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0.Introduzione

Questo lavoro di ricerca ¢ stato ispirato dalla mia esperienza personale vissuta durante il pro-
gramma di mobilita Erasmus+ presso 1’Universita di Berna nel semestre autunnale 2025-2026.

Durante il soggiorno in Svizzera, ho notato che il dialetto svizzero-tedesco, contraria-
mente a quanto pensassi, non veniva utilizzato solamente nella sua forma orale, ma anche in
quella scritta. All’inizio ho notato questo fenomeno sui social e nelle conversazioni online dei
miei amici all’universita; in seguito, ho realizzato che la forma scritta era estesa anche al mondo
pubblicitario nei diversi pannelli pubblicitari in giro per la citta. Spinta dalla curiosita e dall’in-
teresse personale sia per il campo della comunicazione digitale sia per quello pubblicitario, ho
deciso di indagare gli argomenti sopracitati nella mia ricerca.

L’attenzione si focalizza, dunque, sul tema della comunicazione digitale con riferi-
mento specifico alla comunicazione digitale scritta in lingua svizzero-tedesca.

Attraverso la letteratura esistente, un corpus di documenti e un questionario, si inten-
dono verificare le evoluzioni e i cambiamenti della lingua scritta, analizzando le motivazioni
che spingono ad utilizzare la lingua dialettale svizzera-tedesca e la conseguente percezione,
declinandole in tre sottocategorie: le pubblicita, le chat e i meme.

In primo luogo, in che misura le strategie pubblicitarie ricorrano alla lingua dialettale
scritta per contribuire alla vicinanza con il consumatore. L’ipotesi di partenza ¢ che lo Schwy-
zerdiitsch agisca come forte marcatore emotivo e identitario, in grado di comunicare vicinanza
al cliente. In secondo luogo, 1’analisi mira a comprendere le motivazioni e le dinamiche nelle
chat in dialetto, la cui forma scritta non presenta un sistema ortografico standardizzato. Si ipo-
tizza che scrivere in dialetto risponda alla necessita di utilizzare la lingua madre per trasmettere
vicinanza ed emotivita all’interlocutore. Un ulteriore ramo d’indagine ¢ rivolto ai memi co-
struiti in dialetto. Si ipotizza che I'utilizzo del dialetto crei un effetto in-group, rendendoli
piu divertenti. Infine, I’attenzione sara spostata alle eventuali conseguenze future della lingua
scritta e di una sua ipotetica standardizzazione.

Per analizzare ciascun argomento citato, il lavoro si articola in quattro capitoli. Il primo
presenta il quadro teorico e storico, delineando 1’evoluzione dei dialetti alemanni, le loro prin-
cipali caratteristiche e le dinamiche della diglossia elvetica. Dal secondo al quarto capitolo,
ciascuno di essi presenta un quadro teorico generale, uno specifico per 1’area svizzero-tedesca,
un’analisi di esempi pratici e infine un’analisi dei dati del sondaggio. Nel secondo capitolo,
I’analisi viene focalizzata su una selezione di pubblicita in Schwyzerdiitsch. In esso si analizza

non solo il linguaggio utilizzato ma anche la percezione diretta dei consumatori. Il terzo
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capitolo offre un’analisi degli studi riguardanti la comunicazione e le chat online che forniscono
un supporto per esaminare alcuni esempi di chat in dialetto, fornendo inoltre un focus sulle
dinamiche linguistiche scelta. Nel quarto capitolo, infine, I’oggetto di studio € spostato sui fe-
nomeni di comunicazione virale noti come meme, in dialetto, che spopolano sulle piattaforme

dei social media.

Stato dell’arte

I1 campo di ricerca relativo all’area linguistica svizzero-tedesca ¢ ampiamente sviluppato e do-
cumentato. Gli studi di Hove (2017) aiutano a delineare le caratteristiche tipiche della lingua
svizzero-tedesca e le differenze rispetto alla lingua standard, offrendo una visione generale. 11
contributo di Christen (2019), fornisce, invece, una descrizione approfondita e specifica dei
dialetti. Urselli (2005) presenta, oltre alle caratteristiche linguistiche, un panorama sullo svi-
luppo della diglossia in Svizzera. Su queste basi, tra i contributi principali in questo ambito si
possono citare gli studi di Werlen (2019), Ruoss (2019) e Morf (2024), i quali si focalizzano
sul processo di evoluzione e consolidamento della diglossia all’interno della societa svizzera.

L’avvento della tecnologia ha tuttavia trasformato i confini di questa dinamica. Gli studi
di Christen (2019), Luo (2015) e Morf (2024) evidenziano come la comunicazione mediata da
computer (CMC) abbia non solo cambiato in modo pressoché radicale I’uso del dialetto, sfu-
mando i confini tradizionali tra codice orale e scritto, ma anche ridefinito la situazione diglos-
sica svizzera.

Per quanto concerne gli studi legati al linguaggio del campo pubblicitario, argomento
del secondo capitolo, si segnala lo studio di Salerno (2014) incentrato sulla retorica pubblicita-
ria e sulle modalita con cui essa plasma la lingua con lo scopo di creare un coinvolgimento
emotivo nel consumatore. A questo approccio, si affianca lo studio di Reus (2022), gia citato in
precedenza, che estende I’analisi al settore specifico del linguaggio pubblicitario digitale.

Gli studi di Hendriks e van Meurs (2021) e Mai e Hoffman (2013) propongono visioni
divergenti contrastive sull’uso delle lingue locali in ambito commerciale. I primi ne sottoli-
neano |’effetto controproducente, mentre gli ultimi ne delineano 1’efficacita.

Pur non riguardando direttamente la situazione elvetica, gli studi di Wahl (2020) e La-
roche et al. (2021) si rivelano utili per introdurre I’impiego e le percezioni delle varieta locali in
ambito pubblicitario, dimostrando come la varieta locale serva a creare identificazione e fidu-

cia, fondamentali per la vendita.



Nel contesto elvetico, I’efficacia dello Schwyzerdiitsch nella pubblicita ¢ stata documen-
tata da Pajuranta (2023) che analizza in modo specifico 1’interazione multimodale tra il dialetto
e le immagini negli spot televisivi. Per quanto concerne invece 1’uso scritto del dialetto nella
pubblicita, Bachmann et al. (2023) dimostrano come il dialetto non sia solamente relegato ai
contesti informali, ma venga utilizzato come vantaggio competitivo per le aziende e, in modo
analogo, insieme agli studi di Wick (2024) e Luo (2015), suggeriscono che la lingua locale fa-
vorisca I’autenticita e avvicini il consumatore. Anche lo studio di Krompak (2019) si inserisce
nello stesso panorama e risulta rilevante per la ricerca, poiché oltre a un'analisi, dimostra la
crescente tendenza delle insegne commerciali in dialetto.

Un contributo importante si trova all’interno di una ricerca a cura di Emmersberger e
Vogel (2025), rilevante poiché spiega le nuove pratiche di comunicazione nei media, affron-
tando il tema della digitalita.

Per un inquadramento generale della comunicazione digitale e della sua evoluzione, la
letteratura piu recente mette in discussione la tradizionale percezione della lingua online come
segnale di deterioramento linguistico. In questa prospettiva si collocano gli studi di Androu-
tspoulos (2011) e Reus (2020) che reinterpretano la comunicazione online come espressione
del cambiamento sociale. Anche Busch (2021) segue lo stesso filone, interpretando la comuni-
cazione online come un’estensione delle pratiche di scrittura. In modo complementare, I’inda-
gine di Spitzmiiller (2013) amplia la riflessione sul testo scritto online, sostenendo che esso non
costituisca soltanto un veicolo di contenuti linguistici, ma che anche la sua forma e il suo aspetto
portino ad un significato.

L’opera a cura di Androutsopoulos e Vogel (2024) raccoglie sia alcuni contributi rile-
vanti per la comunicazione digitale come i concetti di vicinanza e distanza (Habscheid 2024),
sia i meme (Du Bois 2024).

Per quanto riguarda, invece, le conversazioni private online, trattate nel terzo capitolo,
gli studi di Siebenhaar (2005, 2006, 2020), Felder (2020) e Szanyi (2014) offrono un’ampia
collezione di letteratura concernente le conversazioni online dagli SMS alle comunicazioni piu
recenti di Whatsapp. A questi studi, si affianca il corpus “What’s up, Switzerland” (Ueberwas-
ser e Stark 2017) che costituisce un importante elemento per comprendere le dinamiche lingui-
stiche online nel contesto elvetico.

Come menzionato nel paragrafo precedente, gli studi specifici sui meme sono molto
rari. Tuttavia, vi sono alcuni contributi rilevanti che offrono una solida base generale all’argo-
mento: Shifman (2014), Milner (2018), Johann e Biilow (2018) e Zenner e Geeraerts (2018),

ne analizzano la definizione, le modalita di costruzione multimediale (immagine-testo) e le
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dinamiche di diffusione. In questo panorama, I’unico vero punto di riferimento per il contesto
elvetico ¢ lo studio empirico di Achermann (2024), incentrato sulla diffusione dei meme in dia-
letto svizzero-tedesco che riflettono I’impatto dell’identita culturale regionale e delle influenze

internazionali, nel periodo di lockdown causato dalla pandemia di COVID-19.

Metodologia di ricerca

Laricerca adotta sia un approccio teorico che empirico qualitativo-comparativo basato sull’ana-
lisi di studi sociolinguistici e linguistici selezionati, dopo un’attenta ricerca bibliografica.

Per D’analisi, 1 riferimenti bibliografici sono stati affiancati da un corpus di docu-
menti composto da pubblicita e meme reperiti online. Le pubblicita analizzate sono state sele-
zionate da diverse fonti online. Per quanto concerne le conversazioni online (nello speci-
fico: chat di WhatsApp), invece, ¢ stato chiesto ad alcuni parlanti madrelingua di fornire
esempi, grazie a screenshot, al fine di analizzare alcune sequenze di conversazione. Il materiale
cosi raccolto presenta le varianti dei dialetti di Berna e di Zurigo. Al fine di garantire la privacy
degli utenti, gli screenshots sono stati resi anonimi. Anche i meme selezionati, provenienti prin-
cipalmente da Instagram dalla pagina “Swissmeme”, presentano diverse varieta del dialetto.

Per completare il corpus ¢ stato, inoltre, sottoposto un questionario ad un gruppo di 71
partecipanti, redatto su moduli Google, in lingua inglese al fine di raggiungere un maggior nu-
mero di partecipati e al fine di garantire maggior vicinanza comunicativa rispetto all’utilizzo
della lingua tedesca standard. Il questionario ¢ stato condiviso tramite social, attraverso Insta-
gram, attraverso il passaparola e tramite il canale di posta elettronica dell’universita di
Berna. Sicompone di 16 quesiti ripartiti in diverse macroaree. Le domande 1-3 rilevano 1 dati
anagrafici, la provenienza e la lingua madre dei partecipanti, mentre le successive (domande 4-
5) indagano la zona di origine dei dialetti e la lingua di scolarizzazione. In seguito, si trovano
tre blocchi, costituiti da tre domande I’uno, riguardanti le chat online, la frequenza e le modalita
di scrittura nelle stesse (domande 6-8); 1’uso del dialetto nelle pubblicita la percezione e 1 pos-
sibili rischi che cid0 comporta (domande 9-11). Infine, un blocco concernente 1’uso e la perce-
zione dei meme in dialetto (domande 12-14). Il questionario, in conclusione, riporta due do-
mande (15-16) a risposta aperta dedicate alla prospettiva di standardizzazione e alle politiche

governative messe in atto per la tutela e la promozione linguistica dialettale.



Capitolo 1

1.1 I dialetti svizzero-tedeschi

Lo Schwyzerdiitsch (o svizzero-tedesco) non €, come comunemente si potrebbe pensare, un si-
stema linguistico unico e uniforme; al contrario, si articola in una vasta rete di forme e varieta
locali. (Christen 2019, 246; Urselli 2005, 10). Il territorio svizzero si compone di 26 cantoni di
cui 19 germanofoni. Secondo I’Ufficio Federale di Statistica (Franceschini 2025, 118), sul ter-
ritorio svizzero il 61,4 % della popolazione ¢ di madrelingua tedesca.

L’insieme dei dialetti svizzero-tedeschi appartiene alla famiglia dei cosiddetti dialetti
alemanni. Secondo la classificazione di Jutz (1931) (cit. in Christen 2019, 246), i dialetti ale-
manni comprendono le varieta linguistiche sviluppatesi nella parte sud-ovest dell’area lingui-
stica tedesca. Con quest’area si intendono, oltre alle zone appartenenti alla Svizzera tedesca, la
Baviera ad ovest del Lech, la maggior parte del Wiirttemberg, del Baden e dell’ Alsazia.

Nonostante gli abitanti della Svizzera tedesca ritengano il loro dialetto distinto e diffe-
rente rispetto altri oltre confine, tutti presentano caratteristiche simili. Una delle caratteristiche
piu note ¢ la trasformazione delle iniziali occlusive velari sorde [k] in fricative velari sorde [x].
(es. Kind -> Chind) (Christen 2019, 246; Urselli 2005, 12).

L’Hochalemannisch (o alto alemanno) viene presentato da Urselli (2005, 12) come
I’antenato comune delle molte varianti dei dialetti svizzero-tedeschi. Dal ceppo dell’alto ale-
manno si separano, tuttavia, altre due varianti dialettali, derivanti da altri due rami della famiglia
linguistica. 1 dialetto proprio della citta di Basilea, cosiddetto basilese, proviene dal basso ale-
manno (Niederalemannisch). Mentre il dialetto vallese deriva dall’ Hochstalemannisch (o altis-
simo alemanno) e presenta caratteristiche riconducibili all’antico alto tedesco. Infatti, per gli
altri dialettofoni risulta pressoché indecifrabile (Werlen, 2019, 30).

Secondo Hotzenkdcherle (1961) (cit. in Werlen 2019, 32), il territorio della Svizzera
germanofona potrebbe essere idealmente suddiviso in quattro macroaree generate dalle interse-
zioni delle divisioni est-ovest e nord-sud. La combinazione di queste due suddivisioni definisce
la struttura linguistica e geografica alla base della Mundart nella Svizzera tedesca. La suddivi-
sione sull’asse orientale-occidentale segue un antico confine storico-culturale, la cui linea prin-
cipale ¢ identificata con la linea Briinig-Napf-Reuss. L’asse nord-sud traccia, invece, la distin-

zione tra I’Hochstalemannisch, e 1’Hochalemannisch. 11 primo ritenuto maggiormente di



carattere arcaico, risulta situato prevalentemente nelle valli meridionali come il Canton Vallese;
mentre il secondo, considerato pitt moderno, viene utilizzato nella parte settentrionale.

L’uso dei diversi dialetti dell’area svizzera di lingua tedesca ¢ stato a lungo riservato
alla sfera dell’oralita e, conseguentemente, non presenta una grammatica codificata e uniforme.
(Christen 2019, 247-248; Urselli 2005, 11) Tuttavia, a seconda della zona di diffusione possono
presentare caratteristiche similari.

Nel presente lavoro non viene usato il termine “dialetti alemanni” per riferirsi ai dia-
letti svizzero-tedeschi, in quanto, anche gli stessi parlanti in Svizzera tedesca, tendono a impie-
gare 1 termini: Schwyzerdiitsch, Mundart o Dialekt (‘dialetto’). (Urselli, 2005, 11). Si ¢ scelto
invece, di adottare uno dei termini appena elencati oppure la dicitura “dialetti svizzero-tede-

schi.”

1.2 Caratteristiche

I diversi dialetti svizzero-tedeschi, da un punto di vista prettamente fonetico, morfologico e
sintattico, si differenziano dal tedesco standard (Hochdeutsch), per alcuni tratti distintivi (Chri-
sten 2019, 247; Hove 2017, 4; Urselli 2005, 12).

Sul piano fonetico, 1 dialetti si distinguono dal tedesco standard, anzitutto, per la cosid-
detta mancata dittongazione. Lo svizzero tedesco conserva, infatti, i monottonghi e le vocali
lunghe originarie del medio-alto tedesco. Ne ¢ un esempio concreto la parola “Haus” (‘casa’),
le cui varianti dialettali “Huus/Hiis ” mantengono la vocale lunga senza sviluppare il dittongo
(Christen 2019; Urselli 2005, 14; Werlen 2019, 26)

A livello fonosintattico, si possono osservare anche fenomeni di clitizzazione! (processo
per il quale una parola non accentuata si unisce con la parola accentata) e apocope? (caduta
della sillaba finale) determinati dalla forte tendenza all’abbreviazione e alla fusione delle pre-
posizioni con ’articolo o con la parola successiva come, ad esempio, 1’utilizzo di z per sosti-
tuire zu o I’'impiego di uf per sostituire auf. (Urselli 2005, 13; Christen 2019). La marcata ten-
denza alla riduzione si osserva anche nel sistema degli articoli determinativi. Il contributo
di Christen nell’enciclopedia De Gruyter (2019, 260-261) ne spiega le varianti, mentre 1’opera
di Hove (2017, 4) ne indica alcuni esempi. L’articolo determinativo tedesco neutro das viene

ridotto a s nelle regioni a nord e a ds in quelle del sud (es. s Chind per das Kind), mentre per il

L https://www.treccani.it/vocabolario/clitico/
2 https://www.treccani.it/vocabolario/apocope/



https://www.treccani.it/vocabolario/clitico/
https://www.treccani.it/vocabolario/apocope/

femminile e il plurale die si hanno le forme d a settentrione e di a meridione e nelle regioni
orientali (es. d Frou per die Frau). Per quanto riguarda, invece, il maschile der, si conserva
identico alla forma standard soltanto nell’Oberland bernese, nel Vallese occidentale e nei Gri-
gioni. Al contrario, nel nord-est si trasforma in de, mentre nelle restanti aree si riduce a dr.

Dal punto di vista della morfologia e della sintassi, i casi flessionali sono meno numerosi
rispetto a quelli del tedesco standard. Lo svizzero-tedesco, infatti, si articola solamente in tre
casi: nominativo, accusativo e dativo. Per ovviare alla mancanza del caso genitivo, si utilizza
la combinazione del caso dativo e di una preposizione. Ad esempio: “em Horscht syn Va-
ter” (Urselli, 2005, 15). Anche il sistema dei tempi verbali risulta ridotto, in quanto il Préteri-
tum (Stalder cit. in Christen 2019, 258-259) non viene utilizzato per parlare di azioni passate,
ma si ricorre esclusivamente al Perfekt o al Doppelperfekt. In maniera analoga, il futuro risulta
mancante e viene sostituito dal presente accordato con avverbi di tempo. Al contrario,
il modo Konjunktiv II conserva il suo ruolo fondamentale nell’espressione della cortesia e
nell’irrealizzabilita. (Urselli, 2005; Christen 2019, 259)

Infine, una caratteristica morfologica e lessicale fortemente indicativa della Mundart &
’uso del suffisso diminutivo -/i, riscontrabile in termini come Chdsli (‘formaggino’).

Le caratteristiche sopra presentate serviranno nei capitoli successivi per analizzare i dif-

ferenti esempi di dialetto nei media.

1.3 La diglossia

A partire dal XVI secolo, con ’affermarsi sempre maggiore dell’autorita del tedesco standard
nelle aree di lingua tedesca, la Svizzera germanofona, area in cui i dialetti costituiscono la lin-
gua identitaria, si trova in una situazione di diglossia (Morf, 2024). Con questo termine si in-
tende la presenza contemporanea di due varieta di una stessa lingua e, conseguentemente, 1’uso
di una di esse a seconda del contesto. Tradizionalmente, in una situazione di diglossia, la lingua
definita variante alta (high) coincide con la lingua standard e gode di maggior prestigio, mentre
la lingua classificata come variante bassa (low) coincide con un dialetto regionale.’

La realta della Svizzera tedesca si configura, secondo Kolde (cit. in Hove 2017, 3; Morf

2024, 155; Werlen 2019, 32), come caso di diglossia mediale in cui 1’utilizzo del tedesco

3 Ferguson, Charles. (1959). Diglossia. Word, 15, 2, 325-340.



standard viene riservato principalmente alla forma scritta (da cui il nome di Schrifideutsch) e
alle situazioni formali. Il dialetto, invece, ricopre un ruolo rilevante nel parlato e in tutti i con-
testi prevalentemente informali.

I dialetti svizzero-tedeschi, tuttavia, sfuggono alla rigida classificazione di varieta bassa
(low) della lingua. Essi ricoprono infatti un importante ruolo nell’identia culturale della Sviz-
zera tedesca e, di conseguenza, godono di un prestigio maggiore rispetto alla varieta standard
(Morf 2024, 160; Ruoss 2019; Urselli 2005, 27).

Altri linguisti come Christen (2019) e Ruoss (2019), invece, non si allineano alla situa-
zione sopracitata, ma indicano i termini “lingua della vicinanza” per indicare il dialetto e “lin-
gua della distanza” per riferirsi al tedesco standard. In questo quadro gli studiosi preferiscono
utilizzare il termine diglossia concettuale (Urselli 2005, Morf 2024).

Morf (2023, 169) sottolinea tuttavia che la diglossia sia di tipo sia concettuale che fun-
zionale. Ovvero, si utilizzi una o I’altra variante sia a seconda del grado di vicinanza o distanza

dall’interlocutore sia a seconda del contesto.

1.4 1l contesto storico

Nel periodo del tardo Medioevo, in seguito allo sviluppo delle differenti varieta dialettali in
Svizzera, si registrano 1 primi esempi di alcuni testi scritti nei dialetti alemanni, ancora forme
ancestrali dei dialetti moderni (Luo 2015, 76). Dalla meta del XV secolo, a causa dell’avvento
della stampa, la scrittura dialettale viene ampiamente sostituita dalla scrittura standardizzata in
tedesco (Hochdeutsch), la quale assume il ruolo di lingua amministrativa. Come evidenziato
dagli studi di Urselli (2005) e Morf (2024), a partire dal XVI secolo, il tedesco standard inizia
a essere usato anche nell’uso orale delle classi dirigenti e, successivamente, a partire dal XVII
secolo, si impone nella forma scritta nel contesto scolastico, confinando 1 dialetti alla
sfera orale privata.

L’unico campo letterario in cui rimane la presenza dialettale scritta ¢ la cosiddetta Mun-
dartliteratur sviluppatasi a partire dal 1800. Nonostante alcuni celebri autori come Jacob Stutz
nell’Ottocento e Kurt Marti nel Novecento, la Mundardliteratur rimane un campo letterario
riservato a pochi, soprattutto a causa della ridotta esportazione al di fuori delle singole aree
dialettali (Luo 2015,77).

Durante il XVIII secolo, grazie al clima illuministico e pre-romantico europeo, i dia-
letti svizzero-tedeschi iniziano ad essere riscoperti e valorizzati. In questa fase storica, infatti,

molti studiosi e intellettuali temevano che a causa del ruolo fortemente centrale della lingua

8



standard tedesca, 1 dialetti potessero essere in procinto di estinzione. (Morf 2024, 161; Urselli
2005, 26). Nel secolo successivo si assiste infatti a un crescente interesse nello studio dei dia-
letti e alla loro salvaguardia che porteranno anche alla nascita di dizionari nazionali come lo
“Schweizerisches Idiotikon” (Hove 2017, 5; Urselli 2005, 52). Tuttavia, contrariamente alle
previsioni dell’epoca, il declino o la scomparsa dei dialetti svizzero-tedeschi non si ¢ verificato.
(Hove, 2017, 3). Secondo Ruoss (2019), infatti, a partire dal XIX secolo, la Svizzera tedesca
sviluppa una forte coscienza linguistica, in cui anche le classi sociali piu alte adottano il dialetto
come lingua quotidiana (Mundartwelle). 11 dialetto inizia in questo periodo a consolidarsi come
elemento di prestigio sociale e di identita nazionale. Da questo fenomeno ne consegue la stabi-
lizzazione della diglossia.

Nell’era contemporanea grazie alla diffusione delle tecnologie digitali, si assiste ad una
vera e propria rivitalizzazione dello svizzero-tedesco (Luo 2015, 78). I dialetti hanno ritrovato
spazio anche nella forma scritta (la cosiddetta Dialektschriftlichkeit). 11 primo tentativo di tra-
scrivere e digitalizzare la lingua orale ¢ rappresentato dall’archivio ArchiMob (Scherrer et al.,
2019), il quale documenta in forma scritta alcune registrazioni realizzate all’inizio degli anni
Duemila che raccontano esperienze legate alla Seconda Guerra Mondiale. Non si tratta, per-
cio, di un vero e proprio scritto in dialetto, bensi di una trascrizione della lingua parlata. Per
la realizzazione gli studiosi hanno utilizzato un sistema di convenzioni scritte (Dieth-Schrei-
bung) per ricalcare le differenze orali regionali in assenza di un codice unitario standardizzato.
La progressiva affermazione del dialetto scritto nelle pratiche comunicative quotidiane costi-

tuisce il punto di partenza della presente ricerca.
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Capitolo 2

2.1 Il campo pubblicitario e le strategie

La storia della pubblicita, durante il suo corso, risente di un forte cambiamento strutturale. A
partire dagli anni Sessanta del Novecento, Vance Packard teorizza un nuovo approccio pubbli-
citario, in cui gli annunci, abbandonano la loro funzione puramente informativa, che avevano
esercitato fino a quel momento, adottando un linguaggio persuasivo volto a influenzare diretta-
mente il consumatore (Salerno 2014, 59). Salerno propone una ridefinizione dell’uso della re-
torica pubblicitaria: viene usata non in quanto accezione tradizionale di “abbellimento del di-
scorso”, ma piuttosto come forma di “comunicazione manipolatoria” (Salerno 2014, 60). In
questo scenario, dove il linguaggio utilizzato nel marketing ¢ appositamente scelto per influen-
zare il consumatore, la comunicazione diventa “a pagamento” e la creativita e 1’innovamento
linguistico diventano meri strumenti per massimizzare i profitti (Fréhlich cit. in Reus 2020, 79).

Per esercitare tale potere persuasivo, il discorso pubblicitario deve anzitutto parlare la
stessa lingua del proprio target, agendo come un "folletto" costantemente presente nei media
sotto forme sempre differenti (Schmitz cit. in Reus 2020, 79) attingendo anche dalle citazioni
dei film o da serie tv popolari oltre che dalla cultura popolare e utilizzando figure retoriche per
rimanere maggiormente impresso nella mente del consumatore (Salerno 2014, 60). La pubbli-
cita riflette, dunque, la societa a cui si riferisce.

Salerno (2014,60) afferma:

“I1 pubblicitario [...] crea nuove suggestioni attraverso 1’utilizzo singolo o combinato di differenti codici
(visivo e verbale, ai quali si aggiungono tonale e gestuale), attinge a contenuti appartenenti all’universo culturale
dell’interlocutore, reinterpretandoli e plasmandoli ai propri fini.”

La pubblicita, pertanto, si configura come un vero e proprio sistema linguistico a sé
stante. Oltre all’uso di neologismi ed errori ortografici realizzati con il fine di attirare ’atten-
zione, Reus (2020, 80) evidenzia come I’influenza venga creata anche attraverso microstrutture
e sequenze a livello fonetico. Ad esempio, nella pubblicita in lingua tedesca, I’impiego delle
consonanti occlusive /t/ o /p/ evoca inconsciamente i concetti di precisione € tecnicismo; mentre
specifiche scelte lessicali, associate al nome del brand, possono attivare sinestesie, suggerendo
gusti e odori.

Dal punto di vista strutturale, Salerno (2014, 62-63), distingue le diverse componenti

testuali. La headline, ovvero il titolo, rappresenta il messaggio centrale (il titolo) ed iniziale che
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¢ spesso correlato al significato dell’immagine; il body copy (o corpo), costituisce, invece, la
parte principale del testo; la baseline collocata nella parte conclusiva, propone una promessa o
un beneficio al consumatore. A completare la struttura, compare infine, il marchio del prodotto.

Queste indicazioni sono utili al fine di analizzare, in seguito, gli esempi pubblicitari selezionati.

2.2 La lingua locale nelle pubblicita

La scelta della lingua nei messaggi pubblicitari rappresenta una strategia fondamentale, in
quanto veicola in sé diversi significati. Questo fenomeno ¢ riscontrabile sia nel cosiddetto Fo-
reign Branding, in cui viene impiegata una lingua straniera; sia nel code-switching, in cui viene
impiegato il passaggio da una lingua (solitamente locale) ad una straniera. Questi due fenomeni
sono in grado di attivare associazioni legate principalmente a stereotipi culturali (Hendriks e
van Meurs 2021, 2-3). La lingua inglese, ad esempio, puo richiamare modernita (Bhatia cit. in
Laroche et al. 2021, 1211).

Tuttavia, I’efficacia sul mercato diventa piu complessa quando si opta per 1’adozione
della lingua locale o del dialetto. In questo ambito coesistono, infatti, teorie scientifiche contra-
stanti. Diversi studi evidenziano come 1’uso dei dialetti locali o di accenti stranieri puo rivelarsi
contro producente. Hendriks e Van Meurs (2021) spiegano che spesso esiste il pregiudizio fa-
vorevole per la lingua standard, anche chiamato “Standard Language Ideology”, secondo la
quale gli speaker con accenti marcati regionali vengono valutati negativamente in quanto repu-
tati meno competenti o meno professionali. Ricerche precedenti mostrano inoltre che I’'impiego
del dialetto tende ad essere valutato negativamente quando il messaggio ha finalita promozio-
nali, mentre riscontra un maggiore successo quando si tratta di comunicazione legata ai servizi.

Al contrario Laroche et al. (2021) sostengono che usare la lingua locale correlata a pro-
dotti locali sia una strategia efficace. Nello studio condotto in Cina emerge, infatti, che il cinese
mandarino impiegato per prodotti locali genera un maggior senso di appartenenza, familiarita
e qualita. L utilizzo della lingua inglese, invece, risulta piu efficace per trasmettere modernita,
confermando gli effetti del Foreign Branding.

Sempre nell’ambito degli spot radiofonici parlati, si trova lo studio di Mai e Hoffman
(2013) che spiega in che misura gli accenti o i1 dialetti possano essere vantaggiosi per la business
comunication. Confermano che non vi sia una risposta universalmente valida circa la loro effi-
cacia. Alcuni accenti vengono associati ad un discostamento dalla norma (dalla lingua Stan-

dard) vengono valutati negativamente; altri, al contrario producono effetti positivi. Gli autori
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introducono a questo proposito il concetto di “comunication favouritism or discrimination”
(Mai e Hoffman 2013, 140).

Gli accenti generano, secondo 1 ricercatori, tre effetti: il primo ¢ riconducibile all’iden-
tita sociale che ¢ primario e si associa al concetto dell’in-group favouritism, ossia la tendenza
a valutare positivamente gli appartenenti al proprio gruppo (Mai e Hoffman 2013, 140), il se-
condo effetto ¢ 1’attivazione di stereotipi associati alla lingua impiegata che pud portare sia a
effetti negativi che positivi. Il terzo riguarda il processo di comprensione del messaggio e del
discorso.

Gli accenti, dunque, influiscono sulla percezione da parte del consumatore sia per
quanto riguarda le competenze dello speaker (nel caso di spot televisivi o pubblicita radiofoni-
che), sia per I'immagine della company. Si segnalano effetti positivi soprattutto quando 1’im-
magine di in-group viene rafforzata e quando quest’ultima viene recepita dal pubblico. L’im-
patto dell’accento dipende anche da tre categorie di fattori: caratteristiche del mittente, del ri-
cevente e della comunicazione.

Dalle ricerche emerge, in effetti, che le lingue locali o gli accenti utilizzati nella pubbli-
citd hanno maggiore successo se 1 consumatori riescono a trovare una corrispondenza reale tra
il prodotto pubblicizzato. Wahl (2020, 389) sottolinea come il marketing alimentare utilizzi
frequentemente il dialetto per valorizzare il legame dei prodotti con un determinato territorio
adottando strategie visive e uditive. Gli spot pubblicitari ricorrono frequentemente ad elementi
visivi che richiamano il cosiddetto “Country of Origin” (COQ), ovvero immagini che riflettono
simboli o lo stesso territorio di provenienza del prodotto. Parallelamente 1 “Sounds of Origin”
(Wahl 2020, 390), stimoli uditivi che richiamano i suoni familiari. I due effetti contribuiscono
a rafforzare la percezione di qualita e autenticita del prodotto.

La polarizzazione teorica descritta trova un esempio pratico nello studio di Wahl (2020)
sul mercato germanofono. Analizzando gli spot di /g/o nel mercato tedesco e austriaco, Wahl
riscontra due strategie distinte per 1 due casi. Nel primo caso I’impiego del dialetto ¢ limitato
per favorire una comprensione sovraregionale, confermando cosi la tesi di Hendriks e van
Meurs (2021). Per il secondo caso, in Austria, 1’utilizzo del dialetto, principalmente riservato
allo slogan del marchio e, insieme alla presenza di testimonial locali, ha stimolato maggiore
identificazione culturale e un maggior coinvolgimento emotivo, Questa strategia ha generato
nel pubblico una percezione di qualita, fiducia e autenticita del prodotto, traducendosi anche in
un chiaro vantaggio competitivo.

Nel complesso, dunque, la scelta della lingua standard risulta piu sicura per garantire

efficacia a livello nazionale, mentre il dialetto costituisce uno strumento per avvicinare il
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marchio ai consumatori locali e sottolineare la qualita legata al territorio, purché ci sia una reale

coerenza tra lingua, marchio e prodotto.

2.3 1l panorama pubblicitario elvetico

Nel contesto svizzero-tedesco, la situazione riflette maggiormente il secondo caso sopracitato,
dove il dialetto, ricoprendo un ruolo di maggiore prestigio risulta piu apprezzato, anche nel
contesto pubblicitario (Wahl 2020, 390).

Attualmente, 1’utilizzo del dialetto per comporre un pannello pubblicitario costituisce
una pratica diffusa. Nonostante 1’attualita del fenomeno, la letteratura scientifica a riguardo ¢
ancora circoscritta. Gran parte delle informazioni disponibili proviene da su questo settore de-
rivate da articoli online pubblicati su canali news, che documentano 1’espansione del dialetto
in forma scritta nel marketing.

Un primo filone di ricerca si € concentrato prevalentemente sugli spot radiofonici, come
nel sotto-capitolo precedente, o sugli spot televisivi. Lo studio di Pajuranta (2023), ad esempio,
si focalizza sugli spot di Migros, una celebre catena svizzera della grande distribuzione, preva-
lentemente recitati in dialetto e, sottolinea in che misura la comunicazione localizzata attraverso
il dialetto sia piu efficace della lingua standard. Gli stimoli uditivi generati da accenti simili a
quelli dei consumatori richiamano infatti i “sound of origin” e risultano piu persuasivi, met-
tendo in discussione, ad esempio le teorie di Hendriks e van Meurs (2021). 1l dialetto, confi-
gurandosi come vera e propria “lingua del cuore” (Ruoss cit. in Pajuranta 2023, 3) risulta piu
efficace se il prodotto pubblicizzato ¢ legato alla sfera alimentare, alle festivita tradizionali e
alla sfera emotiva. L’efficacia ¢ strettamente legata anche al “country of origin”, presentando
immagini come la casa, il paesaggio alpino, il latte o il formaggio che evocano il medesimo
senso di appartenenza territoriale e altre emozioni positive quali I’amore, la felicita e ’amore
per la Svizzera (Pajuranta 2023, 9).

Alcune ricerche di mercato evidenziano come non solo le immagini e i suoni, ma anche
specifiche varianti regionali, come il dialetto di Berna, risultino piu simpatiche e attraenti per 1
consumatori. 4

La pratica della scrittura in dialetto nelle campagne pubblicitarie viene descritta come

vera e propria tendenza sociolinguistica in crescita (Bachmann et al. 2023, 43), in cui la lingua

4 https://www.tagesanzeiger.ch/am-besten-gehts-auf-berndeutsch-178476057577.
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scritta viene concepita come un riflesso della lingua parlata, sottolineando che per mancanza di
un’ortografia standard; infatti, “si scrive come si pronuncia” (Bachmann et al. 2023, 45). Se-
condo Janich (cit. in Wick 2024, 7), il linguaggio pubblicitario, infatti, attinge frequentemente
al linguaggio quotidiano e grazie ad un linguaggio semplice e informale, riesce a permanere
facilmente nella mente del consumatore (Luo 2015,79).

Come gia evidenziato da Pajuranta per Migros, altri marchi tradizionali svizzeri come
Coop, Ricola, Nestlé (Stieger cit. in Luo 2015, 80) e storicamente Ovomaltine, il primo marchio
pioniere che adotta il dialetto nelle sue pubblicita, (Bachmann et al. 2022) ricorrono all’uso del
dialetto per rafforzare il concetto di Swissness.

La Swissness non rappresenta solo un insieme di valori quali affidabilita e duro lavoro
per risultare attraente agli occhi dei consumatori, bensi ¢ un requisito essenziale da rispettare
per le aziende svizzere, regolamentato a partire dal 2017. Secondo Feige et al. (2016), questa
strategia pud generare allo stesso modo un vantaggio competitivo e una crescita del fatturato.
Ciononostante, la Svizzera viene associata ancora oggi all’immagine di stereotipi quali le muc-
che, cioccolato e formaggio.

Grazie all’efficacia di questa strategia, anche multinazionali estere come Fanta, McDo-
nald’s o Electrolux negli ultimi decenni hanno iniziato ad impiegare la Mundart per rafforzare
la loro immagine a livello locale. Le multinazionali estere, infatti, mancando di uno stretto le-
game territoriale, devono coinvolgere emotivamente 1 consumatori utilizzando concetti a loro
familiari (Bachmann et al. 2023).

Lo studio empirico di Wick (2024) dimostra in che modo grazie all’introduzione mirata
del dialetto (in questo caso quello bernese) all’interno di una campagna pubblicitaria
dell’azienda bernese GVB, si possa migliorare la reputazione e la percezione di un’azienda
anche a livello locale.

Gli studi di Bachmann et. al (2023) e di Wick (2024) confermano, infatti, che svizzero-
tedesco ¢ generalmente preferito dai consumatori a livello percettivo. Nel primo caso (Bach-
mann et al.) si riscontra la percezione positiva associata alle radici locali, soprattutto nel caso
delle multinazionali, le quali hanno maggiori probabilita di successo quando comunicano in
dialetto. Nel secondo caso (Wick), confronta versioni della stessa pubblicita in svizzero-tedesco
e in tedesco standard, evidenziando una preferenza dei consumatori per la variante dialettale.

Bachman et al. (2023) sostengono che utilizzare la lingua standard sia preferibile per
pubblicizzare ambiti che richiedono piu serietd, come i servizi bancari. Ciononostante,
Krompak (2019) dimostra che le banche, nella citta di Basilea, utilizzino il dialetto talvolta in

combinazione con lo standard o con I’inglese, con 1’obiettivo di avvicinarsi di piu alla clientela.
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L’utilizzo dello standard o dell’inglese consente, al contempo, di non escludere i parlanti stra-
nieri. Non ¢ necessario quindi che gli annunci mantengano una coerenza linguistica assoluta,
potendosi avvalere dell’utilizzo del code-switching. Si possono, in effetti, combinare una head-
line in dialetto e un body copy in tedesco standard per ottenere buoni risultati. In molti casi
I’impiego dello svizzero-tedesco, infatti, risulta attraente e pud avvicinare il marchio positiva-
mente senza perdere di serietd. (Bachman et al.), gli autori sottolineano tuttavia che 1’uso del
dialetto deve essere in stretta coerenza con il brand da sponsorizzare e che anche la scelta del
corretto ricopre un ruolo fondamentale.

Lo studio di Krompak (2019) risulta rilevante anche per sottolineare la vitalita dello
svizzero-tedesco oltre il campo pubblicitario. Analizzando lo spazio pubblico di Kleinbasel, si
trovano numerose insegne scritte parzialmente (come per le banche) o totalmente in dialetto.
Gli elementi scritti in dialetto appaiono, da una parte correlati a contesti tradizionali, come per

il carnevale di Basilea, dall’altra a riferimenti geografici quali il nome del fiume.

2.4 Analisi

In questa sezione vengono analizzati degli esempi concreti di campagne pubblicitarie scritte in
svizzero tedesco, per verificare come i concetti teorici della “Swissness”, della “frammenta-

zione ortografica” e “Country of Origin” si applichino nel marketing reale.

E
FRE y

FEINS.
SCHOGGELI

['fains foe gali]

SO SAGEN WIR SCHWEIZER
»FEINSTE SCHOKOLADE".

Figura 1: Pubblicita Chocolat Frey®

5 https://www.smartin.biz/cases/frey-case.php.
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La pubblicita (figura 4) presenta una campagna pubblicitaria di Chocolat Frey, storica
azienda svizzera fondata nel 1887 nel Canton Argovia, come indicato anche nel logo in alto a
sinistra.

I1 prodotto pubblicizzato, ovvero il cioccolato, ¢ rappresentato dall’immagine conte-
nente pezzi di cioccolato con nocciole ed ¢ posta in basso a sinistra, guardando 1’immagine;
mentre in basso a destra sono visibili alcune tavolette di cioccolato confezionate con il marchio.
Oltre all’immagine del cioccolato, si richiama il concetto di Swissness attraverso I’immagine
della montagna sullo sfondo, trattandosi del Monte Cervino (o Matterhorn), simbolo svizzero.
La bandiera svizzera, inserita in piccolo al centro della pubblicita, riporta inoltre, la dicitura in
inglese con I’indicazione di qualita del prodotto (n° 1 in Switzerland). Anche i colori utilizzati
richiamano il concetto di “Country of Origin™: il colore rosso della bandiera svizzera e il colore
marrone utilizzato per la scritta e per lo sfondo richiama il colore del cioccolato fuso.

Per quanto riguarda la componente testuale, la headline cita: “Feins Schoggeli” (“il cioc-
colato piu fine” o “il cioccolato piu delizioso”), mentre il body copy propone da sé la traduzione
in tedesco standard: “so sagen wir Schweizer feinste Schokolade” (‘cosi diciamo noi svizzeri:
il cioccolato piu delizioso’). La baseline, scritta in tedesco standard, ricorda il concetto di uni-
versalita e comunita: ‘quando si tratta di gusto parliamo tutti la stessa lingua’. Al di sotto della
headline, viene inoltre riportata la trascrizione fonetica IPA, al fine di permettere anche ai par-
lanti stranieri di leggere correttamente la headline, rendendo di fatto piu universale il messag-
gio.

Si puo sottolineare che 1’ortografia utilizzata per il dialetto presenta una forte vicinanza
con la lingua standard. Contemporaneamente, vi ¢ I’impiego della parola “Schoggeli”, caratte-
rizzata dal tipico suffisso diminutivo -/i, richiama 1’identita dialettale della zona del cantone
Argovia. In altre varieta, come il dialetto bernese, ¢ invece piu frequente la forma tronca:
“Schoggi”.

L’annuncio di Chocolat Frey conferma empiricamente quanto gia sottolineato da Bach-
mann et al (2023) e Krompak (2019): la coerenza linguistica non assoluta non modifica il suc-
cesso di una campagna pubblicitaria. L’ impiego del dialetto rafforza il legame territoriale, men-
tre I’inserimento della trascrizione IPA, dell’inglese e del tedesco standard, conferisce alla pub-

blicita un’accezione globale.
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Dr P6gg muess ids Gou
u dr Borger ids Muu.

McDonald's" Restaurants, 5x in der Stadt Bern:
Figura 2: Pubblicita McDonald's in dialetto svizzero-tedesco®

La figura 5 presenta una campagna realizzata da McDonald’s e riporta I’esempio appo-
sitamente concepito per la citta di Berna, come si puo evincere dalla baseline scritta in tedesco
standard. L immagine posta al centro dell’annuncio, in primo piano, raffigura un hamburge, dal
quale ¢ possibile dedurre il prodotto pubblicizzato. La headline viene presentata in Schwyzer-
diitsch della citta di Berna (o Bérndiitsch) e recita: “Dr Pogg muess ids Gou u dr Borger ids
Muu” traducibile in tedesco standard come: “Der Puck muss ins Tor und der Burger muss ins
Maul”. Come avviene nella lingua parlata il verbo gehen viene omesso; nella seconda propo-
sizione si osserva anche I’omissione del verbo muss. La traduzione della headline in italiano
risulta: ‘il puck (disco da hockey) deve [andare] in porta e I’hamburger [deve andare] in bocca’.

Dal punto di vista semantico si presenta un parallelismo tra ’hockey su ghiaccio, uno
sport tipico e famoso a Berna, e ’hamburger di McDonald’s. L hockey ¢ usato come “linguag-
gio comune”, e tratto di unione culturale, essendo uno sport anche tipicamente statunitense.
Come spiegato da Bachmann et al. (2023), le multinazionali estere devono trovare un legame
territoriale. In questo caso il legame viene creato attraverso il dialetto e il legame emotivo con
lo sport, attenuando il “Country of Origin” statunitense.

Dal punto di vista lessicale vengono utilizzati elementi tipici dei dialetti, presentati nel
primo capitolo’. Viene utilizzato “dr”, forma ridotta dell’articolo der, il verbo servile “muess”

per indicare muss, che conserva la presenza del dittongo tipico del medio-alto tedesco. La forma

¢ http://www.blogwiese.ch/archives/category/schweizerdeutsch/page/22.

7 Cft. p. 6-7.
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“ids”, forma apocopata di ins (in das) e “u” forma apocopata di und. Anche 1’uso di Gou, va-
riante svizzero-tedesca bernese per Goal (‘porta’), e Muu per Maul, esempio della vocalizza-
zione della -1, tipico della variante bernese; contribuiscono a caratterizzare linguisticamente
I’annuncio.

Nel complesso, la pubblicita risulta chiara e accattivante per il pubblico bernese, a cui
si rivolge esplicitamente. Al contempo, anche per i non autoctoni, ¢ chiaro il legame con la citta
di Berna reso dalla baseline. Non presenta pero segni di Swissness visivi, come nel caso prece-
dente, ma concettuali e linguistici. Si puo pertanto ipotizzare che McDonald’s abbia scelto il
dialetto di Berna, dato il suo apprezzamento maggiore, per inserirsi piu facilmente nel mercato

dialettale locale e rafforzare I’empatia con il consumatore.

jaldggt am
gcneensﬂh'g-

peheimé, WO
dr Dialakt am
schiillscma-

pahai, W0
ialekt am
dr DI n

schiinscht

jmmer dein
#:ﬁ' damim ist.

wojmer |‘N“ﬂ

purst dahe

jmmer dein
\;:m gaeim ISl

Figura 6: Esempi di variazione linguistica nelle pubblicita®

La figura 6 riporta una pubblicita di Rivella celebre bevanda svizzera a base di siero di
latte, estratti di erbe e frutta. In questo caso si nota chiaramente 1’adattamento micro-locale
(micro-localisation) della pubblicita. La medesima viene, infatti, declinata in tre varianti del
dialetto locale per essere piu efficace.

Tutte le versioni condividono la stessa baseline, scritta in tedesco standard e la stessa
struttura semantica per la headline il cui significato puo essere tradotto come: ‘A casa, dove il
dialetto ¢ piu bello’. La variazione che presentano le diverse headline si riscontra, invece, nel
lessico. “A casa” viene reso attraverso tre versioni: come Deheimé, Dahai, Dehaim per indicare
daheim .

L’articolo determinativo maschile der, in tutti e tre i casi, subisce un’apocope e viene

reso con dr. La parola “dialetto” viene resa da Dialdkt, Dialekt (come la lingua standard) e

8 https://www.textair.ch/schweizerdeutsch/.
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Dialdggt riportando cosi un ampio esempio di variazione e frammentazione ortografica tipica
del dialetto svizzero-tedesco. Nell’ultimo caso, si riscontra una forma grafica volta a rappre-
sentare piu fedelmente la pronuncia: il suono [k] viene reso con /ggt/.

Anche il superlativo “il piu bello” viene reso da schonschti, schonschta e scheenschte.
I primo e il secondo caso si assomigliano, ma il primo presenta la Umlaut sull’ultima vocale.
L’ultimo caso invece rende il suono [0] attraverso /e/ discostandosi maggiormente dallo stan-
dard. Tutti e tre gli esempi si allontanano dalla forma standard, in quanto, la particella am (am
schonste) che rende il superlativo, manca. Il verbo essere, sein, alla terza persona singolare
viene reso da “isch” corrispondente alla forma standard ist.

Dal punto di vista visivo, il colore rosso richiama sia 1’identita nazionale attraverso il
logo di Rivella, rafforzando il “Country of Origin”. E presente una combinazione di headline
in dialetto e baseline in tedesco standard, code-switching.

In questo caso Rivella gode gia di un’immagine a livello nazionale e rinforza la sua
immagine a livello micro-locale adattando il messaggio pubblicitario alla zona specifica per
raggiungere 1 cittadini direttamente. Si richiama alla casa, al dialetto, alla correlazione con emo-
zioni positive, attraverso la strategia di localisation descritta da Pajuranta (2023).

Le tre pubblicita analizzate sono un esempio concreto di strategie di adattamento al con-

testo locale, sia da parte di marchi svizzeri, sia per quanto riguarda le multinazionali estere.

2.5 I partecipanti

Age
71 risposte

@ less than 18
® 1825
26-40
® 41-60
@ more than 60

Figura 3. Distribuzione percentuale in fasce d'eta’

%1 grafici del presente lavoro sono generati da Moduli Google e raccolgono le risposte al sondaggio dell’autrice.

20



11 52,1 % dei partecipanti (in rosso) ha un’eta compresa trai 18 e 1 26 anni. 11 42,3 % ¢
di eta compresa tra i 26 e 1 40 anni e solo un 5,6 % ¢ di eta compresa tra i 41-60 anni. L’eta dei
partecipanti ¢ stata presa in considerazione al fine di comprendere se ci fosse una correlazione

tra la fascia anagrafica e I’impiego del dialetto scritto online.

What is your mother tongue?

71 risposte

Swiss German

German (Hochdeutsch)

French

Italian

Tamil

Hungarian (moved to Switzerla...
Spanish

Chinese

Dénisch

Portuguese

56 (78,9%)
11 (15,5%)
3(4,2%)
5 (7%)
6 (8,5%)
1(1,4%)
1(1,4%)
1(1,4%)
1(1,4%)
1(1,4%)
1(1,4%
English )

Figura 4: Lingua madre dei partecipanti

11 78,9 % dei partecipanti ¢ di madrelingua svizzero-tedesca. Undici candidati sono di
madrelingua tedesca. 11 4,2% (3 candidati) sono di madrelingua francese, cinque sono di ma-
drelingua italiana e altri sei di madrelingua tamil affiancata pero alla lingua tedesca. Questi
ultimi sono da includere nella percentuale di madrelingua tedesca. I restanti candidati sono di
lingua spagnola, cinese, danese, portoghese, tutti tuttavia residenti in Svizzera tedesca, ad ec-

cezione di un candidato che ha dichiarato di abitare in Germania.

In which language(s) were you officially schooled during your primary and secondary education?
71 risposte

@ High German / Standard German (
Hochdeutsch in Switzerland)

O High German / Standard German (
Hochdeutsch in Germany or Austria)

Tessin, italian
@ French
@ Spanish
@ sStandard German / French / English /...
@ German school in Lisbon
@ Iltalian

.

Figura 5: Lingua di scolarizzazione dei partecipanti

La quasi totalita dei partecipanti ha seguito una scolarizzazione in lingua tedesca: 1’87,3
% ha frequentato le scuole in Svizzera, il 4,2 % in Germania o Austria, mentre un candidato
presso una scuola tedesca in Portogallo. Solo una stretta quota di partecipanti ha seguito una

formazione in altre lingue quali: in francese, italiano o spagnolo.
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Alla domanda: “da dove ha origine il tuo dialetto?”” molti partecipanti dichiarano di par-
lare il dialetto bernese, altri quello del cantone Argovia, Zurigo, Basilea e Lucerna.

Un caso particolarmente interessante riguarda un candidato che dichiara di essere di
madrelingua tedesca, cresciuto e scolarizzato in Germania e di aver imparato il dialetto del

cantone Argovia dalla sua fidanzata, una volta trasferitosi in Svizzera.

2.6 I dati del sondaggio

Nel sondaggio sottoposto, le domande 6-8 presentano un’indagine sulla percezione delle pub-

blicita in dialetto di parlanti svizzero-tedeschi.

We want to understand how you feel when you see brands using Swiss-German dialects in their
written advertisements (billboards, social media, ... you see a written advertisement in Swiss German?

71 risposte

@ FPositive (It feels authentic, friendly, and
lacal)
@ Neutral (It depends entirely on the
product or brand)
Negative (It feels unprofessional, forc. .
@ Depends on the dialect
@ depends can be pos or neg, can be cu...
® Unusual for me
@ | think mostly neutral, but when in Swi...
@ Depends on the ad. Some slogans onl...

Figura 6: Percezione uso dialetto svizzero-tedesco scritto nelle pubblicita

Come dimostrato dalla figura 7, per la domanda 6, quasi la meta dei partecipanti (49,3%)
dichiara di assumere un atteggiamento neutro nei confronti delle pubblicita in dialetto. Secondo
gli intervistati, il gradimento o meno di un annuncio dipende principalmente dal prodotto o dal
brand non da cid che viene scritto. Il 33, 8% afferma, invece, di avere un atteggiamento positivo
a riguardo ritenendo che la pubblicita nella Mundart risulti autentica, amichevole e maggior-
mente correlata al territorio locale.

Solo i1 9,9 % dichiara di avere un atteggiamento negativo a riguardo, sostiene infatti che
I’impiego del dialetto risulti poco professionale o in alcuni casi forzato.

Dall’analisi delle risposte alla voce “altro”, un candidato specifica che la percezione dipende
soprattutto dalla variante di dialetto impiegato. Un altro partecipante sottolinea, al contrario,
I’assenza di una risposta universale, affermando che un annuncio in dialetto possa essere sia
positivo, definendolo: “cute” che negativo, definendolo: “cringe”. Il livello percettivo cambia
quindi a seconda del contesto. Il candidato che afferma di aver imparato da poco il dialetto,

invece, sostiene che il fenomeno delle pubblicita in dialetto ¢ per lui poco usuale. Un candidato
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si dichiara neutro ma spiega che talvolta la presenza della Mundart, puo trasformare la pubbli-
cita in un meme, quindi oltre che memorabile anche divertente.
Infine, un altro candidato sostiene che in alcuni casi alcuni slogan suonino bene solo in

dialetto, (percezione positiva), ma spesso si rischia di forzarlo (percezione negativa).

How do you react if an advertisement uses a dialect different from yours? (e.g., seeing a

Zurich-dialect ad while living in Bern or Basel)
71 risposte

@ | don't mind, | understand it anyway.
@ It feels a bit distant, but | don't dislike it.

It bothers me; brands should adapt to
the local canton's dialect.
@ | don't like ads in swiss german

=
generally
@ Fallt manchmal positiv und manchmal
negativ auf
@ I'm not yet able to distinguish different. ..
@ Depends on the dialect. More archaic. ..

Figura 7: Reazione del pubblico di fronte ad un dialetto differente dal proprio in una pubblicita

Per quando riguarda la domanda 7: “Come reagisci se un annuncio usa un dialetto di-
verso dal tuo?”’ 1145, 1 % dei partecipanti sostiene che la variante del dialetto in cui viene scritta
una pubblicita non ricopra una particolare importanza, poiché il messaggio viene recepito
ugualmente. Mentre, il 40, 8 % dichiara di percepire una lieve distanza, senza tuttavia avere un
atteggiamento negativo a riguardo. Solo sei candidati (8,5 %) ritengono fastidiosa la presenza
di un dialetto diverso dal loro e sostengono che il marchio deve adeguarsi al dialetto locale,
come ¢ avvenuto per il caso di Rivella.

Un candidato risponde di non amare particolarmente le pubblicita in dialetto in generale.
Un altro, non madrelingua, ma che ha iniziato solo recentemente a parlare e scrivere in dialetto,
dichiara di non essere ancora abile a distinguere le diverse varianti. Alcuni intervistati ribadi-
scono la loro valutazione che dipenda maggiormente dal dialetto utilizzato. Nello specifico, un
candidato spiega che i dialetti piu arcaici come quelli provenienti da Graubiinden e dal Vallese
sono piu divertenti, quelli di Basilea possono risultare arroganti e da Zurigo sono noiosi, a suo
avviso, sottolinea, che non esista piu un dialetto un vero e proprio dialetto di Zurigo (Ziiri-
diitsch). A parte qualche persona anziana che lo parla, il dialetto zurighese odierno ¢ una me-

scolanza di tutti i dialetti del circondario con anche inserimento di parole tedesche o inglesi.
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“Qual ¢ il maggior rischio quando un brand usa lo Svizzero-tedesco scritto?” La do-
manda successiva (domanda 8) indaga i rischi eventuali di inserire il dialetto nella pubblicita.

(figura 9).

What is the biggest risk when a brand uses written Swiss German?
71risposte

@ Spelling that looks weird or unnatural
® Excluding non-dialect speakers

Looking like they are "trying too hard" to
be Swiss

;ﬁ. @ | often feel like the brands use unnatural

spelling {often aly instead of e/i) when. ..

@ Not matching proper wording (it quickly
feels unnatural if ads are translated fr..

@ All of the above
@ All of them

Figura 8: Rischi dell'impiego del dialetto nelle pubblicita

La percentuale piu elevata (36, 6 %) dichiara che ¢ rischioso perché si escludono i non
dialettofoni. Tuttavia, come evidenziato dagli esempi pubblicitari del paragrafo precedente, le
aziende cercano di evitare il rischio, introducendo baseline in inglese o tedesco standard.

1129, 6 % dichiara che il rischio ¢ quello di inserire errori ortografici che risultano strani
o non naturali contribuendo ad un effetto di straniamento, invece che avvicinamento al prodotto.
Mentre il 28,2 % pensa che inserendo parole in dialetto, venga forzato il concetto di essere o
sembrare svizzeri, soprattutto riferendosi ai brand internazionali. Ad esempio, un candidato
spiega che spesso viene usato [d] / [y] invece che i suoni [e] / [i] quando anche in dialetto i
suoni risulterebbero molto piu simili alla lingua standard. Secondo il candidato, questo tipo di
scelta comunica una scarsa conoscenza del linguaggio e ne risulta che anche la pubblicita sia
meno credibile. Due candidati dichiarano che non esista un solo rischio possibile, ma che le
risposte possono essere tutte quelle gia citate.

I risultati evidenziano come le pubblicita dipendano molto, dunque, dalla varieta del
dialetto utilizzato e se commettono errori (anche se volontari come sostiene Reus 2020) ri-
schiano di non essere totalmente apprezzate. Il rischio di escludere alcuni parlanti puo essere
evitato inserendo parti del testo in altre lingue piu universali. Come si evince dalle pubblicita
analizzate, ¢ presente la frammentazione ortografica, talvolta simile allo standard e talvolta
molto piu simile al parlato. La pubblicita in dialetto viene creata per essere piu efficace local-

mente sia da brand locali che internazionali.
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Capitolo 3

3.1 La comunicazione digitale

La CMC (computer-mediated communication) si diffonde a partire dagli anni Novanta del se-
colo scorso (Morf 2024, 164). Un tempo, la Schriftlichkeit (‘forma scritta’) era considerata
come un sinonimo di Literitit (‘alfabetizzazione’), oggi invece, la scrittura digitale ¢ ormai
onnipresente (Busch 2021, 9). Viene, infatti, descritta come “un’esperienza quotidiana di
massa”, non piu riservata all’élite come nel passato (Brandt cit. in Busch 2021, 2). La scrittura
digitale nelle chat si configura come scrittura vernacolare, ovvero relativa ad una parlata locale,
che funziona come una conversazione face-to-face in continuo svolgimento (Androutsopoulos
2011, 1-2) e costantemente modificabile (Reus 2020, 66) sebbene avvenga a distanza.

Lo scrivere online si colloca non come scrittura a sé€ stante, bensi come modalita inter-
media tra I’oralita e la scrittura. Non esiste un termine univoco per definirla e Busch (2021, 11,
17, 19) la descrive come “Andersartigkeit” (‘diversita’), “oralita concettuale” o come “Oralite-
ritdt”.

La CMC si articola in diverse modalita a seconda del mezzo utilizzato e del grado di
sincronia. Le e-mail costituiscono una forma di comunicazione asincrona, che eredita la forma
tradizionale epistolare; gli SMS rappresentano una forma di comunicazione quasi-sincrona,
sebbene vincolati ad un numero limitato di caratteri (Busch 2021); le chat, infine, oggetto del
presente capitolo, costituiscono anch’esse una modalita di comunicazione quasi-sincrona (Ue-
berwasser e Stark 2017), ma a differenza degli SMS, gli interlocutori collaborano e co-costrui-
scono in simultanea una vera e propria conversazione. A questo proposito Spitzmiiller (2013,
23) afferma:

“Aspekt der ,,Ko-Konstruktion® von Sinn [..] ist Kommunikation nicht ,,Ubertragung* von Bedeutung
von einem Sender zu einem Empfanger, sondern interaktive ,,Herstellung™ von Sinn durch die Kommunikations-

akteure.”

Non vi ¢ quindi una mera trasmissione di informazioni, bensi una vera e propria costru-
zione del senso attraverso 1’interazione degli interlocutori. Secondo Runkehl (cit. in Busch
2021, 19) si registra, inoltre, una stretta correlazione tra il grado di sincronicita della comuni-
cazione e 1’avvicinamento al modello del parlato: maggiore sincronicita produce uno scritto

modellato maggiormente sull’esempio della lingua orale.
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Sebbene tradizionalmente il concetto di “medium” indichi in senso generale il mezzo
attraverso il quale si comunica, Spitzmiiller (2013, 21) ne ridefinisce 1’accezione applicandola
all’era digitale. Dagli anni Novanta in avanti, infatti, con il riferimento ai media si intendono i
nuovi media che si identificano principalmente con la scrittura online. Questa precisazione €
utile ai fini del presente lavoro, in cui il termine media viene inteso come “nuovi media” € non
“mezzo di comunicazione”.

In questo panorama, Emmersberger (2025, 11) introduce il concetto di “sovranita te-
stuale”, sottolineando come gli utenti, soprattutto gli studenti, destinatari della sua curatela,
debbano sviluppare una solida media literacy (alfabetizzazione mediale) per comprendere 1 testi
digitali e muoversi consapevolmente all’interno della digitalita. Sviluppare una solida alfabe-
tizzazione mediale e un “sapere grafico” condiviso diventa, infatti, un requisito fondamentale
per interpretare in modo omogeneo i nuovi codici e orientarsi in modo consapevole all’interno
della digitalita. Reus (2020, 66), tuttavia, invita a non interpretare questo fenomeno come vera
e propria rivoluzione del linguaggio, preferendo adottare la nozione di “scrittura orientata al
discorso”. Le conseguenze della CMC sulla lingua parlata sono, infatti, circoscritte al lessico,
attraverso I’introduzione di neologismi (Androutsoupolos 2011, 3).

La dimensione visiva e tipografica assume un ruolo cruciale, riprendendo il concetto
Verbal Graphic Language di Twyman (cit. in Spitzmiiller 2013, 63) si evidenzia in che misura
la forma grafica della scrittura possieda una propria visibilita carica di significato. Se in una
conversazione orale si utilizzano elementi prosodici e gestuali (gesti € mimica) per trasmettere
il significato; in una conversazione simultanea scritta, per ovviare alla mancanza del contesto,
gli interlocutori si servono della cosiddetta “manifestazione grafica” (Busch 2021), ovvero di
segni grafici specifici attraverso 1 quali viene trasmesso il significato. Non costituisce un mero
dettaglio estetico, bensi un marcatore identitario attraverso il quale si stabilisce 1’appartenenza
ad un gruppo sociale (Spitzmiiller 2013, 174). Ciononostante, Reus (2020, 71) evidenzia come
questa stessa forte caratterizzazione identitaria porti anche allo sviluppo e diffusione di discri-
minazione nei confronti degli out-group, attraverso 1 discorsi d’odio (o hate speech).

Sul piano linguistico, uno dei fenomeni piu rilevanti, anche in prospettiva di questo stu-
dio, ¢ la variazione grafica. Viene spiegata da Neef (2005, cit. in Busch 2021, 103) come tutte

le possibili forme grafemiche che corrispondono ad una stessa forma sonora. Ad esempio:

“[va:1], fiir die die Schreibungen <Val>, <Vaal>, <Vahl>, <Wal>, <Waal> und <WahI> den graphemati-
schen Losungsraum aufspannen bzw. graphematisch lizensiert sind.”
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La scrittura digitale si rivela molto malleabile: oltre a favorire ’introduzione di nuovi
termini, che diventano successivamente di uso globale; contribuisce alla creazione di riadatta-
menti delle forme lessicali gia esistenti. Per rispondere alle esigenze di velocita e immediatezza,
il lessico subisce infatti accorciamenti, contrazioni e 1’uso frequente di acronimi (Androutso-
poulos 2011, 8-9; Busch 2021, 109-111; Reus 2020, 68). Il linguaggio non subisce, percid
un’involuzione, ma un’estensione a nuove sfere di azione (Busch 2021, 2-3). La sociolingui-
stica parla, infatti, di respelling (Busch 2021, 105) (riscrittura intenzionale), contrapposto al
termine misspelling (errore ortografico involontario) perché si tratta spesso di un “errore” in-
tenzionale.

Per ovviare all’assenza della mimica e gestualita sopracitate, si ricorre ad alcune strate-
gie grafiche quali punteggiatura espressiva, allungamento di vocali e testo in stampatello maiu-
scolo. Anche le emoji 0 emoticon sono un grande aiuto per indirizzare 1’interlocutore verso la
corretta interpretazione del significato (Androutsopoulos 2011; Busch 2021; Reus 2020).

L’informalita linguistica non ¢ vista come una perdita ma come una vera e propria “li-
berazione” della scrittura (Reus 2020, 21). A questo proposito, riprendendo il modello della
lingua della vicinanza e della distanza applicata ai contesti digitali (Habscheid 2024, 56-58), ¢
possibile tracciare un parallelismo con I’uso del dialetto. Se online, la vicinanza ¢ rappresentata
maggiormente dalle chat (rispetto alle e-mail, legate maggiormente ai contesti formali), nel
quotidiano, la lingua della vicinanza ¢ il dialetto. Dall’incrocio tra dimensione digitale e quella
quotidiana, ne deriva conseguentemente 1’utilizzo, in particolare nell’area svizzero-tedesca, del
dialetto nelle chat. Come nota Reus (2020, 20), nel contesto tedesco da lui analizzato, i dialetti
vengono usati soprattutto per comunicare ironia nei blog e nelle chat. Androutsopoulos (2011,
9) sottolinea come la scrittura digitale abbia fatto una distinzione tra vecchi e nuovi vernacoli.
I vecchi vernacoli sono 1 dialetti e le parlate locali trasferite nello scritto, mentre i nuovi si

riferiscono al nuovo gergo digitale.

3.2 Le conversazioni in dialetto

Nel contesto svizzero-tedesco il dialetto viene impiegato quotidianamente nelle chat. Per ri-
prendere la terminologia di Androutsopoulos (2011, 9), si pud dunque parlare della presenza di
“vecchi vernacoli” nei nuovi media; tuttavia, per la presente ricerca viene utilizzato in modo
prevalente il termine “dialetto”. Felder (2020) sottolinea 1’emergente uso della scrittura dialet-

tale, ampiamente diffusa, pur evidenziando che, come gia sottolineato nei capitoli precedenti,
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non esista una forma standard. L unico codice di riferimento rimane il codice Dieth '°, che
tuttavia viene utilizzato per scopi meramente scientifici (Siebenhaar 2005, 2).

Gli studiosi confermano che la diglossia svizzera!! sta subendo un’inversione. Dagli
studi emerge infatti che piu dell’80 % delle persone scrive quotidianamente in dialetto (Siebe-
nhaar 2005; Szanyi 2014). A Berna, nel Vallese e nei Grigioni si registra il 90 %, mentre a
Zurigo circa il 79% (Siebenhaar 2005, 5).

La lingua impiegata nelle chat ¢ quella informale, che risulta nettamente piu vicina al
parlato rispetto al linguaggio, molto piu formale, usato nei siti web o nelle e-mail (Felder 2020,
94). Per illustrare questa trasformazione sociolinguistica, Szanyi (2014, 358) riprende lo

schema teorico di Bohler (figura 10).

gesprochen geschrieben
EIGEN FREMD
Dialekt
Standardsprache FREMD EIGEN
relativ instabil | relativ stabil

Figura 9: Trasformazione sociolinguistica nell’uso del dialetto

Tradizionalmente la forma orale del dialetto risulta familiare (Eigen), mentre la sua
forma scritta viene percepita come estranea (Fremd). Oggi, attraverso la comunicazione dialet-
tale online, la forma scritta ha acquisito una maggiore familiarita. Ciononostante, Szanyi (2014,
360) sottolinea come i parlanti svizzero-tedeschi siano ancora estranei alla lettura della lettera-
tura dialettale.

Un contributo fondamentale per la costruzione di un vasto corpus sociolinguistico pro-
viene dal progetto promosso dal Fondo Nazionale Svizzero per la Ricerca Scientifica:
“Whats’up Switzerland?”, (Ueberwasser e Stark 2017). Questo studio fornisce dati empirici
importanti sulle chat in Svizzera, costituito da conversazioni nelle diverse lingue nazionali e
comprendente, in misura significativa, interazioni in Schwyzerdiitsch. Dai dati si evince che
I’assenza di una norma ortografica non generi caos comunicativo, bensi favorisca lo sviluppo
di convenzioni informali condivise dagli utenti. Come osserva Felder (2020, 95), le conversa-
zioni via chat forniscono lo sviluppo di convenzioni ortografiche specifiche. Avviene cosi una
sorta di “standardizzazione dal basso”, sebbene non conduca ad una vera e propria codifica

della lingua, ma permette di elaborare un “sapere grafico condiviso” come sostenuto da
9

10 Cfr. p.8.
1 Cfr. capitolo 1.
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Emmersberger (2025). La natura quasi-sincrona delle chat favorisce questo processo poiché la
frequenza e la rapidita degli scambi favoriscono 1’adozione e la stabilizzazione di determinate
modalita grafiche (Ueberwasser e Stark 2017). Sulla base del corpus “Whats’ up Switzerland?”
si basano gli studi di Felder (2020) e Siebenhaar (2020).

Nelle chat, e in particolare nelle IRC (internet relay chat), emerge la coesistenza della
lingua standard e del dialetto (Siebenhaar 2006). Nelle IRC sovraregionali I’uso di code-swit-
ching'? risulta meno frequente che in quelle regionali svizzere. Quando si verifica un passaggio
di codice, esso avviene piu frequentemente dal tedesco standard al dialetto, anziché il contrario.
I1 tedesco standard viene usato, in effetti, solo per casi particolari, ad esempio nelle formule
fisse (Siebenhaar 2006, 499). Nelle chat sovraregionali viene segnalata la coerenza del passag-
gio dei turni (cross-turn) dove a sequenze di messaggi in tedesco tra due o piu interlocutori,
seguono scambi in dialetto, senza sovrapporsi. Tali sequenze di conversazioni portano alla for-
mazione di un linguaggio in-group (Siebenhaar 2006, 497). Siebenhaar (2006, 481) sottolinea
inoltre, che nei contesti analizzati oltre alle due lingue sopracitate, sono raramente presenti altre
lingue.

La variazione non si osserva solo in merito alla scelta di codice linguistico ma anche per
quanto riguarda la scelta grafica. Felder (2020, 104) analizza a questo proposito 1’uso di angli-
cismi, dimostrando come le diverse forme grafiche veicolino un significato preciso. Ad esem-
pio, la parola “cool” viene usata nella sua forma corretta per indicare un entusiasmo sincero,
mentre viene utilizzata nella sua forma con impronta dialettale “kuhl” per esprimere ironia.
Analogamente evidenzia la variazione della parola “sorry” viene usata nelle sue forme (sory,
sorri, sori, sry) o della parola “easy” (isy) (Felder 2020, 105-107).

Un ulteriore fenomeno rilevante ¢ quello del cosiddetto “adattamento all’interlocutore”
introdotto da Siebenhaar (2006, 487) e approfondito da Felder (2020, 116). Gli utenti tendono
ad adeguarsi, volontariamente o in modo inconsapevole, alla variante ortografica piu utilizzata
dall’interlocutore o prevalente nella conversazione. Questo fenomeno € osservabile sia nel
breve che nel lungo termine (Felder 2020, 96). Felder (2020, 95) osserva inoltre il fenomeno
della variazione intraindividuale, ovvero I’impiego di varianti differenti da parte dello stesso
utente a seconda del contesto comunicativo.

Le chat secondo Siebenhaar (2005, 16-17) forniscono un’ottima fonte di dialettologia
moderna, in cui si evince sia il cambiamento linguistico che la suddivisione dialettale. Sieben-

haar (2005, 6-7) mostra come alcune differenze morfologiche abbiano un riscontro anche nella

12 Cft. capitolo 2.
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scrittura digitale. Ad esempio, indagando il paradigma presente del verbo “haben” (Siebenhaar
2005, 7), riscontri forme differenti: nelle regioni orientali permane la forma con -n finale (es:
han), mentre nelle regioni occidentali si trovano forme come “ha” e “hd”. In modo analogo, si
osserva la desinenza -t nella seconda persona singolare nel Canton Vallese (es: Hascht/ hescht)
dove anche la presenza delle Umlaut permane. L’impiego dell’Umlaut ¢ forte caratterizzazione
regionale, rimane evidente nel Canton Vallese, mentre nelle altre aree prevalgono le grafie con-
tenti e (Siebenhaar 2005, 8-10).

Nelle IRC (Siebenhaar 2006, 18) si nota questa suddivisione attraverso 1’uso di sostan-
tivi quali Abig e Obig, quest’ultimo tipico dell’area di Zurigo, per indicare “Abend” (‘sera’).

La variazione non si presenta solamente come regionale, ma viene espressa anche come
variazione grafica. In Felder (2020, 95) viene spiegato che la trascrizione del suono [ks] viene
resa nella maggior parte dei casi come /gs/, leggermente meno frequente ¢ 1’uso di /x/, mentre
le grafie /gx/ e /xs/sono raramente utilizzate. Un ulteriore esempio ¢ costituito dalla particella
“ges” che diventa gse (Felder 2020, 99). Per la trascrizione della fricativa [[], la grafia piu uti-
lizzata ¢ /sch/ riflettendo il tedesco standard; I’uso di /sh/ invece si ricollega alla lingua inglese
e viene utilizzata anche per parole dialettali. Ad esempio: schén diventa “shon” (Felder 2020,
103). Come gia menzionato in precedenza, la forma grafica racchiude un significato. Felder
(2020, 113) sottolinea, infatti, che la variante grafica /x/ viene impiegata per indicare una mag-
giore competenza mediale e piu informalita, mentre I’uso di /gs/ indica piu serieta.

Se in altri contesti germanofoni (ad esempio in Germania) il dialetto ¢ un marcatore di
informalita, nel contesto svizzero ¢ la lingua comunitaria, quindi si ricorre ad altri metodi mar-
catori di informalita (Siebenhaar 2020, 70). Si sottolinea, in effetti, un ampio uso di maiuscole,
per enfatizzare le parole chiave o un focus; la ripetizione di lettere: “cooool” (Felder 2020, 114)
o0 “gggg” (modo per indicare il fatto di sorridere) (Siebenhaar 2006, 484); I’impiego frequente
di abbreviazioni, per il quale il dialetto si presta particolarmente bene, nonché di acronimi. In
alcuni casi, per favorire ’impiego di queste variazioni, viene disattivato il correttore automatico
(Siebenhaar 2020, 78).

Siebenhaar (2020, 72) spiega come la “noncuranza” ortografica sia anch’essa indice di
informalita. Anche dal corpus “Whats 'up Switzerland?”’ emergono dati con una forte presenza

di typo (‘errore di battitura’).
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3.3 Analisi

Alla luce delle considerazioni teoriche presentate in precedenza, in questa sezione vengono
analizzati esempi concreti di chat in svizzero-tedesco, indagando come 1i tratti regionali, la va-
riazione grafica, la variazione inter- o intraindividuale, I’accomodamento e gli altri marcatori

linguistici si presentino concretamente.

L’analisi si concentra su due varianti del dialetto, in particolare: lo Ziiridiitsch e il Bdrndiitsch.

ich han kei zitt zum esse vor
em hock solli grad fir alli 6pis
mitneh?

Ich esse nachher deheime
T W By nri.\
Uuh was holsch? 16:35

‘ solli en familie pizza hole? ’

chomer ja rash im hofe mache

duret ja ned lang 16:36
‘ de timo isst fix au mit odr? .,

Jojo

‘ Deisst immer Pizza .,

Ja en schinke Familie Pizza war
nice
A

Jaich esseimmer . .,
AN

Ich issr au nochane dihei
- ——

17:0:

' D kalimba het bizeli verspotig
miiend dene dosse warte

17:39
T g )

Ich chume, ich bin jetzt bi de
téfere, es hetenunfallgha | .,
Pa B ——

' Wie heisst eusi gestalkti Person

scho wieder ? 20:28

jolanda ;..

Figura 10: Conversazione riguardante la scelta del pasto

Dalla figura 11 emergono numerosi tratti riconducibili allo Ziiridiitsch. Fin dal primo messaggio
compare la forma del verbo avere “han”, tipica delle regioni orientali (cfr. Siebenhaar, 2005).
Analogamente la costruzione “es het gha” (‘c’¢ stato’) rappresenta una struttura tipica dello
svizzero-tedesco parlato. Le forme “chume” (‘10 vengo’) e “chomer” (‘noi possiamo’), deri-

vanti rispettivamente dal verbo cho '3(kommen ‘venire’) e dal verbo chdnne (kénnen ‘potere’)

13 https://www.tal-mi-or.ch/schweizerdeutsch-woerterbuch-uebersetzer.
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dimostrano in modo pratico la resa della consonante [k] attraverso ch. Anche sul piano lessicale
emergono tratti marcatori dialettali, come “Opis” per ‘qualcosa’ e “eusi” per ‘nostra’. Siosserva
inoltre I’impiego di forme apocopate come “kei” (kein ‘nessuno’) e “scho” (schon ‘gia’), tipiche
del dialetto. L’uso dell’articolo determinativo davanti ai nomi propri puo contribuire a caratte-
rizzare il registro informale della conversazione. Questi ultimi presentano la riduzione!* : “D
Kalimba” e “de Timo”. “D” inteso per die e “de” per der. Si ritrova anche 1’espressione “vor
em héck,” il termine “Hock”, tipicamente svizzero, indica un ‘ritrovo informale’. Il verbo sollen
compare nella forma dialettale “solli”, corrispondente alla forma soll ich (‘posso’). Anche i
termini “bizeli” (‘pochino’) e “verspotig” (‘ritardo’) presentano rispettivamente il diminutivo

-li e una variante fonetica.

Per quanto riguarda la variazione grafica, si puo sottolineare la grafia con la quale viene
scritta la parola “Zeit” (‘tempo’) usata nella figura 11 come “zitt”. Le forme deheime e dihei
(‘a casa’) evidenziano un caso di variazione all’interno della stessa conversazione. Allo stesso

modo, la forma alli (‘tutti’) si puod intendere come variazione grafica di alle.

Nella chat si possono trovare due frasi simili entrambe riferite al momento del pasto. La
prima riflette lo standard, mentre 1’altra al contrario ¢ la sua versione in dialetto: Ich esse nach-
her (‘mangio piu tardi’) e la sua versione dialettale ich issr au nochane. La forma “issr” appare
in una resa non standard che potrebbe essere riconducibile a un errore di battitura o ad una

variazione individuale dialettale.

La conversazione presenta, accanto ai marcatori dialettali, diverse caratteristiche tipiche
della scrittura digitale. Si osservano, ad esempio, abbreviazioni come “odr” per oder (‘oppure’)
e forme colloquiali come “jojo”, utilizzata come risposta affermativa. Sono presenti alcuni pre-
stiti dall’inglese come “nice” e la parola “gestalkti”, adattamento dialettale della parola inglese

“stalked”.

14 Cfr. capitolo 1.
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Ja das wiér doch toll.. welles

wuchenend meinsch jetzt genau?

Det chénti nume am samstig 9

mai 3 S

(Sorry bin erst jetzt wieder under

de lebendige) s
Ja genau, 9./10. Mai

Iy
Also demfall gaht eigentlich nur
de 9. Mai allne, stimmt das?

am 9. mai chani eifach nur am
nomitag, de morge und de ohlg
sind scho verplant
Ty P
Okee denn machemer doch am
nomittag was, wenns der ned zviel isch
330 &

'

‘ hei schneggis ich han grad
gmerkt dassi glich ned chan am
samstig — mis mami het ebe e

W usstellig am namitag und sie het
mir gseit gha sie isch am sunntig
aber jetzt uf de iiladig staht
samstig :/ ich han ihre versproche
dassi verbi chume ... wiirs euch

‘ au am sunntig gah? z.b. go
brunche ? oder amene andere |ﬂg
nachst wuche?

Aisn mer wurded lro(zdem am samstig
nomittag no was mache. Aber murn
obig oder sunntig brunch hiitti au ziit,
Lena, chond ja eifach die wo ziit hend
no was abmache :)
S

.k

09:4C J/

also min vorschlag wér mir treffet
eus am 3 bzw halb 4 furn kafi

‘ und goénd denn am 5i zum rave?
oder zu opperem hei oder was au
immer

8

¥
ja halbi 4 passt fiir mich ) I

Oki super, halb 4 it is! &5

)

22:30

Jo passt mir au :) aber wemmer
ned so oder so a de rave denn
scho? Oder de zumindest mal
abchecke vorher? Det hets ja

sicher au kafis a:00

Also s isch ja en béckerei rave

haha ' ‘

De rave gaht ja glaub nume bis

am 7ni und wenn mer nachher

zu Gppertem hei gond fand ichs
' chilliger wenn mer varher mal

lueget ob das andere {iberhaupt
was isch oder vit sogar au chillig

‘ zum kafi trinke. 2322 !

May 8, 2026

Ja wir easy fur mich &2 o
e L

De rave gaht ja glaub nume bis am 7ni und
wenn mer nachher zu Gppertem hei génd

fand ichs chilliger wenn mer vorher mal lu
Ja stimmt, und s het suschd es paar I
kafis oder so ide umgebig wo mer
uswiiche chénnted, fallses ned so
gmietlich isch

‘ Wo treffemer eus jetzt genau’?

Ja grad bim kreuzplatz hatt ich

|
q also churz zemmefassig vo aline
wege Samstig (han iwie random
mit allne einzel gschribe statt
eifach da im gruppechat)
Nina het gmeint 4i wir fir sie
perfekt (chant aber au friihener?),

N

Marghi chan scho am 3 bzw gseu )

isch flexibel, Lena het bis 5i zit,

und ich bin halt am samstig am

lerne und wiir gern so spoht wie

maglich (allefalls chani mich au

organisere, so s friheste fiir mich Em da :) ufem bankli nebem
runne

wir halb 4). wie gsehts us?

also min vorschlag war mir treffet
eus am 3 bzw halb 4 fumn kafi

‘ und génd denn am 5i zum rave?
oder zu Spperem hei oder was au
immer

*-.-_n = g
Mir sind bi de mqgrus

‘ Wo gits da en brunne
P, S
Figura 12 a, Figura 12b: Conversazione riguardante I’organizzazione di un’uscita tra amiche

La figura 12 (12a e 12b) presenta un’ulteriore conversazione in svizzero-tedesco. In
questo caso si tratta di un contesto diverso con partecipanti diversi dal primo caso (ad eccezione
dell’utente che ha fornito le chat). Anche in questo caso emergono tratti compatibili con le
caratteristiche dello Ziiridiitsch, insieme alla variazione ortografica e alle dinamiche della scrit-
tura digitale.

Dal punto di vista lessicale si notano come vengono resi i giorni e i periodi della setti-
mana attraverso le varianti “Dunnstig” (‘giovedi’), “Samstig” e “samstig” (senza I’iniziale
maiuscola) (‘sabato’), “sunntig” (‘domenica’) e “Wuchenend” (‘fine settimana’). Per indicare
1 diversi momenti della giornata e i riferimenti temporali, invece, compaiono forme quali “de
Morge” (‘mattino’), “de Obig” (cfr. Siebenhaar 2005) e “murn” per indicare ‘domani’. Si nota
una variazione interindividuale per quanto riguarda la parola “pomeriggio”, “Nachmittag” in
tedesco standard, resa dai diversi interlocutori con le forme: nomittag, nomitag € namitag

(quest’ultima maggiormente vicina allo standard). Per la parola “sunntig” si nota, al contrario,

che due interlocutori differenti usano la stessa grafia. Particolare ¢ la resa dell’orario con forme
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quali “51” per indicare ‘le ore 5’ e “7ni” per ‘le ore 7’ o I’indicazione “halbi 4” corrispondente
a ‘le tre e mezza’.

Tra le forme lessicali caratteristiche dello Schwyzerdiitsch si possono individuare 1 so-
stantivi “kafi” per indicare il bar e il diminutivo bdnkli (‘panchina’). Al contrario, si nota 1’uso
della formula “stimmt das?” (‘¢ vero?’), riconducibile al tedesco standard che conferma 1’im-
piego della lingua standard per I'uso di formule fisse (cfr. Siebenhaar 2006).

Per quanto riguarda 1’uso verbale si trovano “chani” (kann ich, ‘posso’), che mostra la
fusione per clitizzazione del pronome ¢ la resa della consonante [k] attraverso [ch]. I verbi
andare ed essere, invece, sono resi rispettivamente da “gaht” (‘va’) e “isch” (‘¢’), quest’ultimo
usato anche con I’aggettivo “gmuetlich” (‘piacevole’). Si evidenzia anche 1’uso del participio
“gmerkt” (bemerkt, ‘osservato’) e la forma dialettale di ausweichen “uswiiche” (‘cambiare
luogo’) che presenta la conservazione del monottongo [i:]. La costruzione “s het suschd” rap-
presenta una costruzione colloquiale dialettale corrispondente a “es gibt sonst...” (‘altrimenti ci
sono...”).Tra le forme ridotte e gli accorciamenti si segnalano “demfall” (in dem fall ‘in tal
caso’); nuovamente I’impiego dell’apocope per “scho” (schon) e la forma plurale dialettale
“allne” per allen.

Nella conversazione sono presenti alcune forme di variazione grafica interindividuale
quali “halbi” e “halb” o 1’uso della parola “ziit” Zeit, in questo caso non ¢ presente un interlo-
cutore che scrive con grafia diversa; tuttavia, si segnala la differenza di grafia rispetto alla chat
analizzata in precedenza.

Infine, 1 tratti della scrittura digitale e del linguaggio informale si manifestano attraverso
I’uso di espressioni quali ad esempio “okee” che presenta un allungamento vocalico per indicare
assenso ed entusiasmo; la generale mancanza di maiuscole e I’uso di anglicismi quali: “sorry”,
“itis!” ed “easy”. A questi si aggiunge 1’uso del sostantivo “schneggis” (letteralmente ‘chioc-

cioline’), nomignolo affettivo che delinea anche un chiaro linguaggio in-group.

34
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Figura 13a, Figura 13b: Conversazione relativa a scambi di annunci e inviti

A differenza degli esempi precedenti, questa conversazione presenta il dialetto di Berna,
caratterizzato da alcuni tratti che lo distinguono dallo Ziiridiitsch.

Dal punto di vista della pronuncia e della conseguente resa grafica si sottolinea la voca-
lizzazione della /1/ (passaggio da /l/ a [u]). Questo fenomeno tipicamente bernese ¢ ampiamente
rappresentato attraverso i termini: “vouzyt” (Vollzeit), “ungloublech” (unglaubich ‘incredi-
bile’), “mau” (mal ‘volta’), “fauses”(fall es ‘nel caso in cui’), “Autersgruppe” (Altersgruppe
‘fascia d’eta’) e fadut (fehlt ‘manca’).

Il pronome personale “i0” ¢ reso attraverso “ig” e spesso viene ridotto a “i” e aggiunto
tramite clitizzazione al verbo, come nel caso di erluubeni (da erlauben ‘permettere’) e wiin-
scheni (da wiinschen ‘desiderare’). Gli articoli presentano una forma differente rispetto ai casi
presentati in precedenza e assumono le forme “dd” e “d”. Tra gli aggettivi e 1 pronomi si pos-
sono trovare le forme “iisi” corrispondente di unsere (‘nostra’) e “iiiis” uns (‘noi’).

Per quanto riguarda la sfera verbale sono presenti diversi tratti riconducibili alla Mun-
dart. 1 participi passati mostrano le tipiche riduzioni gia riscontrate nei casi precedenti: il parti-

cipio passato di gehoren (‘appartenere’) ¢ reso grazie alla forma “gshort; gewesen (‘stato’)
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diventa “gsy”. Allo stesso modo, gemacht (‘fatto’) viene reso come “gmacht’; mentre il pre-
sente geht’s (‘va’) come “giits”. 1 verbi “erluubeni” e “missbruuche” (missbrauche, ‘uso im-
proprio’) mantengono la monottongazione [u:].

Dal punto di vista lessicale, si evidenzia la parola “friti” (‘venerdi’), la parola “musig”
(‘musica’) in cui avviene la sonorizzazione della k (k>g), I’avverbio “iz” per jetz (‘ora’), e
“niimm” (nicht mehr ‘non piu’). Si sottolinea anche 1’'uso delle forme “e bitz” (ein bisschen,
‘un po’) unito all’uso del diminutivo -/i nella struttura “z tinnitus-liederbiiechli”, in cui z rap-
presenta la contrazione della preposizione zu. Per quanto riguarda 1’impiego di formule fisse,
che delineano informalita, si riscontra 1’uso di “ciao zdme” (‘ciao a tutti’), “soola” (‘ecco’) e
“allez” prestito dalla lingua francese comunemente utilizzata anche in Svizzera.

Concernente la variazione grafica, invece, si segnalano alcuni termini quali “Zou-
berflote” (Zauberflote ‘flauto magico’), “hoffentlech” (hoffentlich ‘speriamo’), “vouzyt” (Voll-
zeit ‘tempo pieno’) all’interno della quale ¢ possibile evidenziare nuovamente una diversa gra-
fia per la parola Zeit. Le forme “liebe gruess” e “liebi griiess” in particolare, sono forme di
variazione grafica interindividuale, in quanto si osserva una diversa modalita grafica per la me-
desima espressione.

Si osserva, inoltre, una variazione grafica nell’uso di anglicismi quali “coolio” (cool) e
“singsong” (‘momento di canto informale’). A questi si aggiunge 1’uso esplicito dell’espres-
sione inglese “I’m very excited!” per indicare entusiasmo. In questo caso, la conversazione non
¢ semplice scambio di messaggi ma presenta anche una fotografia, il rimando ad un sito web e
un pdf.

Nel complesso, le conversazioni analizzate mostrano la varieta e la flessibilita dello
svizzero-tedesco nella comunicazione digitale, dove 1 tratti dialettali, le variazioni grafiche e
forme proprie del linguaggio online si intrecciano costantemente. Sebbene non sia stato parti-
colarmente evidenziato il fenomeno dell’accomodamento, al contrario ne emergono le varia-

zioni interindividuali.
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3.4 1 dati del sondaggio

In questa sezione vengono presentati ed analizzati i dati del sondaggio sottoposto al fine di
completare il quadro delle chat in dialetto svizzero-tedesco.

Swiss German is traditionally spoken, but digital communication has changed how it is written.

Please tell us about your writing habits. How of...ss German (e.g., via WhatsApp, SMS, social media)?
71 risposte

@ Every day, multiple times a day
@ Often (a few times a week)

Rarely (I prefer writing in Standard
German or anather language)

@ Never

80,3%

Figura 14: Frequenza di utilizzo del dialetto nei social

La domanda 6, presentata nella figura 14, delinea I’utilizzo del dialetto scritto online.
La quasi totalita dei partecipanti (80,3%) utilizza la scrittura digitale in Mundart con una fre-
quenza che va da quotidianamente a piu volte al giorno. L’11,3%, invece, dichiara un utilizzo
inferiore coincidente a poche volte a settimana, dato che risulta correlato all’eta dei partecipanti.

Tra i partecipanti che si sono non madrelingua svizzero-tedesca, due preferiscono usare
il tedesco standard nelle comunicazioni online. Altri due, invece, affermano di non utilizzare

mai conversazioni online.

In which channels do you actively use written Swiss German?
71 risposte

Instant messaging (WhatsApp,
Telegram, etc.)

Social media posts or comments
(Instagram, TikTok, Facebook)
Informal emails (to friends, close
colleagues, or family)

60 (97,2%)

25 (35,2%)
34 (47,9%)

Never

whenever it is informal (lettres
etc.)

Poems

Figura 15: Canali online maggiormente utilizzati per la scrittura in dialetto
Per comprendere piu precisamente in quali canali avvenga maggiormente 1’impiego del

dialetto online, ¢ stata posta la domanda 7, presentata nella figura 15.
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La maggior parte dei partecipanti, 69 intervistati su 71 utilizzano i canali di messaggi-
stica istantanea come Whatsapp o Telegram. Circa la meta dei partecipanti (34) afferma inoltre
di utilizza la Mundart nelle e-mail, informali con amici, colleghi o famiglia.

Nettamente di numero inferiore ¢ 1’indice dei partecipanti che utilizzano lo Schwyzer-
diitsch nella pubblicazione o nei commenti di post su Instagram, Tiktok e Facebook. Una pos-
sibile spiegazione di questo dato potrebbe essere il fatto che i partecipanti con eta compresa tra
140 e 1 60 anni, usano molto meno i social rispetto alle fasce piu giovani.

Un intervistato afferma di usare lo svizzero-tedesco anche nella poesia. Sebbene sia un
dato interessante, la sua pertinenza con la presente ricerca ¢ alquanto limitata, poiché non viene
specificato se le poesie vengano successivamente pubblicate, ad esempio sui social, e quindi
rientrino come forma di scrittura online.

Un altro partecipante infine conferma di impiegare il dialetto in tutti i contesti informali,

senza pero precisare se intenda i contesti online e offline insieme.

When writing in your dialect, how do you decide on spelling?
71 risposte

@ | write purely phonetically (exactly how it

36,6% sounds to me).

@ | try to follow common informal
standards used by my peers.
| adapt my spelling so that Swiss
Germans from other cantons can
understand me better.

Figura 16: Scelta della forma ortografica utilizzata

L’ultima domanda riguardante le chat (domanda 8) indaga la scelta della forma ortogra-
fica adottata. Il 54,9% dei candidati dichiara di non seguire una regola ortografica precisa, ma
di scrivere cercando di riprodurre la propria pronuncia. Il 36,6%, invece, cerca di adattarsi alla
forma che utilizzano 1 suoi interlocutori, un comportamento che trova un riscontro teorico in
Felder (2020). Solo una parte minore (8,5%) cerca di adottare una forma maggiormente stan-

dardizzata per risultare pit comprensibile anche agli interlocutori provenienti da altri cantoni.
Non sono state indagate direttamente le motivazioni alla base della scelta del dialetto

nelle chat. I dati raccolti suggeriscono tuttavia che I’utilizzo dello Schwyzerdiitsch si configuri

come comportamento spontaneo e abituale.

38



Capitolo 4

4.1 Che cos’¢ un meme?

La prima definizione del concetto di “meme” si deve al biologo Richard Dawkins (1976) il
quale propose di intendere il concetto come “un’unita culturale di trasmissione o imitazione
affine al gene, capace di replicarsi e diffondersi tra gli individui” (cit. in Johann e Biilow 2018,
3 Milner 2012, 9; Shifman 2014, 9; Zenner e Geeraerts 2018, 167). Successivamente, studiosi
come Milner (2012) e Shifman (2014) ne hanno ripreso I’accezione, riadattandola al mondo
della comunicazione digitale. Gli “internet meme” vengono percio definiti come un gruppo di
elementi digitali accomunati da caratteristiche condivise (“digital items”, Shifman 2014, 7), che
si evolve continuamente attraverso i processi di reinterpretazione, mimicry (imitazione), remix
e appropriazione culturale (Milner 2012, 10). Il termine meme non ¢ quindi da intendersi come
mero sinonimo di “virale”. Shifman (2014, 55) precisa, infatti, che il contenuto ritenuto virale,
al contrario dei meme, ¢ rappresentato da un solo oggetto che si diffonde nel Web rimanendo
invariato.

Una delle caratteristiche distintive dei meme ¢ la combinazione tra un’ampia diffusione
e una variazione continua, elementi che li differenziano dalle semplici forme comiche tradizio-
nali quali battute e barzellette (Zenner e Geeraerts 2018, 167-168). Essi possono essere intesi
come una forma di folklore post-moderno, nei quali un’idea viene concretizzata attraverso testi,
immagini o altre forme di contenuto digitale (Shifman 2014, 14-15). La loro propagazione ¢
strettamente legata alla cosiddetta “participatory culture”, nella quale gli utenti non si limitano
ad essere semplici consumatori, ma diventano creatori di contenuto, realizzando una propria
versione rielaborata (Milner 2012, 1; Shifman 2014, 4). Le applicazioni del Web, fondate sulla
condivisione di contenuto, come YouTube e Facebook (Shifman 2014, 18), nonché Instagram,
social preso in esame in questa ricerca, ne amplificano e ne favoriscono la diffusione.

I meme rappresentano pertanto uno degli aspetti fondamentali della cultura digitale
contemporanea (Shifman 2014, 4) e costituiscono anche una forma di comunicazione all’in-
terno del discorso pubblico (Milner 2012, 142). A questo proposito, Milner (2012, 24) ne indi-
vidua tre assi fondamentali: i processi creativi € comunicativi, la partecipazione politica e la
costruzione identitaria, quest’ultima particolarmente rilevante per il presente studio. Tale di-

mensione svolge infatti un ruolo centrale: i meme consentono agli utenti di affermare e costruire
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la propria individualita rimanendo al contempo connessi con gli altri attraverso la condivisione
di un humor comune (“sharing the joke”, Shifman 2014, 36-37).

Nonostante gli strumenti per la creazione di meme siano gratuiti e accessibili a tutti, per
una partecipazione efficace € necessaria la “media literacy” (cfr. capitolo precedente) e la “tran-
sformative literacy”, ovvero la capacita di rielaborare e trasformare testi modificandone il senso
originario (Milner 2012, 34). I meme possiedono, tuttavia, una natura ambivalente (Milner
2012, 142). Se da un lato, essi costituiscono uno strumento per commentare fatti di cronaca o
politici, dall’altro, la loro produzione ¢ spesso controllata da insider subculturali che ne orien-
tano le ideologie. Essi, infatti, rischiano di diventare un nuovo mezzo di riproduzione di vecchie
disuguaglianze e stereotipi non ancora superati (Milner 2012, 297).

Dal punto di vista formale, i meme non devono essere considerati semplicemente come
immagini divertenti, bensi come artefatti digitali creativi e multimodali che accoppiano forma
e significato (Du Bois 2024, 226; Zenner e Geeraerts 2018, 167-168). Come evidenziato da
Johann e Biilow (2018, 4) si tratta di vere e proprie costruzioni chiamate “Bild-Sprache-Texte”
composte da una sovrapposizione di un testo ad un’immagine.

Tra le forme piu celebri si trovano le cosiddette “image-macros” (testo sovrapposto a
un’immagine) la cui struttura si articola in diverse componenti caratteristiche analizzate da Zen-
ner e Geeraerts (2018, 175). I meme sono costituiti da elementi visivi ritenuti stabili come, ad
esempio, 1’uso ricorrente del carattere “Impact” (lettere maiuscole con bordo nero), che ne de-
finisce la microtipografia (Zenner e Geeraerts 2018, 176). Un’ulteriore componente primaria
¢ I’immagine di sfondo, che varia a seconda del format utilizzato. Spesso 1 “protagonisti” sono
sia persone comuni che celebrita (Shifman 2014, 74) e frequentemente vengono immortalate in
un’espressione o azione bloccata (frozen motion) (Shifman 2014, 92). Infine, la disposizione
del testo superiore (top text) e inferiore (bottom text) costituisce la macrotipografia: il primo
presenta la scena e il secondo compone la battuta finale definita anche “punchline” (Zenner e
Geeraerts 2018, 175).

I'meme sono, inoltre, caratterizzati da un significato implicito. Per comprendere il senso,
infatti, non ¢ sufficiente decodificarne il testo, ma occorre possedere una specifica “meme lite-
racy” che permetta di coglierne la natura strettamente intertestuale (Zenner e Geeraerts 2018,
188). Per studiare il loro significato, le loro componenti e la loro evoluzione € possibile servirsi
di archivi specializzati come Know Your Meme (Milner 2012, 69). Dalla letteratura scientifica
¢ possibile trarre alcuni esempi di format memetici tradizionali quali: “Haters Gonna Hate”
(Milner 2012, 94) o i “Rage comics” (caratterizzati da disegni stilizzati) (Milner 2012, 101) fino
a strutture piu recenti come il celebre “Distracted Boyfriend” (Du Bois 2024, 229).
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Un esempio empirico delle dinamiche memetiche ¢ costituito dal caso studio sul cosid-
detto “Merkel Meme” su Twitter, analizzato da Johann e Biilow (2018). Gli autori mostrano
come la diffusione del meme in questione risponda a precise dinamiche temporali. La maggior
parte delle versioni si diffonde nei primi quattro giorni successivi all’evento scatenante, attra-
verso adattamenti e processi di remix o mimicry, promossi soprattutto dal settore giornalistico.
Successivamente, la diffusione avviene tramite profili privati e si tratta spesso di semplici
retweet (Johann e Biilow 2018, 14-16).

Dal punto di vista linguistico, 1 meme si presentano frequentemente come testi multilin-
gue caratterizzati da code-switching, prestiti e adattamenti da altre lingue (Zenner e Geeraerts
2018, 184). La scelta linguistica non costituisce solamente un elemento accessorio, ma puo
contribuire sia alla costruzione di un’identita di gruppo, attraverso un loro gergo proprio deno-
minato “meme-gergo” (Du Bois 2024, 230) sia al risultato comico. Inoltre, la comprensione e
I’interpretazione dei riferimenti memetici possono variare in relazione alla fascia di eta e al
genere (Du Bois 2024, 225-226). L’insieme delle caratteristiche sopra descritte offre un iniziale

quadro teorico per ’analisi del corpus svolta nei paragrafi successivi.

4.2 I meme in Schwyzerdiitsch

Le dinamiche finora descritte trovano un terreno di applicazione anche nei contesti dialettali,
tra cui quello svizzero-tedesco.

Uno dei pochi riferimenti scientifici, dedicati alla cultura memetica per 1’area svizzero-
tedesca, ¢ costituito dallo studio empirico condotto da Achermann (2024), sviluppato per il
lavoro conclusivo di laurea magistrale presso la Berner Fachhochschule. | meme presi in esame
dall’autore sono stati pubblicati su Instagram durante il periodo di lockdown causato dalla pan-
demia di COVID-19 e la fase immediatamente successiva (Achermann 2024, 2).

La sua ricerca evidenzia il ruolo centrale dello Schwyzerdiitsch nella creazione dei
meme nell’area svizzero-tedesca (Achermann 2024, 2, 28). L assenza delle norme ortografiche
della Mundart, in questo caso, costituisce un’importante risorsa sfruttata dai creatori di meme
per creare giochi di parole e alterazioni linguistiche (Achermann 2024, 29). Riprendendo Mil-
ner, Achermann (2024, 2), spiega come 1 meme stiano acquisendo progressivamente il ruolo di
“lingua franca” nel Web, per commentare gli eventi online e per questo specifica che qualsiasi

tema o evento possa diventare oggetto di riproduzione memetica. L’autore sintetizza il concetto
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attraverso la domanda: “Did an event even happen, if there is no meme of it?”” (Achermann
2024, 27).

Nonostante il meme venga considerato come una forma di “trivial pop culture” (Shif-
man 2014, 6) in contrasto con la “Hochkultur” letteraria (Achermann 2024, 60), il suo linguag-
gio ironico si sta progressivamente espandendo ad altre sfere quali, ad esempio, il linguaggio
pubblicitario nel mercato svizzero-tedesco (Achermann 2024, 4-6), un’evidenza riscontrata an-
che in una risposta di un partecipante al sondaggio della presente ricerca'’.

Inoltre, sebbene si registri una notevole influenza della cultura di massa statunitense, i
meme svizzero-tedeschi, spesso, presentano rielaborazioni creative in chiave locale (Acher-
mann 2024, 2, 6). Essi attingono dal folklore locale, configurandosi come “nuovo folklore
digitale”, derivando spesso dagli “Schniipfspriiche”, ossia brevi rime tradizionali, (talvolta vol-
gari) recitate prima di consumare tabacco da fiuto (Achermann 2024, 44).

Alcuni creatori, invece, sfruttano deliberatamente la traduzione letterale o la struttura sintattica
della lingua inglese, definita “calque”, per generare un effetto comico e ironico (Achermann
2024, 31, 38).

Dai risultati della sua analisi, Achermann sottolinea che alcuni meme, redatti in “puro”
dialetto, non presentano prestiti e calchi e vengono utilizzati per ridere della lingua stessa o
degli Svizzeri (Achermann 2024, 44), contribuendo a creare un linguaggio in-group. Vi sono,
inoltre, in numero superiore, i meme che utilizzano i cosiddetti “/oan words” (Achermann 2024,
46-47), prestiti da altre lingue redatti, tuttavia, in chiave dialettale quali thicc (da thick) e dxgiisi
(da excusez), accanto a termini stranieri entrati nell’uso comune come “computer” e “merci’.
L’impiego del code-switching, in particolare, 1’alternanza tra dialetto e inglese contribuisce
all’effetto ironico. Il dialetto, specifica I’autore, viene usato per favorire una “linguistic misdi-
rection” (2024, 25). Queste dinamiche sono utili ai fini dell’analisi del corpus nei sottocapitoli
successivi.

Un format particolarmente diffuso nella sottocultura digitale svizzera, in particolare du-
rante il periodo 2020-2021, ¢ rappresentato dai meme “deep-fried”, caratterizzato da un’estetica
visibilmente sgranata. Sebbene questo format non venga analizzato nella presente ricerca, il suo
richiamo permette di evidenziare la progressiva diversificazione ed evoluzione stilistica nei

meme svizzero-tedeschi.

15 Cfr. p. 23.
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Nel complesso, attraverso i meme in dialetto ¢ possibile osservare le evoluzioni della
lingua, confermandoli come una forma di espressione culturale e linguistica della Svizzera con-

temporanea.

4.3 Analisi del corpus di documenti

In questa sezione vengono analizzati alcuni esempi di meme in dialetto svizzero-tedesco, sof-
fermandosi sugli aspetti linguistici, culturali, identitari e multimodali presentati nei sottocapitoli

precedenti.

’4

Wié?s_éisch
du Milch?_SeS
Miuch:

_ /

“ +SWISS

Figura 17: Meme sulla variazione dialettale bernese e le dinamiche in- e out—goup16

Il meme pubblicato il 12 agosto 2025 sulla pagina Instagram Swissmeme.ch presenta
una scena in parte tratta dal celebre cartone animato “Heidi”, modificandola attraverso un pro-
cesso di remix, tipico della costruzione memetica. L immagine in alto ¢ fedelmente tratta dal
cartone animato: Heidi che spinge Clara sulla sedia a rotelle, in primo piano, mentre sullo
sfondo si vede la signorina Rottermeier. La scena presentata in basso, invece, viene alterata:
Clara, anziché essere semplicemente accompagnata da Heidi, viene spinta oltre il dirupo. La
modifica, presentando un elemento inatteso, rende I’immagine ironica e comica. Questo meme

riprende il format “Heidi pushes Clara over a cliff”'” ‘Heidi spinge Clara da un dirupo’.

16 https://www.instagram.com/p/DNQFmWFghNt/.

17 https://knowyourmeme.com/memes/heidi-pushes-clara-over-cliff
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Heidi, nell’immagine superiore, domanda a Clara: “Wie seisch du Milch?” (‘come dici
latte?”), utilizzando “seisch” ‘dici’ in Schwyzerdiitsch. Clara risponde “Miuch” ossia la variante
tipicamente bernese di Milch, caratterizzata dalla vocalizzazione di /l/ in /u/. Questa differenza

nella seconda scena.

Il meme presenta un effetto su due livelli: I’immagine superiore permette al destinatario
di comprendere immediatamente il riferimento intertestuale legato alla Svizzera, mentre 1’im-

magine inferiore permette di comprendere la variazione comica dell’originale.

Il meme, presentando una variazione linguistica, diventa costruttore identitario. Le pro-
nunce “Milch” e “Miuch” permettono di delineare il confine tra in-group e out-group. Miuch
puo essere interpretato come un marcatore identitario linguistico, caratteristico della citta di

Berna.

Dal punto di vista strutturale il meme presenta due immagini divise, dove al centro si
nota il logo “Swissmeme.ch”. Il fop text presenta la scena, mentre il bottom text costruisce la
battuta finale (cfr. Zenner e Geeraerts 2018). Poiché entrambe le battute si concentrano nella

prima immagine, la seconda scena si configura come una “punchline’ visiva, priva di testo.

Infine, si puo notare che il meme non presenta il tipico stile “Impact”, bensi un carattere
sans-serif bianco in minuscolo (con iniziale maiuscola), sovrapposto all’immagine. Si puo ipo-
tizzare che il carattere sans-serif serva a conferire un’estetica meno “grezza”, maggiormente in

linea con gli standard di social media come Instagram.
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SFE T am sick
B A Je suis malade
B B Sono malato
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Figura 18: Meme multilingue sulla percezione del lavoro in Svizzera'®

Il meme pubblicato il 9 maggio 2026 sulla pagina Instagram Swissmeme.ch presenta,
nella prima parte in alto, la frase in italiano “sono malato” tradotta rispettivamente in inglese e
francese. Nel caso svizzero, invece, la semplice traduzione della frase viene sostituita da una
lunga frase giustificativa. Il contrasto tra le frasi brevi e quella lunga svizzera contribuisce a
rendere comico il meme. Il meme riprende il format basato sulle differenze linguistiche e cul-
turali'®. Il meme si configura come immagine multilingue (cfr. Zenner e Geeraerts 2018) che
presenta una rielaborazione creativa e non una semplice traduzione (cfr. Achermann 2024).

L’immagine raffigura una persona visibilmente infreddolita, presumibilmente malata,
intenta a lavorare davanti al computer. Al fattore comico dell’abbigliamento pesante indossato,
si aggiunge I’ironia associata comunemente a stereotipi della cultura svizzera quali la partico-
lare dedizione al lavoro, I’efficienza e la responsabilita lavorativa e inoltre il senso di colpa del
dipendente nei confronti del capo.

Il bottom text recita infatti: “Ich bi chrank, aber gang glich go schaffe, will ich vor 6
Johr scho mal chrank gsi bi und s’bim Chef kei guete Idruck macht, wenn ich wieder fehle®.
(‘Sono malato/a, ma vado comunque a lavorare perché sei anni fa sono gia stato ammalato/a e
farebbe una brutta impressione al capo se mancassi di nuovo’).

Anche in questo caso la figura ¢ divisa a meta, ma al contrario dell’immagine prece-

dente, il testo si trova anche nella sezione inferiore. La parte testuale pur seguendo I’impronta

18 https://www.instagram.com/p/DYHSpNpCGI3/2igsh=Z3p00Wc0aTBucTI2.
19 https://knowyourmeme.com/memes/differenze-linguistiche
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della lingua standard, per essere presumibilmente comprensibile a tutti, presenta alcune parole
rese nella variazione grafica dialettale. Nel dettaglio, la parola “chrank” (krank) si riscontra
I’uso del suono /k/ reso con /ch/, mentre la parola “glich” (gleich ‘lo stesso’) presenta invece la
mancata dittongazione. Per indicare 1’azione di lavorare, viene utilizzata I’espressione dialettale
“go schaffe” (‘lavorare’)e il sostantivo ‘anno’ viene reso da “Johr”. I termini “schon” (‘gia’) e
“gewesen” (‘stato’), come visto nei capitoli precedenti, si presentano rispettivamente nella
forma apocopata “scho” e nella forma ridotta “gsi”. Nell’espressione “S’bim* si riscontra la
fusione della preposizione con I’articolo (bei dem). Ed infine, si trova un’ulteriore espressione
,»Kei guete Idruck” (‘nessuna buona impressione’). Come il caso precedente, il meme presenta
il carattere sans-serif, reso in nero nella prima parte e in bianco nella seconda.

Infine, esso agisce come marcatore identitario. L effetto comico mette in atto una con-
trapposizione tra 1’out-group, rappresentato dalle altre nazionalita, e I’in-group svizzero, in cui

la “risata autoironica” rafforza il senso di appartenenza alla medesima cultura.

Samstig grilliere)¢
Samstig grilliert eus

L}J v =

Figura 19: Meme sull’ondata di calore in Svizzera®
La figura 19 rappresenta un ulteriore esempio di meme tratto dalla pagina Instagram
Swissmeme.ch pubblicato il 24 giugno 2026 durante 1’ondata di calore eccezionale che ha
colpito I’Europa. L’immagine raffigura, infatti, la cartina geografica della Svizzera con le
principali citta e le relative temperature previste durante quel periodo, prive di precedenti

storici.

20 https://www.instagram.com/p/DZ9zL.ZMCPUA/?igsh=MWI5YmQ1d3F2¢2NjcA%3D%3D.
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Questo ¢ un esempio di meme che risponde alla teoria presentata da Achermann (2024)
secondo cui un evento di rilevanza sociale esiste pienamente solo quando diventa oggetto di
meme diventando condivisibile all’interno della sfera pubblica digitale. Riflettendo al con-
tempo la teoria sulle tempistiche di diffusione descritta da Johann e Biilow (2018).

Il meme, come i precedenti, si suddivide in due parti. La parte superiore presenta una parte
testuale, mentre quella inferiore I’immagine. La struttura si organizza attorno al celebre format:

21 non presentandone tuttavia i medesimi elementi.

“Drake Hotline Bling/ Yes no memes
L’elemento superiore ¢ contrassegnato da una x rossa, rappresentante 1’opzione normale o de-
siderata. “Samstig grilliere” (‘sabato si fa il barbecue’). La spunta verde, nella parte sottostante,
rappresenta, invece, 1’alternativa che viene intrapresa: “Samstig grilliere eus” (‘sabato “griglia”
noi’), date le altissime temperature.

29 ¢¢

Dal punto di vista linguistico, si notano evidenti tratti dialettali quali “Samstig”, “grilliere”
e I’uso del pronome riflessivo “eus”.
Infine, il meme serve a concettualizzare il senso di frustrazione generale per il gran caldo,
’auto ironia e il ridere insieme, come nel caso precedente, aiuta a costruire 1’identita in-group.
Nel complesso, gli esempi analizzati dimostrano come la variazione dialettale applicata ai

meme agisca come marcatore identitario, rafforzando I’identita in-group.

4.4 1 dati del sondaggio

In questa sezione vengono presentati e discussi 1 dati emersi dal sondaggio, al fine di comple-

tare 1l quadro analitico e comprendere 1’impatto reale dei meme in svizzero-tedesco.

How often do you consume or share memes written in Swiss German?

71 risposte

@ Daily (I follow Swiss meme accounts on
Instagram, TikTok, Reddit, etc.)

@ Occasionally (When friends send them
to me)
Rarely
e @ Never
w @ | dont follow memes at all

Figura 20: Frequenza di consumo di meme in svizzero-tedesco

21 https://meme-creator.com/templates/22/drake-approves-disapproves.
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La figura 20 illustra la distribuzione delle risposte alla domanda 12 riguardante la fre-
quenza di consumo di meme in dialetto da parte dei partecipanti. Si evince che il 45,1 % (poco
meno della metd) consuma o condivide meme in modo occasionale tramite la propria rete in-

terpersonale (“se inviati da amici”).

Solo il 31% ne fa uso raramente, mentre una percentuale inferiore (pari all’11,3%) frui-
sce di questi contenuti con cadenza giornaliera. In uguale percentuale, un altro 11,3% dei par-
tecipanti dichiara di non consumare mai meme, in questa fascia si evidenzia in particolare il
gruppo anagrafico 26-40 anni, caratterizzata da un consumo inferiore rispetto ai gruppi piu gio-
vani. Un singolo partecipante ha specificato nella sezione “altro” di non seguire in alcun modo

la cultura memetica.

Dato il basso numero di candidati che consumano effettivamente meme con regolarita,
1 dati riportati non intendono, dunque, configurarsi come regola generale e universalmente va-

lida; bensi come un’indicazione del campione esaminato.

Compared to memes in English or High German (Standarddeutsch), how funny do you find memes
in Swiss German?
69 risposte

@ Much funnier, because they are closer...

@ Itdepends: it's funny unless it targets. ..
It's repetitive and promotes silly stereo...
Al % @ i don't consume memes.

@ Depends, | like those that use quirky s...
@ It can be funny but it often also promot...
@ It's funny as long as there is a reason...

® | don't have an opinion

14 Y

Figura 21: Confronto con i meme in inglese

La figura 21 presenta la risposta alla domanda 13 focalizzata sulla percezione dei meme
in svizzero-tedesco rispetto a quelli redatti in inglese o tedesco standard. Come si evince dal
grafico, la situazione ¢ fortemente frammentata. Trattandosi di una domanda non obbligatoria
per chi avesse dichiarato in precedenza di non consumare meme, il totale delle risposte analiz-
zate, in questo caso, ¢ pari a 69, molte delle quali provengono dalla sezione “altro”, dove gli
utenti hanno scelto di argomentare in modo eterogeneo il proprio pensiero.

Dalle risposte alle opzioni predefinite si nota che il 27,5 % dichiara di trovare piu diver-
tenti 1 meme nel proprio dialetto in quanto vengono percepiti maggiormente vicini alla propria
cultura. Un ulteriore 23,2% pensa che la percezione negativa “dipenda dal contesto” specifi-

cando che un meme diventi meno divertente quando colpisce un certo gruppo sociale, ad
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esempio nel caso del meme di Heidi. Mentre il 14,5 % sostiene che i meme in dialetto siano
ripetitivi e promuovano stereotipi non veritieri.

Analizzando le risposte alla sezione “altro”, un utente segnala di apprezzare 1’uso di termini
“stravaganti” (indicato dal rispondente come “quirky”) in svizzero-tedesco, specialmente
quando questi ultimi vengono usati fuori contesto, ad esempio, parole molto formali in contesti
altamente informali. Un altro partecipante pensa che un meme diventi piu divertente se presenta
un code-switching tra il dialetto e 1’inglese (confermando la teoria presentata da Achermann
2024).

Vi ¢ un ulteriore rispondente che spiega di preferire i meme di nicchia rispetto a quelli che
promuovono stereotipi, specificando di avere un’opinione negativa sulla pagina Instagram
Swissmeme.ch, presa in esame per il sottocapitolo precedente. Da cui emerge effettivamente il
ricorso a stereotipi.

Diversi utenti, invece, sostengono che I’efficacia di un meme non riguardi la lingua impie-
gata, ma solamente il contenuto. A questo proposito un partecipante dichiara, infatti, di pensare
che ci siano meme ben o mal riusciti in tutte le lingue, mentre un altro candidato sintetizza il
pensiero generale utilizzando 1’espressione: “if they’re funny, they’re funny (‘se sono diver-
tenti, sono divertenti’). Allo stesso modo, uno dei candidati di madrelingua tedesca dice di tro-
varli ugualmente divertenti a quelli nella sua lingua madre.

Viene inoltre sottolineata una dicotomia, un meme puo essere divertente se rispecchia e si
riferisce alla vita quotidiana (quindi prende in oggetto il contesto svizzero); tuttavia essendo un
contesto molto circoscritto, puo essere davvero apprezzato da pochi. Un candidato spiega, se-
guendo la medesima linea di pensiero, che 1 meme sulla Svizzera siano apprezzati, anche se

personalmente preferisce quelli in lingua inglese.
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When you see a meme written in a dialect very different from yours, what is your reaction?
69 risposte

@ | can usually read and enjoy it anyway.

@ | often scroll past because some dialects
are too hard to read quickly.

see above
% @ | don't see swiss memes often enough

to answer

@ | dont follow memes at all

@® no answer

9 enjoy if it sound exotic but authentic, it
feels home if it is my own, | dislike if it...

Figura 22: Percezione dei meme in un dialetto differente dal proprio

La figura 22 riguarda la domanda 14, incentrata sulle reazioni degli utenti di fronte ad
un meme redatto in una variante di Schwyzerdiitsch diversa dalla propria.

Come emerge dal grafico, la quasi totalita (88,4 %) dichiara di essere in grado di com-
prendere un meme che presenta una variante del dialetto diverso dal proprio. Al contrario, so-
lamente una percentuale dei partecipanti (4,3%) afferma di scorrere oltre e saltare i contenuti
che presentano una varieta dialettale per loro troppo complessa. Inoltre, chi aveva dichiarato in
precedenza di non seguire o non consumare i meme, spiega di non poter rispondere al quesito.
Anche in questo caso, la totalita delle risposte € pari a 69.

Risulta particolarmente interessante, il contributo di un candidato nella sezione “altro”.
L’utente spiega di apprezzare i meme in altre varianti dialettali, in quanto le percepisce come
“esotiche”, a condizione, pero, che risultino autentiche, al contrario, i meme redatti nel proprio
dialetto d’origine lo fanno “sentire a casa”, mentre giudica negativamente gli esempi in cui un
dialetto risulti forzato.

Sebbene il dialetto sia compreso dalla quasi totalita del campione, la sua presenza non ga-
rantisce automaticamente il successo del meme: il pubblico, infatti, critica il ricorso a stereotipi
e tentativi di scrittura dialettale percepiti come non autentici; mentre preferisce 1’autenticita e

la creativita sia linguistica che dei contenuti.
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5. Limiti, prospettive future e conclusioni

5.1 Limiti della ricerca e prospettive future

E importante, tuttavia, evidenziare alcuni limiti della presente ricerca. In primo luogo, il numero
di partecipanti al sondaggio, pur essendosi rivelato sufficiente per condurre il presente lavoro,
non consente di costruire un campione statisticamente rappresentativo. Si riscontra, inoltre, una
prevalenza di rispondenti appartenenti alla fascia d’eta tra 1 26 e i 40 anni, una categoria che,
da quanto ¢ emerso dal sondaggio, fa uso minore di meme rispetto alle fasce piu giovani.

Per quanto concerne la letteratura scientifica presa in esame, si rileva un maggiore svi-
luppo nell’ambito delle chat in dialetto; al contrario, si riscontra una letteratura piu circoscritta
in merito a pubblicita scritte e meme in Schwyzerdiitsch, delineando ambiti ancora poco inda-
gati. Infine, I’insieme del corpus di documenti, analizzato nel corso dei precedenti capitoli, pre-
senta un inevitabile bias di selezione, in quanto i materiali sono stati scelti, oltre che per la loro
pertinenza, anche sulla base della preferenza personale.

Considerando, invece, i recenti cambiamenti della lingua svizzero-tedesca scritta, ¢ im-
portante anche comprendere quali possano essere le prospettive per il futuro. Nella parte finale
del sondaggio si ¢ indagata la percezione di una sua eventuale standardizzazione.

La netta maggioranza dei partecipanti si ¢ dichiarata contraria a tale scenario, eviden-
ziando come I’introduzione di uno standard tra i dialetti annullerebbe la loro diversita. Un ri-
spondente, inoltre, spiega la difficolta pratica di stabilire anzitutto quale dei molteplici dialetti
possa diventare quello principale, e, allo stesso modo, sussisterebbe il “problema” della varia-
zione grafica della scrittura. Diversi pensano, infatti, che il momento per pensare ad un’even-
tuale standardizzazione sia ormai passato e che in questo frangente storico dove prevale la mal-
leabilita della scrittura informale (venendo definita da un partecipante come: “Freestyle”), ri-
sulterebbe “strano” avere uno standard.

Un intervistato evidenzia anche un tentativo passato di standardizzazione del Romancio
nei Grigioni che, tuttavia, non ha avuto il successo auspicato. Altri partecipanti sostengono,
invece, che si potrebbe ricorrere ad una standardizzazione per ogni cantone; tuttavia, questa
soluzione frammenterebbe maggiormente 1’area svizzero-tedesca. La standardizzazione, se-
condo un rispondente, porterebbe ad alcuni vantaggi, ad esempio, il boom della lingua dialettale
nei media o nell’arte, ma allo stesso tempo si rischierebbe di “uccidere” la lingua. Infine, un
partecipante propone come “soluzione alternativa” la semplice reintegrazione, limitandola alla

sfera orale, del dialetto nel contesto scolastico.

51



Al contrario, una minoranza di intervistati si ¢ espressa favorevole rispetto alla standar-
dizzazione dialettale, ritenendo che tale fenomeno incentiverebbe la popolazione a continuare
a scrivere in dialetto.

Per quanto riguarda le politiche linguistiche a tutela e a promozione del dialetto, la mag-
gior parte dei partecipanti dichiara di non esserne a conoscenza. Ciononostante, alcuni intervi-
stati segnalano alcune dinamiche in atto. Ad esempio, negli asili “Kindergarten” si nota una
tolleranza maggiore nei confronti dell’uso del dialetto, rispetto al passato. Si riscontra, inoltre,
un’ampia presenza dello Schwyzerdiitsch nei media, non analizzati in questo lavoro, quali emis-

sioni TV, serie TV, podcast ed emissioni radio.

5.2 Conclusioni

I1 presente lavoro di ricerca si € proposto di indagare 1’evoluzione e gli adattamenti della lingua
svizzero-tedesca nell’era digitale, analizzandone le motivazioni e la conseguente percezione
attraverso tre sottocategorie quali pubblicita, chat e meme.

Nel complesso, le ipotesi formulate nella parte iniziale, risultano in larga parte verifi-
cate, pur con alcune opportune precisazioni emerse dall’analisi dei dati, ribadendo tuttavia,
come la Mundart sia ampiamente presente nella sua forma scritta online.

L’impiego del dialetto scritto nelle pubblicita si configura come una strategia di localiz-
zazione capace di rafforzare I’identita territoriale e la vicinanza con il consumatore. Quando il
suo utilizzo risulta coerente e autentico (privo di forzature ed errori) rispetto al prodotto, al
brand o al contesto, viene apprezzato in misura maggiore dal pubblico.

Per quanto concerne le chat, 1 dati confermano la forte diffusione del dialetto svizzero-
tedesco scritto nelle comunicazioni digitali e mostrano come 1’assenza di una norma ortografica
non costituisca una barriera comunicativa, bensi un’opportunita per modellare la lingua in modo
creativo e per negoziare reti di “norme” non formali tra gli interlocutori. Sebbene le motivazioni
alla base della scelta del dialetto non siano state indagate direttamente, la frequenza del suo
impiego suggerisce una risposta al bisogno primario di usare la propria lingua madre (la lingua
della vicinanza) per comunicare online.

Da quanto emerso dalla letteratura, nel contesto dei meme, il dialetto scritto mira alla
creazione di dinamiche in-group attraverso la “risata condivisa”. Tuttavia, I’impiego di stereo-

tipi esagerati viene spesso percepito negativamente dagli utenti, 1 quali tendono a preferire un
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meme per il suo contenuto piuttosto che per la lingua utilizzata. Ciononostante, in altri casi la
lingua locale viene apprezzata grazie al meccanismo di auto immedesimazione.

In ottica futura, sara necessario analizzare tali dinamiche su un campione pit ampio cosi
da poter confrontare i risultati anche attraverso 1’evoluzione temporale.

In conclusione, la ricerca dimostra che la lingua svizzero-tedesca pur avendo radici an-
tiche, continua ad evolversi al passo con i tempi, sfruttando appieno le tecnologie digitali per

esprimere la propria varieta espressiva e la sua caratterizzante mancanza di norme ortografiche.
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2. Where do you live?
German-speaking Switzerland
Italian-speaking Switzerland
French- speaking Switzerland

Other:

3. What is your mother tongue?
Swiss German
German (Hochdeutsch)
French
Italian

Other:

4. Where does your Swiss German dialect originate from?
5. In which language(s) were you officially schooled during your primary and secondary
education?
High German / Standard German (Hochdeutsch in Switzerland)
High German / Standard German (Hochdeutsch in Germany or Austria)

Other:

Swiss German is traditionally spoken, but digital communication has changed how it is written.
Please tell us about your writing habits.

6. How often do you write in Swiss German (e.g., via WhatsApp, SMS, social media)?
Every day, multiple times a day
Often (a few times a week)
Rarely (I prefer writing in Standard German or another language)
Never

Other:

7. In which channels do you actively use written Swiss German?
Instant messaging (WhatsApp, Telegram, etc.)
Social media posts or comments (Instagram, TikTok, Facebook)
Informal emails (to friends, close colleagues, or family)

Other:
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8. When writing in your dialect, how do you decide on spelling?
I write purely phonetically (exactly how it sounds to me).
I try to follow common informal standards used by my peers.

I adapt my spelling so that Swiss Germans from other cantons can understand me better.

We want to understand how you feel when you see brands using Swiss-German dialects in their
written advertisements (billboards, social media, print).

9. How do you generally feel when you see a written advertisement in Swiss German?
Positive (It feels authentic, friendly, and local)
Neutral (It depends entirely on the product or brand)
Negative (It feels unprofessional, forced, or exclusive)

Other:

10. How do you react if an advertisement uses a dialect different from yours?
(e.g., seeing a Zurich-dialect ad while living in Bern or Basel)
I don't mind; I understand it anyway.
It feels a bit distant, but I don't dislike it.
It bothers me; brands should adapt to the local canton's dialect.

Other:

11. What is the biggest risk when a brand uses written Swiss German?
Spelling that looks weird or unnatural
Excluding non-dialect speakers
Looking like they are "trying too hard" to be Swiss
Other:

12. How often do you consume or share memes written in Swiss German?
Daily (I follow Swiss meme accounts on Instagram, TikTok, Reddit, etc.)
Occasionally (When friends send them to me)

Rarely
Never

Other:

62



13. Compared to memes in English or High German (Standarddeutsch), how funny do you
find memes in Swiss German?
Much funnier, because they are closer to my daily life and culture.
It depends, it's funny unless it targets my own dialect in an offensive way.
It's repetitive and promotes silly stereotypes.

Other:

14. When you see a meme written in a dialect very different from yours, what is your reac-
tion?
I can usually read and enjoy it anyway.
I often scroll past because some dialects are too hard to read quickly.

Other:

15. Do you think Swiss German should ever be standardized into a single written official
language (like High German)?
16. Are you familiar with any federal or cantonal policies that support and promote Swiss-

German dialects? If so, which ones?
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