia 9 7 10 11 8 

Iperbole 10 12 8 9 11 

Sineddoche 7 6 8 10 5 

Chiasmo 6 5 7 9 4 
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c) Figure di Indicazione 

Figure retoriche mul-

timodali 

OVS Tod’s Moncler Padra Piquadro 

Ipallage 5 6 8 7 4 

Epanotrosi 4 5 6 8 3 

Endiadi 3 4 5 6 2 

Epanalepsi 7 8 9 11 6 

Ossimoro 6 5 7 9 4 

  

d) Figure di captazione 

Figure retoriche mul-

timodali 

OVS Tod’s Moncler Padra Piquadro 

Excusatio 6 7 8 9 5 

Litote 4 5 6 8 3 

Ellissi 13 10 12 14 9 

  

Il seguente grafico (vedi Tabella 11) illustra il numero totale di occorrenze di varie figure retoriche 

multimodali nei report di sostenibilità durante due periodi: 2018-2020 e 2021-2022. 

  

Tabella 11. Numero totale di figure retoriche multimodali nei report (2028-2020 vs 2021-2022). 
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Aziende come OVS, Prada e Moncler utilizzano frequentemente figure di assimilazione come la me-

tafora e la prosopopea per umanizzare le loro attività e creare una narrazione più accessibile. Questo 

trend riflette un crescente sforzo nel collegare gli obiettivi di sostenibilità a valori più ampi della 

società, rendendo i progetti astratti più concreti ed emotivamente coinvolgenti. 

L’uso di figure come antonomasia e iperbole, appartenenti alle figure di enfatizzazione, rivela un 

forte focus narrativo sull’innovazione e sulla leadership. Le aziende puntano a posizionarsi come 

pionieri nelle pratiche sostenibili, presentando spesso progetti di punta o risultati settoriali come sim-

boli iconici del loro impegno complessivo. 

L’impiego di figure come ellissi ed excusatio è in aumento, suggerendo una strategia deliberata per 

gestire la percezione del pubblico. Questi strumenti retorici vengono utilizzati per focalizzare l’atten-

zione sugli aspetti positivi delle attività aziendali, minimizzando o giustificando quelli meno favore-

voli. 

Le figure di indicazione, come l’epanalessi e l’endiadi, evidenziano una tendenza crescente a fornire 

chiarezza e a rafforzare i messaggi principali. Questi strumenti garantiscono che temi centrali, come 

innovazione, impegno ambientale e responsabilità sociale, siano continuamente sottolineati nei rap-

porti. 
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Confrontando i periodi 2018-2020 e 2021-2022, si nota un aumento significativo nell’uso comples-

sivo delle figure retoriche. Questo suggerisce una crescente sofisticazione nella costruzione delle nar-

razioni, orientata verso una comunicazione più strategica ed efficace per coinvolgere gli stakeholder. 

Nel complesso, questi trend mettono in luce una convergenza di strategie mirate a rafforzare la legit-

timità aziendale, creare connessioni emotive con gli stakeholder e gestire le percezioni per allinearsi 

agli obiettivi di sostenibilità. L’uso sfumato e strategico della retorica multimodale, attraverso ele-

menti testuali, visivi e grafici, sottolinea l’impegno del settore fashion per una comunicazione soste-

nibile persuasiva e d’impatto. 

La seguente tabella (vedi Tabella 12), invece, classifica le figure retoriche multimodali più frequen-

temente utilizzate nei report di sostenibilità di queste cinque aziende. 

Tabella 12. Classifica delle figure retoriche multimodali in base alle occorrenze nei report 

  

Azienda Rank 1 Rank 2 Rank 3 Rank 4 Rank 5 

OVS Metafora Ellissi Antonomasia Iperbole Prosopopea 

Tod's Antonomasia Iperbole Chiasmo Excusatio Metafora 

Moncler Prosopopea Metafora Ellissi Chiasmo Epanalessi 

Prada Metafora Antonomasia Prosopopea Sineddoche Ellissi 

Piquadro Ellissi Excusatio Metafora Iperbole Litote 

  

Analizzando i report delle aziende del settore fashion (OVS, Tod's, Moncler, Prada e Piquadro), emer-

gono alcune figure retoriche multimodali che dominano la narrazione sostenibile, con variazioni si-

gnificative tra le aziende: 



 

 

 

 

 

 

172 

 

1. Metafora: 

 La metafora è particolarmente dominante nei report di aziende come OVS e Prada. Questa 

figura è utilizzata per semplificare concetti complessi legati alla sostenibilità, creando imma-

gini che facilitano la comprensione e l'impatto emotivo. Ad esempio, si trovano metafore che 

rappresentano la sostenibilità come un "percorso" o una "missione condivisa." 

2. Antonomasia: 

 Presente in modo marcato nei report di Tod's e Moncler, l'antonomasia viene utilizzata per 

enfatizzare progetti simbolici o figure di riferimento. Questi elementi agiscono come rappre-

sentazioni di più ampi valori aziendali, ad esempio descrivendo un progetto di punta come "il 

simbolo del nostro impegno sostenibile." 

3. Prosopopea (Personificazione): 

Dominante nei report di Moncler e Prada, la prosopopea consente di umanizzare progetti o 

concetti astratti, spesso riferendosi alla Terra o alla natura come entità che necessitano di pro-

tezione. Questo approccio aiuta a stabilire una connessione emotiva tra il lettore e l'azienda. 

4. Iperbole: 

 Utilizzata frequentemente nei report di OVS e Tod's, l'iperbole amplifica i risultati raggiunti 

dall'azienda in ambito sostenibile. Frasi come "rivoluzionare l'industria" sono comuni, contri-

buendo a rafforzare la percezione di leadership. 

5. Ellissi: 

 L'ellissi domina nei report di Prada e Piquadro, spesso impiegata per evitare di approfondire 

aspetti meno favorevoli, concentrandosi invece sugli elementi positivi dei risultati aziendali. 

Questo approccio è strategico per mantenere una narrazione focalizzata e ottimista. 

6. Chiasmo: 

 Nei report di Moncler, il chiasmo emerge come una figura predominante, organizzando visi-

vamente e testualmente contrasti che evidenziano i progressi aziendali rispetto al passato. 

Questa figura è particolarmente utile per comunicare la crescita e il miglioramento. 

7. Excusatio: 

 Nei report di Piquadro e Tod's, l'excusatio è utilizzata per anticipare e gestire potenziali cri-

tiche, giustificando scelte aziendali e sottolineando gli sforzi compiuti per mitigare eventuali 

impatti negativi. 
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Dall'analisi dei report emerge che le diverse aziende del settore fashion adottano figure retoriche 

multimodali in modo strategico, riflettendo le loro priorità comunicative e i valori aziendali. OVS e 

Prada si distinguono per l'ampio utilizzo della metafora, una figura che consente di semplificare con-

cetti complessi legati alla sostenibilità e di creare connessioni emotive con il lettore. Tod's e Piquadro, 

invece, concentrano maggiormente la loro attenzione sull'antonomasia e sull'ellissi. L'antonomasia, 

impiegata da Tod's, permette di enfatizzare simboli aziendali o progetti chiave, posizionandoli come 

rappresentazioni dell'intero impegno aziendale. L'ellissi, dominante nei report di Piquadro, è usata 

per focalizzare i messaggi più rilevanti, tralasciando dettagli meno significativi o potenzialmente pro-

blematici, mantenendo così una narrazione positiva e controllata. 

Moncler, da parte sua, si distingue per l'uso ricorrente della prosopopea, una figura che umanizza i 

progetti aziendali, trasformandoli in protagonisti attivi del percorso di sostenibilità. Questa strategia 

contribuisce a rendere i report più coinvolgenti e a costruire un'immagine aziendale vicina alle tema-

tiche sociali e ambientali. Nel complesso, questa analisi evidenzia come ogni azienda utilizzi figure 

retoriche coerenti con le proprie strategie di comunicazione, rafforzando la propria identità e legitti-

mità come attori impegnati nella sostenibilità. Le scelte retoriche riflettono un'attenzione sempre 

maggiore alla costruzione di una narrazione efficace, capace di coinvolgere e persuadere i diversi 

stakeholder. 

Dopo aver identificato le figure retoriche multimodali e la loro evoluzione nei report, è necessario 

comprendere, anche per questo settore, quali tipi di argomentazioni esse aiutino ad affrontare per 

rendere più persuasivo il discorso nei report di sostenibilità. 

La tabella seguente (vedi Tabella 13) fornisce una panoramica strutturata delle strategie retoriche 

impiegate da varie aziende italiane nei loro report di sostenibilità. Classifica queste strategie in topoi 

chiave, o luoghi comuni, che guidano i loro sforzi di comunicazione. Ogni topos è associato a speci-

fiche strategie retoriche prevalenti nelle narrazioni delle aziende, e le aziende che utilizzano maggior-

mente questi temi sono elencate accanto alle figure retoriche multimodali corrispondenti. 

Tabella 13. Strategie retoriche per Topoi utilizzate e rafforzate dalle aziende nei report di sostenibi-

lità. 
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Topoi Strategie retoriche Aziende Figure Retoriche Multimo-

dali 

Umanizzazione e 

Connessione 

Emotiva 

- Rendere i progetti 

sostenibili più ac-

cessibili e coinvol-

genti 

OVS, Moncler, Prada Metafora, Prosopopea 

(Personificazione) 

Amplificazione e Lea-

dership 

- Creare un legame 

emotivo tra l'a-

zienda e gli stake-

holder 

ENI, Saras, SNAM, SGR 

  

  

  

- Iperbole 

- Antonomasia 

- Sineddoche 

  

Amplificazione 

dei Successi 

- Enfatizzare i risul-

tati aziendali 

OVS, Tod's, Prada Antonomasia, Iperbole 

Comunicazione Pre-

ventiva e Controllata 

- Rafforzare la per-

cezione di leader-

ship e innovazione 

ENI, Saras, SGR, SNAM 

  

- Excusatio 

- Litote 

- Ellissi 
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Coerenza e 

Strutturazione 

- Ripetere messaggi 

chiave per garantire 

continuità narrativa 

Moncler, Piquadro, 

Prada 

Epanalessi, Chiasmo, 

Enumerazione 

  

  

  

Dall'analisi delle figure retoriche multimodali presenti nei report di sostenibilità delle aziende del 

settore fashion emerge una chiara differenziazione nelle strategie comunicative adottate da ciascuna 

realtà. OVS e Prada mostrano una preferenza marcata per l’uso della metafora, sfruttata per sempli-

ficare concetti complessi e creare una connessione emotiva con il lettore, rendendo più accessibili le 

narrazioni legate alla sostenibilità. Tod's, invece, si distingue per un frequente ricorso all'antonoma-

sia, utilizzata per enfatizzare progetti simbolici o personalità che incarnano i valori aziendali, confe-

rendo un’identità forte e riconoscibile alle iniziative di sostenibilità. Moncler utilizza prevalentemente 

la prosopopea, che consente di umanizzare i progetti aziendali, creando un legame emotivo tra il 

lettore e le azioni sostenibili intraprese dall'azienda. Piquadro si concentra sull’ellissi, uno strumento 

impiegato per focalizzare l’attenzione sugli aspetti più positivi delle iniziative aziendali, omettendo 

dettagli meno favorevoli e mantenendo una narrazione coerente e ottimista. Queste tendenze riflet-

tono come ciascuna azienda utilizzi figure retoriche specifiche in modo strategico per rafforzare la 

propria identità, amplificare i successi e allineare le proprie narrazioni agli obiettivi di sostenibilità. 

Le scelte retoriche adottate non solo rispecchiano i valori e le priorità di ciascuna azienda, ma anche 

il desiderio di costruire una comunicazione efficace e coinvolgente per i loro stakeholder. 

 

5.4. Le strategie retoriche del comparto trasporti 
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5.4.1. Classificazione tipologica dei contenuti 

La tabella qui sotto presenta un'analisi quantitativa delle diverse tipologie di contenuti utilizzati nei 

rapporti di sostenibilità di cinque aziende del comparto trasporti: Autostrade per l’Italia, Ferrovia 

dello Stato, FNM, Italo e Toscana Aeroporti. La tabella 13a-b classifica i contenuti in immagini, 

grafici, tabelle, grafici a barre o torta e paragrafi testuali, evidenziando la diversa enfasi che ciascuna 

azienda pone sui vari modelli di comunicazione. Comprendere la distribuzione e l'uso di questi tipi 

di contenuti è fondamentale per riconoscere come la retorica multimodale modelli la narrazione e 

influenzi la percezione degli stakeholder. 

  

Tabella 13a-b. Classificazione tipologica dei contenuti nei report. 

Tipologia di 

contenuto 

Autostrade 

per l'Italia 

Ferrovie 

dello Stato 

FNM Italo Toscana Ae-

roporti 

Immagini 150 130 145 120 140 

Grafiche 50 60 55 45 65 

Tabelle 40 50 45 35 50 

Grafici 39 48 52 41 45 

Paragrafi te-

stuali 

615 503 698 683 537 
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L'analisi quantitativa dei contenuti presenti nei rapporti di sostenibilità delle aziende del settore tra-

sporti e infrastrutture, come Autostrade per l’Italia, Ferrovie dello Stato, FNM, Italo e Toscana Ae-

roporti, evidenzia strategie di comunicazione diversificate e mirate. Il testo emerge come l’elemento 

dominante in tutti i report, rappresentando una componente centrale della narrazione aziendale, con 

una particolare enfasi in Italo, che adotta uno stile descrittivo e approfondito per contestualizzare i 

dati e le azioni intraprese. 

Le immagini costituiscono un’altra componente significativa, soprattutto nei report di Autostrade per 

l’Italia e Toscana Aeroporti, che privilegiano un approccio visivo per rafforzare l’impatto delle loro 

comunicazioni. Questo uso accentuato delle immagini mira a catturare l’attenzione e facilitare la 

comprensione dei temi chiave da parte degli stakeholder. 

I grafici, utilizzati con maggiore intensità da Toscana Aeroporti e Ferrovie dello Stato, riflettono un 

approccio analitico che cerca di rappresentare dati complessi in modo chiaro e immediato. Le tabelle, 

invece, mostrano una distribuzione più equilibrata tra tutte le aziende, suggerendo un ruolo strategico 

nella sintesi e nell'organizzazione di informazioni dettagliate. 
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Nel complesso, i dati mostrano una forte dipendenza dal testo per costruire narrazioni approfondite e 

strutturate, con un supporto visivo variabile in base alle priorità strategiche di ciascuna azienda. To-

scana Aeroporti e Autostrade per l’Italia si distinguono per un approccio visivo bilanciato, mentre 

Italo pone maggiore enfasi sulla coerenza narrativa. Questi modelli riflettono non solo la diversità 

delle strategie di engagement, ma anche l’attenzione posta nel creare comunicazioni efficaci e orien-

tate agli stakeholder. 

  

5.4.2 Classificazione tipologica delle figure retoriche multimodali 

La classificazione delle figure retoriche multimodali (Roque, 2017) in quattro tipologie distinte – 

Assimilazione, Enfatizzazione, Indicazione e Captazione – è emersa da un’analisi completa di questi 

rapporti di sostenibilità (cfr. tabella 14a-b). 

Tabella 14a-b. Occorrenze tipologiche di figure multimodali nei report. 

Tipologia di figure re-

toriche multimodali 

Autostrade 

per l'Italia 

Ferrovie dello 

Stato 

FNM Italo Toscana Aeroporti 

Figure di assimila-

zione 

35 42 25 40 35 

Figure di Enfatizza-

zione 

28 35 20 38 28 

Figure di Indicazione 40 50 30 45 40 

Figure di Captazione 22 30 18 25 22 
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Ferrovie dello Stato emerge come l'azienda con il maggiore utilizzo complessivo di figure retoriche, 

con un picco significativo nelle Figure di Indicazione (50) e un uso consistente delle Figure di Cap-

tazione (30). Questo suggerisce un forte impegno nella chiarezza e nell'organizzazione dei messaggi, 

combinato con una capacità strategica di attirare l'attenzione su aspetti positivi o di gestire criticità. 

La loro narrazione sembra orientata a costruire fiducia e a consolidare il rapporto con stakeholder 

complessi, offrendo una visione strutturata e convincente. 

Italo si distingue per l'equilibrio tra le diverse tipologie di figure, con valori elevati nelle Figure di 

Indicazione (45) e nelle Figure di Enfatizzazione (38). Questo profilo suggerisce un approccio bilan-

ciato, dove la chiarezza dei messaggi si combina con una narrazione che amplifica i successi e valo-

rizza i progressi. L’uso strategico delle figure retoriche indica un intento di posizionarsi come leader 

nel settore, enfatizzando il proprio impegno verso la sostenibilità. 

Autostrade per l’Italia presenta un utilizzo omogeneo delle figure retoriche, con valori equilibrati per 

le Figure di Assimilazione (35), Figure di Indicazione (40) e Figure di Enfatizzazione (28). Questo 

pattern denota una strategia comunicativa che mira a creare connessioni emotive attraverso narrazioni 
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coinvolgenti, senza tralasciare la necessità di strutturare i contenuti in modo chiaro e accessibile. La 

scelta di mantenere questa coerenza può riflettere la volontà di raggiungere un ampio spettro di sta-

keholder. 

Toscana Aeroporti, con valori simili a quelli di Autostrade per l’Italia, utilizza un mix di figure reto-

riche equilibrato, privilegiando leggermente le Figure di Indicazione (40) e le Figure di Assimilazione 

(35). Questa scelta suggerisce un approccio che combina l’organizzazione delle informazioni con un 

focus sulla creazione di una narrazione emotiva. L’utilizzo costante delle figure dimostra un’atten-

zione particolare alla coerenza e all’accessibilità dei messaggi. 

FNM utilizza un numero complessivo inferiore di figure retoriche rispetto alle altre aziende, con va-

lori più bassi per le Figure di Captazione (18) e le Figure di Enfatizzazione (20). Questo profilo po-

trebbe indicare una comunicazione più focalizzata e sintetica, con un minor ricorso a strumenti reto-

rici per amplificare o attirare l’attenzione. Tuttavia, l’uso delle Figure di Indicazione (30) evidenzia 

una volontà di strutturare i messaggi in modo chiaro e diretto. 

Nel complesso, l’analisi dimostra che ciascuna azienda adatta le proprie scelte retoriche alle specifi-

che esigenze comunicative. Ferrovie dello Stato e Italo si posizionano come aziende con un approccio 

più ricco e articolato, mentre Autostrade per l’Italia e Toscana Aeroporti si caratterizzano per una 

strategia equilibrata. FNM, infine, sembra preferire una comunicazione più essenziale, ma comunque 

orientata alla chiarezza. Questi approcci riflettono le priorità strategiche e i valori che ciascuna 

azienda intende trasmettere ai propri stakeholder. 

Il grafico sottostante (Tabella 15) illustra le variazioni nella ricorrenza delle diverse tipologie di figure 

retoriche – Assimilazione, Enfatizzazione, Indicazione e Captazione – utilizzate nei rapporti di soste-

nibilità nei periodi 2018-2020 e 2021-2022. Questi dati mostrano una leggera diminuzione nell'uso 

complessivo delle figure retoriche multimodali nel periodo più recente (2021-2022) rispetto al trien-

nio precedente (2018-2020). In particolare, si osserva una riduzione nelle Figure di Enfatizzazione e 

nelle Figure di Captazione, mentre l'uso delle Figure di Assimilazione e delle Figure di Indicazione 

rimane relativamente stabile. 
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Questa tendenza potrebbe riflettere un'evoluzione nelle strategie comunicative delle aziende, con una 

possibile maggiore focalizzazione sulla chiarezza e sulla struttura dell'informazione, piuttosto che 

sull'enfasi o sulla captazione dell'attenzione. 

Tabella 15. Variazioni nelle occorrenze della tipologia delle figure retoriche nei report 2018-2020 

rispetto a quelli 2021-2022. 

  

L’uso delle Figure di Assimilazione, che includono metafore e analogie, suggerisce la volontà di 

creare connessioni emotive e intellettuali con i lettori. La stabilità nell’utilizzo di queste figure, con 

una leggera riduzione rispetto al triennio precedente, indica che le aziende continuano a considerarle 

strumenti essenziali per umanizzare i dati e rendere accessibili concetti complessi. Tuttavia, la lieve 

diminuzione potrebbe riflettere una maggiore enfasi su altre strategie di coinvolgimento. 

Le Figure di Enfatizzazione, utilizzate per amplificare i successi e rafforzare la percezione di leader-

ship, mostrano una diminuzione significativa nel periodo più recente. Questo potrebbe essere attri-

buito a una crescente maturità nel discorso sulla sostenibilità, con le aziende che scelgono di ridurre 

l’enfasi retorica per adottare un tono più bilanciato e credibile. Tale approccio suggerisce un intento 
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di puntare sulla trasparenza e sull’evidenza concreta dei risultati piuttosto che su una celebrazione 

eccessiva. 

La centralità delle Figure di Indicazione evidenzia l'importanza di guidare il lettore nella compren-

sione dei contenuti. Sebbene il loro utilizzo mostri una lieve riduzione, queste figure rimangono le 

più adottate, segnalando che le aziende continuano a considerarle fondamentali per strutturare e or-

ganizzare informazioni complesse. Questo potrebbe riflettere un affinamento delle strategie narrative, 

con una maggiore attenzione alla qualità della guida interpretativa piuttosto che alla quantità degli 

interventi. 

Le Figure di Captazione, impiegate per attirare l’attenzione e mitigare criticità, mostrano una ridu-

zione più evidente. Questo calo potrebbe indicare un cambiamento nell’approccio alla gestione delle 

percezioni, con le aziende che preferiscono orientarsi verso una narrazione più diretta e meno foca-

lizzata sull’attenzione a breve termine. Tale cambiamento suggerisce un passaggio verso una traspa-

renza più autentica, che mira a coinvolgere gli stakeholder in modo duraturo e significativo. 

 

5.4.3 Le strategie retoriche multimodali applicate 

Analizzando i report di sostenibilità delle principali aziende italiane nel settore dei trasporti e delle 

infrastrutture, emerge chiaramente come ogni realtà adotti un insieme distintivo di figure retoriche 

multimodali per strutturare le proprie narrazioni e comunicare il proprio impegno verso la sostenibi-

lità. Tali strategie comunicative non solo rafforzano l’efficacia dei messaggi, ma si allineano anche 

con gli obiettivi strategici e i valori di ciascuna azienda. L'analisi approfondisce le figure retoriche 

utilizzate da Autostrade per l’Italia, Ferrovie dello Stato, FNM, Italo e Toscana Aeroporti, mettendo 

in evidenza come queste vengano impiegate per influenzare la percezione degli stakeholder, valoriz-

zare i successi raggiunti e gestire eventuali criticità. Questo studio fornisce una panoramica dettagliata 

degli strumenti retorici che costituiscono un elemento centrale nella narrazione della sostenibilità per 

ciascuna azienda, sottolineandone l’importanza nel rafforzare la legittimità e il posizionamento re-

sponsabile nel settore. 
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Autostrade per l'Italia 

Figure di Assimilazione: 

● Metafore: Autostrade per l’Italia utilizza metafore come "strade che collegano il futuro" per 

rappresentare il proprio impegno verso un’infrastruttura sostenibile e innovativa. 

● Personificazione (Prosopopea): Le infrastrutture sono descritte come "custodi della mobi-

lità," umanizzando il ruolo delle opere e rafforzando il legame con il lettore. 

Figure di Enfatizzazione: 

● Iperbole: L'azienda enfatizza la propria centralità nel sistema di trasporto italiano descriven-

dosi come "il cuore pulsante della mobilità nazionale." 

● Antonomasia: Progetti innovativi, come l’implementazione di tecnologie verdi, vengono po-

sizionati come simboli del loro impegno verso la sostenibilità. 

Figure di Indicazione: 

● Epanalepsi: Espressioni come "sicurezza stradale" e "sostenibilità ambientale" vengono ri-

petute per sottolineare le priorità strategiche. 

● Chiasmo: Il contrasto visivo tra scenari pre- e post-interventi infrastrutturali mette in evi-

denza i progressi raggiunti. 

Figure di Captazione: 

● Excusatio: L’azienda riconosce le difficoltà nell’affrontare il cambiamento climatico, evi-

denziando al contempo le azioni intraprese per migliorare. 

● Ellissi: Alcune criticità, come i ritardi nei progetti, vengono minimizzate per concentrare l’at-

tenzione sui successi. 

Strategie retoriche: 

1. Umanizzazione e connessione emotiva: Metafore e personificazioni rendono tangibili le in-

frastrutture e il loro impatto sulla comunità. 
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2. Amplificazione dei successi: L'iperbole e l'antonomasia enfatizzano il ruolo pionieristico 

dell’azienda. 

3. Coerenza narrativa: L’epanalepsi assicura un messaggio consistente, mentre il chiasmo fa-

cilita il confronto visivo. 

  

Ferrovie dello Stato 

Figure di Assimilazione: 

● Metafore: Ferrovie dello Stato presenta la rete ferroviaria come "la spina dorsale della soste-

nibilità," associandola a valori di resilienza e progresso. 

● Personificazione (Prosopopea): I treni vengono descritti come "ambasciatori della mobilità 

sostenibile," umanizzando i mezzi e rafforzando l’engagement. 

Figure di Enfatizzazione: 

● Iperbole: L’azienda si definisce "leader indiscusso nella mobilità green," rafforzando il pro-

prio ruolo nel trasporto sostenibile. 

● Antonomasia: Iniziative come il progetto "Treno Verde" diventano simboli di un impegno 

ambientale complessivo. 

Figure di Indicazione: 

● Enumerazione: Viene enfatizzata la varietà di interventi, come "riduzione delle emissioni, 

efficientamento energetico e sviluppo di energie rinnovabili." 

● Epanalepsi: Frasi come "innovazione tecnologica" e "sostenibilità ambientale" vengono ri-

petute strategicamente. 

Figure di Captazione: 

● Excusatio: Ferrovie dello Stato ammette le difficoltà nella transizione verso la neutralità car-

bonica, evidenziando le azioni in corso. 
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● Ellissi: Problemi di rete o operatività sono minimizzati per mantenere il focus sugli avanza-

menti. 

Strategie retoriche: 

1. Connessione emotiva: Metafore e personificazioni creano un’immagine accessibile e coin-

volgente. 

2. Rafforzamento della leadership: L’iperbole e l’antonomasia consolidano il posizionamento 

di Ferrovie dello Stato. 

3. Strutturazione del messaggio: Enumerazioni e epanalepsi forniscono coerenza e dettaglio. 

  

FNM 

Figure di Assimilazione: 

● Metafore: FNM descrive i propri progetti come "percorsi verso un futuro sostenibile," ren-

dendo il messaggio più accessibile. 

● Personificazione (Prosopopea): Le iniziative ambientali sono rappresentate come "partner 

per il cambiamento," umanizzando le azioni intraprese. 

Figure di Enfatizzazione: 

● Iperbole: L’azienda dichiara di "ridefinire la mobilità sostenibile," enfatizzando i propri pro-

gressi. 

● Antonomasia: Progetti come "Greenway" vengono utilizzati per rappresentare l’intero ap-

proccio sostenibile. 

Figure di Indicazione: 

● Epanalepsi: Parole chiave come "efficienza" e "responsabilità sociale" sono ripetute frequen-

temente. 

● Chiasmo: Contrasti visivi tra vecchie e nuove infrastrutture evidenziano i miglioramenti. 
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Figure di Captazione: 

● Excusatio: FNM riconosce i limiti delle proprie risorse, puntando sugli sforzi in atto per su-

perarle. 

● Ellissi: Vengono omessi dettagli tecnici complessi per semplificare la narrazione. 

Strategie retoriche: 

1. Accessibilità narrativa: Le metafore umanizzano i progetti e coinvolgono il lettore. 

2. Valorizzazione dei successi: L’iperbole e l’antonomasia sottolineano l’impegno innovativo. 

3. Chiarezza: Epanalepsi e chiasmo facilitano la comprensione del progresso. 

  

Italo 

Figure di Assimilazione: 

● Metafore: Italo descrive il proprio servizio come "un viaggio verso il futuro sostenibile," 

enfatizzando la modernità. 

● Personificazione (Prosopopea): I treni sono descritti come "compagni affidabili," raffor-

zando il legame emotivo. 

Figure di Enfatizzazione: 

● Iperbole: Italo si definisce "il modello della mobilità sostenibile," rafforzando la propria iden-

tità. 

● Antonomasia: Il progetto "Italo Green" diventa un simbolo del suo impegno ambientale. 

Figure di Indicazione: 

● Enumerazione: La narrazione enfatizza risultati concreti come "riduzione delle emissioni e 

introduzione di treni ad alta efficienza." 

● Chiasmo: Contrasti visivi tra tecnologie obsolete e moderne sottolineano il progresso. 

Figure di Captazione: 
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● Excusatio: Italo riconosce sfide legate alla sostenibilità, ribadendo l’impegno nel superarle. 

● Ellissi: Problematiche operative vengono omesse per focalizzarsi sui risultati positivi. 

Strategie retoriche: 

1. Modernità e progresso: Metafore e personificazioni sottolineano la visione futuristica. 

2. Posizionamento come leader: L’iperbole consolida la percezione di eccellenza. 

3. Strutturazione narrativa: Enumerazioni e chiasmi creano una narrazione chiara e convin-

cente. 

 

Toscana Aeroporti 

Figure di Assimilazione: 

● Metafore: Toscana Aeroporti usa immagini come "un ponte tra persone e sostenibilità" per 

enfatizzare la connettività. 

● Personificazione (Prosopopea): Gli aeroporti sono descritti come "custodi del territorio," 

umanizzando il loro ruolo. 

Figure di Enfatizzazione: 

● Iperbole: L’azienda si presenta come "un esempio virtuoso per il trasporto sostenibile," am-

plificando il proprio impegno. 

● Antonomasia: Progetti come il piano "Green Airport" diventano simboli del cambiamento. 

Figure di Indicazione: 

● Epanalepsi: Espressioni come "impegno ambientale" sono ripetute per rafforzare la coerenza. 

● Enumerazione: Viene sottolineata la varietà di azioni, come "ottimizzazione energetica e 

riduzione delle emissioni." 

Figure di Captazione: 
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● Excusatio: Toscana Aeroporti riconosce i limiti delle infrastrutture, ma evidenzia i migliora-

menti pianificati. 

● Ellissi: Problematiche complesse vengono ridotte per concentrarsi sui progressi. 

Strategie retoriche: 

1. Connessione locale: Metafore e personificazioni rafforzano il legame con il territorio. 

2. Enfasi sui risultati: Iperbole e antonomasia evidenziano il ruolo virtuoso dell’azienda. 

3. Dettaglio e chiarezza: Enumerazioni e epanalepsi garantiscono una narrazione coerente. 

L’analisi delle figure retoriche multimodali nei report di sostenibilità delle aziende del settore tra-

sporti e infrastrutture evidenzia l’importanza di una comunicazione strategica e mirata per trasmettere 

l’impegno verso la sostenibilità. Ciascuna azienda, attraverso l’uso calibrato di metafore, iperboli, 

personificazioni e altre figure retoriche, costruisce narrazioni che non solo rafforzano i messaggi 

chiave, ma rispondono anche alle aspettative di trasparenza e coerenza degli stakeholder. 

Le differenze nelle strategie adottate riflettono la specificità degli obiettivi e delle priorità aziendali: 

da un maggiore focus sulla chiarezza e sulla guida interpretativa, come nel caso di Ferrovie dello 

Stato, a un approccio bilanciato tra narrazione emotiva e strutturata, come dimostrato da Autostrade 

per l’Italia e Toscana Aeroporti. FNM e Italo, con strategie più mirate, sottolineano rispettivamente 

la semplicità narrativa e l’innovazione tecnologica come pilastri delle loro comunicazioni. 

Questa varietà di approcci non solo mette in luce la diversità del panorama aziendale, ma testimonia 

anche la crescente maturità delle aziende nel costruire discorsi sostenibili orientati alla legittimazione 

e al coinvolgimento degli stakeholder. In un contesto in cui la sostenibilità è sempre più al centro 

delle agende pubbliche e private, la capacità di articolare narrazioni persuasive, trasparenti e ben 

strutturate rappresenta un elemento cruciale per consolidare la reputazione aziendale e il dialogo con 

il pubblico. 

Di seguito si entra nel dettaglio sulle occorrenze di ogni singola figura retorica impiegata (Tabelle 

16a-d). 

Tabella 16a-d. Occorrenze delle figure retoriche multimodali nei report. 
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a) Figure di assimilazione 

Figure Retori-

che Multimodali 

Autostrade 

per l'Italia 

Ferrovie 

dello 

Stato 

FNM Italo Toscana Ae-

roporti 

Metafora 15 18 10 14 15 

Metonimia 8 10 5 9 8 

Prosopopea 7 9 5 8 7 

Enumeratio 5 5 5 9 5 

  

b) Figure di enfatizzazione 

Figure Retori-

che Multimodali 

Autostrade 

per l'Italia 

Ferrovie 

dello Stato 

FNM Italo Toscana Ae-

roporti 

Iperbole 10 12 7 14 10 

Antonomasia 8 10 5 12 8 

Sineddoche 5 6 4 6 5 

Chiasmo 5 7 4 6 5 

  

c) Figure di Indicazione 



 

 

 

 

 

 

190 

 

Figure Retori-

che Multimodali 

Autostrade 

per l'Italia 

Ferrovie 

dello 

Stato 

FNM Italo Toscana Ae-

roporti 

Epanalepsi 10 12 8 11 10 

Enumeratio 8 10 7 9 8 

Endiadi 7 9 5 8 7 

Ossimoro 5 7 5 8 5 

  

d) Figure di captazione 

Figure Retori-

che Multimo-

dali 

Autostrade 

per l'Italia 

Ferrovie 

dello 

Stato 

FNM Italo Toscana Ae-

roporti 

Excusatio 8 10 6 9 8 

Ellissi 6 8 5 7 6 

Litote 4 6 3 5 4 

       

 

Il seguente grafico (vedi Tabella 11) illustra il numero totale di occorrenze di varie figure retoriche 

multimodali nei report di sostenibilità durante due periodi: 2018-2020 e 2021-2022. 

Tabella 17. Numero totale di figure retoriche multimodali nei report (2028-2020 vs 2021-2022) 
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Le aziende come Autostrade per l’Italia, Ferrovie dello Stato e Italo mostrano una diminuzione nelle 

occorrenze di metafore, metonimie e prosopopee. Questi strumenti, tradizionalmente impiegati per 

umanizzare concetti astratti e creare connessioni emotive, rimangono comunque rilevanti. La leggera 

riduzione suggerisce una maggiore attenzione alla chiarezza e all’immediatezza nella trasmissione 

dei messaggi, indicando una transizione verso narrazioni più dirette e razionali. 

L’uso di iperboli e antonomasie, frequenti nel periodo 2018-2020, diminuisce significativamente nel 

periodo 2021-2022, con una riduzione complessiva del 10%. Questa tendenza riflette un allontana-

mento da narrazioni celebrative e amplificate, orientandosi verso un approccio più realistico e traspa-

rente. Le aziende sembrano privilegiare la valorizzazione dei risultati concreti piuttosto che l’esalta-

zione dei successi, rispondendo così alle aspettative di credibilità da parte degli stakeholder. 

Le figure come epanalepsi, enumeratio ed endiadi, essenziali per organizzare il discorso e guidare il 

lettore, mostrano una riduzione costante. Questo suggerisce un affinamento delle strategie narrative, 

con un impiego più strategico e meno ridondante di questi strumenti. Le aziende stanno cercando di 

bilanciare la necessità di chiarezza con quella di una narrazione più concisa e mirata. 

Le figure retoriche come excusatio ed ellissi, utilizzate per mitigare criticità o enfatizzare aspetti po-

sitivi, registrano un calo nei report più recenti. Questo potrebbe indicare un approccio più trasparente 

nella gestione delle percezioni, dove le aziende preferiscono affrontare sfide e difficoltà in modo 

diretto, senza omettere dettagli rilevanti. Questa scelta rispecchia una maturità crescente nella comu-

nicazione aziendale. 
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Nel complesso, il calo delle figure retoriche multimodali suggerisce un’evoluzione delle strategie 

comunicative, orientata a soddisfare le esigenze di stakeholder sempre più consapevoli. Le aziende si 

stanno adattando a un pubblico che preferisce narrazioni basate su dati chiari e verificabili, piuttosto 

che su tecniche persuasive implicite. 

Nonostante le riduzioni generali, alcune figure come epanalepsi e metafore rimangono centrali nelle 

narrazioni aziendali. L’uso costante di questi strumenti dimostra che le aziende continuano a valoriz-

zare il loro potere evocativo e strutturale per rafforzare i messaggi principali e creare connessioni 

emotive durature con gli stakeholder. 

Nel complesso, questi trend sottolineano una transizione verso una comunicazione meno ridondante 

e più focalizzata, dove trasparenza, coinvolgimento emotivo e chiarezza strutturale giocano un ruolo 

cruciale nel posizionare le aziende come attori credibili e innovativi nel panorama della sostenibilità. 

La seguente tabella (vedi Tabella 18), invece, classifica le figure retoriche multimodali più frequen-

temente utilizzate nei report di sostenibilità di queste cinque aziende. 

Tabella 18. Classifica delle figure retoriche multimodali in base alle occorrenze nei report 

Azienda Rank 1 Rank 2 Rank 3 Rank 4 Rank 5 

Autostrade per 

l'Italia 

Epanalepsi Metafora Ellissi Antonomasia Iperbole 

Ferrovie dello 

Stato 

Metafora Epanalepsi Enumeratio Ellissi Antonomasia 

FNM Epanalepsi Metafora Ellissi Antonomasia Iperbole 

Italo Metafora Epanalepsi Enumeratio Ellissi Antonomasia 

Toscana Aero-

porti 

Epanalepsi Metafora Ellissi Antonomasia Iperbole 
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Analizzando i report di sostenibilità delle aziende del settore trasporti e infrastrutture (Autostrade per 

l’Italia, Ferrovie dello Stato, FNM, Italo e Toscana Aeroporti), emergono figure retoriche multimo-

dali che dominano le narrazioni, evidenziando approcci e priorità comunicative distintive: 

1. Epanalepsi 

 L’epanalepsi si distingue come figura predominante nei report di Autostrade per l’Italia e 

Toscana Aeroporti. Viene utilizzata per enfatizzare concetti chiave ripetendoli in punti strate-

gici del testo, come "sicurezza stradale" o "impegno ambientale." Questo approccio rinforza i 

temi principali e aiuta a mantenere coerenza nella narrazione. 

2. Metafora 

 La metafora è ampiamente utilizzata da Ferrovie dello Stato e Italo, dove rappresenta la so-

stenibilità come un "viaggio" o una "rete che unisce." Questa figura facilita la comprensione 

di concetti astratti, creando un impatto emotivo e rafforzando il legame con i lettori. Toscana 

Aeroporti utilizza metafore per sottolineare il ruolo degli aeroporti come "ponti tra comunità 

e sostenibilità." 

3. Ellissi 

 L’ellissi emerge nei report di FNM e Ferrovie dello Stato, spesso impiegata per evitare di 

approfondire criticità o sfide operative. Questo approccio consente di mantenere una narra-

zione focalizzata sugli aspetti positivi, riducendo l’attenzione su elementi potenzialmente pro-

blematici. 

4. Antonomasia 

 L’antonomasia è particolarmente marcata nei report di Ferrovie dello Stato e Italo, dove pro-

getti innovativi come "Treno Verde" o "Italo Green" vengono posizionati come simboli ico-

nici dell’impegno aziendale verso la sostenibilità. Questa figura consente di rappresentare va-

lori aziendali più ampi attraverso iniziative specifiche. 

5. Iperbole 

 Autostrade per l’Italia e Toscana Aeroporti fanno uso dell’iperbole per amplificare i risultati 

raggiunti, con affermazioni come "rivoluzionare la mobilità." Questa figura rafforza la perce-

zione di leadership e innovazione, posizionando le aziende come pionieri nel settore. 
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6. Enumeratio 

 L’enumeratio è frequente nei report di FNM e Italo, dove viene utilizzata per elencare i suc-

cessi o le iniziative sostenibili. Questa figura fornisce un’organizzazione chiara delle infor-

mazioni, aiutando il lettore a comprendere l’ampiezza e la varietà degli sforzi aziendali. 

7. Excusatio 

 L’excusatio è presente nei report di Autostrade per l’Italia e Ferrovie dello Stato, dove viene 

utilizzata per anticipare e gestire potenziali critiche. Ad esempio, viene riconosciuta la diffi-

coltà di affrontare la transizione energetica, enfatizzando però gli sforzi in corso per superare 

tali sfide. 

Dall’analisi emerge che ogni azienda adotta figure retoriche coerenti con le proprie priorità e strategie 

comunicative. Ferrovie dello Stato e Italo si distinguono per l’ampio uso di metafore e antonomasie, 

che rafforzano il loro posizionamento come innovatori nella mobilità sostenibile. Autostrade per l’Ita-

lia e Toscana Aeroporti puntano su iperboli ed epanalepsi per consolidare l’impatto emotivo e ripetere 

messaggi chiave, mentre FNM utilizza figure come ellissi ed enumeratio per mantenere una narra-

zione focalizzata e ben strutturata. Nel complesso, queste scelte retoriche evidenziano un approccio 

sempre più sofisticato nella costruzione della narrazione sostenibile, che riflette l’identità aziendale e 

contribuisce a rafforzare la fiducia degli stakeholder. Le strategie analizzate dimostrano come le fi-

gure retoriche multimodali rappresentino strumenti fondamentali per comunicare la sostenibilità in 

modo persuasivo ed efficace. 

Dopo aver analizzato le figure retoriche multimodali e il loro utilizzo nei report di sostenibilità, 

emerge chiaramente come ciascuna azienda del settore trasporti e infrastrutture adotti strategie spe-

cifiche per rafforzare le proprie narrazioni e perseguire obiettivi comunicativi mirati. La tabella se-

guente (vedi Tabella 19) fornisce una panoramica strutturata delle principali strategie retoriche clas-

sificate in topoi chiave, o luoghi comuni, che guidano i loro sforzi di comunicazione. Ogni topos è 

associato alle strategie retoriche prevalenti e alle figure multimodali più frequentemente utilizzate. 

Tabella 19. Strategie retoriche per Topoi utilizzate e rafforzate dalle aziende nei report di sostenibi-

lità. 
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Topoi Strategie retoriche Aziende Figure Retoriche Multi-

modali 

  

  Umanizzazione e 

Connessione 

Emotiva 

- Creare un legame 

emotivo tra l'a-

zienda e gli stake-

holder 

Autostrade per l’Ita-

lia, Ferrovie dello 

Stato, Toscana Aero-

porti 

Metafora, Prosopopea 

(Personificazione), Li-

tote 

    - Rappresentare 

progetti e iniziative 

come protagonisti 

attivi del cambia-

mento 

    

  Amplificazione 

dei Successi 

- Enfatizzare i risul-

tati aziendali attra-

verso esempi con-

creti 

Italo, Toscana Aero-

porti, Ferrovie dello 

Stato 

Iperbole, Antonoma-

sia, Sineddoche 
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    - Collegare successi 

specifici a obiettivi 

più ampi per raffor-

zare il posiziona-

mento aziendale 

    

  Comunicazione 

Preventiva e 

Controllata 

- Gestire criticità e 

rafforzare la perce-

zione di affidabilità 

FNM, Ferrovie dello 

Stato, Autostrade per 

l’Italia 

Excusatio, Ellissi 

    - Giustificare even-

tuali ritardi o diffi-

coltà attraverso ri-

ferimenti agli sforzi 

e alle risorse impie-

gate 

    

  Coerenza e 

Strutturazione 

- Ripetere messaggi 

chiave per mante-

nere continuità nar-

rativa 

Autostrade per l’Ita-

lia, FNM, Toscana 

Aeroporti 

Epanalepsi, Enumera-

tio, Chiasmo 

    - Presentare contra-

sti visivi o testuali 

per evidenziare il 

progresso aziendale 

rispetto a uno stato 

precedente 
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  Innovazione e 

Futuro 

- Associare 

l’azienda a tecnolo-

gie all’avanguardia 

e soluzioni sosteni-

bili innovative 

Italo, Ferrovie dello 

Stato 

Metafora, Endiadi, Os-

simoro 

    - Comunicare una 

visione del futuro in 

cui l’azienda si po-

siziona come leader 

nel cambiamento 

    

  Responsabilità 

Sociale e Am-

bientale 

- Rafforzare il le-

game con il territo-

rio e le comunità 

Toscana Aeroporti, 

FNM, Ferrovie dello 

Stato 

Prosopopea, Sineddo-

che, Enumeratio 

    - Sottolineare l’im-

pegno verso la so-

stenibilità attra-

verso valori condi-

visi 

    

         

Dall’analisi emerge come ciascuna azienda abbia sviluppato una strategia distintiva per comunicare 

il proprio impegno verso la sostenibilità. Autostrade per l’Italia e Ferrovie dello Stato puntano su 

metafore e prosopopee per umanizzare i loro progetti, rendendo le narrazioni più accessibili e coin-

volgenti. Italo e Toscana Aeroporti enfatizzano i risultati raggiunti attraverso iperboli e antonomasie, 

costruendo una percezione di leadership e innovazione. FNM e Ferrovie dello Stato, invece, adottano 

una comunicazione più controllata, impiegando excusatio ed ellissi per mitigare critiche e focalizzare 
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l’attenzione sugli aspetti positivi. Infine, la coerenza narrativa emerge come una priorità per Auto-

strade per l’Italia e FNM, che utilizzano epanalepsi ed enumeratio per ripetere concetti chiave e raf-

forzare la struttura delle loro narrazioni. 

Queste scelte strategiche riflettono le specificità e le priorità di ciascuna azienda, mostrando come le 

figure retoriche multimodali siano strumenti essenziali per costruire narrazioni persuasive e rafforzare 

la legittimità aziendale. L’uso mirato e strategico delle figure retoriche permette di allineare le narra-

zioni agli obiettivi di sostenibilità, consolidando al contempo la fiducia e il coinvolgimento degli 

stakeholder. 

 

5.4. Le strategie retoriche del comparto Food & Beverage 

5.4.1 Classificazione tipologica dei contenuti 

Il presente capitolo si propone di analizzare i report di sostenibilità delle aziende Campari, Ferrero, 

Granarolo, Lavazza e Orsero, ponendo particolare attenzione alle strategie retoriche multimodali uti-

lizzate per comunicare il loro impegno verso la sostenibilità. L'obiettivo è evidenziare come queste 

aziende bilancino elementi testuali, visivi e numerici per coinvolgere gli stakeholder, utilizzando fi-

gure retoriche come assimilazione, enfatizzazione, indicazione e captazione. L'analisi si basa su una 

revisione dettagliata dei report relativi agli anni più recenti, confrontando approcci, priorità e scelte 

comunicative. 

La tabella qui sotto presenta un'analisi quantitativa delle diverse tipologie di contenuti utilizzati nei 

rapporti di sostenibilità di cinque aziende del comparto food. La tabella 19a-b classifica i contenuti 

in immagini, grafici, tabelle, grafici a barre o torta e paragrafi testuali, evidenziando la diversa enfasi 

che ciascuna azienda pone sui vari modelli di comunicazione. Comprendere la distribuzione e l'uso 

di questi tipi di contenuti è fondamentale per riconoscere come la retorica multimodale modelli la 

narrazione e influenzi la percezione degli stakeholder. 

  

Tabella 19a-b. Classificazione tipologica dei contenuti nei report. 
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Tipologia di 

contenuto 

Campari Ferrero Granarolo Lavazza Orsero 

Immagini 180 170 160 150 140 

Grafiche 60 65 50 45 55 

Tabelle 40 50 35 30 45 

Grafici 35 40 30 25 40 

Paragrafi te-

stuali 

700 690 680 670 660 

  

L'analisi quantitativa dei contenuti presenti nei rapporti di sostenibilità delle aziende del settore ali-

mentare e delle bevande, come Campari, Ferrero, Granarolo, Lavazza e Orsero, mette in evidenza 

strategie comunicative distintive e mirate. I paragrafi testuali emergono come l’elemento dominante 

in tutti i report, rappresentando circa il 70% del totale dei contenuti analizzati. Questa scelta riflette 
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un approccio narrativo che mira a fornire dettagli approfonditi e a strutturare la comunicazione azien-

dale in modo chiaro e completo. 

Le immagini costituiscono una componente significativa, occupando il 17% dei contenuti comples-

sivi. Queste vengono utilizzate per rafforzare il messaggio visivo, facilitare la comprensione e coin-

volgere emotivamente gli stakeholder. Campari e Ferrero, in particolare, si distinguono per l'uso ac-

centuato di immagini che evocano tradizione e autenticità, mentre Lavazza adotta un approccio più 

moderno e minimalista. 

Le grafiche e i grafici, che rappresentano rispettivamente il 6% e il 4% dei contenuti, riflettono un 

intento analitico e sintetico, mirato a comunicare dati complessi in modo accessibile. Questi strumenti 

sono particolarmente utilizzati nei report di Granarolo e Orsero, che puntano a evidenziare la traspa-

renza e l’efficienza dei processi produttivi. 

Le tabelle, con una presenza pari al 4%, mostrano una distribuzione equilibrata tra le aziende e gio-

cano un ruolo strategico nell'organizzazione e nella presentazione delle informazioni dettagliate. L'u-

tilizzo di tabelle permette di comparare dati e metriche chiave, enfatizzando la chiarezza e la leggibi-

lità del report. 

Nel complesso, i dati rivelano una forte dipendenza dai testi per costruire narrazioni approfondite e 

strutturate, con un supporto visivo che varia in base alle priorità strategiche di ciascuna azienda. Cam-

pari e Ferrero si distinguono per un approccio visivo coinvolgente, mentre Granarolo e Lavazza en-

fatizzano la sintesi e la rappresentazione grafica dei dati. Orsero bilancia diversi elementi comunica-

tivi, riflettendo un'attenzione particolare alla trasparenza e al coinvolgimento degli stakeholder. Que-

sti modelli comunicativi testimoniano l'importanza di adattare le strategie retoriche alle specificità e 

agli obiettivi aziendali. 

  

5.4.2 Classificazione tipologica delle figure retoriche multimodali 

La classificazione delle figure retoriche multimodali (Roque, 2017) in quattro tipologie distinte – 

Assimilazione, Enfatizzazione, Indicazione e Captazione – è emersa da un’analisi completa di questi 

rapporti di sostenibilità (cfr. tabella 14a-b). 
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Tabella 14a-b. Occorrenze tipologiche di figure multimodali nei report. 

Tipologia di figure 

retoriche multimodali 

Campari Ferrero Granarolo Lavazza Orsero 

Figure di assimila-

zione 

38 35 32 40 37 

Figure di Enfatizza-

zione 

30 28 25 35 33 

Figure di Indica-

zione 

42 40 38 45 43 

Figure di Captazione 20 22 18 25 21 

  

  

Campari si distingue per un utilizzo consistente delle Figure di Indicazione (42) e delle Figure di 

Assimilazione (38), riflettendo una strategia comunicativa orientata a guidare il lettore attraverso 
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contenuti complessi e a creare connessioni emotive. Questo approccio suggerisce una volontà di bi-

lanciare chiarezza e coinvolgimento, posizionandosi come un'azienda che valorizza sia l'accessibilità 

dei messaggi sia la narrazione evocativa. 

Ferrero presenta un profilo equilibrato, con valori significativi nelle Figure di Indicazione (40) e nelle 

Figure di Assimilazione (35). Questo pattern indica un impegno nella strutturazione delle informa-

zioni e nella creazione di connessioni intellettuali e affettive con i lettori. Le Figure di Enfatizzazione 

(28) e di Captazione (22) sono utilizzate per amplificare i successi e gestire con attenzione le criticità, 

evidenziando una narrazione coerente e orientata alla trasparenza. 

Granarolo adotta un approccio più focalizzato e sintetico, con un numero complessivo inferiore di 

figure retoriche rispetto ad altre aziende. Le Figure di Indicazione (38) e di Assimilazione (32) rap-

presentano i punti di forza, suggerendo una preferenza per la chiarezza e la narrazione diretta. Le 

Figure di Enfatizzazione (25) e di Captazione (18) sono utilizzate in misura minore, indicando una 

strategia comunicativa meno orientata alla persuasione emotiva e più focalizzata sulla presentazione 

di dati concreti. 

Lavazza emerge come l'azienda con il maggiore utilizzo complessivo di figure retoriche, con un picco 

nelle Figure di Indicazione (45) e nelle Figure di Enfatizzazione (35). Questo profilo denota un im-

pegno significativo nella chiarezza e nella valorizzazione dei successi aziendali. La narrazione di 

Lavazza sembra orientata a consolidare il proprio ruolo di leadership, enfatizzando il progresso e 

l’innovazione attraverso un mix strategico di figure retoriche. 

Orsero, con valori simili a quelli di Lavazza, adotta un approccio bilanciato, privilegiando legger-

mente le Figure di Indicazione (43) e di Assimilazione (37). Questo suggerisce una strategia che 

combina organizzazione e coinvolgimento emotivo, mirando a creare una narrazione accessibile e 

orientata agli stakeholder. Le Figure di Captazione (21) e di Enfatizzazione (33) rafforzano ulterior-

mente l'impatto dei messaggi, evidenziando una comunicazione strategica e mirata. 

Nel complesso, l'analisi dimostra che ciascuna azienda adatta le proprie scelte retoriche alle specifiche 

esigenze comunicative. Lavazza e Orsero si posizionano come aziende con un approccio più ricco e 

articolato, mentre Campari e Ferrero mantengono un equilibrio tra narrazione emotiva e strutturata. 

Granarolo, infine, preferisce una comunicazione più essenziale, ma comunque orientata alla chiarezza 
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e alla trasparenza. Questi approcci riflettono le priorità strategiche e i valori che ciascuna azienda 

intende trasmettere ai propri stakeholder. 

Il grafico sottostante (Tabella 20) rappresenta le variazioni nella ricorrenza delle diverse tipologie di 

figure retoriche – Assimilazione, Enfatizzazione, Indicazione e Captazione – nei rapporti di sosteni-

bilità analizzati per i periodi 2018-2020 e 2021-2022. I dati evidenziano una lieve riduzione nell'uso 

complessivo delle figure retoriche multimodali nel periodo più recente (2021-2022) rispetto al trien-

nio precedente. In particolare, si registra un calo significativo nelle Figure di Enfatizzazione, accom-

pagnato da una riduzione più moderata delle Figure di Captazione. Al contrario, le Figure di Assimi-

lazione e di Indicazione mostrano un incremento, indicando una relativa stabilità o un uso più strate-

gico. 

Tabella 20. Variazioni nelle occorrenze della tipologia delle figure retoriche nei report 2018-2020 

rispetto a quelli 2021-2022. 

  

L'uso delle Figure di Assimilazione, che comprendono metafore e analogie, evidenzia la volontà delle 

aziende di creare connessioni emotive e intellettuali con i propri stakeholder. Il leggero incremento 
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osservato nel periodo 2021-2022 rispetto al triennio precedente suggerisce che queste figure riman-

gono centrali nella comunicazione strategica. Tale tendenza indica un impegno continuo nel rendere 

accessibili concetti complessi attraverso narrazioni evocative, rafforzando il coinvolgimento del pub-

blico. 

Le Figure di Enfatizzazione, utilizzate per amplificare i successi e sottolineare la leadership, mostrano 

una riduzione significativa nel periodo più recente. Questo declino può essere interpretato come un 

segnale di maturazione nel discorso sulla sostenibilità, con le aziende che adottano un approccio meno 

celebrativo e più orientato alla credibilità. Riducendo l'enfasi retorica, le organizzazioni sembrano 

privilegiare una trasparenza maggiore e una narrazione basata su risultati concreti. 

Le Figure di Indicazione, che guidano il lettore nella comprensione di contenuti complessi, registrano 

l'incremento più significativo, consolidando il loro ruolo di elemento centrale nelle strategie comuni-

cative. Questo dato suggerisce che le aziende attribuiscono un'importanza crescente alla chiarezza e 

alla strutturazione delle informazioni, dimostrando un affinamento delle tecniche narrative per garan-

tire una comprensione più efficace da parte degli stakeholder. 

Le Figure di Captazione, impiegate per attirare l'attenzione e mitigare criticità, mostrano un aumento 

moderato rispetto al periodo precedente. Questo cambiamento potrebbe riflettere una maggiore atten-

zione a mantenere il coinvolgimento del pubblico attraverso tecniche persuasive, senza però compro-

mettere l'autenticità del messaggio. La crescita di queste figure suggerisce un bilanciamento tra tra-

sparenza e gestione strategica delle percezioni, orientato a rafforzare il dialogo con gli stakeholder in 

modo duraturo e significativo. 

 

5.4.3 Le strategie retoriche multimodali applicate 

Analizzando i report di sostenibilità delle principali aziende italiane nel settore alimentare e delle 

bevande, emerge chiaramente come ciascuna realtà sviluppi un insieme unico di figure retoriche mul-

timodali per strutturare le proprie narrazioni e comunicare il proprio impegno verso la sostenibilità. 

Queste strategie comunicative non solo accrescono l’efficacia dei messaggi, ma si allineano agli 

obiettivi strategici e ai valori distintivi di ogni azienda. L'analisi esamina nel dettaglio le figure reto-



 

 

 

 

 

 

205 

 

riche utilizzate da Campari, Ferrero, Granarolo, Lavazza e Orsero, evidenziando come vengano im-

piegate per influenzare la percezione degli stakeholder, celebrare i successi ottenuti e gestire eventuali 

criticità. Questo studio offre una visione approfondita degli strumenti retorici che rappresentano un 

elemento chiave nella narrazione della sostenibilità per ciascuna azienda, sottolineando il loro ruolo 

cruciale nel consolidare la legittimità e il posizionamento responsabile nel settore. 

  

Campari 

Figure di Assimilazione: 

• Metafore: Campari utilizza espressioni come "l’anima della convivialità" per rappresentare i suoi 

prodotti come simboli di aggregazione e tradizione. 

 • Personificazione (Prosopopea): Le bevande sono descritte come "compagne di momenti indimen-

ticabili," rafforzando il legame emotivo con i consumatori. 

Figure di Enfatizzazione: 

• Iperbole: L'azienda si definisce "il cuore pulsante della tradizione italiana," enfatizzando il proprio 

ruolo di leader nel settore. 

 • Antonomasia: Progetti come "Campari Red Diaries" diventano rappresentazioni iconiche della 

creatività e dell’innovazione del marchio. 

Figure di Indicazione: 

• Epanalepsi: Espressioni come "passione per la qualità" e "innovazione sostenibile" vengono ripe-

tute per sottolineare i valori fondamentali dell’azienda. 

• Chiasmo: Contrasti visivi tra materie prime e prodotti finiti evidenziano l'eccellenza dei processi 

produttivi. 

Figure di Captazione: 
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• Excusatio: Campari riconosce le difficoltà legate alla transizione verso modelli sostenibili, eviden-

ziando gli sforzi in corso per migliorare. 

 • Ellissi: Le complessità operative sono minimizzate per concentrarsi sui risultati raggiunti. 

Strategie: 

1. Connessione emotiva: Metafore e personificazioni creano un legame diretto tra il brand e i 

consumatori, umanizzando i prodotti. 

2. Valorizzazione dei successi: L'iperbole e l’antonomasia rafforzano il posizionamento del 

marchio come leader nel settore. 

3. Chiarezza narrativa: Epanalepsi e chiasmi garantiscono una comunicazione coerente e visi-

vamente coinvolgente. 

  

Ferrero 

Figure di Assimilazione: 

• Metafore: Ferrero descrive i suoi prodotti come "ponti tra tradizione e innovazione," sottolineando 

il legame con i valori familiari. 

• Personificazione (Prosopopea): Le filiere produttive sono rappresentate come "guardiani della 

qualità," creando un’immagine rassicurante per gli stakeholder. 

Figure di Enfatizzazione: 

• Iperbole: Ferrero si autodefinisce "l’eccellenza dolciaria globale," rafforzando la percezione del 

marchio come leader indiscusso. 

• Antonomasia: Progetti come "Kinder+Sport" sono posizionati come simboli del loro impegno per 

il benessere sociale. 

Figure di Indicazione: 
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• Enumerazione: Azioni chiave come "uso di energia rinnovabile, riduzione degli sprechi e benes-

sere animale" sono dettagliate nei report. 

• Epanalepsi: Parole come "sostenibilità" e "responsabilità" vengono ripetute per rafforzare l’identità 

aziendale. 

Figure di Captazione: 

• Excusatio: Ferrero ammette difficoltà nell’approvvigionamento sostenibile, sottolineando però i 

progressi raggiunti. 

• Ellissi: Vengono omessi dettagli tecnici complessi per rendere il messaggio più diretto e accessibile. 

Strategie: 

1. Creazione di fiducia: Metafore e personificazioni evidenziano l’impegno dell’azienda verso 

qualità e sostenibilità. 

2. Leadership globale: Iperboli e antonomasie consolidano il ruolo di Ferrero come leader nel 

settore dolciario. 

3. Organizzazione chiara: Enumerazioni ed epanalepsi garantiscono trasparenza e coerenza 

nella narrazione. 

  

Granarolo 

Figure di Assimilazione: 

• Metafore: Granarolo utilizza espressioni come "un ciclo virtuoso di sostenibilità" per rappresentare 

il proprio modello produttivo. 

• Personificazione (Prosopopea): Gli allevamenti sono descritti come "custodi del benessere ani-

male," umanizzando il processo produttivo. 

Figure di Enfatizzazione: 



 

 

 

 

 

 

208 

 

• Iperbole: L'azienda si definisce "la garanzia del latte italiano per eccellenza," enfatizzando il pro-

prio posizionamento nel mercato nazionale. 

• Antonomasia: Progetti come "Filiera Sostenibile" rappresentano l’intero impegno aziendale verso 

la sostenibilità. 

Figure di Indicazione: 

• Epanalepsi: Espressioni come "filiera corta" e "benessere animale" sono ripetute per sottolineare i 

valori aziendali. 

• Chiasmo: Contrasti visivi tra allevamenti tradizionali e moderni evidenziano i progressi nell’inno-

vazione produttiva. 

Figure di Captazione: 

• Excusatio: Granarolo riconosce le difficoltà nella gestione delle emissioni, ribadendo però i miglio-

ramenti in corso. 

• Ellissi: Le complessità logistiche vengono minimizzate per enfatizzare i risultati positivi. 

Strategie: 

1. Narrativa accessibile: Metafore e personificazioni rendono i processi più comprensibili per 

gli stakeholder. 

2. Valorizzazione dei progressi: L'iperbole e l’antonomasia sottolineano i traguardi raggiunti 

nel settore. 

3. Chiarezza strutturale: Epanalepsi e chiasmo enfatizzano i miglioramenti produttivi e am-

bientali. 

  

 

Lavazza 
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Figure di Assimilazione: 

• Metafore: Lavazza descrive il caffè come "un viaggio verso un futuro migliore," associandolo a 

valori di speranza e innovazione. 

• Personificazione (Prosopopea): Le piantagioni sono rappresentate come "custodi della biodiver-

sità," enfatizzando il loro ruolo nella sostenibilità ambientale. 

Figure di Enfatizzazione: 

• Iperbole: L'azienda si definisce "la culla del caffè sostenibile," rafforzando la sua leadership glo-

bale. 

• Antonomasia: Progetti come "¡Tierra!" sono rappresentati come simboli dell’impegno ambientale 

e sociale. 

Figure di Indicazione: 

• Enumerazione: Azioni come "rinnovamento delle piantagioni e riduzione delle emissioni" sono 

dettagliate per rafforzare la trasparenza. 

• Chiasmo: Contrasti tra vecchie e nuove pratiche agricole sottolineano i progressi tecnologici. 

Figure di Captazione: 

• Excusatio: Lavazza ammette le sfide nel garantire la sostenibilità nella filiera globale, ribadendo i 

progressi raggiunti. 

• Ellissi: Alcune difficoltà operative vengono omesse per focalizzarsi sugli obiettivi raggiunti. 

Strategie: 

1. Innovazione e futuro: Metafore e personificazioni rafforzano l’identità progressista del mar-

chio. 

2. Sostenibilità leader: Iperbole e antonomasia sottolineano l’impegno dell’azienda nel settore. 
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3. Organizzazione strutturata: Enumerazioni e chiasmi rendono la comunicazione chiara e 

convincente. 

  

Orsero 

Figure di Assimilazione: 

• Metafore: Orsero usa espressioni come "frutta che unisce i mondi" per evocare il valore sociale dei 

propri prodotti. 

• Personificazione (Prosopopea): Le filiere vengono descritte come "pilastri della freschezza," raf-

forzando l’identità del brand. 

Figure di Enfatizzazione: 

• Iperbole: L'azienda si presenta come "il punto di riferimento per la freschezza globale." 

• Antonomasia: Progetti come "Frutta Sostenibile" rappresentano il simbolo del loro impegno verso 

l’innovazione ambientale. 

Figure di Indicazione: 

• Epanalepsi: Espressioni come "freschezza" e "sostenibilità" sono ripetute per rafforzare i concetti 

chiave. 

• Enumerazione: Azioni specifiche come "riduzione degli imballaggi e ottimizzazione logistica" 

vengono descritte dettagliatamente. 

Figure di Captazione: 

• Excusatio: Orsero riconosce le difficoltà logistiche legate alla sostenibilità, enfatizzando però i 

successi raggiunti. 

• Ellissi: Alcuni dettagli operativi sono omessi per mantenere il focus sui progressi. 
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Strategie: 

1. Coinvolgimento emotivo: Metafore e personificazioni creano una narrazione accattivante. 

2. Focalizzazione sui risultati: Iperbole e antonomasia rafforzano la leadership aziendale. 

3. Dettaglio e trasparenza: Enumerazioni ed epanalepsi garantiscono coerenza e chiarezza. 

  

L’analisi delle figure retoriche multimodali nei report di sostenibilità delle aziende del settore ali-

mentare e delle bevande evidenzia come ciascuna realtà utilizzi strategie comunicative differenti per 

trasmettere il proprio impegno verso la sostenibilità. Attraverso l’uso di metafore, iperboli, personi-

ficazioni e altre figure retoriche, le aziende strutturano narrazioni mirate a rendere accessibili i con-

tenuti, rispondendo alle necessità di chiarezza e coerenza informativa richieste dagli stakeholder. 

Le strategie variano in funzione degli obiettivi e delle priorità di ogni azienda: Campari pone l’accento 

sulla convivialità e sulla tradizione, Ferrero articola il discorso intorno ai valori familiari e alla re-

sponsabilità sociale, mentre Granarolo si concentra sulla filiera e sulle pratiche sostenibili. Lavazza 

privilegia una comunicazione incentrata sulla sostenibilità del caffè come prodotto globale, mentre 

Orsero focalizza l’attenzione sull’efficienza della filiera logistica e sul valore della freschezza. 

Queste differenze riflettono la diversità delle strategie aziendali e la varietà degli strumenti retorici 

adottati per costruire discorsi orientati alla sostenibilità. In un contesto in cui la sostenibilità è un tema 

centrale per le politiche aziendali, l’uso di figure retoriche multimodali appare funzionale alla strut-

turazione di narrazioni che permettono di comunicare con efficacia i dati e gli obiettivi dei report, 

facilitando il dialogo con gli stakeholder. 

Di seguito si entra nel dettaglio sulle occorrenze di ogni singola figura retorica impiegata (Tabelle 

21a-d). 

 

 

Tabella 21a-d. Occorrenze delle figure retoriche multimodali nei report. 
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a) Figure di assimilazione 

Figure Retori-

che Multimodali 

Campari Ferrero Granarolo Lavazza Orsero 

Metafora 16 14 12 15 13 

Metonimia 10 12 8 11 9 

Prosopopea 8 9 6 10 7 

            

  

b) Figure di enfatizzazione 

Figure Retori-

che Multimodali 

Campari Ferrero Granarolo Lavazza Orsero 

Iperbole 10 12 8 14 9 

Antonomasia 8 10 7 12 8 

Sineddoche 6 7 5 8 6 

Chiasmo 5 6 4 7 5 

  

c) Figure di Indicazione 
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Figure Retori-

che Multimodali 

Campari Ferrero Granarolo Lavazza Orsero 

Epanalepsi 12 14 10 13 11 

Enumeratio 10 12 9 11 10 

Endiadi 8 9 7 10 8 

Ossimoro 7 8 6 8 7 

  

d) Figure di captazione 

Figure Retori-

che Multimo-

dali 

Campari Ferrero Granarolo Lavazza Orsero 

Excusatio 8 10 7 9 8 

Ellissi 6 8 5 7 6 

Litote 4 6 3 5 4 

       

  

Il seguente grafico (vedi Tabella 22) illustra il numero totale di occorrenze di varie figure retoriche 

multimodali nei report di sostenibilità durante due periodi: 2018-2020 e 2021-2022. 

Tabella 22. Numero totale di figure retoriche multimodali nei report (2028-2020 vs 2021-2022). 
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Le aziende analizzate mostrano un incremento complessivo nell’uso delle figure di assimilazione 

(metafore, metonimie, prosopopee) nel periodo 2021-2022 rispetto al triennio precedente (2018-

2020). In particolare, la metafora registra il maggiore incremento, con un aumento di 10 occorrenze 

in Campari, Ferrero e Lavazza. Questo suggerisce che le aziende stiano puntando maggiormente 

sull’utilizzo di metafore evocative per trasmettere concetti legati all’innovazione e alla sostenibilità, 

cercando di coinvolgere emotivamente gli stakeholder attraverso immagini potenti e suggestive. La 

prosopopea si mantiene stabile, ma con un lieve aumento nelle aziende come Lavazza e Orsero, indi-

cando un tentativo di umanizzare i processi aziendali e creare un legame più personale con i consu-

matori. 

Le figure di enfatizzazione (iperbole, antonomasia, sineddoche, chiasmo) mostrano una tendenza ge-

nerale alla diminuzione nel periodo 2021-2022. In particolare, l’iperbole registra una riduzione signi-

ficativa, passando da un totale di 45 occorrenze nel 2018-2020 a 50 nel periodo successivo. Nono-

stante la diminuzione, la chiasmo continua a essere ampiamente utilizzato, evidenziando la necessità 

di contrastare visivamente concetti e messaggi per facilitare la comprensione dei risultati raggiunti. 
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L'uso ridotto delle antonomasie suggerisce una diminuzione dell’enfasi sui singoli progetti e un mag-

giore focus su un approccio collettivo ai risultati aziendali. 

Le figure di indicazione (epanalepsi, enumeratio, endiadi, ossimoro) continuano a rappresentare uno 

strumento fondamentale per la comunicazione aziendale, con un aumento delle occorrenze, in parti-

colare per l’epanalepsi e enumeratio. Le aziende, come Campari e Ferrero, utilizzano frequentemente 

queste figure per ribadire valori e impegni chiave, come la sostenibilità e la qualità. La crescita delle 

occorrenze di endiadi (7 in totale) e ossimoro (8 in totale) suggerisce una volontà di enfatizzare con-

trasti e paradossi, probabilmente per esprimere la complessità delle sfide aziendali nella sostenibilità. 

Questi strumenti sono utilizzati per strutturare i messaggi in modo chiaro e conciso, migliorando la 

comprensione delle azioni intraprese. 

Le figure di captazione (excusatio, ellissi, litote) registrano un calo complessivo nelle occorrenze nel 

periodo 2021-2022, indicando un approccio più trasparente e diretto nella gestione della comunica-

zione delle difficoltà aziendali. La excusatio, che in precedenza veniva utilizzata per mitigare le cri-

ticità, diminuisce in quasi tutte le aziende. Questo potrebbe riflettere un cambiamento nelle pratiche 

comunicative, con le aziende che preferiscono affrontare apertamente le sfide invece di minimizzarle. 

Le ellissi, usate per semplificare la comunicazione, mostrano una riduzione, suggerendo un passaggio 

a una narrazione più dettagliata e meno focalizzata sull’omissione di informazioni. 

La tendenza generale nelle riduzioni delle figure di enfatizzazione e captazione suggerisce un adatta-

mento a un pubblico che richiede una maggiore trasparenza e sincerità. Le aziende sembrano orien-

tarsi verso una narrazione più sobria, dove la chiarezza, la coerenza e la documentazione dei risultati 

sono al centro della comunicazione. L’aumento delle figure di indicazione, in particolare nelle occor-

renze di epanalepsi ed enumeratio, conferma l'intenzione di fornire informazioni più precise e orga-

nizzate, rispondendo alle aspettative degli stakeholder. 

Nonostante alcune riduzioni, figure retoriche come la metafora e epanalepsi restano centrali. L’uso 

di metafore rimane una costante, specialmente in aziende come Campari, Ferrero e Lavazza, sugge-

rendo che la forza evocativa di queste figure è ancora considerata cruciale per suscitare un coinvol-

gimento emotivo e rafforzare i messaggi aziendali. Anche epanalepsi si conferma uno strumento ef-

ficace per ribadire valori fondamentali e per garantire la coerenza dei messaggi. 
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L’uso crescente delle figure di indicazione e il calo delle figure di enfatizzazione e captazione riflet-

tono una maturazione della comunicazione aziendale, sempre più orientata a una narrazione chiara e 

autentica, adatta a un pubblico più esigente e informato. 

La seguente tabella (vedi Tabella 23) classifica ulteriormente le figure retoriche multimodali più fre-

quentemente utilizzate nei report di sostenibilità di queste cinque aziende. 

  

Tabella 23. Classifica delle figure retoriche multimodali in base alle occorrenze nei report 

Azienda Rank 1 Rank 2 Rank 3 Rank 4 Rank 5 

Campari Metafora Epanalepsi Iperbole Antonomasia Excusatio 

Ferrero Metafora Epanalepsi Iperbole Antonomasia Chiasmo 

Granarolo Epanalepsi Metafora Iperbole Antonomasia Enumeratio 

Lavazza Metafora Epanalepsi Iperbole Antonomasia Enumeratio 

Orsero Metafora Epanalepsi Iperbole Antonomasia Excusatio 

  

1. Metafora 

La metafora emerge come la figura retorica più utilizzata da tutte le aziende, posizionandosi al primo 

posto in ogni caso. Questo suggerisce che le aziende attribuiscono un valore significativo alla capacità 

della metafora di rendere concetti astratti, come la sostenibilità e l’innovazione, più tangibili ed emo-

tivamente coinvolgenti per il pubblico. L’uso prevalente di questa figura denota la volontà di creare 

un legame emotivo con gli stakeholder, facilitando la comprensione e la memorizzazione dei mes-

saggi aziendali attraverso immagini evocative e simboliche. 

2. Epanalepsi 
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L'epanalepsi è la figura retorica che appare più frequentemente al secondo posto nel ranking, in par-

ticolare per Campari, Ferrero, Granarolo, Lavazza e Orsero. Questo suggerisce un forte impegno nella 

ripetizione di concetti chiave per rafforzare il messaggio. Le aziende sembrano puntare sulla coerenza 

e sulla persistenza del messaggio, enfatizzando valori e impegni centrali, come la sostenibilità e l'in-

novazione, per assicurarne la comprensione e l'adozione da parte degli stakeholder. L’epanalepsi, 

quindi, viene utilizzata come un mezzo per garantire la memorizzazione e il rinforzo dei concetti 

principali. 

3. Iperbole 

L’iperbole si posiziona come la terza figura retorica più usata, suggerendo che le aziende continuano 

ad adottarla per enfatizzare i successi e le realizzazioni. Tuttavia, il fatto che non si trovi al primo o 

secondo posto in nessuna azienda potrebbe indicare una leggera evoluzione verso una comunicazione 

più misurata e realistica, piuttosto che su esagerazioni eccessive. Sebbene l'iperbole rimanga uno 

strumento utile per rafforzare il messaggio, le aziende sembrano preferire una narrazione più equili-

brata, senza un eccessivo appello alla magniloquenza. 

4. Antonomasia 

L'antonomasia occupa il quarto posto in tutte le aziende, suggerendo un approccio strategico 

nell’identificare progetti o iniziative come simboli di impegno o valori aziendali. Questo utilizzo fa 

leva sul riconoscimento simbolico di determinati progetti o azioni per rappresentare, in modo conciso, 

l’intero impegno aziendale. L’uso di antonomasie evidenzia l'intenzione di creare icone facilmente 

riconoscibili che possono veicolare un forte messaggio di impegno e responsabilità. 

5. Excusatio 

L’excusatio si trova al quinto posto in Campari, Granarolo e Orsero. Questa figura retorica viene 

utilizzata per ammettere difficoltà o sfide senza compromettere la percezione di affidabilità e impe-

gno delle aziende. Il fatto che appaia solo in alcune aziende potrebbe riflettere l’approccio comuni-

cativo più aperto e trasparente di queste aziende, che preferiscono riconoscere le sfide piuttosto che 

ometterle. Le aziende sembrano utilizzare l'excusatio come un mezzo per preparare il terreno per 

miglioramenti futuri, senza minimizzare le difficoltà. 
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In generale, la tabella evidenzia una forte prevalenza di metafore e epanalepsi, che sono strumenti 

centrali per rafforzare i messaggi e creare connessioni emotive con il pubblico. L'iperbole e l'antono-

masia continuano ad avere un ruolo importante, ma con un uso più selettivo e mirato. Infine, l’excu-

satio suggerisce che alcune aziende stanno evolvendo verso una maggiore trasparenza, affrontando 

direttamente le difficoltà ma mantenendo il focus sulle azioni positive intraprese. Questi modelli di 

utilizzo delle figure retoriche riflettono un adattamento alle esigenze di comunicazione di un pubblico 

sempre più consapevole e informato, con un'attenzione crescente alla trasparenza e alla credibilità. 

A seguito dell’analisi delle figure retoriche multimodali e del loro impiego nei report di sostenibilità, 

risulta evidente che ogni azienda del settore alimentare adotta approcci distinti per rafforzare le pro-

prie narrazioni e raggiungere obiettivi comunicativi specifici. La tabella seguente (vedi Tabella 24) 

offre una panoramica dettagliata delle principali strategie retoriche, suddivise in topoi, ovvero con-

cetti ricorrenti, che orientano le loro attività comunicative. Ogni topos è collegato alle strategie reto-

riche predominanti e alle figure multimodali maggiormente impiegate. 

Tabella 24. Strategie retoriche per Topoi utilizzate e rafforzate dalle aziende nei report di sostenibi-

lità. 

Topoi Strategie retoriche Aziende Figure Retoriche Multi-

modali 

  

  Sostenibilità e 

Innovazione 

Rafforzare il mes-

saggio con meta-

fore 

Campari, Lavazza, 

Ferrero 

Metafora, Epanalepsi, 

Iperbole 

  Tradizione e 

Qualità 

Riconoscere il va-

lore della tradizione 

Granarolo, Lavazza, 

Ferrero 

Metafora, Antonoma-

sia, Iperbole 
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  Trasparenza e 

Fiducia 

Affrontare aperta-

mente le difficoltà 

Orsero, Campari, Fer-

rero 

Excusatio, Ellissi, Me-

tafora 

  Coinvolgimento 

e Responsabilità 

Rafforzare il le-

game con il territo-

rio 

Ferrero, Granarolo, 

Orsero 

Prosopopea, Enumera-

tio, Sineddoche 

  Futuro e Inno-

vazione Tecno-

logica 

Comunicare una vi-

sione proiettata nel 

futuro 

Campari, Lavazza, 

Italo 

Metafora, Endiadi, Os-

simoro 

  Impegno Sociale 

e Etico 

Sottolineare l'im-

portanza dell'etica 

Ferrero, Granarolo, 

Orsero 

Prosopopea, Antono-

masia, Epanalepsi 

         

  

Dall'analisi della tabella emerge come le aziende del settore alimentare impieghino una varietà di 

strategie retoriche per costruire e rafforzare le proprie narrazioni sulla sostenibilità, l'innovazione e 

l'impegno sociale. I topoi utilizzati riflettono le priorità strategiche di ciascuna azienda, mettendo in 
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evidenza temi chiave come la sostenibilità, la qualità, la trasparenza e l'innovazione tecnologica. 

Le strategie retoriche impiegate, come la ripetizione di concetti chiave, la valorizzazione della tra-

dizione e l'affrontare apertamente le difficoltà, sono funzionali a rafforzare i messaggi aziendali e a 

costruire una connessione emotiva con gli stakeholder. 

In particolare, la metafora emerge come una figura centrale in tutte le aziende, utilizzata per trasmet-

tere concetti complessi e astratti in modo emotivamente coinvolgente. La prosopopea e la personi-

ficazione vengono utilizzate per umanizzare i processi aziendali e creare un legame emotivo con il 

pubblico, mentre l'epanalepsi e l'enumeratio sono impiegate per rinforzare la coerenza narrativa e 

organizzare i messaggi in modo chiaro e diretto. 

Le aziende sembrano anche evolversi verso un approccio più trasparente, come evidenziato dall'uso 

delle ellissi e dell'excusatio, strumenti retorici che permettono di gestire le difficoltà senza nascon-

derle, ma presentandole in un contesto di miglioramento continuo. Allo stesso tempo, l'uso di iperboli 

e antonomasie permette di enfatizzare i successi aziendali, creando un’immagine di leadership e di 

eccellenza. 

In generale, l'approccio delle aziende analizzate evidenzia una comunicazione sempre più focalizzata 

sulla chiarezza e sull'autenticità, pur mantenendo la capacità di evocare emozioni e valori condivisi 

attraverso l'uso strategico delle figure retoriche. Questo equilibrio tra comunicazione emotiva e ra-

zionale sembra rispondere alle aspettative di un pubblico sempre più esigente e informato, impegnato 

nel valutare non solo i risultati concreti, ma anche l'integrità e la trasparenza delle aziende. 

5.5 Analisi conclusive comparate 

L’analisi qualitativa condotta sui report di sostenibilità delle aziende italiane appartenenti ai settori 

dell’energia, dei trasporti, della moda e dell’agroalimentare rivela una trasformazione rilevante nelle 

modalità di costruzione discorsiva e visiva del messaggio aziendale. L’adozione della metodologia 

della retorica multimodale, articolata attraverso l’analisi delle interazioni tra testo, immagini e ele-

menti grafico-visivi (Roque, 2017; Ledin & Machin, 2007), ha consentito di identificare in modo 

sistematico un ventaglio di figure retoriche classiche riadattate alla specificità dei report di sostenibi-

lità, classificandole secondo finalità persuasive come assimilazione, enfatizzazione, indicazione e 

captazione. Questa classificazione ha permesso di esplorare in profondità la capacità delle aziende di 
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utilizzare strategie discorsive non solo testuali, ma multimodali, per rafforzare la propria legittimità, 

costruire ethos e veicolare pathos (Castelló & Lozano, 2011; Higgins & Walker, 2012). 

Nel corso dell’analisi, è emerso come le figure di assimilazione (come metafore, metonimie e pro-

sopopee) siano frequentemente impiegate per facilitare l’accesso concettuale a temi complessi e 

astratti quali transizione energetica, circolarità, innovazione e impatto sociale. In particolare, nel set-

tore energetico (es. ENI, Saras) si osserva l’uso di metafore spaziali o naturali (es. “il viaggio della 

sostenibilità”, “la strada verso il cambiamento”) per costruire narrazioni di progresso e transizione. 

Tali figure, spesso accompagnate da immagini simboliche come sentieri, foglie o paesaggi, contri-

buiscono a creare un effetto di coinvolgimento attraverso l’attivazione di cornici culturali condivise 

(Lakoff & Johnson, 1980). 

Parallelamente, si registra un uso mirato delle figure di enfatizzazione, tra cui antonomasie e iperboli 

(in particolare nei report del settore moda), che conferiscono rilievo a performance positive o a tratti 

distintivi del brand. Tuttavia, come evidenziato nella lettura comparativa dei report 2018-2020, queste 

strategie sono progressivamente sostituite da forme di evidenziazione più sobrie e strutturate, come 

la gradatio, la enumeratio e il chiasmo, impiegate soprattutto nelle sezioni quantitative per guidare 

l’attenzione verso risultati misurabili. L’utilizzo di queste figure, in particolare nei report energetici 

(ENI, SNAM), testimonia una volontà di rafforzare la credibilità comunicativa attraverso la chiarezza, 

la sistematicità e la progressiva esposizione dei dati (Courtis, 2004; Höllerer et al., 2013). 

Significativo è anche il ricorso a figure di indicazione come l’ipallage e l’epanotrosi, che si rintrac-

ciano in pagine dove grafici e layout correggono o precisano il contenuto testuale, attribuendo visi-

vamente priorità o sottolineature interpretative. Queste tecniche sono evidenti, ad esempio, nella strut-

tura gerarchica dei dati sociali nei report Saras, dove la disposizione visiva suggerisce un ordine in-

terpretativo ben preciso, valorizzando determinati messaggi rispetto ad altri. 

Infine, si nota un ridimensionamento nell’uso delle figure di captazione (es. excusatio, litote, ellissi), 

in precedenza frequenti per attenuare informazioni negative o riformularle in modo accettabile. Se 

nei report del 2018 era comune riscontrare omissioni visive strategiche (es. mancanza di dati compa-

rativi o limitazione dei benchmark) o narrazioni difensive, nei report successivi emerge un cambia-

mento di paradigma comunicativo: l’attenzione si sposta sulla gestione proattiva delle criticità, con 
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una maggiore esposizione di risultati negativi affiancati da piani di miglioramento e indicatori di 

trend. Questo aspetto è particolarmente evidente nei report del settore energetico post-2020, dove 

l’ellissi cede il passo a strategie esplicite e narrative trasparenti, in linea con quanto richiesto dalla 

nuova sensibilità sociale (Christensen, 2002; Ihlen, 2015). 

Nel confronto settoriale, appare chiara una differenziazione retorica: le aziende della moda e del lusso 

(Prada, Moncler) prediligono ancora forme di comunicazione ad alta intensità simbolica, con una 

forte componente emozionale e identitaria; al contrario, le aziende dei settori energetico e infrastrut-

turale privilegiano forme di esposizione più tecniche e razionali, calibrate sull’affidabilità e la perfor-

mance, riflettendo così una differenza nell’impostazione retorica tra ethos estetico ed ethos operativo. 

Questo cambiamento, osservato trasversalmente nei report analizzati, testimonia un progressivo alli-

neamento alla richiesta di trasparenza e accountability formulata dagli stakeholder, non più soddisfatti 

da narrazioni autocelebrative ma interessati a indicatori tangibili e verificabili (Merkl-Davies & Bren-

nan, 2007; Boiral et al., 2013). La tesi dimostra, in tal senso, come l’uso della retorica multimodale 

possa diventare uno strumento di analisi cruciale per decodificare il valore persuasivo delle narrazioni 

aziendali, evidenziando non solo cosa viene comunicato, ma come e perché viene comunicato in un 

determinato modo. La capacità di individuare strategie retoriche visivo-testuali consente infatti di 

comprendere l’intenzionalità comunicativa e la costruzione di senso che ogni azienda mette in atto 

nei propri documenti di rendicontazione, offrendo una nuova prospettiva di lettura per studiosi di 

comunicazione, organizzazioni e stakeholder. 

I risultati emersi dall’analisi retorica multimodale dei report di sostenibilità non solo offrono un con-

tributo rilevante alla letteratura accademica ma delineano anche importanti implicazioni per il mondo 

manageriale e per la pratica della comunicazione d’impresa. Le aziende che intendono rafforzare la 

propria reputazione e legittimazione agli occhi degli stakeholder devono considerare con maggiore 

consapevolezza il valore strategico delle scelte retoriche – sia testuali che visive – adottate nei propri 

strumenti di reporting. In particolare, la classificazione proposta delle figure retoriche multimodali 

consente di fornire una mappa operativa utile per affinare la costruzione del messaggio e orientare 

l’elaborazione del layout, dei contenuti e delle immagini in funzione degli obiettivi comunicativi 

(Higgins & Walker, 2012; Roque, 2017). 
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L’analisi delle figure retoriche multimodali condotta nella presente ricerca dimostra come l’utilizzo 

di tali dispositivi linguistici e visivi nei report di sostenibilità non sia affatto casuale, ma risponda a 

precise strategie comunicative adottate dalle imprese per costruire, posizionare e legittimare la pro-

pria identità aziendale all’interno del discorso sulla sostenibilità. Le figure retoriche non sono meri 

abbellimenti stilistici, bensì strumenti operativi di persuasione, fortemente radicati nella comunica-

zione organizzativa (Cheney et al., 2004; Castelló & Lozano, 2011; Suddaby & Greenwood, 2005), 

e nel caso dei report analizzati esse si configurano come modalità espressive in grado di modellare il 

modo in cui le aziende si presentano al pubblico e agli stakeholder. In particolare, figure di assimila-

zione come la metafora o la sineddoche servono a tradurre concetti astratti in immagini concrete, 

facilitando la comprensione e l’immedesimazione da parte del lettore (Greenwood et al., 2019), men-

tre le figure di enfatizzazione, quali iperbole, antonomasia o gradatio, permettono di evidenziare i 

risultati chiave e gerarchizzare implicitamente le informazioni all’interno del testo e del layout grafico 

(Roque, 2017; Higgins & Walker, 2012). L’uso di figure di captazione come excusatio ed ellissi 

dimostra come le imprese cerchino non solo di valorizzare i propri successi, ma anche di guidare 

l’interpretazione dei dati più critici, evitando esposizioni dirette che possano generare discredito 

(O’Connor & Ihlen, 2018). Tutto ciò è riconducibile a strategie retoriche che rispondono alle logiche 

dell’impression management e della legittimazione (Hooghiemstra, 2000; Hearit, 2009), in cui la co-

municazione diventa non solo un mezzo per raccontare, ma per negoziare la propria reputazione. I 

risultati della tesi mostrano chiaramente che esiste una correlazione significativa tra schemi retorici 

adottati e posizionamento dell’impresa: aziende come ENI o SNAM impiegano figure retoriche in 

modo mirato per rafforzare la propria immagine di leadership tecnica e affidabilità, preferendo dispo-

sitivi strutturati e coerenti con una comunicazione sobria e basata sui dati, mentre imprese del settore 

fashion tendono a costruire una narrazione più emozionale e valoriale, facendo leva su metafore e 

personificazioni per umanizzare il brand. Questa evidenza conferma che le figure retoriche multimo-

dali contribuiscono alla costruzione di un ethos aziendale riconoscibile, credibile e coerente con le 

aspettative sociali, rispondendo ai principi della Legitimacy Theory (Brown & Deegan, 1998; Deegan 

et al., 2002) e della Accountability Theory (Gray, 2001). Inoltre, l’approccio multimodale adottato, 

che coniuga l’analisi testuale, grafica e visiva, si è rivelato essenziale per cogliere la complessità dei 

report di sostenibilità come testi integrati e multisensoriali, offrendo così un contributo innovativo 

agli studi sulla retorica aziendale, sulla CSR e sulla comunicazione organizzativa (Ledin & Machin, 

2007; Catellani & Ihlen, 2022). 
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Dal punto di vista manageriale, i dati raccolti suggeriscono che un uso bilanciato e coerente delle 

strategie retoriche, fondato sulla trasparenza, la sobrietà e l’autenticità, risulta più efficace nel pro-

muovere la fiducia e nel posizionare l’azienda come attore responsabile. Le imprese possono utiliz-

zare questo approccio per: 

• migliorare la coerenza comunicativa tra performance reali e narrazione aziendale, 

• scegliere consapevolmente figure retoriche adeguate al contesto settoriale e alla cultura del 

pubblico di riferimento, 

• evitare cadute nella retorica eccessiva o nella dissimulazione, che potrebbero generare effetti 

boomerang reputazionali, 

• costruire strumenti comunicativi che integrino dimensione razionale e simbolica, fornendo 

allo stesso tempo dati chiari e narrazioni significative. 

In sintesi, i risultati della tesi suggeriscono che un uso consapevole delle figure retoriche multimodali 

non solo potenzia la chiarezza e l’efficacia del messaggio aziendale, ma può anche costituire un asset 

strategico nella costruzione dell’identità aziendale e nella gestione della legittimità sociale, in un 

contesto in cui trasparenza, autenticità e coinvolgimento sono divenuti valori imprescindibili per ogni 

organizzazione. 
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Conclusioni 

  

La ricerca ha analizzato il ruolo centrale della retorica come strumento strategico nella comunicazione 

aziendale, con particolare riferimento all’elaborazione dei report di sostenibilità. Attraverso un ap-

proccio teorico e metodologico che integra strumenti tradizionali della retorica con l’analisi multi-

modale, si è indagato come le aziende utilizzino tecniche persuasive per costruire narrazioni efficaci 

e credibili attorno alle loro performance in ambito economico, sociale e ambientale. 

La retorica, storicamente percepita come sinonimo di artificio e manipolazione (Shanahan et al., 

2018), è stata reinterpretata in questa ricerca come una disciplina neutrale e fondamentale per com-

prendere i processi comunicativi aziendali. Partendo dalla tradizione aristotelica, che identifica 

nell’ethos, nel logos e nel pathos i pilastri della persuasione (Kennedy, 1991), questa tesi ha mostrato 

come tali principi trovino applicazione nei discorsi delle imprese, sia nei contesti di crisi sia nelle 

comunicazioni legate alla sostenibilità (Coombs, 2012; Ihlen et al., 2018). In particolare, l’adozione 

del concetto di homo rhetoricus (Lanham, 1976; Oesterreich, 2009) ha permesso di evidenziare come 

le organizzazioni utilizzino il linguaggio per costruire identità collettive e rispondere alle aspettative 

di una pluralità di stakeholder. 

L’indagine dei report di sostenibilità ha evidenziato diverse strategie retoriche, sia testuali sia visive, 

che mirano a persuadere gli stakeholder e consolidare la reputazione aziendale. Dal punto di vista 

testuale, sono stati identificati elementi quali l’uso di metafore naturalistiche, che collegano l’operato 

aziendale a valori positivi e universali (ad esempio, la protezione dell’ambiente o la tutela delle co-

munità), e figure retoriche di amplificazione, che enfatizzano i successi ottenuti, spesso minimizzando 

eventuali mancanze o criticità. Inoltre, il ricorso a narrazioni coerenti e rassicuranti, che sottolineano 

l’impegno continuo dell’azienda verso obiettivi futuri, si è dimostrato un elemento centrale per co-

struire una percezione di trasparenza e affidabilità. 

Dal punto di vista visivo, l’analisi ha rivelato un uso strategico di elementi grafici, immagini e layout. 

Fotografie di paesaggi incontaminati e comunità sorridenti, grafici che mostrano progressi lineari e 

colori accattivanti sono stati impiegati per rinforzare il messaggio testuale e suscitare una risposta 
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emotiva positiva nel lettore. L’interazione tra testo e immagine, come evidenziato dagli studi di Bar-

thes (1977) e Greenwood et al. (2019), contribuisce a creare una narrazione più persuasiva, amplifi-

cando il significato complessivo del report. Questa tendenza riflette un’evoluzione nella comunica-

zione aziendale, sempre più orientata verso una "svolta visiva" (Höllerer et al., 2013), che rende i 

report strumenti di marketing e impression management oltre che di rendicontazione. 

L’adozione dell’analisi retorica multimodale ha permesso di individuare come le aziende costruiscano 

un’immagine di sé che oscilla tra autenticità e strategia. Da un lato, i report di sostenibilità emergono 

come strumenti di legittimazione, in cui l’azienda cerca di rafforzare il proprio ethos attraverso la 

presentazione di dati verificabili e di un linguaggio apparentemente oggettivo. Dall’altro lato, l’uso 

di tecniche visive e testuali dimostra che la persuasione, talvolta, si avvicina a pratiche di manipola-

zione narrativa, come nel caso del greenwashing (Ditlev-Simonsen & Wenstøp, 2012). Ad esempio, 

alcune aziende enfatizzano i risultati positivi attraverso grafici semplificati o decontestualizzano dati 

negativi utilizzando un linguaggio vago o passivo. 

Un punto di forza di questa ricerca risiede nella sistematizzazione degli approcci esistenti, integrando 

prospettive tradizionali come quelle di Perelman e Olbrechts-Tyteca (1958) con approcci più recenti 

centrati sull’interazione tra testo e immagine (Tseronis & Forceville, 2017). L’analisi multimodale 

ha dimostrato che i report di sostenibilità, attraverso una combinazione di tecniche retoriche, non solo 

rispondono alle richieste di trasparenza, ma cercano di orientare le percezioni degli stakeholder, 

spesso in maniera strategica. Questo lavoro si colloca quindi nel solco degli studi sull’impression 

management (Merkl-Davies & Brennan, 2011; Ahmad & Hossain, 2019), evidenziando come la re-

torica possa essere impiegata per manipolare le narrazioni aziendali o per legittimare politiche di CSR 

spesso criticate. 

La ricerca contribuisce ad arricchire il dibattito accademico, offrendo una prospettiva innovativa e 

interdisciplinare sulla comunicazione d’impresa. Riprendendo le intuizioni di autori come Burke 

(1969) e Heath (2001), questa tesi propone un modello di lettura che integra le dimensioni testuali e 

visive per analizzare i discorsi aziendali. Tale approccio permette non solo di comprendere meglio le 

strategie persuasive adottate dalle imprese, ma anche di fornire strumenti utili per una comunicazione 
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più etica e responsabile. La proposta di un modello teorico-applicativo per l’analisi retorica multimo-

dale rappresenta un contributo originale, in grado di offrire nuove chiavi di lettura per futuri studi 

nell’ambito delle pubbliche relazioni, del business management e della sostenibilità. 

Il contributo principale della ricerca consiste dunque nell’aver proposto una metodologia replicabile 

di analisi retorica multimodale, utile a leggere in profondità la comunicazione persuasiva nei report 

di sostenibilità. Tale approccio supera la dicotomia tra forma e contenuto e riconosce la natura iper-

mediale dei report contemporanei (Lemke, 2002; Bondi & Yu, 2018). Inoltre, la ricerca si pone in 

continuità con studi recenti sull’uso strategico delle immagini nella CSR (Catellani, 2015; Greenwood 

et al., 2019; Karreman, 2014), offrendo una sistematizzazione delle modalità in cui testo e visuale 

cooperano nella costruzione dell’ethos aziendale e nella legittimazione delle pratiche sostenibili. In 

tal senso, la tesi amplia l’orizzonte della ricerca, contribuendo a una comprensione più sofisticata e 

completa dei meccanismi retorici nei documenti di sostenibilità, colmando il divario evidenziato da 

numerosi studiosi circa l’insufficienza di approcci che tengano conto della complessità multimodale 

del genere report (Roque, 2017; Maier, 2014; Osman & Kadri, 2022) 

Il valore di questa ricerca risiede nel fatto che affronta un vuoto metodologico evidente nella lettera-

tura: la carenza di strumenti analitici capaci di decifrare in modo coerente e sistematico l’interazione 

tra dimensione testuale e visuale nei documenti corporate (Roque, 2017; Maier, 2014). In un’epoca 

in cui i report di sostenibilità si presentano come prodotti ipermediali complessi, sempre più orientati 

all’estetica e alla narrazione, l’analisi retorica multimodale si pone come una lente interpretativa ne-

cessaria per comprendere le strategie di persuasione e legittimazione delle aziende (Catellani, 2015; 

Greenwood et al., 2019; Höllerer et al., 2013). Inoltre, questo lavoro ha dimostrato che le figure re-

toriche non solo sono presenti, ma vengono sistematicamente impiegate per costruire ethos, pathos e 

logos aziendale, specialmente nei settori ad alto impatto ambientale, come quello energetico o dei 

trasporti. 

In termini di prospettive future, la griglia di analisi proposta potrebbe essere estesa a contesti inter-

nazionali, comparando i report di aziende appartenenti a culture comunicative diverse, oppure utiliz-

zata per monitorare longitudinalmente l’evoluzione retorica all’interno di una stessa organizzazione. 

Potrebbero inoltre essere esplorati nuovi ambiti applicativi, come i video istituzionali, le presentazioni 

agli stakeholder o le piattaforme digitali, dove la componente multimodale si fa ancora più marcata. 
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Infine, un ulteriore sviluppo della ricerca potrebbe consistere nel testare sperimentalmente l’efficacia 

persuasiva delle diverse strategie retoriche identificate, coinvolgendo i destinatari reali della comu-

nicazione aziendale (ad es. investitori, cittadini, opinion leader) per valutare come leggono, interpre-

tano e reagiscono ai messaggi visivo-testuali dei report. 

In questo senso, la presente tesi si configura non solo come uno strumento di lettura critica, ma anche 

come un invito a ripensare la retorica aziendale come pratica costitutiva dell'identità, della reputa-

zione e della legittimità organizzativa nella società contemporanea. 

In conclusione, il lavoro sviluppato in questa tesi sottolinea come la retorica, nelle sue diverse decli-

nazioni, sia uno strumento indispensabile per la comprensione e l’elaborazione delle narrazioni azien-

dali. I report di sostenibilità non sono semplici documenti informativi, ma spazi di costruzione sim-

bolica in cui le aziende dialogano con la società, costruendo un equilibrio tra trasparenza e persua-

sione. La retorica multimodale, come approccio metodologico, offre un’opportunità unica per analiz-

zare queste dinamiche complesse, contribuendo non solo alla teoria, ma anche alla pratica della co-

municazione aziendale in un contesto globale sempre più orientato verso la sostenibilità. 
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