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1. PRELIMINARI: L'OGGETTO ‘SPOT” E LA
PROSPETTIVA DI STUDIO

Come deve evolvere la pubblicita nell’era post 83oon lo spot.

Marco Lombardi

Innanzitutto: lo spot.

Ci si chiedera per quale ragione focalizzare lrattene di questo studio sullo
spot pubblicitario — una forma certamente tradialendi advertising — proprio nel
momento in cui da piu parti si diffondono voci aglittiche circa il suo declino se
non la sua stessa “morte”, a vantaggio di nuovel €ginvolgenti manifestazioni di
marca? Sono sempre di piu, infatti, le provocazele teorie che parlano della “fine
della tv generalista” e della conseguente fineadallbblicita televisiva; dell’'evolvere
degli strumenti e delle leve comunicazionali afférel cosiddetto “marketing non
convenzionale” dquerrilla, viral, ...); del calo di investimenti pubblicitari; del
“consumatore post-moderno” (Fabris 2003) alla daerdi uno shopping
esperienziafe in cui le scelte sono sempre piu frutto di unaieseli impulsi,
motivazioni e atteggiamenti che prendono vita threente sul punto vendita. E
infine, I'enunciazione della fortunata formula ckegna il passaggio allaand.com
e poi allabrand 2.0 (Lombardi 2000 e 2007) come nuovo scenario in cui
limmaginario di marca si costruisce in modo intdv@ se non addirittura
autonomo, in base alle “mosse” dei consumatoriatt@sente sul modello web degli
user generated contenfTutte queste sono senza dubbio una serie di rxéde
importanti e veritiere che

da un lato fanno proprie la constatazione di unpsenpiu difficile
controllo strategico delldrand imageda parte delle aziende, in uno

scenario frammentato, “liquido”, decisamente “baniaao”;

! Relativamente al concetto di marketing esperidéazi fa riferimento allo studio seminale di Pine
Gilmoore (1999) e soprattutto ai lavori di Bernch®&itt (tra gli altri, 1999).



dall'altro fotografano un panorama di consumi cw@tuin cui la
televisione generalista (pubblica e commercialeua® un peso
sempre minore.
Tuttavia, la nostra scelta € ben ragionata e fendati poggia su due ordini di
ragioni.
In primo luogo, perché lo stesso Marco Lombardé dklla “morte dello spot”
e uno dei principali profeti, nel suo ultimo lavaostiene che esso non puo fare altro

che rinascere dalle proprie ceneri, se mai di ¢esnénattasse.

A nostro avviso potremmo provocatoriamente dire chika € cambiato, nel
senso che ancora una volta abbiamo bisogno di taradg potente idea di
comunicazione sulla marca [...] e il modo piu senglper produrla &€ quella
di avere uno spot tv al centro del piano multimeaffae on line. [...] Il suo
ruolo [dello spot] sara meno importante, alcuneledehodalita media
alternative alla tv generalista saranno piu rilévaer ingaggiare la persona,
ma la grande idea deve essere sintetizzata alocpatrassicurare un insieme
coeso. E la miglior sintesi, la piu chiara e la paite, rimane quella che
scaturisce dalla ferrea disciplina del brevissiramgo in video. (Lombardi
2007: 29, 30).

La seconda ragione deriva dal fatto che — da segiiol distinguiamo
I'insieme delle sostanze espressive dal mezzomuoicazione atto a diffonderlo. |l
presente lavoro si occupa dello spofguantoaudiovisivo pubblicitario: come tale,
esso puo essere assolutamente libero di circolareeslia diversi, fare parte di una
campagna virale su youtube.com, essere proiettatna comunicazione ambientale
in spazi outdoor, come sempre piu spesso accatke stakioni ferroviarie o nelle
fermate della metropolitana, ecc, costruendo fowmneruizione completamente
differenti rispetto a quelle classicamente telesdsinsomma parlare @udiovisivo
pubblicitario non significa necessariamente fossilizzarsi satiéa pianificazione
televisiva. E pertanto I'eventuale (mai auspical@l@iemmeno davvero prossima)
morte di quest’ultima non mina affatto la formula appunto —efficace del
“sincretismo audiovisivo breve” con cui si carattea la forma spot che puo
circolare su piattaforme ben diverse e molteplitna forma efficace, lo spot, in

quanto:



semplice, capace di arrivare a un amplissimo numetio
persone/fruitori;

“passivizzante” (Frontori 1986), cioe capace didexme il fruitore vero e
proprio spettatore di uno spettacolo dotato datténimento: non solo
advertising, ma vero e proprio “adver-tainmént”

capace di veicolare il principale complesso valeriattorno a cui
orchestrare lintero mix comunicazionale; proprio fagione della
capacita distorytelling e del grado di coinvolgimento derivante dal
sincretismo audiovisivo, lo spot costituisce sendabbio la
manifestazione di marca piu potente nel sedimenter@ specifica
brand imagee nel far conoscere il profilo (e il posizionaménth
prodotto.

In questo contesto, manca ancora una premessgiwgtdicazione di un lavoro
di semiotica della pubblicita sull’'oggetto spot. f8® a qualche anno fa, lo spot era
ancora una delle forme pubblicitarie meno analgzatdiscapito di annunci-stampa
o sistemi di comunicazione allargati (Zannin 2003byero che negli ultimi anni la
letteratura — semiotica e non — si & abbondantenm@odigata nell’analisi di questa
forma testuale: su tutti basti pensare ai lavorCdizia Bianchi (2005) e Cosetta
Saba (2006), che non a caso esplicitano nel dottwtia dizione “audiovisivo
pubblicitario” distinguendolo da altre formeativertising

Detto cio, il presente studio, sebbene fortememigitdre di queste teorie e
delle puntuali applicazioni che ne sono state fda#eta di inquadrare il medesimo
oggetto sotto nuove prospettive, partendo innattaitawlalla posizione di una
semiotica comescienza socialeCon cio, non intendiamo assumere una prospettiva
di tipo squisitamente sociosemiotica (Landowski943Bozzato 2001), nel senso che

non ci interessa qui evidenziare le modalita conl@ausocietasi rispecchiae si

2 Sj tratta di un brutto neologismo che ha perordgo di esplicitare il processo di ibridazione tra
pubblicita e televisione e la doppia funzione egfhile nella sommatoria “advertising +

entertainment”. Esempio da manuale di advertainnsenb le “storie a puntate” di pubblicita ad
altissima pianificazione come quelle dei gestdaftmici.



ricostruiscea partire dalle proprie forme culturali. Il pregemavoro rimane infatti
totalmente all'interno di una dimensione testualist

Piuttosto, assumere la prospettiva di w&niotica come scienza sociale
significa dal nostro punto di vista semplicemermedere nell'utilita della semiotica
all'interno di una disamina sull’efficacia discaraidei testi, alla capacita esplicativa
di tale metodologia, alla replicabilita ed esteildédei risultati proposti, a una certa
possibilita di dialogo con altre metodologie e confabilitd con altre analisi
semiotich E insomma la prospettiva pill volte auspicata igpda Guido Ferraro
(1998, 1999).

Ecco che i punti chiave del nostro lavoro — e ketgsa di una certa differenza
rispetto a gran parte della bibliografia sul mensi oggetto — consistono

sostanzialmente in tre aspetti.

Innanzitutto, vi & un ritorno alle origini flochiamella misura in cui il contesto
complessivo e le finalita che la ricerca si propassmno fortemente ancorati
all'interno di obiettivi di marketing. L’obiettivaultimo del lavoro € quello di fornire
esemplificazioni — se non fare un vero e propriatpudella situazione — su teorie,
modelli e applicazioni di unsemiotica per il marketing comunicazionale

Qui non si tratta, infatti, di una collezione diadisi di testi pubblicitari
condotte in modo autoriferito all’interno della diglina semiotica, quanto piuttosto
di “messe alla prova” della metodologia, funziorala definizione di disegni di
ricerca per lanarketing researchCido comporta un dialogo piuttosto stretto — di cu
nella tesi vi e traccia ben visibile — con metod@oaffini (sociologia qualitativa e
guantitativa, psicologia motivazionale, ecc.) neflanvinzione che la priorita
accordata all'oggetto di analisi sia sovraordinaispetto all’'ortodossia degli
strumenti metodologici. In definitiva, qui lo spsdra sempre e comungue analizzato

all'interno di una prospettiva di marketing e sfieatamentebrand-centrica che ha

% |l recente lavord_a semiotica e il progetta cura di Michela Deni e Giampaolo Proni (2008kaéon
proprio dal dibattito sviluppatosi all'interno dgtuppo “ocula” (redazione della rivista www.ocuip.i
circa l'utilita della semiotica e la replicabiliticientifica” dei suoi risultati analitici, oltrehe sulle

sue spinte piu specificatamente “creative”. Alémo del volume il nostro saggio “per una semiotica
al lavoro” va proprio nella direzione di questa ®puo essere considerato un abbozzo seminale degl
argomenti trattati in questo lavoro.
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ben in mente laemiotica della situazione di consumgpetto al quale lo spot € leva

di valorizzazione per I'acquisto.

In secondo luogo, gli oggetti analizzati all'imerdel lavoro sono piuttosto
vari e differenziati: non solo lo spot nella suasiene audiovisiva definitiva, ma
anche materiali creativi provvisori corsryboard animatic concept(di prodotto e
di comunicazioné) Infatti, allinterno del taglio teorico scelto pguesta ricerca, la
prospettivagenerativagreimasiana va a innestarsi su problematiche de@atche)
alla genesi(e alla “genetica”) dello spot, alla sua progetiae e riprogettazione in
guanto ottimizzazione progressiva della proposteatore ideate dalle agenzie
pubblicitarie. La tesi — soprattutto in alcuni punimostra come una semiotica per le
consulenze di marketing si diriga sul proprio ogggbonendogli domande ben
circoscritte e finalizzate a un obiettivo specifismstanzialmente derivato daief

contenente le intenzioni comunicazionali del ckeatienda.

Infine, pur rimanendo all'interno di una teoria setita generativa —
sostanzialmente greimasiana e post-greimasiana ficerca adotta una prospettiva
intrinsecamente multidisciplinare che se da un ¢atarda a problematiche legate al
marketing, albranding e alla comunicazione pubblicitaria e d’imprasat court
dall'altro ritorna alle teorie dell’audiovisivo, rstrando affinita e differenze rispetto
a forme audiovisive standard (il “film”) e a mutimz da nuove estetiche (la
neotelevisione, il videoclip, ecc). Questo lavormggia solidamente sulla

convinzione che per parlare di efficacia discorsiaimprescindibile approfondire

* In questi casi siamo in presenza di simulaziomifigo-narrative (fumetti, montaggio in cartoon,
board con immagini evocative della storia) che d@m I'idea complessiva” del futuro spot senza
avere una forma espressiva ben definita. E chianodgche i livelli semiotici grafico-espressivoi (d
manifestazione) ed enunciazionale non sono anctaintente realizzati. Le differenze-ottimizzazioni
che interverranno dal momento del test sul bozzatbevisorio al momento di realizzazione girato
filmico vero e proprio saranno tutt'altro che ifdienti alla significazione. Proprio per questo
l'intervento semiotico appare cruciale all’'ottimézione f{ine tuning: molto piu di qualunque focus
group o intervista al consumatore-spettatore, Unlist semiotico riesce a comprendere il portato di
ciascun elemento nel bozzetto provvisorio e a ferrindicazioni per la realizzazione finale
apportando eventuali ottimizzazioni sui livelliggrtinenza del percorso generativo del senso.
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le tematiche riguardanti il sincretismo espress&ole specifiche modalita di

manifestazione stilistica

In questo contesto, il presente lavoro, dopo avesgntato oggetto d’analisi,
obiettivi e metodologia si sviluppa in quattro gitaaree.

Nel capitolo 2. si assume teoreticamente che ietwrit dello spot derivino da
una specifica (e di volta in volta diversagolizzaziondra domini tematici derivanti
dalla marca dal prodotto (inteso tanto comeonceptdi prodotto, quanto come
prodotto gia “vestito” di una confezione) e datkndenze socioculturaliLe tre
dimensioni vengono valutate in relazione alloppasie traheritage cioé continuita
rispetto al passato e ai concorremtigondistintivita, cioe discontinuita rispetto alla
propria storia comunicazionale e a quella dei caoeoi. Si esplorano inoltre altri
fattori (come il testimonial) che, in quanto oggesemioticamente pieni di
valorizzazioni e tematizzazioni, vanno a influinemodo rilevante sul complesso di
significazione della pubblicita. Essendo la seziomella tesi che prende in
considerazione il piano specificatamente conteticisdello spot, questa parte
diventa quindi anche l'occasione per ritornare swdello delle assiologie del
consumo flochiano, approntando alcune critichefendiendo invece un modello che

a nostro modo di vedere contiene punti di attuatiedudibili.

Il capitolo 3. & specificatamente dedicato allolgwvoento (e dis-implicazione)
del sincretismo audiovisivee quindi — specularmente al secondo capitolo — si
concentra sulle dinamiche espressive. Lo spot veunadi analizzato in quanto
“forma testuale” dotata di alcune specificita (stite la brevitd). Inoltre vengono
approfondite le problematiche legate all’apportocidiscuna specifica sostanza: il
rapporto tra registro visivo e registro sonoro,videnza dello schermo e la sua
multiprospetticita sempre piu evidente, il “lavomi’punteggiatura della musica, ecc.
E su tutto emerge il concetto dominante (e ingltdjati montaggio intrinsecamente

unito a quello dritmo.

® Tutto il terzo capitolo del presente lavoro saracificatamente dedicata a questa problematica.
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Il capitolo 4. cerca di dare una definizione dehaetto di “efficacia” in
relazione allo spot pubblicitario, inquadrando elrritorio di azione dell'analisi
semiotica all'interno della ricerca di mercato. Rare ci0, vengono innanzitutto
ripercorsi i modelli tradizionali di valutazioneneisurazione degli effetti dello spot,
secondo la classica divisione tra metodologie tatale e quantitative. In particolare
viene esaminato in profondita uno dei modelli piiifudi nella ricerca sulla
comunicazione pubblicitaria, fondato sulla distore tra il livello direach della
comunicazione e quello desponseal “messaggio”. Infine, sulla base dei “buchi” e
delle “pieghe” lasciati da questi paradigmi, siqmeta il ruolo della semiotica
nell'indagine sull’efficacia, a partire da una oposizionemarketing orientedlel
percorso generativo greimasiano. A tal fine vierapsto un vero e proprio disegno

di ricerca semiotico modulare, integrabile con ktadologie tradizionali.

Il quinto capitolo, a conclusione, parte da unocem® caso concreto che da
per scontato proprio il concetto di efficacia che presentato: dato uno spot che si e
dimostrato efficace, come tentare di replicareid successo? Innanzitutto, quindi, si
porranno problematiche applicative circa il conzedtesso di efficacia, definito e
posto in 8 4. La semiotica € qui chiamata a indigi@ le ragioni che, invece, hanno
portato i due spot seguenti a una evidente quanstolgmatica caduta dell’efficacia.
Quindi non una semiotica ingenuamente chiamata asuhare” [efficacia
pubblicitaria, ma piu semplicemente funzionale i@gqre quali elementi espressivi,
discorsivi, narrativi, possono condizionar@ positivo 0 in negativo la ricezione e in
ogni caso determinare una notevole diversita rispgtprecedenti spot che hanno
centrato determinati obiettivi. Questo punto digelibccasione per ripensare a
importanti modelli di semiotica testuale:

I'apporto della dimensione passionale;

la comprensione dei generi pubblicitari, intesi edimrme discorsive.

13
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2. A PARTIRE DAl CONTENUTI DELLO SPOT:
L'INTERSEZIONE DEI DOMINI TEMATICI E LA POSIZIONE
DEI VALORI

La pubblicitd & uno specchio spudorato, rivelatdréutto cio che si
e sedimentato nella coscienza e nell'inconscicetiolo. Una
gigantesca rete che, raccogliendo e spettacolandadrammenti e
detriti della cultura, del costume, degli usi, @tiuone e delle
cattivi abitudini del nostro tempo puo realizzambinazioni
spesso sorprendenti, e sintetizzare materiali negsionti per per
essere adoperati dal pubblico, che si appropriaenali e di modi
di dire pubblicitari e nuovamente Ii trasforma.

Annamaria Testa

2.1 Inquadrare il problema: lo spot tra marca, prodottoe tendenze

socioculturali

Rielaborando in qualche misura le considerazioei digo Volli (2003) pone
all'inizio del suo lavoro, e possibile sostenere dgni specifico testo pubblicitario
emerge come una vera e propria creolizzazione eli limguaggi/semiotiche:
lidentita di marca, I'identita di prodotto, I'identitd del mezzo/canale in cui il
testo pubblicitario e diffuso. Prima di argomentgtesta tesi, diremo che lo spot —
in quanto occorrenza in qualche modo piu completaraplessa (senza dubbio a
livello di sincretismo espressivo) del fenomeno [giditario — non costituisce di
certo eccezione, ma, al contrario, potenzia quastienza.

Ora, cio che concerridentita e natura del mezzo-canalemporta ascendenze
di qualche rilievo soprattutto sul formato delloogpinteso sia come “messa in
forma” hjelsleviana, sia come scelta di sostanzmessive adeguate, sia, infine,

come equilibrio/costruzione in una “durata” temperd enunciazione.
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Da un lato ogni testo pubblicitario che appare salche supporto deve per
forza rispettarne la grammatica: ogni spot telgwvissegue la sintassi dei
movimenti di macchina, delle inquadrature e dei taggi codificata nella

storia del cinema; ogni annuncio stampa non sontra nei moduli

predisposti dalla pubblicazione, ma si organizzaosdo schemi grafici

omogenei all'impaginazione della scrittura [...] Dalira pero il carattere
trasversale, che suggerisce di importare in un meaaduli provenienti da
altri mezzi, e la forte concorrenzialita fra i meggi fanno si che i testi
pubblicitari tendano a rompere gli schemi e a figza regole, a compiere
sgrammaticature volute che spesso diventano nueg®la o abitudini

produttive. (Volli 2003:; 12-13)

Si tratta quindi di elementi riguardanti gli aspeitsincretismo espressivo e di
orchestrazione/montaggio derivanti dalle dinamidhaudio-visione: dinamiche che
saranno svolte nel prossimo capitolo.

Viceversa, natura e identita di marca e prodott@anche intuitivamente,
costituiscono due istanze contenutistiche rispait quali — secondo forme tensive
di dilatazione o addensamentdematico-discorsivo — si costituisce il piano dei
significati dello spot. Tale complesso tematico nluenzato almeno anche da
un’ulteriore componente che Volli menziona solgarte e con il nome dfloda: si
tratta delle cosiddettiendenze socioculturali

Riepiloghiamo, quindi, questi assunti iniziali. &anzitutto, inquadrato da una
prospettiva enunciazionale, & chiaro che lo spot énunciato che esprime la marca
in quanto soggetto enunciatdeecome tale tendera a valorizzarla esprimendo ¢éemi
figure prossime a tale istanza enunciaziohaBonseguentemente, si dira, lo spot
emerge come punto di equilibrio provvisorio — seenplinamico, mai stabile —
all'interno di una dialettica tensiva treonservazionedei valori, temi, “mondo

possibile” della marca (larand heritage:cioe il “da dove veniamo”) é@anovazione

® Anche se naturalmente a livello referenziale “larca non esiste” in quanto & una semplice istanza
comunicazionale, entita astratta metaforizzata lee viome “territorio”, a volte come “persona”, a
volte come “specie vivente”, a volte come “narragd secondo Fabris — Minestroni 2004. Tale
istanza € di fatto prodotta da una corporate chenéco soggetto empirico esistente, che pud dare
mandato a un’agenzia creativa di creare uno sgdttato da istituti di ricerca e “girato” da case d
produzione.

" Sulle problematiche relative a marca ed enunaizisi approfondira notevolmente all'interno di
guesto capitolo.
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all'interno di nuovi progetti evision (cioé il “dove vogliamo andare” della marca
stessa).

Tuttavia € anche vero che lo spot manifesta i clettd“codici di prodotto”,
cioé — di nuovo — temi e figure, valorizzazioni semiche in genere, necessariamente
connesse alla “struttura” dprodottointeso esso stesso conestodotato di quelle
specifiche configurazioni espressive che altro somo che la sua stessa materialita.
Peraltro, il prodotto e “testo” anche nella misuracui — sociosemioticamente — e
dato da un insieme di significazioni culturalmeatsstallizzate derivanti da come |l
prodotto stesso “ha parlato” e “parla” sullo sckffdal suo ingresso nel mercato ad
oggi (nel suciclo di vita).

Infine, lo spot € naturalmente sensibile a unaesdirmutamenti sociocultural,
non solo in termini di estetiche, necessariamenieewol, ma anche di contenuti:
per poter rendere piu “appetibile” la propria prs@ocommerciale vengono scovate
e utilizzate le cosiddettendenzeSi tratta di veri e propri driver impiegati inmopo
comunicativo come leve attorno alle quali costrultallestimento semantico
(discorsivo) ed espressivo dello spot stesso.

Possiamo riassumere questo inter-scambio discocsive segue.

scenario
socic-culturale

SPOT

8 Basti pensare alla diversita tra il caroselloidta degli anni Sessanta e Settanta e alcuni spot
odierni, stilisticamente derivanti da modalita essive tipiche del videoclip.
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Vediamo in dettaglio, uno per uno, come questi “azagni semantici”
costituiti datemi, figure e valorizzazioniin qualche misura precostituite “lavorano”
nella formazione del piano del contenuto dello spobblicitario. Partiamo dalla
marca in quanto gia intuitivamente e I'elemento phedi ogni altro condiziona la
significazione dello spot pubblicitario.

Quasi chiusura del capitolo, introdurremo il testimal come soggetto che, in
guanto esso stesso “testo” dotato di proprie sSwaEfoni gia potenzialmente
assestate, puo essere visto come vero e propatizeatore tematico ulteriore, da
interfacciare a marca, prodotto e tendenze.

Infine, faremo un bilancio sui modelli che propongole assiologie del

consumo, a partire dalla celeberrima tipologiaedin}Marie Floch.
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2.2 Lamarca

Avere posto al centro la marca come meta-istangeosiva (Marrone 2007)
che “parla come e di cio di cui si parla” (Spaz&éa008), significa essere in qualche
modo passati da una logicardarketing mixa una logica dmix di marca(Semprini

2006).

Il passaggio dal mix di marketing al mix di maremeisce il passaggio da un
mercato dove si scambiano beni e servizi resititrdalla comunicazione, a
un mercato dove si scambiano progetti di sensoc®miretizzano attraverso
prodotti e servizi. Nel mix di marca € il progetlo marca, la sua proposta
fondamentale a definire le condizioni di funzionameedi tutto il sistema e a
tracciare le linee direttive del suo sviluppo elal@ua coerenza. Il prodotto
slitta in secondo piano, vicino agli altri parametome un emblema della
marca. (Semprini 2006: 112)

Da uno schema che pone al centro il prodotto (Sempp06: 11 fig.7) si e
passati a una visione in cui € la marca a governdte e tutto emerge come sua
espansione, secondo una logica che va dallimmanaita manifestazione e dalla
condensazione alla dilatazione del discorso, rgeado la sempre utile formula
dell'elasticita discorsiva (Semprini 2006: 11 fig). Riproduciamo questo

movimento concettuale nelle due schematizzazicegaire.

FRODOTTO
PREZZD POSIEIONAMENTO DISTRIBUZIONE COMUNICAZIONE

1L

MARCA
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MARCA

) T

FRODOTTO PREZED POSIZICHAMENTO DISTRIEUZIONE COMUNICAFIONE

La marca appartiene alla sfera del contenuto, asittto, del significato. E
qui che si situa il progetto di marca, i suoi valde sue promesse, i suoi
orientamenti e il suo savoir-faire. E questa sfdra determina la forza di una
marca, la sua originalita, la sua attrattiva, la sapacita di produrre senso, di
formalizzarlo e di proporlo al pubblico. Tuttavia.] questa sfera € invisibile,
astratta, concettuale. Una marca non scambia atinetite il suo progetto di
senso, ma le concretizzazioni di questo progettto Sorma di prodotti e
servizi. Possiamo quindi definire il secondo ligatlello schema come la sfera
della manifestazione della marca, il livello dovepiogetto di senso della
marca si sviluppa e si incarna in una moltitudineaglte piti 0 meno esplicite.
In questa prospettiva, tutti gli elementi che vioo e esprimono il progetto
di marca possono essere definiti come manifestazibnquest'ultima.
(Semprini 2006: 113)

In altre parole, si € passati — nel marketing deléaica come nella semiotica — a
una prospettiva focalizzata sulkgnificazione la comunicazione non € piu un
semplice valore aggiunto a qualcosa di preesisteritemarca non € piu un semplice
fatto di comunicazione. La marca € cio che — innfu@rogetto— governa tutta la
significazione del “mix”, il quale emerge solo iirtu del suo essenmanifestazione
di tale progetto (Semprini 2006: 117-139).

Parafrasando e completando Semprini (2006), il gitogdi marca sarebbe
composto da

un’enunciazione fondamentalecio che istituisce la marca — appunto —
come istanza enunciazionale produttrice di marafshi-enunciati,
come hanno peraltro piu volte sottolineato ancheBanchi 2005 e
Marrone 2007;
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una promessa e una specificazione della promessae a sua volta si
sostanzializza ibenefite reasons why specifiche a seconda dei vari
concetti di prodotto e di comunicazione; in termpill strettamente
semiotici, si tratta di un insieme di valori di bas d’'uso e un insieme
potenziale di programmi narrativi; il benefit é tate nella
valorizzazione del bene/servizio in quanto propahesuo tratto

distintivo rispetto di concorrenti:

se la differenza pertinente al mio yogurt &, pengso, la dolcezza (vs
lacidita attribuita alla categoria), i vari int@wti intesi a
promuoverla/comunicarla saranno altrettanti atte cfievono tutti,
ciascuno per la parte che gli compete, rimandaneeata stessa qualita.
(Ceriani 2001: 22)

I'iscrizione in un territorio , cioé un posizionamento all'interno di aree
semantiche date, consistenti nello quadro concoiaksn nel panorama
del consumo e in genere nello scenario socioclétwi@la congiuntura;
tale posizionamento deriva proprio dall’elezion¢ lsenefit distintivo e
dalla sua articolazione/espansione semantica;

un complesso semantico e discorsivo in genecbe ne costituisce |l
“serbatoio tematico” in quantwoatti di personalitadella marca: si tratta
tanto di elementi tematico-figurativi, quanto tdne of voicee tipo di
relazione discorsiva proposta al proprio interlocetconsumatore;
Semprini chiama genericamente questo livello piale “valori”,
mescolando un poco i livelli semiotici e appiattendu quello

assiologico tutta la semantica discorsiva.

Allo stesso tempo, secondo la lettura in senso stppta marca € un’immagine

risultante a partire dall'insieme delle significaze emergenti dall'insieme delle sue

manifestazioni, tra cui — neanche a dirlo — lo gpdiblicitario (Semprini 2006: 125,

° Benefite reasons whyono elementi che insieme al tono di voce o retezidiscorsiva (contratto di
lettura) proposta vanno a costituire cid che samtgcopy strategyossia il documento in cui sono
contenute le linee strategiche di sviluppo dellagagna pubblicitaria.
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PROGETTO DIMARCA

MANIFESTAZIONI

La prospettiva che vede la marca come un’identitd emerge dalla sintesi
valoriale, discorsiva ed anche e soprattutto esp@sa partire dalle numerose
occorrenze pubblicitarie sviluppatesi nel temparatisicatesi in modo progressivo —
secondo una “paradigmatizzazione di un insiemeraimco” (Cervelli 2008: 124) —
e intrinsecamente debitrice a Jean- Marie Flospezificatamente alle tesi esposte
in Identita Visive(1995). Lo mostra in modo acuto Pierluigi Cerveilliuna recente

rilettura

Il problema di Floch & evidenziare i meccanismi chermettono il

riconoscimento di una stessa struttura astrattarappresenta l'insieme di
condizioni di traducibilita tra identita narratieaidentita visiva, e insieme la
persistenza di una stessa organizzazione formaigttingli elementi di cui si

compone l'annuncio [0 una qualunque forma publli@] in quanto testo
sincretico. Per questo il lavoro sull'identita daroa € definito come “[...] la
concezione o la revisione dei tratti di espressiordi contenuto invarianti”

(Cervelli 2008:124).

Si aggiunge, che tali invarianti hanno pertinenzantd sul piano
dell’'espressione quanto quello del contenuto, sdwmonuna logica di
“sovrapposizione” e continuita figurale capace alief cortocircuitare — in chiave
prevalentemente semisimbolica — tanto elemengtigiaguanto semantici sottesi al
piano di manifestazione figurativa del racconto lgiditario. In termini ancora piu
tecnici a prestito dall'ipotesi di Cervelli che awidiamo appieno, si tratta di una
“sorta di scheletro astratto, figurale e semanti@, cui sia riconducibile

I'organizzazione delle sostanze dell’espressiodel €ontenuto”.
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Tornando a Semprini (2006:118-119)ci sembra abbastanza evidente come la
marca emerga quindi come dinamica enunciazionateiifl progetto non e altro che

un’istanza enunciativa e le sue manifestazionitdsre degli enunciati.

— -
ISTANZA PROGETTO DI
ENUNCLATIV A MARCA
PROCESSO
ENUNCIATIVO~ l_ <:> MARCA =< l,
ENUNCIATI W4 NIFE-
STAZIONI
R .

Questo scherma relativamente semplice definisoeritesto fondamentale a
partire dal quale dev'essere posta la questiordaelita della marca. Perché
quest'identita non pud cominciare che da un progdtt.] Il progetto di
marca non designa soltanto la strategia della marsaoi piani di sviluppo
espliciti, le sue decisioni di lancio di nuovi paith, di diversificazione o di
penetrazione su nuovi mercati [... ma anche e #oft@ la capacita] di
proporre un orizzonte di senso, di identificare pr@posta di tipo semiotico e
socioculturale che sia pertinente, originale eaetite per un determinato
target. Ma bisogna soprattutto che questa promdsiéa un senso per questo
target. Bisogna che gli individui la possano rieglire ai loro progetti di vita,
alle loro preoccupazioni, alle loro domande, altesto pratico della loro vita
guotidiana. (Semprini 2006: 119)

Dal punto di vista strettamente enunciazional@r¢gosta di Semprini propone
almeno un problema che deriva dal fatto che lommehdi sinistra e quello di destra

non sono totalmente confrontabili, nella misuracin tanto il progetto quanto le

12 Semprini si pone qui in perfetto accordo con BR@H05, Marrone 2007 e anche con Ferraro 1999
e Volli 2003.
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manifestazionisono significazioni emesse da un’istanza, anchié gemo € a un
livello immanente e le seconde a livello — appurtomanifestato. L’istanza
enunciativa non sarebbe quindi il progetto di manzala marca stessa. Seppur con
gueste precisazioni, ci sembra che il modello an@&ni faccia fare un grosso passo
avanti alla letteratura di marketing (e “di marcail’argomento e possa essere

semplicemente riveduto e corretto piuttosto chesmela parte.

Come dice si & detth la marca si da come oggetto percepibile solamente
mediante delle sue mediazioni; non puo fare altnaix di marca non sarebbe che
una mediazione concreta, sensibile, significaméel'istanza (astratta) del brand e |l
consumatore. Se e vero cio, € anche vero che -a melura che andremo a
dimostrare — la pubblicita € una “mediazione piudia&” delle altre. Questo ci
riporta a Volli e alla sua distinzione tra diffeten modalita comunicazionali
all'interno del marketing: mentre le tecniche dngligga o alcuni mezzi di promozione
one to onepropongono una relazione diretta tra domanda ertaficon lgpresenza
del prodotto a fianco dei due poli del consumopfibduttore o chi per lui e |l
consumatore), nel caso della pubblicita siamo es@nza di un@omunicazione
(interamente) mediataNella pubblicita si realizza un discorso (tempoe uno
spaziq dice Volli) che sono estranei tanto al consuneatpranto al venditore, anche
se — ovviamente — la pubblicita pud rappresentalg@rmprio enunciato personaggi-
attori consumatori o venditori. Il produttore conuaattraverso dei testi (in senso
stretto, cioé dotati di unahiusuramateriale, nello spazio e nel tempo), che sono
mediazioni a partire dalle quali sembra emergeraecon’entita ipostatizzata, ma
mai data nel concreto: la marca.

Il modello che spiega piu di ogni altro questo énsé di dinamiche & quello
dell’enunciazione delegatall'interno di un circuito testuale(Volli 2003"9). Lo
riportiamo di seguito con qualche modifica funzienalla contestualizzazione
pubblicitaria. Seguendo la terminologia di Vollidohema comprende:

Set: unsoggetto empirico trasmittente

1 Cfr. anche il titolo stesso del capitolo 6 in Sem006: “Manifestazioni e mediazioni di marca”.
12.Un modello che Volli dice di riprendere da Betiete da Eco (in particolare: 1975, 1979). Un
modello decisamente fortunato nelllambito della istica della pubblicita perché ripreso da vari
autori tra cui Bianchi (2005) e Traini (2008b).
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Ser: unsoggetto empirico ricevente

Sem: unsoggetto enunciatore modellautore modello in Eco 1979)
Lm: unlettore modello

So: unsoggetteenunciatore

Seo: ursoggetto dell’enunciatcio di cui si parla

Sa: unsoggetto enunciatario

Sern

MARCH PREFIGURATA I

So Sen Sa
CORPORA"S[?]; ENUNCIATORE CHE » IL TOPICZ, Lé » CONSUMATORE E;IETTATORE
MAGHIFICA L  VALORIZZAZIONE DEL BAPPRESENTATO CONSUMATO
PRODCTTO (SIUTLACED PRODCTTO
DELLA PRODUZIONE)
TESTO
Lia
CONSULATORE PEEFIGURLTO

L'esaustivita del modello ricorda e in qualche modampleta quella del
modello semiotico-enunciazionateroposto da Giovanni Manetti (1992: 70-74) e si

fonda su:

13 Come sintetizza Manetti (1992: 53-84) il modekoriotico-enunciazionale & il piu evoluto tra una
serie di schematizzazioni comunicative che partdab modello informazionale (o0 matematico-
informazionale) di Shannon e Weaver (1949). Queldeiio, tuttora base della stragrande
maggioranza delle schematizzazioni di qualunqueuoizazione anche di marketing (cfr. ad esempio
il celebre manuale di marketing Lambin 1998: 5&@ltit.), considera emittente e ricevente come una
sorta di scatole vuote, vere e proprie macchine sgmaplicemente codificano e decodificano un
messaggio pienamente costituito e lasciato fluttuarun ambiente comunicativo. Unico eventuale
problema considerato dal modello € il “rumore sahale”. In stato ideale di assenza di rumore, la
ricezione & esattamente identica alla trasmissmrsno totalmente espunti sia i problemi legati
all'interpretazione sia il concetto dsignificazione di “apertura” del messaggio. In realta si tratta

un modello molto piu adatto a un problema di cedHilecodifica di un messaggio gia dato come
esistente e significante che a problemi di siga#fioni vere e proprie instaurate in un rapporto
comunicativo. Il modello semiotico informazionalen&sso a punto da Eco e Fabbri nel 1978 e mette
in discussione il precedente modello in quantonépa che l'informazione sia definibile come una
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due soggetti empirici: Set e Ser
due strategie testuali, emergenti dall’analisifiptetazione del testo:
Seme Lm
una serie di attori discorsivi intra-testuali inkste per débrayage: So,
Seo, Sa, che possono ben corrispondere a Destirestinatario e
Oggetto allinterno del modello attanziale standagdeimasiano,
secondo l'inquadramento non della comunicaziongeimerale ma della
narrativita enunciata.
Nel suo modello Manetti aggiungeva anche I'immagihésimulacro”) della
relazione, in qualche misura circolare, tra enuoogaed enunciatario, quindi tra So e
Sa.

Marrone (2007:153-154) lavora all'interno del manesquadro concettuale di
Semprini 2006 e in modo implicito sembra condiveldr modello progetto-
manifestazioncompletandolo proprio attraverso quelloegiunciazione delegatdl
risultato viene inquadrato e contestualizzato noegli’interno di una logica piu
apertamente greimasiana, debitrice alla struttat@ercorso generativo del senso

cui il livello immanente & aperto nei suoi tre piaraloriale, narrativo e discorsivd

costante immutabile attraverso (e nonostante) krazponi di codifica/decodifica che sono sempre
traduzioni semiotiche e (ii) nega che emittenteicevente abbiano sempre e comunque lo stesso
codice/enciclopedia: di qui la possibilita di deifiotie aberranti.

Segue il modello semiotico testuale, con la svtdstualista della semiotica, e infine, appunto, il
modello semiotico-enunciazionale, con una (ri-)&tgdellimportanza dell’enunciazione all'interno
della tenuta testuale.

1 In parte anche Semprini (gia in Semprini — Mug601 e in Semprini 2006) apre il livello di
immanenza nei tre livelli che chiama (dal piu prafo al piu superficialeyalori, raccontoe discorso

Ci sembra tuttavia che vi sia una minore raziomalzone e un minore approfondimento semiotico,
ad esempio nel tralasciare completamente da partquel punto, il livello di manifestazione,
facendolo ricadere su quello del “discorso” (ctf.emempio 2006: 127).
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Es. spot pubhlicitario

1

Testo 1 Testo 2 Testo3 Testo 4 Teston

W

Emittente P Enunciatore -‘rﬂENUNCIATO-‘It Enunciatatio P Destinatario DISCORSO

empi.riu:n A e Ethpirico DI MARCA
azienda) [conswmatore)

!

MANIFESTAZIONE:
MIX DI MARCA

IMBMANENZA:
Programmi d’azione e passione, strategie narrative e valorizzazioni RACCONTO
T DI MARCA
IMMANENZA:
Assiologie profonde VALORI
DI MARCA

Naturalmente i differenti testi prodotti (secondgardall’alto, nello schema di
Marrone, sopra presentato) riguardano gli altrmaeti del mix comunicazionale e
in genere del “mix di marca”: non solo altre tipgi® di pubblicita (radio, annunci
stampa, materialbelow the ling ma anche logo, nome, pack e persino prodotti,
punto vendita, prezzo, ecc. cioé in definitiva duttio abbia un legame di

significazione con la marca stessa.

Questa prospettiva pone quindi lo spot comme tra i testiprodotti da una
marca-istanza che di per sé e — lo abbiamo dedtara sorta di “imbuto” nel quale
confluiscono discorsi altri: e per questo i discaisla marca — i testi prodotti dalla
marca — hanno una propnmofondita un propriospessorganto tematico quanto

enunciazionale e persino una dimensipakfonica (quasi bachtianamente).

Per questo insieme di ragioni lo spot pubblicitagiaia intrinsecamente un
coacervo tematico-valoriale. Tanto piu se pensiam® esso si muove all’interno
della gia accennata dialettica tr@onservazione e rinnovamento esito

comunicazionale di cio che la marca era fino g lerspot “lavora” per far diventare
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domani la marca qualcosa di (almeno parzialmenie@rgb da sé, tentando di
vincere l'imprescindibile natura entropica del a(Semprini 1993). Ecco qui
spiegata la tensione tiaredita-heritage (da dove vengoe lavision (dove voglio

andarg in cui vive lo spot.

Altrove (Zannin 2008: 44) abbiamo proposto un mizda@hnalitico, fondato
anch’esso sul percorso generativo greimasiano, iokende rendere evidente
'apporto dei quattro livelli (i tre immanenti pia manifestazione espressiva) nella

costituzione della significazione di ciascun eletoestel mix di marca, compreso lo

5
spot>.
Brand Codes & Style
LIVELLO forme, colori, posizioni,
ESPRESSIVO look del personaggi, lay-out complessivo, codici registici, ritmo,
Brand Voice:
LIVELLO tono di voce e relazione proposta al consumatore
DISCORSIVO Brand World:
Allestimento del mondo di marca:
personaggl, spazi e tempi
In fase di
Brand Storytelling: OTTIMIZZAZIONE:
Jil LIVELLO quale storia viene raccontata? da_i Vafqrf pr_o_for_’lq'i
L come si rifonda "mito della marca”, ai codici stilistici
T NARRATIVO grado di narrativita pitr adatti ad esprimerii
In fase di ANALIST: e ruoli della marca/prodotto e,
dai codici superficiali 7
ai valori profondi LIVELLO Brand Values:

VALORIALE mappa dei valori

principall & secondar Aol e

E chiaro che ciascun singolo testo, e anche e topicalo spot in ragione della
sua complessita sincretféa della sua fortissima espressivita in quacdoa densa
forma breve e discorso concentrato, contiene deitkicibilita. Nondimeno, come il

!> L a figura presentata (PGS brand grid) si ponerimitatto come strumento operativo che vuole
rendere conto del doppio movimento di analisi @athanifestazione allimmanenza) e della
riprogettazione (dati determinati valori, qualicanti, discorsi, € modalita espressive ridefinire).

Tale griglia & figurativizzata come una sorta dapiide rovesciata. Questo mi serve per render@cont
del fatto che a partire da pochi e limitati valdribase e d’'uso le possibilita combinatorie in sens
narrativo, poi discorsivo e infine stilistico-esgse/o sono via via sempre pil numerose. Si tradt@ c
di livelli via via sempre piu espansi: come spiegatpiu riprese da Maria Pia Pozzato (2001 tra gli
altri), la complessita e l'irriducibilita dei sintidesti si deve al rapporto tra i livelli, ma e duelli piu
superficiali che si manifesta tutta la loro ricck@z unicita.

16 Cfr. capitolo 3 del presente lavoro.
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modello intende esemplificare, la marca intervieae ciascun livello della
significazione del testo pubblicitario mediante
codici stilistici di natura plastico-figurativéaiand codes & style
una propria “postura’” e “prassi enunciativa’ costrdo una
determinata relazione da proporre al consumatargostando un
determinato tono di vocéiand voicg;
I'allestimento di un mondo possibtfe(Semprini 1993) con spazi, tempi
e attori propri brand world;
il racconto di una storia capace di rifondare ilittMdella marca”
mediante uno svolgimento narrativo (figurativizzato meno): |l
rapporto tra attanti e la posizione di marca e gttodin questo schema
attanziale lgrand storytelling
la mappa dei valori d'uso e di base a partire daligindividuare
un'assiologia del consumo specifitérand valuek

" La nozione di “mondo possibile” & debitrice attgica formale ed & stata importata in semiotica da
Eco 1979. In realta nell'applicazione alla publtfice alle teorie di marca (Semprini 1993) presenta
una folta serie di problemi. La teoria originaledgel “mondo possibile”, verosimile o inverosimile
che sia, come un concetto chiuso, sufficiente stsgso; vi € un dualismo tra mondo reale e mondo
finzionale. Al contrario i mondi tematici della nca;, come ampiamente detto, si innestano nel reale,
vivono di discorsi altri e sono tutt'altro che chiutrattandosi semmai di mondi parassitari rigpatt

cio che si definisce “realta”. Quindi, la nozione‘mhondo possibile” vero e proprio non si adatti al
marca perché (i) non ha senso scindere tra regfitdenziale e marca, oggetto semiotico che a sua
volta é tanto referenziale e tanto finzionale qadatrealta stessa intesa come effetto di sena; (i
mondi di marca sono aperti a mondi e universi tanattri. Detto ci0, vista ormai una certa
tradizione nelle “teorie di campo pubblicitario”pgsiamo ugualmente parlare di “mondi possibili
della marca”, cosi come di “immaginari di marcaiidendo ben presente la distinzione rispetto alla
teoria semiotica da cui pretendevano di derivare.

18 Cio significa che si puo utilizzare o meno il tizidnale quadrato delle assiologie del consumo di
Floch (1990): pratico/utopico/critico/ludico. Spess é rimproverato a queste valorizzazioni di esse
grandezze semantiche troppo estese per poter essepautamente collocate su quadrato logico, cioe
in relazione di contrarieta, contraddizione, imgiimne. Inoltre, si sostiene che il quadrato dckjo
nato in un contesto (innanzitutto merceologicoxHf@m, non possa essere indiscriminatamente esteso
a tutti i prodotti, a tutte le marche e a tuttiatteri. In realta chi scrive, pur condividendo le
preoccupazioni circa i rapporti logici delle grapde, €& profondamente convinto della validita per
cosi dire pseudo-universale dei quattro terminatipo/utopico/critico/ludico-estetico ci sembrano
quattro (o forse a ben vedere cinque) modi di carardal mondo e all'oggetto pubblicizzato, in
qualche modo imprescindibili, necessari e suffitigh tuttavia vero che la “soluzione” del problema
va cercata all'interno di questi quattro/cinquebséoi semantici nella misura in cui essi stessi
contengono una numerosita di valori estremamenterslitra loro a seconda dei testi specifici, dei
prodotti, del settore merceologico di riferimento.
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Seppur trascurando il problema della conversioadiwelli, in un’ottica del

tutto semplificatrice e orientata al risultito

Coerentemente con lo schema PGS, ogni oggetto alisamiene osservato
secondo la classica scomposizione in quattro liwklicrescente astrazione.
Ognuno di essi contiene elementi significativi fgericerca ed ognuno di essi
costituisce un passo verso il progressivo approfoedto dell'indagine: non
ci interessa tanto qui il portato epistemologicd Eercorso Generativo del
Senso greimasiano; quanto il fatto che ogni singjeélo ci consente di porre
domande “giuste” — perché adeguate, pertinentferifiziate — al nostro
oggetto di analisi.

In modo molto semplificato e fin troppo banalizzgtossiamo vedere come la
griglia ci possa servire da modello di progettagigontrollo, anche se — come
insegnerebbe lo stesso Greimas — il percorso girem@ocede per stadi di
significazione che non hanno nulla a che vedere gibeffettivi step che si
compiono al momento della creazione di un oggdtsedso. La distinzione in
livelli & tuttavia davvero un valore aggiunto deflamiotica alla ricerca di
mercato nella misura in cui riesce ad appuntarananienti” e a “spazi”

specifici della significazione alcuni effetti dirs®. (Zannin 2008: 145)

Non troppo differentemente da quanto fa lo stesso@ini (2006: 128-134)
nelle sue analisi di manifestazioni della RATP, gelati Laitiere, dell'iPod Apple,
del punto vendita Starbucks, € possibile utilizdzarechema brand PGS anche per
evidenziare schematicamente le differenze tra g@dtre manifestazioni-mediazioni
di concorrenti, in ciascun livello della “grigli&:

Un caso molto semplice di applicazione della gaidhGS — qui richiamato a
puro scopo esemplificativo quasi come semplicecegerdi stile di un utilizzo
“volgarizzato” della semiotica all'interno dellacerca di mercato — riguarda infatti
la mappatura dei territori di comunicazione copdei principali concorrenti degli
affettati (prosciutto cotto) a libero servizio, eiadei pre-affettati in vaschetta.

Partendo dal mix comunicazionale dei concorrenti jgrima istanza pack e

191 “risultato” all'interno della marketing resedraion & altro che la risposta all'obiettivo postd d

committente, quale ad esempio la scelta piu pr@mgtttra tre nuove proposte per il nuovo spot della
marcax.

2 E evidente, a questo punto, che il PGS grid & stnamento del tutto funzionale a esigenze di
marketing e pubblicita e non mantie@netoto I'ortodossia del percorso generativo greimasiano.
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secondariamente advertising laddove disponibile)javoro di analisi si puo
concludere con uno schema tripartito simile al sagglin cui per ciascuna marca
vengono riportati gli elementi caratteristici dirfp)eenza su ciascun livello della
griglia PGS, utilizzata come vera e propria badtéliidomande da porre al testo (cosi

da facilitare la comparazione sincronica e diacaia oggetti analizzati).

PARMACOTTO ROVAGNATI
LIVELLG BAROCCHISMI X LIVELLD EASSA DENSITA SEGHICA
conprace " RAFFINATEZZA ESTESICA, APPETIBILITA rappeses o | COLORE GIALLO - EFFETTO £0RNICE
SEEe T SENSORIALE — POLISENSGRIALITA MARCA COME GRIEFE
L VELLE FICHI, UNA, FIORI; CIBI LIVELLE TONO D1 VOCE ISTITUZIONALE,
P e PACCOMPAGNAMENTO COME L LVELD pSSERTIONI ESSENAALL: PARLA POCO
ELEMENTI [4 PREMIURNESS PERCHE" RIPOSA
SULLA FROPRIA NOTORIETA®
UN GIDCO DI SEDUZIONE ROVAGHATI & DESTINANTE E
LIVELLD APPETISING COH IL Lrvecln  ielaIRIR R i
NARRATIVE CONSUMATORE WARRATIVO SOGGETTO NOH Pud HON
WVOLERE ROWVAGNATI
LIVELLO LIVELLD
VAl ORITALE . VALORTALE
LIVES VERDE

Lo
£ ueesgrvo FIGURADEL SIPARIC CHE METTE IN MOSTRA
LD SPETTACOLO DEL CIBQ

.. TIALIANITA, REGIONALITA', UNIVERSO
CLIVELLD O CENTRIPETO E COMNSERVATORE:
DISCORSIVE gRA COME ALLORA - LA RICETTA

DELLAPRODUZIOHE

LA PRODUZCNHE: UNA STORIA
LIVELLG ANTICA CHE S1 RINNOVA: ALLE
MARRATIVC DRIGINI DEL “GRANCOTTO"

LIVELLD ]
WAL ORI ALF

Queste procedure aiutano ad esempio a risponder®do pertinente a casi
specifici quali I'impostazione di un nuovo spot aap di capitalizzare il passato
('eredita della marca, appunto) e allo stesso terfgre muovere la marca in
direzione di nuovi obiettivi, ad esempio di differéazione rispetto ai concorrenti,
eleggendo benefit-valori all'interno di campi setig@imon gia presidiati.

Un recente caso di ricerca per il nuovo spot diddés Cappuccino, ad
esempio, ha messo ben in evidenza la dialettica nmalta tra innovazione e
conservazione, e ha posto il problema (tutto seowipdi capire a quale livello di
significazione conservare e dove invece innovare.

Nescafé Cappuccino partiva da una eredita di magoasalda grazie allo spot
allora in onda, in cui un gruppo di amici comodateeseduti in un salotto di casa

assaggia il cremoso cappuccino. Uno tra i ragaeriamente non il piu affascinante,
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gusta a tal punto il prodotto da sporcarsi il l@bbuperiore con veri e propri baffi di
schiuma. La bellissima ragazza seduta di fronte,epéargli una figura ridicola,
comincia a fare delle smorfie con la lingua, netéinto di far capire al giovane che
passandosi la lingua sulle labbra, imitando le mods lei, avrebbe risolto il
problema. Dopo un primo momento di sbigottimenterop il ragazzo fraintende
clamorosamente i gesti della ragazza, attribuendloessi un carattere sexy e
credendo che sia invece in atto una vera e pragggaa di seduzione. Risponde ad
essa come tale, sforzandosi in una posa da plagbbyutto inadeguata alla sua
semplicita bonaria e un po’ tonta. Lo spot terndna la ragazza che platealmente si
alza, non per baciare il ragazzo, come lui pensawa, per appoggiargli un

fazzolettino di carta sul labbro, cosi da pulirldigambiguare la scena.

Da questo breve sunto e possibile estrarre alcaratteristiche relative
all'eredita della marca Nescafé Cappuccino:

innanzitutto una figura: il baffo
un temalvalore: la cremosita (espressa appuntdaféd), valore che
nel segmento in oggetto € I'unico modo credibilegsprimere la bonta
del prodotto, nella misura in cui un cappuccinorbusi distingue dalla
gualita, quantita e consistenza della sua “schigma”
il tema della giovinezza, reso soprattutto in chigwuppale; dal gruppo
emerge poi I'attante duale “coppia”, reale, attumfmtenziale che sia;
il tema della seduzione, a prescindere dalla suanza giocata o
seriosa;

una messa in scena dei ruoli di gender in cuiddtena a dominare;
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una relazione fondata su un tono di voce ironicon cuna
comunicazione sostanzialmente oblitfua

un montaggio veloce, ritmato, giovane, con un'ésteda videoclif® e

un sincretismo fondato su wacconto per immaginsostenuto dalla

punteggiatura di una musica jazzata.

Le domande a cui la dirigenza Nestlé cercava rigpesano sostanzialmente
due. Quali elementi mantenere e quali invece lescialla futura creativita? E come

inserire e far “lavorare” questi elementi all'imerdei nuovi tessuti testuali?

Le quattro proposte ideate dall’agenzia creatiemertra loro molto differenti

e rispondevano in modo diverso ai quesiti. Riparaorole brevemente.

La prima esaspera la figura del baffo e la ponegal :

centro della storia come condizione di ammissione ey Sy
una giovane ragazza allinterno di una famig | |
tradizionale, tutta al maschile, in cui tutti portai T j i

-

baffi. La ragazza, fidanzata di uno dei figli, éagiata
con sospetto da padre e fratelli fino a che la matn porta una bella tazza di
cappuccino per tutti e — bevendo intensamente radazza si sporca creandosi

appunto “baffi di cappuccino”.

La secondarecupera la quasi totalita degli elementi dellotsttuale e della
marca. La proposta € incentrata su un gioco ersgclttivo di una giovane coppia,
tornata casa alle prime luci dell’alba. La ragaaaa certo punto, con fare malizioso
chiede: “I'hai portato?”. Si attua qui un meccanisiipico della comunicazione

obliqua in cui avviene uno slittamento tra programanrrativi, tra sceneggiature.

2L sui generi discorsivi dello spot e su una loroltgia si rimanda al capitolo 5 (in particolare.8)5
22 Questioni approfondite nel capitolo 3.
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Quello che sembrava essere una domanda sulla peesermeno di un
preservativo € in realta un quesito centrato suhusiina di Nescafé Cappuccino.
Naturalmente tale bustina é resa in rima figuratiea una bustina-condom. Di [i in
poi iniziano giochi erotici con i baffi di schiumehe si “bevono” uno dall’altra

lasciando un finale aperto.

La terza e la quarta proposta prevedono invecei grgubrtanti di rottura e

innovazione rispetto alla comunicazione attual#’eredita della marca.

La terza proposta infatti, vede una ragazza sedu

B YA

da sola al bar a bere cappuccino. Intanto un rage‘—{;f%m
g a

ek
=

innamorato la guarda, sospira, ma non riesce aamas
all'azione per dichiararsi e tentare la conquikscena —
Si ripete in estate, autunno, inverno. Quando arﬁa/H-
primavera il ragazzo decide di fare qualcosa e dgwenan mazzo di rose rosse
precipitandosi al bar. Ma la ragazza é sparitaeosacasa, tutta assorta, come prima,
nel gustarsi il proprio cappuccino. La propostai @éottura ma contiene numerosi
elementi problematici sotto il profilo marketingella misura in cui presenta un
consumo solitario (e quasi negativamente soligsistdel prodotto; una seduzione
sempre mancata, anche pudicamente; una frustradeinerogramma narrativo del
ragazz6®. Inoltre, ma questo & un dato pill connesso a pi@de tendenze
socioculturali che all’eredita di marca, si poneasplicito paragone tra cappuccino
al bar e cappuccino a casa, comparazione chenmdtaa realta italiana non pud che
vedere il secondo perdente.

% Nello spot attualmente in onda, prima descritite frustrazione, non & presente. Cid accade perché
nonostante non vi sia un happy end erotico tre lkii, & la ragazza che sembra sedurlo; non c’é
intenzione iniziale da parte del ragazzo, non cgmmma narrativo che rende la ragazzo oggetto di
valore (mancato di lui). E semmai vero il contraildagazzo si crede — erroneamente — oggetto di
valore per la ragazza.
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La quarta proposta, infine, rompe completamente soprattutto nel tdneoce
e nella relazione proposta al consumatore. Sulia dictendenze che parlano di
riappropriazione del quotidianaipiegamento sulla propria soggettivita e suilsdn
affettivi, la proposta lascia cadere il mood ludifpico della marca Nescafé per
parlare di emozioni domestiche, un po’ alla Barllalla That's amore Findus.

In questo contesto il cappuccino e inquadrato come
“coccola del mattino”. All'interno di un appartanterdi una
giovane e bella coppia, il marito si alza primalal@hoglie

per andare al lavoro. Va in cucina e si preparatanaa di

cappuccino. Mentre la gusta, ne prepara una anehdap
moglie disegnando con la schiuma un grande e vapo
cuore. Non appena esce, la donna che faceva finlarichire

si alza; sente I'aroma del cappuccino e si avvicatia \~

finestra. Il vapore del caldo cappuccino producademsa

sulla finestra e lei, mentre il marito, sul viatettell'uscita di casa, si volta per farle
come un cenno di saluto, le disegna un cuore. bb s@tte in scena una dinamica
“dono — contro-dono” effettivamente giocata tuttallas rappresentazione delle
passioni mediante un discorso appassionato.

Il valore della proposta, decisamente innovativisiede nel posizionare
cappuccino come risposta a un bisogno (la coccbia)a bevanda del bar non potra
mai offrire. Non si tratta qui, come invece accaeda terza proposta, di importare
all'interno (a casa) una logica di valorizzaziomgca dell’'esterno (il bar). Viene
creato uno spazio semantico specifico per Nescafgp@cino, raccontando come
€ss0 non sia solo un’atmosfera, ma un vero e gropoido di coccolarsi e in qualche

misura viziarsi.

Gia con questi pochi esempi € chiaro come I'analisi valutazione di uno spot
non possa prescindere dal rapporto che esso stésstiene anche con il prodotto e
con le tendenze, cioe esattamente con gli altriiohp®rtanti domini discorsivi che

andiamo ora ad analizzare.
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2.3 Il prodotto

Porre la marca al centro del modello semanticoamgnsionale non significa
dimenticarsi del prodotto e delle sue carattefhigtimtrinseche, o — che € lo stesso —
pensare che il prodotto stgattamenten elemento al pari degli altri componenti del
mix di marca, come invece una prima lettura del elloddi Semprini potrebbe far
pensare. Il prodotto, infatti, ponéncoli e potenzialitache derivano dal proprio
essere e sembrare dalla propria costituzione. E questo essere edjuésta
costituzione a regolamentare — almeno sotto cgptd — alcuni punti tematici dello

spot.

Nella nostra quotidiana esperienza d’acquisto siaosiantemente a contatto
con il prodotto almeno secondo due diverse accezida un lato, abbiamo la
percezione del prodotto per cosi dire puro, peocezidi unanseitadella cosa (un
detersivo, un assorbente, per anticipare due esehgpiratteremo in seguito): ciod
che ci appare (fintamente) come una sorta di “esfier puro” dotato di caratteristiche
oggettive, chimiche, eventualmente gustative e rwigdtiche nel caso di food, in
genere minimali su cui le marche costruiscono denbolismi aggiuntivi” che una
certa “facile” vulgata semiotica potrebbe defing@nnotative. D’altro canto, pero,
nella fenomenologia d’acquisto il contatto conribgiotto non € mai depurato da tali
“simbolismi aggiuntivi”. Cio con cui ci rapportiamaio che comperiamo e per culi
paghiamo sono solamente occorrenze specifiche atloftio caratterizzate da una
marca ben precisa: il detersivo Bio Presto, opp@asidash e Dixan ad esempio,
oppure lo shampoo Fructis invece di Pantene, GleBiopoint. Questa tensione
riproduce l'opposizione tra prodotto in sé (o genali prodotto o categoria
merceologica) e prodotto confezionato da una maded esperienza d’acquisto ci
relazioniamo sempre solo a occorrenze di marca ddnestro consumo a farci
ritornare al prodotto comestrattoedestrattodal contesto della marca.

Tuttavia, e qui e il punto, questi stessi simboliaggiuntivi che altro non sono
che manifestazioni dglrogetto di marcali cui abbiamo parlato sopra ripercorrendo
Semprini (2006), nel momento in cui si appuntanmegprodotto specifico, devono

fare i conti con questo prodotto-testo, con siga#ioni in qualche misura gia
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formate. Il prodotto € quindi gia dotato di un @mwie di valorizzazioni e
patemizzazioni rispetto alle quali lo spot prodws€opera di ricodifica continua
(Ferraro 1999: 26-32).

Si puo parlare di gradi di risemantizzazione e aazioni intersemiotica: il
discorso pubbilicitario seleziona e ri-combina alctratti del prodotto costruendo

effetti difigurativita specificatamente pubblicitaria

La pubblicita “significa” dunque a partire da unduaggio degli oggetti in
parte gia codificato, ma che essa contribuisce reemrente a precisare
(Giaccardi 1996:37)

Il detersivo, ad esempio, ha una propria configors espressiva (e come tale
delle proprie significazioni) che discendono datapria matericita: in polvere, tabs
o liquido, e in quest'ultimo caso, dotato di unat@emaggiore o minore densita,
profumo, colore, trasparenza, capacita di resisteet tempo, capacita performante.
Ora, il communication midel detersivo, cosi come di qualunque tipo di pttmg fa
cortocircuitare elementi piu specificatamente ‘ingidili” derivanti dalla marca, con
elementi in qualche modo materiali derivanti proptalla costituzione del prodotto
stesso. Infatti, nonostante spesso si possa pettsata comunicazione commerciale
di un prodotto (che & sempre occorrenza di marea$gdire “qualunque cosa"- al
punto di parlare del prodotto come un pretesto d¢iufar pubblicita — in realta
esistono dei forti vincoli sulle dimensioni di sificazione, o quantomeno esistono
degli aspetti tematici, figurativi e genericamergdoriali legati all’appartenenza di
una specifica marca a un genere di prodottoncimesi possono non dire

Dice benissimo Giampaolo Fabris (1992: 293, comggiunti):

E importante riaffermare che la comunicazione pisiihtia &, in larghissima
misura,condizionata dalle caratteristiche del prodotthe promuove. La sua
stessa efficacia € strettamente correlabile caaiatteristiche della categoria
dei beni reclamizzati, con il coinvolgimento (nl@ dei benefici attesi meno

sforzo e rischio) che suscita.

Gli fa eco Giulia Ceriani, che da un altro ossewxiat privilegiato, sempre a

cavallo tra ricerca accademica e di mercato, aggun
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Va da sé che iposizionamento di marcaoincida inevitabilmente, in un
momento o in un altro, con flosizionamento di prodottduttavia, e benché
cio sembri meno evidente, il posizionamento di pttadipende sicuramente
dalla comunicazione che circonda il prodotto stessoanche dalla tipologia
di appartenenza di quest’'ultimo, dalla sua classifione tra le merci e dalle
pratiche di frequentazione pil 0 meno stereotipe icbonsumatori riservano

a ciascuna tipologia(Ceriani 2001: 53. ultimo cors. agg.)

Innanzitutto, qualunque tipo di prodotto, in quaua occorrenza di marca e
guasia prescindere dal progetto di marca stesswtte in scena un discorso con
tematiche che vengono enunciate per il solo fattapgartenere a una determinata
merceologia. Una merce, un prodotto, & giu un dartematico potenziale, attuale,
che l'innesto della marca — in quanto istanza elaume — realizza.

Ogni tipo di prodotto ha un suo ‘orizzonte dei ficihe si concentra di norma
attorno a un valore sensibile: la morbidezza peal#a igienica, il bianco per
il detersivo per la biancheria, 'aroma per il éaffa resistenza per la carta da

cucina, e cosi via. (Pozzato 2001: 292, nota &.@mg.)

Pozzato mette in mostra come in qualche misugeadio zero di significazione
del prodotto riguardi valori sensibili, percepilgjiasi im-mediatamente dalla nostra
percezione. Questo ovviamente accade perché quedungstra relazione con Il
prodotto non puo che partire dalla nostra corparedai nostri sensi, che
fenomenologicamente colgono il “corpo” delloggettstesso, il suo offrirsi
tattiimente, visivamente, gustativamente, olfattieate, sonoramente, apticamente,
in definitiva sinesteticamente.

Ovviamente non € detto che tale valorizzazione ldrasivenga sempre
magnificata dalla comunicazione di marca e anzssSpeuod essere narcotizzata a
favore dell’evidenza di altri aspetti meno refeliahztuttavia essa, in quanto limite
minimo, “orizzonte dei fini” e punto basso dellagmficazione, rimane sempre

presupposto e non pud mai essere cancétidtdo.
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Quando parliamo di caratteristiche del prodottmtendiamo in senso lato. Da
un lato quelle relative alla fisicita del prodotte,sue caratteristiche strutturali
o merceologiche, le sue performances, gli attrilbuizionali. Dall’altro le
caratteristiche immateriali, psicologiche, socitardli. [...] Cid che &
rilevante & una valutazione globale del prodottmedsestalt comprendendo
insieme le opinioni e gli atteggiamenti espressiuadlivello verbale e dai
diversi livelli di consapevolezza; i connotati sacidi segno; la somma di
rappresentazioni simboliche, di suggestioni emotiliantasie profonde che
il prodotto suscita. (Fabris 1992: 294).

Risulta quindi particolarmente interessante veaifci modi (tensivi, graduali)
mediante cui il linguaggio pubblicitario prendedarico lastruttura significante del
prodottoin quantogia testo

Prima di passare a un’altra prospettiva secondquéde il prodotto incideli
per sé nella costituzione semantica dello spot e del dibmarca stesso, voglio
chiarire un possibile fraintendimento. Quando @iérno di uno spot pubblicitario
parliamo dicontributo semantico della marada una parte eontributo semantico
del prodottodall’altra non stiamo affatto parlando di una ¢ipposizione locale tra
spazi testuali in cui si viene a enumerare deltatteristiche referenziali del prodotto
all'interno di un discorso complessivo di naturdicao-evocativa che con il prodotto
non ha nulla a che vedere e che parlerebbe invatze mersonalita della marca. Qui
stiamo ragionando a un livello piu profondo, a iwello semantico immanente in cui
— diciamo — anche gli elementi di superficie cha@ dano o richiamano affatto il
prodotto in realta ne sono condizionati qualche modoEd & questa la banale
ragione per cui in definitiva, nel caso di spot lsengeniati, un adv di lavatrici sara
inevitabilmente differente da uno spot di automiokil questo da uno spot di
cosmetici, di alimentari e cosi via. La considevaei e effettivamente banale, ma ci
premeva sottolineare quali fossero le ragioni séafie, tematiche, di questa

banalita.

La seconda prospettiva a partire dalla quale esamibapporto del prodotto
nella significazione dello spot € quella ereditdédla “teoria dei codici affettivi” di
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Franco Fornari, sistematizzata nel quadro di ucarca di marketing da Laura
Frontori (1986). Si tratta di una teorizzazione atnoe psico-sociologica, con forti
ascendenze psicoanalitiche. All'interno di una igoisemiotica focalizzata
sull'oggetto pubblicitario, tuttavia, mi sembra amen si possa trascuraretoto tale
sguardo, a meno di trascurare una delle piu adatediteorie di campo” e — allo
stesso tempo — piu utilizzate metodologie di anak#a ricerca di marketing.

Dice Laura Frontori (1986: 41):

Il prodotto in sé & gia un messaggio. Per il sévihe offre, per le forme che
ha, per il nome che porta, per la veste che indagpa prodotto, prima ancora
di qualsiasi campagna pubblicitaria, si present stena storica attrezzato
per accedere al mondo dell'esperienza soggettiva su®i potenziali
consumatori, per entrare nel “discorso vivente”r menerare metafore.
(Frontori 1986: 41)

Ora e chiaro che Frontori fa riferimento a un pttalahe e gia rivestito di
determinati elementi comunicativi (un nome, un pastc. sono altrettanti elementi
del mix comunicazionale). Nel nostro caso nonatdrtanto di vedere i rapporti di
traduzione intersemiotica tra un elemento del mikakro; quello che mi sembra
particolarmente interessante € vedere come lo tepmdtizza la struttura semiotica
del prodotto stesso, come ad esempio le rime crongaton i colori del prodotto — e
semmai del pack — o producendo un ritmo del momdaggprbido per veicolare la
consistenza e la capacita di un ammorbidente, ecc.

Ad accentuare il valore dello studio di Frontoliatenzione verso gli aspetti
non razionali ed emotivi del prodotto. Il lavoraofatti, esplicita che ciascun prodotto
in quanto “messaggio” (noi oggi diremmo “testo”) dbtato di una “struttura

affettiva”

ci preme ora mostrare in che modo si possa indagastruttura simbolico
affettiva dei prodotti di consumo e dei beni semégoli e in che modo essi
chiamino in causa, sulla scena nascosta, le fimaensce che orientano le
strutture decisionali del desiderio. [...] Ancorarpa del linguaggio della

pubblicita sono infatti gli oggetti stessi del com® che, accanto alle
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prestazioni realistiche, forniscono spazi simboticiminati dall'ordine della
notte®. (Frontori 1986: 61, 62)

Ecco ad esempio che 'ammorbidente Coccolino hacamn grande successo
sin dal suo esordio sul mercato, logorando quoleaaler Vernel perché ha saputo
posizionarsi nello scenario competitivo con i codiffettivi del bambino (valori-
temi di: bisogno, irrazionalita, emozione, protezione, armjms impotenza,
incapacita, desiderio, beatitudine, onnipotenzasgesso, estasi, idealizzazione,
dominio, appropriaziong riproducendo nella relazione con il consumatdre
rapporto mamma (consumatore) / bambino (prodott@yvesciando simbolicamente
la tradizionale struttura che vede il prodotto telau del consumatore. Cio e reso
possibile certamente da questo spazio lasciatoovua concorrente Vernel,
fortemente ancorato a codici affettivi maschili &gwni (valori-temi di:esibizione,
capacita, far crescere, prestativita, forza, giud)z Ma in maniera certamente
altrettanto influente, questo e stato realizzahilehe e soprattutto in ragione della
specifica categoria di prodotto: 'ammorbidente pra natura € “coccoloso”
(appunto), “viziante”, sensoriale, prezioso, undasdi simbolizzazione oggettuale di

temi afferibili all'infanzia.

Un buon esempio del rapporto tra la significaziorienseca del prodotto e la
sua resa figurativa e narrativa all'interno delmtspubblicitario € dato dalla recente
proposta Ferrero Rondnoir. La specifica struttiebodspot — che narra la genesi del
cioccolatino in chiave mitica e iperreale a un temp fa particolare gioco alla
necessita di evidenziare la pertinenza delle @arstiche del prodotto all'interno
dello spot. Tuttavia, proprio perché I'analisi setita va alla ricerca di costanti di
ordine semantico e figurale, queste considerazippssono essere lette come
estremizzazione di un’ipotesi sempre e comunqualajakebbene con gradazioni
differenti.

Nel caso specifico, lo spot € — e il caso di dilarchestrato intorno alla

metafora della “sinfonia del gusto” nel suo sigrafio piu pieno e rotondo: una

24 Allinterno di una teoria semiotica compiuta, demmmo parafrasare le parole di Frontori con quelle
mutuate da Geninasca e al posto di parlare difierdella notte” introdurre il concetto dizionalita
mitica, caratterizzata da dominanti patemiche.
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chiara metafora di ordine sinestetico funzionaleeadere mediante un canale
sensoriale audiovisivo le proprieta percettive diime palatale su cui poggiano i
benefit della pralina Ferrero. Il concetto di smfb emerge quindi come

configurazione tematica esplicita, finalizzata presere

internet del prodotto (www.rondnoir.it): “un cuor

puro cioccolato fondente, racchiuso in uno scrigho

sensazioni perfettamente armoniche come le notmali
partitura musicale”.

Se ci limitassimo alle descrizioni dell’'aziendalle aue intenzioni pubblicitarie
andremmo poco lontano. Il punto e che I'analisigteldotto rende proprio pertinente
guesta tematizzazione. La cialda ricoperta di dl@an& crema al cioccolato e il
cuore fondente costituiscono un insieme di sapbg conducono per mano il
consumatore in un vero e proprio percorso esplamrat carattere stratificato,
secondo una figuralita che appartiene alla logielfiinglobante/inglobato in modo
ricorsivo, nel quale & apprezzabile tanto I'aspetimplessivo quanto le singole fasi
del percorso palatale stesso.

Oltre al piano piu squisitamente gustativo, € lasistenza della composizione
a rendere la degustazione del Rondnoir un gestoplesso. Ruvidezza della
granella, friabilita della cialda, morbidezza delteema e durezza della perla
fondente si miscelano in un continuo contrastotglasche poggia sulla categoria
figurale continuita vs discontinuita per arrivareuggerire un vero e proprio viaggio
oltre che un’orchestrazione musicale. Un’accumuolagisinfonico-contrappuntistica

perfettamente resa nello spot.

Concludendo su questo aspetto, si dira che, praprte avviene per la marca,
anche I'apporto del prodotto all’interno dello sgosottoposto alla dinamica tensiva
di conservazione/innovazione. | cosiddetti “codidi prodotto” o “codici di
segmento” sono infatti 'insieme delle configuraziespressive costanti con cui una
determinata categoria merceologica si presentarawnatore nelle varie occorrenze

(mix di marca).
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Ciascun segmento merceologico si caratterizza perproprio specifico

“linguaggio”, una propria semiotica specifica, Bfo alla quale ogni effettiva

occorrenza di marca effettivo assume tratti di oonfta o distanza. Sono codici

consolidati,mainstrem sia sul piano stilistico-espressivo, sia sul pidei contenuti;

in quanto tali rilevabili come “tratti isotopanté partire da una semplice indagine

desk semiotica di quel macro-testo che e lo saftll punto vendita. Queste

costanti non sono attivate da tutti i concorremi® possono essere considerate come

punti di riferimentorispetto ai quali ogni variazione si pone comeefscmarcata” e

quindi

essere vistan positivocome una scelta distintiva;

al contrario essere vista negativocome una scelta non riconoscibile
all'interno del segmento: una scelta non coerentpiiadi rifiutata o
accettata con una bassa fedelta d’acquisto.

Per chiarire concretamente, sono codici di segmeat@sempio relativamente

all’'universo merceologico degli yogurt light le seqti evidenze:

lo yogurt light deriva concettualmente e visivaneertallo yogurt
intero, mediante una carica sottrattiva che a lbveli configurazioni

espressive si manifesta soprattutto in codici eottenaturati e sfumati;
tendenzialmente il light emerge come prodotto “ooitiin grado di

coniugare gli oppostimagrezzavs coccolosita vizio e gustositala

polarizzazione su uno o laltro valore dipende aakpecifico
posizionamento di ciascuna marca;

il discorso sullo yogurt magro emerge come “dises@scondo” che si
appunta su un “discorso primo” derivante dal DNAloviale di

ciascuna brand: quindi anche in questo caso asasta un effetto di
messa in prospettiva dei due elementi discorsiwuinil discorso della
marca sembra semanticamente inglobante e diretSpetto a quello
del prodotto (inglobato e subordinato, se non cofascio di

potenzialita da esprimere);
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il tono di voce e caldo, emozionale, e tende atsp®s valori in gioco
dalla magrezza verso la leggerezza e questa ebsmessere: quindi
un progressivo passaggio da una prospettiva oggetd a una
soggettivante;

viene pertinentizzata un’opposizione che segmentorpus tra una
strategia della cremositgfocus su cucchiaiata di yogurt)strategia

della fruttosita(focus sulla golosita dei colori della frutta).

La pregnanza dei codici di segmento non perde patemche nel caso dei
servizi immateriali, in cui comunque emergono sfiewoé caratteristiche legate al
bene offerto. Nel caso del piccolo credito al consué possibile rintracciare una
serie di “costanti comunicazionali” trasversaliealiharche e afferibili in qualche
misura alla natura del servizio, oltre che a unover proprio processo di
cristallizzazione semantica e ipercodificazione Ittoale”. [l panorama
comunicativo del segmento (Findomestic, Ducato,ctéle Figenpa, Codifidis,
Credial, ecc.) € caratterizzato da una forte nelitdlonell'identita tra i marchi
concorrenti quasi sempre privi di una propria immagben definita e sempre a
traino dellimmagine del servizio. Le pubblicitaid@ncorrenti sembrano davvero
tutte uguali: mancano tratti valoriali, narrativi wsivi forti e stabili, capaci di
produrre identificazione di marca. Tendenzialmem@tti, 'advertising di questo
settore non evoca in alcun modo un “mondo di madaaconfini precisi e definiti,
tanto che i logo dei brand potrebbero spesso masisauna pubblicita all’altra senza
differenza alcuna. L’attenzione € catalizzata dalienamiche valoriali a
caratterizzazione pragmatica e soprattutto critidhprezzo (tassi, valore della rata,
durata della restituzione). Quando ci si spostawerlorizzazioni piu astratte, non
solo di prodotto ma soggettive, relazionali, empal&>, si utilizzano vere e proprie
“parole chiave” identiche per tutti i concorrentitrésparenza”, “chiarezza”),
funzionali a creare una pre-disposizione patenantotgenerica quanto positiva, con

la possibilita di accentuare i caratteriatiesa fiduciaria(Greimas 1983) all’interno

% Sj rimanda a paragrafi successivi la distinziopprafondita tra pratico, utopico, critico e ludico.
Per ora si dira semplicemente che il settore dadgbd credito al consumo tende a escludere a priori
valorizzazioni ludiche, anche se utilizza spessoegepubblicitari obliqui e ironici, a riprova
dellindipendenza dell’assiologia del consumo dad i filosofia pubblicitaria.
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di una logica di contratto (Landowski 1989) mai sa&sn scena e sempre solo
prefigurata, implicata. Tuttavia, tali lessemi rimgano poco piu che spazi
attenzionali ma vuoti di contenuto, anche nellaumasin cui, essendo costanti di
settore, naturalmente non differenziano tra unatpee e l'altro.

Se le differenze tra un operatore e l'altro son@iamate, viceversa, €
estremamente semplice individuare elementi isotbprasversali alle occorrenze. Di
seguito riproponiamo un breve catalogo a solo sesemplificativo.

A livello cromatico colori accesi e saturi con fiite attenzionali ed
euforizzanti — negazione della disforia tipica @glproccio al servizio
finanziario (necessita del credidover farevsvoler farg —;

'uso strettamente simbolico (hjelslevianamenteeggmnamente) del
blu come colore frequentemente istituzionale otkegéle illustrazioni
delle condizioni finanziarie;

le ambientazioni spaziali tendono ad essere noratgrquasi astratte
e in ogni caso prive della dimensione figura/sfgndosono quasi
esclusivamente interni domestici;

dominio tematico della scelta (liberta, poter farg e della
personalizzaziongcome vera e propria modulazione gdeter farg;

le modalitd della comunicazione tendono all’eufoyical ludico,
all'infantile e talvolta all’ironico, anche se tmmunicazione &€ sempre
semplice e mailavvero obliqué&; & un evidente tentativo di bilanciare
'ansia e la preoccupazione economica: il testobpaibario lavora
innanzitutto su un piano patemico di azzeramenlie gee-disposizioni
negative e inversione dei ruoli patemici a caratiisforico con cui
comune approcciarsi alle necessita di credito firaio;

abbondante utilizzo di metafore semplificate (dti:ttmeglio un uovo
oggi e una gallina domani”: foto con uovo e galljnehe indica la
necessita di facilitare la ricezione presso il ¢éangiu ampio possibile,
con attenzione particolare anche a profili estreer@m bassi e

disagiati: come mostrano tutti i dati di tipo gtetivo sul consumatore

% Sui generi pubblicitari cfr. § 5.3.
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che richiede accesso al microcredito I'enciclopetih ricevente (Eco

1979) puo arrivare ad essere anche estremamentasca

Il lavoro della semiotica quindi consiste innaniduwnel rintracciare il catalogo
esaustivo di tali “codici” relativi al segmento rifierimento (tratti costanti relativi a
dimensioni di manifestazione espressiva o a elenmantanenti) e in secondo luogo,
in sinergia con altre metodologie di tipo qualitatiindividuare il punto di equilibrio
tra continuita e discontinuita rispetto ad essi. jgoblema, questo, che pud essere
ben aperto — semanticamente — in piu posizioni:eceirconfigura I'oggi rispetto a

ieri e il domani rispetto all’'oggi.

PERMANENZA RIVOLUZIONE
Continuita Discontinuita
Non Discontinuita Non Continuita
EVOLUZIONE (della tradizione) RINNOVAMENTO

Lo stesso quadrato secondo le lessicalizzeZiaiGiulia Ceriani (2007b: 73)

assume una forma solo vagamente differente:

2" 1n un certo senso si tratta di lessicalizzazidnifpcalizzate e funzionali al proprio tipo di disso
(centrato sulla spiegazione del concetto di tenalemz quindi, essendo piu soggettive e parziali,
conseguendo probabilmente anche in una maggiorutitidita, attaccabilita dal punto di vista
ortodosso nella misura in cui restringono forteraehtampo semantico aperto dal quadrato in sé.
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TRADIZIONE TENDENZA

Continuita Discontinuita
Non Discontinuit Non Continuita
ANTI-MODA ANTICIPAZIONE

In questo modo, evidentemente, siamo gia entrpiemo titolo all'interno del
concetto di “tendenza”, da inquadrare ancora, p@r@&enso piu ampio, in chiave
socioculturale.

Prima di passare a quest'ultimo concetto, come ri@®ontanari® ha fatto
notare, lo schema multidimensionale attivato iaz&lne alla marca (nominato PGS
brand grid) puo e deve essere applicato anchendbtio in quanto testo e — come si
dira — alla tendenza stessa e agli scenari sotimalil Ne discende un modello
complesso in cui lo spot viene smontato in cinguali (manifestazione, discorsivo-
enunciazionale, discorsivo tematico, narrativopsiale), secondo tre punti di vista

(marca, prodotto, tendenze).

% Comunicazione riportata all'interno di una notaaler al seminario “semiotica e creativita
pubblicitaria” (aprile 2007) presso il corso dilaa specialistica iDiscipline Semiotich&Jniversita
di Bologna.
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2.4 Le tendenze

bY

Lo scenario socioculturale e definibile come verapmpria semiosfera
(lotmanianamente) in continuo mutamento. Lasciantmmentamenamente sullo
sfondo la prospettiva ortodossa di una semiotidka @eiltura, per abbracciare una
piu volgare e pragmatica veste di marketing re$gapossiamo definire queste
mutazioni, cicli di configurazioni (espressive entanutistiche) comdendenze
trend mindset tendenziali

La semiotica consulenziale di matrice anglosassoparticolarmente attenta a
guesto aspetto e non a caso nel suo bel pamphéhidlifying semiotics” Rachel
Lawes trova nell'individuazione dei nuovi trenddinstici (di ogni tipo di linguaggio
inteso come unione di espressione e contenutofetta ragioni cruciali dell’utilita

semiotica per il marketing.

One reason why there’s a need for ongoing semietiearch is because signs
change over time and it's good to know what thegleage of a particular
category or sector currently is, so you can aveidgilapsed or outdated signs
in your communications and make good uses of thet mp-to-date or
emergent ones. Semiotics keeps you up-to-dateese thort of issues, helping

you to keep your communications fresh and cultyralithentic. (Lawes 2002)

Cosa sono quindi queste “tendenze” e come si iddano?

Innanzitutto lindividuazione di una tendenza funzm esattamente come
lindividuazione di un’isotopia: avviene cioé pecanoscimento di tratti ridondanti
allinterno di un universo eterogeneo quale appul@osemiosfera nella quale
dialogano tra loro discorsi (testualizzati) chefeatifcono sia per ragioni di
manifestazione e genere, sia per dinamiche inttarsente discorsive. Spiega

Giampaolo Proni:

in una serie temporale di eventi definiamo tendemzaend un insieme di
caratteristiche degli eventi passati, correlate lt@, che si ritiene sara
presente negli eventi futuri, identica o seconda tmasformazione nota con
possibili variazioni quantitative o qualitative. ®atta comunque di una

previsione dotata di un certo grado di vaghezzapnw perché non si applica
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a quantitd numeriche (come per esempio il consumegettolio), ma ad

aggregati di qualita, comportamenti, forme commegBroni 2007: 121- 122)

In ottica semiotica piu strutturale-generativa, l@iCeriani (2007b: 15), che
da sempre €& la semiologia professionista che pialtdi si € dedicata a questa
specifica tematica con prospettiva marketing oeéntefinisce la tendenza come

Tensione che orienta atteggiamenti e comportanienina direzione data —

atta a definire non uno stile ma una forma di vita.

La densa definizione di Ceriani ci porta almeno digeni di questioni:
la tendenza come tensione;
'obsolescenza del concetto (psicografico)stie di vitae il — forse
provvisorio, forse ancoren nucee in ogni caso davvero un po’ troppo
concettuale e astratto per essere colto e utibzgenamente da tutti i
ricercatori di marketing — passaggio a quelléodma di vita

La tendenza come tensione ripercorre in parte quafbiamo in parte
anticipato in riferimento ai cosiddetti “codici dettore”: € una continua dinamica
dialettica tra continuita e discontinuita dell’ogtpesemioticox rispetto a cio che lo
precede. La tendenza si individua sostanzialmesrtgeanomento di rottura rispetto
a usi e norme precedenti che — a partire da ufizsdihe in qualche modo limitata —
sembra diffondersi pseudo-somaticamente meEntagio (Landowski 2004).
Lasciando da parte il come vengono effettivamerdentificate le tendenze

all'interno della ricerca di marketiAy qui infatti andiamo a monte del problema e ci

# Giulia Ceriani, nei suoi due lavori a tale propog2007a e 2007b) spiega molto bene la pratita
specie semioticdel ricercatore di tendenze. Innanzitutto si &raitun lavoro di analisi fondato su una
raccolta continuativa di materiali estremamenteroggenei provenienti da “focolai” culturali e
appartenenti a generi merceologici piu disparatin(@lcune focalizzazioni specifiche su settori
definibili “guida” come la moda e l'arredo, ma aechl food e la tecnologia). Vengono quindi
monitorati attraverso trend setter i principali §igad esempio Francia, Germania, GB, Spagna, Usa,
Giappone; ma ultimamente sempre piu anche la Cina gualche misura I'India e la Russia).
Parallelamente vengono svolte analisi desk ditavispecializzate” e del web alla ricerca di nuovi
temie nuovimodi quello che nella nostra grid PGS corrispondévellb discorsivo, tanto semantico,
guanto sintattico (world e voice).

Successivamente si tratta di analizzare la motigplie di identificare delle isotopie: trovare le
informazioni, identificare dei movimenti: continaie discontinuita, vicinanze e lontananze. Projprio
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interessiamo — sotto un profilo semio-culturalei €a@me la tendenza si diffonde ed
evolve all'interno della semiosfera. Il modello dwskiano dellinione sembra
un’ottima proposta, da affiancare al classico modguntivo soggetto oggetto di
valore.

Nell'ipotesi di Landowski (2004) ilsenso oltre a dispiegarsi secondo il
classico modello nel quale i soggetti sono tesi aticorsa di oggetti di valore con i
quali si vogliono congiungere, si diffonderebbe f@nenediante un vero e proprio
contagio (modello dell’'unione) in cui la sempliceepenza-vicinanza degli attanti e
sufficiente a diffondere (a contagiare appunta &ffetto. Si tratta di co-emergenza,
co-azione. Il riso, ad esempio, nasce in un soggetenza che l'altro soggetto sia a
conoscenza del motivo per cui si ride, puo esssselatamente contagioso: il primo
soggetto vedendo il riso nel secondo non riesaattehere un rinforzo della prima
risata in una sorta di vera e propdascalation Spesso le tendenze si comportano
(anche) in questo modo. Non é cioé soltanto unanaziper-intenzionale di un
soggetto s che vede un oggetto o una pratica s@iksoggetto b e che rende tale x
un oggetto di valore con cui congiungersi in cornanione partecipativa. Talvolta si
tratta di fenomeni quasi casuali, gruppali, in e€ulifficile scorgere un vero e proprio
momento iniziale e in cui — viceversa — é fin trogemplice vedere i fenomeni di
rinforzo fondato su rispecchiamento reciproco. iBard allora di co-emergenze, vere

e proprie effervescenze creative, almeno nellagfase della tendenza.

In ragione di questa evoluzione-contagla pochi a molii tutte le teorie
sull’evoluzione dei “trend” parlano di vero e prapriciclo di vita” o — piu

semioticamente — di “ritmo” delle tendenze stesmepyn continuo alternarsi di

ragione della continuita con cui viene svolto daeavoro e del principio semantico con cui &
condotto & possibile
- creare un mapping fondato appunto su categorie osertnopologiche (per Ceriani, ad
esempio dinamismo/controllo o apertura/chiusur&drticale, dove si esprime la dinamica
antropologica, e concretizzazione/virtualita in zadntale, dove di polarizza il modo
comunicativo con cui il contenuto si esprime);
evidenziare nel tempo — all'interno di tale mappingli spostamenti degli addensamenti
delle isotopie e vedeove si sta andanclo
operare una vera e propria apertura semanticaahgietti in tendenza per evidenziare su
guadrato contrari e contraddittori e poter vedewvaligposizioni sono state occupate in
passato e/o saranno potenzialmente occupabili turdu secondo la dinamica ritmica di
affermazione e negazione del concetto-trend, delieca di continuitd/discontinuita che é
madre della tendenza stessa.
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configurazioni che lasciano il posto ad altre (iapporto di contrarieta o
contraddizione con le prime) per poi riemergereum futuro non ancora ben
determinato. Solitamente vengono individuati trelli della tendenza (Alexander
1999).

| codici residuali (residual codes sono cido che rimane da una serie di usi e
valori molto sfruttati nel passato e in qualche medalmeno in parte — usurati. Non
scompaiono tutti insieme ma, in modo continuo ansfio — poroso —, diventano
gualcosa d’altro oppure in modo discontinuo vengt@wnbattuti” da codici che i
negano in modo esplicito.

| codici dominanti (dominant codéssono i “codici del presente”: tutto cio che
non mettiamo in discussione e non ci sembra nemrtrestabile” in quanto non e
scelta marcata.

| codici emergenti (emergent cod@s costituiscono la tendenza appena
conclamata, ancora prima del contagio in gradaftbritlerla tra come forma di vita

tra il grande pubbilico:

Emergent codes are of particular interest to thalyah (and to the client!)

because they are not yet fully formed, so to spday are signposts to the
future as it is now appearing over the culturalizar. As such, emergent
codes tend — at this point in time — to be a mobedbunch than the other
two classifications. All candidates for the futurthey are today still

experimental, often tentative, sometimes outragearen seen through
‘dominant eyes’. But each of them is currently jegikg for a pole position —
and one of them at least is set to achieve domsmammorrow. (Alexander
1999)

Vi e quindi un continuo movimento deodici da emergentia dominantj da
dominantiaresiduali e iresiduali progressivamente scompaiono o si modificano in
nuove emergenze. Anche quando sembra ci sia upeetdotale del passato, in

realta si tratta sempre di un recupero filtratonuovo testo, un nuovo discorso:

While apparent reverse movements sometimes ocgua (é0s-style revival)
these are never true reversals, much more a badkvwpostmodern) glance:
the 1970s through the eyes of 2000.
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These three code-areas, and the examples, alsothkoway codes tend to
simplify, and assume more of a ‘shape’ (clustenediad what we now see as
the dominant codes of the time) as they move badikne towards residuality;

gradually becoming hindsight (with which we all ba0/20 vision!).

Every discourse, at any time, can be classified totits three-part balance
between residual, dominant and emergent codesubedl three codes are

always present in all discourses, albeit at difiestrengths. (Alexander 1999)

Giulia Ceriani (2007b) preferisce parlare — con praspettiva un poco
differente di tendenzeommontop e middle Letop (o tendenze avanzate) sarebbero
configurazioni nate per negare le common in unorad tensivo”, e si costruiscono
in modo antitetico rispetto ad esse. heddle (0 tendenze intermedie) nascono
dall'incrocio e patteggiamento di compromesso ¢radenzdop e tendenzeommon

(o tendenzeonclamate).

Ci si chiedera a questo punto in cosa tutto qudsterisca dalla moda. La
risposta e semplice: in nulla. Sono esattamens¢elgso concetto, a patto di intendere
la moda nella sua accezione piu ampia e non soineceettore merceologico
specifico o come tendenza dominante, come lo stessodizionariale sembra
suggerire, nonostante abbia il pregio di connetlardefinizione immediatamente

alla categoria temporale, al mutamento, alla dsemzazione sociale:

la tendenza generale o atteggiamento predomin&stearatterizza un preciso
momento storico e influenza il mondo di vivere eanportarsi

il gusto che influenza in un determinato periodanibdo di abbigliarsi, di
acconciarsi

(De Mauro 2004)

Ecco che pertinentizzando il discorso della modall moda diventa cruciale
riprendere la teoria di Eric Landowski (1989, 19%bproposito del valore della
moda in seno al “cambiamento per il cambiamentaé da necessita di cambiare
come valore il sé al fine di offrire una certa “samnone del tempo” e quindi di

appartenenza ad esso.
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Nell’'adulare tutti in coro gli stessi idoli dellaagione o nel cantare gli stessi slogan, ognuno
riconosce ad ogni istante se stesso all’'unisonol’atir, il suo vicino, il suo simile, anche in esto
mondo dove nulla che valga la pena in materia digo di opinione non ha piu il diritto di durare.
(Landowski 1995: 32)

Ugo Volli spiega che una delle funzioni crucialilldepubblicita € quella di
provocare volontariamente la percezione di obselesz di un prodotto/servizio,
'usura semiotica del suo valore, innanzitutto selmla ben nota dimensione di uso-
usura, causa secondo Greimas (1987) di quell’amnesdeione verso alcuni aspetti
della vita quotidiana che caratterizza (sopratjutéo post-modernita. Ma inoltre,
aggiunge Volli, questa usura semiotica delle mgiciacquistate e 'emergenza di un
desiderio sempre intenso verso “il nuovo per il vafoderiva proprio da una
comunicazione pubblicitaria che continua a modiéca alternare ritmicamente i
dettami del “gusto” sociale, delle tendenze, delleda o della Moda (Landowski
1995). Essendo — quello del consumo, prima andoeagaello del commercio — un
sistema che funziona per opposizioni semantichesi agnuove all'interno di un
reticolo di senso in cui gli oggetti si definisconmo base alla presenza/assenza o
negazione di determinate proprieta, esattamenteecantade nelle operazioni

logiche su quadrato greimasiano:

Il fatto stesso che il nuovo colore o il nuovo dessiano valorizzati toglie
valore ai beni che mancano di quella caratterisgcdavorisce il loro
abbandono precoce rispetto alla semplice usurari@ateUna delle funzioni
economiche della pubblicita, in quanto valorizzagialel consumo, & proprio
quella di provocare artificialmente I'usura sentatidelle merci gia acquistate

e consumate solo in parte. . (Volli 2003: 28)

Un meccanismo potente di valorizzazione/opposizienguello delle mode,
che oppongono le merci (in particolare quelle deitosi merceologici
dell'abbigliamento e dell'arredamento, ma sempra @ tutti gli ambiti
produttivi) sulla base del tempo: il nuovo prodo#tppena ‘lanciato’ viene
sistematicamente valorizzato a svantaggio di c® efa nuovo fino a qualche
tempo fa e che ora diviene vecchio, ‘antiquatogriumoda. L'obsolescenza

controllata che ne deriva accelera il tasso diitsagne del parco dei beni di
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consumo disponibili individualmente (ad esempio cedo dell’abbigliamento
'aggiornamento del guardaroba individuale). Di seguenza tende comunque

a provocare un aumento dei consumi e quindi degliisti. (Volli 2003: 30)

Dunque, moda come produzione di identita e diffeeerflunzione del demodé
come richiamo al passaggio, riaggancio a qualcbsaeca e non € piu. Tutto cio,
dice Landowski, stuzzica la nostra spasmodica deesiverso un’adesione al
presente e una costruzione fittizia dello stesswetho di presente, nella misura in
cui I'iStantaneita perfetta non € mai realmenteadaime ricostruzione: il presente

pensato € gia passato.

In relazione a questa “alternanza” landowskiana“tn@de”, tanto Ceriani
guanto Alexander (e con lui la tradizione anglesas che in qualche misura
commistionasemiotica della tendenzacultural studie¥ offrono una visione della

tendenza con un’organizzazione “ad albero” (o seisie “a piramide”):

MIDDLE

COMMON

In ogni caso e evidente la ciclicita o ritmicitdldestruttura “tendenziale”, non

fosse altro che per la sua natura intrinsecamentava.

Puo essere utile, a questo proposito, inquadrafendmeno delle tendenze
anche all'interno di quello che Fontanille e Zilberg (1998) chiamano “campo
tensivo delle modalizzazioni esistenziali”, in qt@anoffre abbastanza bene
esattamente le dinamiche di ascendeza e decadellzsteésse tendenze presenti nel
panorama socioculturale. Il punto di partenza sorguattro modi di esistenza
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semiotici: virtuale, attuale, realizzato, potergialLla tendenza si muoverebbe

attraverso questi stati esistenziali (modi di esiza): dal’emergenza alla scomparsa.

potenziale
SCOMPARSA DECLINO

virtuale realizzato

EMERGENZAM

) APPARIZIONE
attualizzato

Venendo invecal secondo punto del discorso di Ceriani, e citelestione
del passaggio dstile di vitaaforma di vitg si dira innanzitutto che i modelli socio-
psico-demografici fondati sulla nozione di stile dita®® sono attualmente
ampiamente criticati nella misura in cui lo sceogoostmoderno si compone di
identita patchworked, in continuo mutamewtte condurrebbero a (i) una perenne
proliferazione/moltiplicazione degli stili di vita a (ii)) una continua ridefinizione
degli stessi. Nelle parole di Polhemus (1993) dméapdi “sampling and mixing” o di

“supermercati degli stili” possiamo vedere non swoidicazioni relativamente al

30| termine-concetto & di origine weberiana maaeiterca di mercato ha assunto significati ben pitl
ampi e meno precisi, indicando in generale attegeidi e comportamenti verso il consumo. In Italia
i due principali modelli utilizzati nello studio dgi stili di vita sono SINOTTICA dell'istituto Gfk-
Eurisko e il monitor 3SC di GPF (istituto fondata Giampaolo Fabris). Sinottica € in assoluto lo
strumento piu utilizzato e si basa su una veraopri mappizzazione della popolazione italiana
suddivisa in 14 stili di vita a loro volta aggreigat5 categorie:

stili giovani: liceali, delfini, spettatori

stili superiori:arrivati, impegnati

stili centrali maschiliorganizzatori, esecutari

stili centrali femminili:colleghe, commesse, raffinate, massaie

stili marginali:avventati, accorti, appartaté@ loro volta risegmentate)
Il modeIIo si fonda su un’applicazione evolutaatialisi fattoriale e cluster analysis (Molteni -oil@
2007: 338-382) in cui I'assunto cruciale € che a@iassegmento individuato (cluster come appunto lo
stile di vita) contenga elementi di valorizzazioaieggiamento e comportamento comune. | cluster,
cioé, sono sottoinsiemi di soggetti uniti da trattndivisi.
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sembraree almostrarsidella moda vestimentaria, ma in generale al cotapwnto
del consumatore. lconsumatore postmodern@-abris 2003) & esattamente un
soggetto che “fa surf” tra stili di vita differerdreandosene — al limite — uno proprio.
Si viene a perdere quel tratto di coerenza e #tabidapace di garantire la
prevedibilita necessaria in un modello di marketirggearch. E una tendenza
(appunto) verso il consumo onnivoro (Bourdieau 19t8@e rende tutto piu
complesso: io consumatore posso abitare in uniquewpopolare ma talvolta amare
I'acquisto di vini ricercatissimi in ristoranti tlisso o essere una importante dirigente
di azienda e fare vacanza in campeggio; vestire gaifato e mangiare solo equo e
solidale non marcato, ecc. e questi slittamentspos “far saltare” in qualche misura
tutti i livelli di valorizzazione, atteggiamentoa®mportamento. In questo senso la
nozione stabile e coesa di “stile di vita’ non ssioe indebolita, ma continua a
perdere i tratti di coerenza e sistematicita chbamo fatto la fortuna.

Guardare alldorma di vitainvece significa guardare a quel particolare tiést
che e la pratica e I'esperienza di consumo in sédere come essa si configura:
guali mosse piu 0 meno cristallizzate la praticevpde, cosa viene prima e cosa la
segue, ecc. Léorma di vitavaluta “cio che ha importanza” in ultima istanzahe
viene messo in risalto in virtu della “deformazicrmerente” (Greimas — Fontanille
1993) di strutture narrative e discorsive in qualafisura standardizzate.

Similmente a una  prospettiva  altrettanto  “micro”, utoata
dall’etnometodologia e da filoni tanto marginaliaqiio geniali della sociologia, la
forma di vitapuo essere assimilata al frame di Goffman (1934¢ondo tale teoria
la realta non e vista come unitaria ma come insidimelli/cornici innestate una
nell'altra e slittanti tra loro; in ogni momento“denso” delle nostre azioni dipende
esattamente dal tipo di “cornice” che noi gli steadando.

Marrone spiega come questo possa portare a valatarerrispondenze tra i
modi di consumare un bene/servizio e le corrispptiderme di vita esibite dai

soggetti.

Cosi ad esempio prendere un caffé non & da intermbene il semplice atto di
assunzione di un prodotto piu 0 meno gradito dantd/consumatore; tale

azione richiama tutta una concezione dell’esistenréorganizzazione del
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tempo, una suddivisione della giornata e una |lametativa teatralizzazione:
c’é chi beve caffé come accompagnamento delle \atigta della giornata,
facendolo interagire con esse, e chi, al contrdmiaysa per interrompere tali
attivita, sorta di paura ristoratrice in cui I'appzamento della bevanda esige
una sorta di isolamento dell'individuo dal contesgistenziale e sociale: ma
c’é anche chi trangugia il caffé in gran frettagrfacando i piaceri del palato
alle esigenze dettate dai ritmi incalzanti dellgayvie chi viceversa si lascia

andare all'assaporamento di una particolare migcelgMarrone 2007: 247)

E assoluta, a mio parere, 'ascendenza flochiarguéste parole: si pensi alle
forme di vita dei fruitori della metropolitana pgina (Floch 1990) o dei visitatori del
supermercato Mammouth (1985 — 2006) o dei bevidorbirra (in Landowski —
Fiorin 2000). In definitiva, vengono create dellgpblogie locali” per ciascuna
pratica (che € il punto di partenza) in relaziofle galorizzazioni assegnate alle
singole esperienze. Si é esattamente rovescigieofpettiva rispetto a un modello
globale (coeso, coerente, previsivo) e fondatdrstti del consumatore come lo stile

di vita.

Detto cio, voglio fugare ogni dubbio verso una nmarsonale adesione
all'ipotesi di sostituzione del concetto di “stiie vita” con quello esposto di “forma
di vita” in ragione di un semplice avanzamento aélisciplina semiotica rispetto ai
consolidati costrutti di matrice psico-sociologi€ersonalmente, infatti, credo che i
due concetti siano tra loro difficilmente assimilab che il secondo non possa in
alcun modo prendere il posto del primo negli attulibegni di ricerca della
marketing researclse non altro perché guardano a oggetti differduntistile di vita
ricerca una clusterizzazione globale degli individia forma di vita esamina una
pratica locale e molto specifica e solo attravensa sua analisi specifica e possibile
— in taluni casi — ritrovare delle categorie idgathe.

In altri termini, ho I'impressione che spesso battito — tutto semiotico e un
po’ solipsistico a dire la verita — tra i due coitigesia spesso un mero espediente
linguistico-terminologico per dare credibilita et@aevolezza alla “scienza dei segni”
in ambito marketing, quando di fatto credo che &lkorevolezza debba e possa

essere ricercata su altri fronti.
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Senza preoccuparci strettamente di nominare laigaesn termini di “cluster
qualitativi”, “stili di vita” o “forme di vita”, un caso pratico interessante di
applicazione semiotica a un approccio comportaneefitaalizzato all’emersione di
un’evidente tendenza potrebbe essere il seguente.

Chiamati ad analizzare il restyling di una catanaéana di fast food a base di
pizza, € stato organizzato un disegno di ricercalitgtivo integrato (etnografico,
motivazionale, semiotico) che aveva tra gli obretin’identificazione dei modelli
comportamentali (stili di vita? organizzazioni éifénti della medesima forma di
vita?) in relazione al “mangiare fuori casa’. L'epsmzione dei clienti in situ e
I'analisi dei loro discorsi/verbalizzazioni durantBcus group seguenti 'esperienza
prandiale ha evidenziato quattro grandi classi €tsecondo la logica flochiana —
abbiamo collocato su quadréto

chi si ristora e non presta attenzione a cio chegiaa | mangiatori
chi assapora e degusta (facendo esperienza deosimtorno, oltre
che del cibo, inserendo il cibo in una dinamicabén piu ampia
portata) gli intrattenuti

chi esplora il gusto ed € alla ricerca di nuoviasaper “risvegliare i
sensi”  gli esploratori curiosi

chi butta giu tutto purché sazi e costi pocali economici

Chi si ristora e non
Approccio dei maturi presta atienzione a
ai fast food cié che mangia

Chi assapora e
degusta

DOMINANTE EMERGENTE
FUNZIONALISMO PIACERE, LUDICITA

‘ /\ ‘ Approccio dei giovani

ai fast food

Chi trangugia, Chi "esplora”
butta gia tutto: ed é alla ricerca di
“cibo-carburante” huovi sapori

per “risvegliare i sensi”

31 Un quadrato i cui termini vanno a “riempire” e sowializzare le quattro posizioni dell'assiologia
del consumo flochiano che sara esposta nelle pagggaenti. Dall'alto a destra in senso orario &
infatti possibile ritrovare rispettivamente: un amgrio pratico, utopico, ludico-estetico e critico-
economico.
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L’articolazione in quadrato voleva rendere contted&lifferenti differenze” e
consentiva, guardando alle deissi, non tanto laomes di un processo di
assiologizzazione generalizzato, quanto dell'’eroaesidi una tendenza. Innanzitutto
si evidenziava come i maturi tendessero a disguikh parte sinistra del quadrato
laddove i giovani presidiavano quella di destra.sMavano come le donne fossero
piu aperte in relazione all'offerta alimentare eedficatamente rappresentate nel
termine in basso a destra (“esploratrici curiosE"romplessivamente tutto portava
in direzione di una banale, ma mai insensata cereibne circa una progressiva
tendenza verso atteggiamenti e comportamenti didiasi di destra: quindi un
abbandono del funzionalismo e I'emersione — aitdstvero prepotente — di un

approccio ludico-estetico nel rapporto con il cippecialmente outdoor.

L'importanza dello studio e della mappatura dekmdenze socioculturali
deriva dal fatto che esse costituiscono unonagtiori dell’innovazionelei contenuti
(temi, figure, sviluppo delle sceneggiature/scriptilegli stili espressivi dello spot
pubblicitario. Individuare isotopie nei testi delcgle e ri-costruirle all’interno del
testo spot € uno dei compiti piut complessi, ma anphi soddisfacenti per il

ricercatore.

Riprendendo quanto accennato a chiusura di 82.3jise@ende che lo spot
pubblicitario si confronta con un dominio semioticwltidimensionale che deriva
dai livelli di immanenza e da quello di manifesta® di (i) marca, (ii) prodotto e (ii)
“sociale” stesso. E dal confronto e dallo scambgoguesti livelli che emerge — per
atto creativo mai calcolabile toto— il testo-spot che puo essere analizzato neda su
coerenza, nella sua tenuta — e in definitiva n&lla efficacia — solo a partire dalla

consapevolezza di esistenza di questi “binari” sgioa@-espressivi.
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2.5 Due casi di studio dell'intersezione tra dominidi marca,

prodotto e tendenze

Al fine di mostrare appieno come le tre istanzenfeche, semantiche in
generale e in qualche misura persino espressivagizionano in vincoli e
potenzialita uno spot pubblicitario, e quindi, wieesa, per dimostrare come I'analisi
e la valutazione dello stesso non possa prescindargueste tre dimensioni,
utilizziamo due casi specifici. Il primo riguardanalisi del primo spot per il
riposizionamento di Bio Presto secondo il conc#tio presto sensitive”; il secondo
prende in esame, invece, le potenzialita di cortteduun nuovo spot (e di un nuovo
mix comunicazionale in generale) per Lines Petdig B partire da eredita di marca,
prodotto e tendenze attuali; in altre parole dtdrdella costruzione/revisione di un

progetto di marca vero e proprio.

2.5.1 1l caso Bio Presto Sensitive

L’'analisi dello spot di lancio del prodotto Bio Bte Sensitive si presta
particolarmente bene a mettere in mostra i rappi@ti tre domini tematici sopra
definiti come elementi condizionanti il piano deintenuto (e almeno in parte anche
il piano dell’espressione) dello spot.

Con questo caso pubblicitario, attraverso la valaotee dell’apporto specifico
di queste tre istanze, ci proponiamo di spiegasac¢non tiene” e quale puo essere

stata una delle cause dell'insuccesso del landiblitario televisivo del prodotto.

Una giovane e biondissima modella (con un acceatespmente stranief,
passeggiando tranquillamente per la sua abitazimuerna e minimalista, si rivolge

direttamente allo spettatore con 'asserzione fperi capi sono come una seconda

32 Dalle ricerche svolte sui consumatori da Ipsogm(gy e Demoskopea (poi), I'accento straniero &
risultato uno tra i numerosi elementi disturba8titratta di un elemento di pura superficie che van

a modificare la sostanza del filmato ma — d’altemto — & facilmente correggibile. Per questo le
successive realizzazioni del filmato, con tagli 8@l ai 15” hanno un differente doppiaggio.
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pelle; ecco perché ho scelto Bio Presto Sensitieeunisce all’efficacia di sempre la
delicatezza sulla pelle”. La ragazza procede poiwta vera e propria dimostrazione
(pit 0 meno paradossale) per vincere eventualilgssia dell’'uditorio televisivo:

prende un tubetto di fondotinta e ne versa il comi@ spalmandolo sulla propria
camicia — naturalmente bianca —. Non appena € beitiente la macchia, invece di
togliersi la camicia per metterla a bagno in buckt@agazza completamente vestita
si immerge nella vasca e versa Bio Presto Sendiingtamente nell’acqua come
fosse un bagnoschiuma. Lo scontato happy end cmwiuzione del problema e

rimozione della macchia si accompagna al claimneiaio sempre dalla ragazza:

“(probabilmente) il miglior detersivo per la vostralle”.

Prima di entrare nello specifico € importante dté@re due elementi banali
ma assolutamente rilevanti in seno alla costruzaeg effetti di senso complessivi.

In primo luogo, si pud notare come l'allestimentsiwo (abbigliamento di lei,
arredamento della casa, ecc.) tenda a privilegiarematismo bianco: si tratta di un
elemento piuttosto consolidato all’interno del @edt“detersivi da bucato grosso”,
proprio nella misura in cui il bianco viene elettosera e propria “figura” simbolica
del pulitd®, del “senza macchia”; cid accade sia per ragintrogologiche (religiose
e non), sia per ragioni pratiche (é piu facile nhdee il bianco e sul bianco la
macchia é problematica perché si vede facilmemeajuesto senso, lo spot rideclina
in modo piuttosto moderno e coerente un trattccipaificato, necessario ma usurato.

In secondo luogo, oltre all'isotopia cromatica belnco, siamo in presenza di
un’isotopia figurativa legata allgelle declinata in una chiave semantica che sembra

% Citando il leader del settore, Dash ha puntatoapei su slogan come “piti bianco non si pud”. In
qualche modo ¢ evidente che I'aspettualizzaziondtativa del processo di lavaggio nel contesto del
“bucato grosso” prevede la figurativizzazione dabee bianco.
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(in modo apparente ed erroneo, ma certamente pdtspbstare il positioning del
prodotto sul settore cosmetico: I'utilizzo delladetia al posto della solita casalinga-
espertd’ , il fraseggio esplicito della modella, il wordinig sovra-impressione
(“dermatologicamente testato”), la macchia fattaiddondotinta., Come sara chiaro
tra poche righe, questo complesso di dettagli appemente secondario €
corresponsabile di un effetto che mina la perfomeardura e pura che é

culturalmente chiesta al detersivo da bucato parrean delicati.

Relativamente all’apporto della marca, innanzitigionota un vero e proprio
recupero memoriale dell’ “omino in ammolo” di veelpubblicita di successo del

passato.

Sicuro sul bucato...
e lo sporco é liquidato.

"..’.

Si tratta di un tentativo ironico-citazionale noerfettamente funzionante
perché gli elementi di somiglianza tra le due idesative sono abbondantemente
inferiori rispetto agli elementi di differenza (dwn vs uomo, seduzione vs
dimostrazione vera e propria; contestualizzaziosepimo piano delluomo in
ammollo; delicatezza vs efficacia dura e pura). ttaMia costituisce una delle
configurazioni discorsive centrali su cui si ordnestutto il testo pubblicitario
secondo la logica della “variazione sul tema”.

La costruzione del discorso di Bio Presto Sensifjweappare inefficace sia in
assoluto sia nella specifica citazione del pasdafaiti, da una parte la ragazza
utilizza una modalita enunciazionale interpellatipeca della dimostrazione da vero

e proprio imbonitore classico (sguardo in cametidizzo linguistico della seconda

3 La casalinga sarebbe stata pit banale ma anchéagitnente credibile nel ruolo di garante-
endorser Il concetto diendorsersara reso piu chiaro nel paragrafo successivo.
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persona e dell'approccio io/tu, pertinentizzazialei’enunciazione filmica e della
macchina da presa perché il soggetto si muove césptiente verso chi guarda,
tentando in modo un po banale un avvicinamento zomale verso la
consumatrice). Dall'altra, per0 la scelta dello Ggfieo attore (tanto in senso
semiotico quanto cinematograficquella modell sposta tutto in chiave seduttiva
inquadrando lo spot all’interno di un frame moltmtano da quello dei detersivi
tradizionalmente dedicati alla casalinga, alla @dormgenerale e comunque a chi si
appresta alléorma di vita“fare il bucato”.

Peraltro, in alcun modo si pud definire questo tghoattorializzazione un
modello aspirazionale di consumatore rappresentatché nel caso specifico il
prodotto non rientra in quella piega narrativa cleetral’esseredella consumatrice
reale e il suovoler esserecome la modella. Cioe mentre nel caso del cosmeiic
prodotto € esattamente lo strumento — oggetto ldirevad’'uso — che consentirebbe
(almeno nel racconto suggerito dalla proposta paitdnlia) la trasformazione nella
bella modella, nello spot Bio Presto Sensitiveileadcazione rimane e non é certo |l

detersivo a poterla sanare, né ha a che vederit lmemefit da esso proposto.

Quindi lo spot ci parla di bellezza piu che di edftia. Ma in realta dovrebbe

parlarci di qualcosa d’altro ancora.

Infatti, I'aspetto davvero cruciale di questa puditd riguarda proprio
l'apertura e la tematizzazione del concetto “seresit una problematica che
coinvolge sia il piano delle tendenze socioculiuraia il cosiddettoconcetto di
prodotto e il concetto di comunicaziondn altre parole il punto centrale su cui
focalizzare ora 'attenzione é riassumibile ingessaggi cruciali:

che cos’e il “sensitive” e quale aree semanticherequesta etichetta
lessicale;

in che modo la tendenza “sensitive” puo innestatsiun prodotto

appartenente alla categoria dei detersivi da “lmugabsso” (segmento
merceologico composto sostanzialmente da DixanhDAsa, Sole,

General, Bolt, e lo stesso Bio Presto); trattaridpahiamiamo in causa

la dimensione tematica del prodotto, vale a dire thsolo fatto di

63



parlare diheavy duty detergetitpone in essere alcune tematizzazioni e
valorizzazioni, allinterno di vere e proprie “seaggiature” che
riconosciamo come pertinenti per il prodotto in ioag di
cristallizzazioni enciclopediche che solo una séitaodella cultura pud
approfondire;

in che modo la tendenza “sensitive” viene espressa esprimibile dai
codici di manifestazione dello spot.

Innanzitutto, per avvicinarci alla definizione aelncetto “sensitive” si e partiti
da una ricognizione estesa su un campione piuttzsoale di prodotti appartenenti
a generi merceologici anche molto differenti treolehe hanno in comune il solo
fatto di utilizzare esplicitamente o implicitameniichetta “sensitive” come drive
di commercializzazione (cosmetici antiallergenicipalsami  dopobarba,
bagnoschiuma e detergenti in genere, ma ancheaansedi, food, tecnologia e in
generale oggetti culturali). Questa operazioneimpiehre € servita a ricostruire un
quadro — il piu possibile esaustivo — di come liate scenario culturale e
comunicazionale presenti e metta in discorso I'asmmantica di nostro interesse.

In base a cio, preliminarmente, possiamo definisznsitivecome un mindset
progressivamente sempre piu adottato all'interrite derie merceologie: una vera e
propria tendenza socioculturale che coinvolge gemalmente prodotti diversi ed e
caratterizzata da una difficile delimitazione setitane da confini di applicazione
incerti nella misura in cui si modula di volta inlta — e piu 0 meno adeguatamente —
a seconda del settore merceologico a cui si Vierre.

| confini (labili) di questa nebulosa di senso ast@0 nel fatto che il soggetto
prefigurato dall'oggetto (I'utente/consumatore miémjee posto come individuo che
percepisce e reagisce a tutto secondo modulazé@signali estremamente intensive:
un soggetto che, essendo facilmente toccato eria gesura ferito da un mondo che
puo diventare iperstimolante e produrre quinditéffieegativi su di lui, cerca di

proteggersi, ripararsi, avvolgendosi in spazi fisicmentali piu sicuri.

% HDD é la sigla riservata a questo settore merggmo
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L’apertura semantica del concetto, innanzituttavallb dizionariale, mostra
come al suo interno siano attivati significati ebati alla sensazione auto o
eteroriferita: sentirsi (percepire se stessi), mtige (percepire il mondo), in un
continuo andirivieni di semi esterocettivi e pragettivi che tende a tematizzare in
definitiva una sorta di ungarettiana armonia trggedto senziente e oggetto sentito
(il sentirsi “docile fibra dell’'universo”).

Come Maria Pia Pozzato (2008) ha messo bene imrapastuna relazione sul
rapporto tra packaging e modelli corporei, ogniaitgculturale — e probabilmente a
maggior ragione gli oggetti che nascono per essereluti, quindiper essere
appositamente valorizzatia un soggetto — rende pertinente la “modellizzazidel
corpo agente e percepiente”. Nel caso degli ogtgtisitive” come abbiamo visto,
si tratta di un corpo senziente estremamente ‘l&ag(perché intensamente
sensibile), tanto che ogni sensazione puo ferivetare la propria topica somatica,
andare oltre I'io pelle per entrare direttamentéarearne (Fontanille 2004). Di qui la
necessita di esperienze “delicate” per il soggettaziente. E di qui il sensitive nasce
come posizionamento concettuale che si estrinseraioicamente mediante
un’operazione di doppia negazione:

negazione della discontinuitd e quindi del contraat ogni livello
espressivo, proprio in quanto il consumatore sieesiitende sentirsi in
armonia, in continuita con il mondo;

negazione dell'intensita come sovra-modulazione glialunque

elemento.

Siamo esattamente sulla stessa linea di PozzatiB)2fuando a proposito
della referenza “delicatezza e cufadel prodotto ammorbidente Fabuloso rileva:

i colori di Fabuloso sono insaturi e poco contiastgper rendere
simbolicamente l'idea di qualcosa di continuo, nob non spezzato

(carezza, tessuto non spiegazzato).

% Anche se mediante lessemi in qualche misura meeandy”, si pud sostenere in modo assoluto che
“delicatezza e cura” € un concept che opera neksigt campo semantico del “sensitive”.
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Infatti, lo screening semiotico sullampio campiotieoggetti sensitive rivela
che l'isotopia della negazione della discontineitdel contrasto emerge innanzitutto
a livello plastico mediante texture fondate su liopaidita densa, materiali morbidi e
curvilinearita, proprio in quanto assenza-negaziahediscontinuita date dalle
spigolosita e da linee rette spezzate. Inoltre, psaiho tematico e figurativo e di
allestimento dell’enunciato-oggetto il discorso dehsitive emerge mediante una
serie di veri e propri “marcatori” di tale concetto

abbracci, avvolgenze, tipici di quelli che Frontdti986) definisce

codici femminili parentali che si richiamano alldat® fusionale

primigenio tra mamma e bambino, proprio in quatdgarg archetipica
di cido che e “una cosa sola”, due corpi privi dditattura e della

“scissione” originaria;

tempi lenti ed effetti rallentamento tanto sul piano dell’enunciato
guanto su quelli dell’enunciazione; non ci sonmsa@ani “scientiste” di

un secondo-attimodopo l'altro, ma piuttosto dissolvenze di un
momentodentrol’altro, sfocature, come mezzo espressivo di umpte

dell’esperienza (quasi bergsoniana) e della semsazi

spazi “riappropriati”’ dal soggetto: spazi persaredti, vissuti; o al

contrario spazi interiori, mitici, privi di contestcon il soggetto al

centro nella sua totalita.

Le medesime configurazioni espressive riscontragglinoggetti sensitive
possono essere lette sia alla luce dei tratti jp@ott derivanti dalla negazione della
discontinuita che dalla negazione dell'intensita, quale non e altro che una
surmodulazione — in senso intensivo appunto — geitaa. Infatti, relativamente alla
negazione della modulazione intensiva, il campidneggetti sensitive rivela la
pertinentizzazione della delicatezza, intesa consglietde comenon intensitaa
livello polisensoriale e in generale una valorizaae del non troppocon una
paritaria negazione dell’eccesso; quindi, ad esempi

delicatezza olfattiva,

desaturazione cromatica fino al punto massimo loiakrare biancastro,
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luminosita,

tonalita neutre e naturali,

valorizzazione del non finito, dell'imperfetto,

valorizzazione del “fatto a mano”, anche nella thora: utilizzo del

lettering corsivo, aggraziato (vs bastoni), coretfetto “autografo”.

Raccolto questo catalogo definitorio sskensitive per comprendere il
funzionamento dello spot passiamo a esaminarggar@o trasensitivee prodotto,
inteso come categoria merceologica. E gia a quéstdo che emergono delle
criticita; in altri termini € la stessa definiziom# un “detersivo da bucato grosso
sensitive” a essere problematica, prima ancora di qualunque racconto
pubblicitario su tale prodotto. Cio avviene perdhéiverso tematico-figurativo
legato a questa categoria, cioe I'insieme dei ‘watt e dei “discorsi” (Semprini
2006) approntati su questo prodotto, mette chianéenm mostra come vi sia una
vera e propria dinamica oppositiva rispetto al nooadnsitive. All'interno di questa
dinamica trovare il giusto punto di equilibrio terts tra gli opposti risulta tanto
sfidante e promettente quanto arduo e critico.

Infatti, nonostante tutto il settore HDD evidenzi tendenziale spostamento
verso regimi comunicazionali a carattere pit sdggeed emozionaf€ e quelle che
Floch (1990) avrebbe potuto definire assiologiepisioe’™®, I'analisi di confezioni e
pubblicita del settore evidenzia, senza ambiguitara, una sorta di opposizione
netta (di sostanziale contraddizione) quasi uno@-dei termini individuati nella
definizione del sensitive. Le riproponiamo in ue\ elenco.

In ragione della tematizzazione della risoluziorampida e della

performanza drastica (grave il problema, fortedudone), il settore

3" per un approfondimento specifico sul generi puwithli e sui regimi discorsivi si rimanda al
capitolo 5 del presente lavoro.

% Citando esclusivamente i due principali concoirert cioé Dixan e Dash (brand leader
rispettivamente della Henkel e della Procter & Glmyle facile dimostrare questo slitamento sia sul
piano assiologico che sui piano dei regimi discsdnselle operazioni riguardanti il payoff. Dixan ha
affiancato il classico “campione contro le macchieh un pit generico e meno iperperformante “il
pulito che ami”, ponendo al centro il soggetto esulb desiderio e non il detersivo. Ancora piu
eclatante il passaggio di Dash da “piu bianco nogpu$” a “pit luce alla tua vita”, passaggio che
peraltro ha aperto la strada a brand extensiommveravi prodotti (ad esempio il Dash Lana e Delicat
che va a concorrere non pit con Dixan ma con Parlsampre della Henkel).
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HDD mette in discorso il tema delfeetta (spesso lessicalizzata come
“azione rapida”) sia nell’enunciato sia nell’enweione, opponendosi
ai tempi rallentati e alla staticita a carattersipionale (Ferraro 1999)
tipico del sensitive.

In ragione della stessa risoluzione e della dinamproblem solvingil
settore HDD focalizza sulla performanza narrativiare) con
un’aspettualizzazione che é allo stesso tempadaisea (terminativa) e
iterativa (si continua a proporre un risultato irogegbile focalizzandosi
sul fare e sulla proposta di miglioramenti contirdella formula
lavante); tutto ci0 si oppone al mondo sensitivecin € I'esserea
dominare: competenza e sanzione sembrano essdasil@arrative
dominanti (I'efficacia e implicata, suggerita, nan € mai una
performativita nevrotica 0 una “lotta senza quagtiecome evoca Il
mondo HDD).

In ragione della focalizzazione sulla prestativéasul risultato (la
rimozione della macchia, il ritorno al bianco prianio) 'HDD leva su
codici affettivi maschili e paterni (Frontori 1986)temi in gioco sono
il dimostrare, risolvere, esibire, giudicare I'eHicia; evidente
'opposizione con un sensitive che parla di coditettivi femminili e
segnatamente materni, come peraltro — da una ptivspdifferente —
mostra Pozzato (2008): le configurazioni discorgivegioco sono la

protezione, la cura, la presa in carico, la dolaezz

La soluzione del conflitto semantico tra questee a&dutt’altro che semplice.

Cio che lo spot ha prodotto, infatti, & stato uitoedi compromesso che non solo non

le opposizioni ma oltretutto indebolisce [gersonalita della marca

spostandola verso altre merceologie: una “cosmetzione” del detersivo — come

individuato a livello isotopico sin dall'inizio. Ta “cosmeticizzazione” viene infatti

rinforzata a piu livelli: innanzitutto a livello peessivo da inquadrature oggettive

irrealistiche, iperreali quasi sostanziali, finakte alla valorizzazione della pelle e

alla metafora “seconda pelle” in riferimento al gag'abbigliamento. Sul piano

discorsivo e narrativo, vi € come una focalizzagioscorretta tra i differenti
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programmi d'azione. Se il programma narrativo disbadovrebbe essere la
dimostrazione dell’efficacia del prodotto in chias@mplessa (pulizia + delicatezza)
e se tale programma si poggia su quelli d’'usordorione della macchia (funzionale
all’emersione del valore di pulizia) e di immersgonella vasca piena di detersivo
(funzionale all’emersione del valore di delicatezdal medesimo), di fatto la

costruzione discorsiva tende a privilegiare solesgultimo, proprio perché troppo

impattante, attenzionale, straniante. Conseguemtiemamerge la delicatezza e la

cosmeticita del prodotto.

Purtroppo, questa isotopia cosmetica non e in gdagdonciliare la semantica
di HDD e sensitive: sappiamo che sposta Bio Prelsto proprio segmento di
appartenenza verso qualcosa di nuovo non ancoradeatificato ma che in ogni
caso mina la credibilita del prodotto; viene a peedcarattere e sostanza la promise
di efficacia pulente senza che sia sostituita dapromise altrettanto forte, rilevante,
credibile: un detersivo per delicati, una sortdetersivo-ammorbidente, ecc.

Ecco quindi che il problema di Bio Presto Sensitweerge gia a un livello di
posizionamentali prodotto/brand, che naturalmente non puo diettarsi a livello
di comunicazione nello spdt Nello specifico, Bio Presto Sensitive si allortan
eccessivamente dai codici consolidati del settoBDH"parlando un linguaggio”
differente e di conseguenza comportando problermoliibcazione e posizionamento
allinterno del contesto di settore. Le consumatnon riescono a inquadrare

perfettamente il prodotto all'interno dei validitdesivi da bucato grosso.

3 Nel marketing il posizionamento di prodotto/marpema ancora che il posizionamento di
comunicazione emerge quello che é definito “coriceptconcept to use”: un vero e proprio testo
scritto in cui si descrive il prodotto nei suoi @aldi base e d'uso. Non corrisponde affatto abbaes
dello spot, anche se naturalmente deve cercargsdre “tradotta” in essa. Nello specifico, il cquice
di Bio Presto Sensitive si propone cosi:

Non credi che un buon detersivo possa lavare itapi, ma potrebbe anche provocare
irritazione sulla tua pelle? Non solo dovresti oiee un bucato pulito, ma anche
rispettare la tua pelle: dopotutto i capi sono letseconda pelle!

Oggi c’é il nuovo BIO PRESTO SENSITIVE che rertdeiicapi perfettamente puliti e
rispetta la tua pelle. La sua formula €& stata datoibgicamente testata dall’
“Universita di Ferrara”, per evitare irritazioni sila pelle.

Questo arricchisce la tradizionale forza pulente Rlo Presto donandoti un pulito
perfetto riconosciuto da generazioni.

Con la nuova formula dermatologicamente testat8idi Presto Sensitive otterrai un
bucato pulito e delicato sulla pelle e i tuoi cagiranno piacevoli da indossare!
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Inoltre, puntando eccessivamente sulle “pelli @geét e “sull’allergia, realizza
un posizionamento tematico che si dimostra rastitiella destinazione d’'uso. Allo
stesso tempo non appare convincente nella proptessa, in quanto € sempre e
comunque Bio Presto, venduto nei soliti canali, gada con una pubblicita che cita
ironicamente il passato, ecc. Insomma l'operazir@utamento sembra solamente
superficiale.

Soprattutto, appare come una brand con una gammeeféienze dalla
performance ambigua e con una realizzazione grabioounicativa (pubblicitaria,
ma anche di packaging) ibrida: una marca HDD il BINA contiene un valore
sensitive che é troppo forte e troppo debole aptestesso.

All'interno di questa dinamica tensiva che vedeuda parte temi e figure del
mondo HDD e dall'altra temi e figure del “concett®&nsitive quest’'ultimo appare
troppo debole in quanto I'eredita della marca Biesto contiene elementi legati alla
performativita, all’affidabilita in termini di peofmance, che posizionano
necessariamente la marca concettualmente vicinash B Dixan, confermata da una
logica narrativa che si fonda innanzitutto su ci@az della macchia — presentazione
della macchia — rimozione della macchia: si tratvitabilmente di segnali che
depotenziano la promessa di un prodatmsitive a maggior ragione se la stessa
realizzazione comunicativa di packaging e advegision € diretta nel veicolare tale
valore fino in fondo.

Viceversa, la tensione verso il polo semantico $gere” appare troppo forte e
a discapito della focalizzazione sul “discorso Hatato grosso” in quanto viene
indebolita e sottaciuta o resa implicita (cioe walizzata o potenzializzata) la
promise di prestazionalita funzionale del detersimancandbenefite reasons why
sull’efficacia pulente, cioe la corretta configum®e discorsiva in grado di sostenere
il valore suddetto. Sin dall'inizio dello spot,fagazza si accarezza, si tocca, si sfiora
la pelle, enfatizzando una dimensione definita vigence” e coccolata,
gratificatoria e consolatoria, a tratti regressitgica di settori merceologici
concettualmente distanti dal problema del bucato.

Inoltre, soprattutto in relazione a un programmeat&o come il bucato e a
una vera e propria “forma di vita” come il “lavaggiegli indumenti” (Pozzato 2008)

che nella congiuntura attuale, grazie alla diffasi@nnipervasiva delle lavatrici non
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mette in contatto diretto la pelle con il detersivan “detersivo sensitive” appare
come uncspecialty gootf (Fabris 1992: 313) e quindi allontana rispettutilizzo

di massa: Bio Presto Sensitive risulta quindi Usyeeciale” HDD “ingentilito” e
quindi “indebolito” (una sorta dmedium duty detergénta cui immagine pero
appare scontornata: si sa (forseya ¢ ma di sicuro non si seosa fae soprattutto
non si sa che quespmter farecorrisponde realmente a un bisogno. Questo prablem
di posizionamento del concetto Bio Presto Sensitivaggravato da problemi legati
alla realizzazione pubblicitaria che non bonifica@oanzi aggravano le criticita
rilevate — é alla base di un’alta barriera all'ws® prodotto e una bassa fedelta di
acquistd™.

Bio Presto Sensitive vorrebbe porsi quindi come&imohe nuova, innovativa
ed efficace rispetto a un’opposizione che la mgroae come precedentemente
insanata: quella tra efficacia pulente, prestatitingerformativita da una parte e il
rispetto e il benessere per la pelle dall'altra. dpmt racconta tutto cido in modo
esplicito ed evocativo grazie alla voce della ragandorserche presenta la vera e
propria evoluzione di prodotto: “da oggi Bio Predtavatrice diventa Bio Presto
Sensitive”. Tuttavia, di fatto tale opposizione appcome un falso problema:

innanzitutto perché, come accennato, la relazicmddtersivo e pelle e
sempre mediata da un terzo soggetto: la lavatrie pnocesso di
lavaggio e il tessuto nel momento risultativo;

e soprattutto perché la problematicita non consignto
nell'inconciliabilita di questi due valori apparentente opposti, quanto
nell'incongruenza della istanza di benessere/rispgter la pelle

allinterno del frame HDD almeno per la maggior tpardella

0 Sono definitispecialty goods benifortemente differenziati e sono opposticanvenience goods
beni comuni e aglshopping good® beni ad alto valore/costo/investimento unitafi. speciality
sono trattati da molti autori come posizione intedm, dalla fisionomia molto instabile e fluttuante
tra i due estremi. Vi fanno parte i beni nella psisima fase del loro ciclo di vita, in quanto
fortemente differenziati dal resto del paniere ffede sul mercato. La caratteristica primaria € il
possesso di una “proprieta unica”, “caratteristiohganolettiche/produttive peculiari [...] particdlar
modalita di consumo o tratti funzionali che fannal grodotto qualcosa di unico esclusivo” (Fabris
1992: 313) . Una della conseguenze della loro sptecializzazione ¢€ il loro essere di nicchia e di
reperibilita non immediata, il che comporta un @%8D attivo da parte del consumatore, quantomeno
nella ricerca dei punti vendita forniti di tale pdaito. Vi & desiderio di entrare in possesso dl haee

€ Nnon un suo sostituto (non avvertito come talecdasumatore), per cui il non ritrovamento di quel
prodotto causa non la sua sostituzione ma la acgpasmodica fino al soddisfacimento del fine.

1 Evidenze estratte dai rapporti Demoskopea per &lef{ugno 2007.
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popolazione che acquista detersivi nel canale ddaieande

distribuzione.

In sintesi, a livello di contenuto e di posizionarteedel concetto Bio Presto
Sensitive, nella ricerca di equilibrio tra i duelora oppositivi efficacia pulentevs
rispetto/benessere per la pell® spot (e il mix comunicazionale intero) puntaasgu
esclusivamente sul secondo lasciando che siathgeridella marca Bio Presto (e la
categoria stessa HDD) a lavorare sul primo valdmerealta questo approccio
comporta potenziali criticita su un doppio fronte.

Da una parte si assiste a una — quasi scontataddtacdi significazione del
valore di efficacia funzionale: conseguentemente Biesto Sensitive non riesce a
proporsi come totalmente credibile e persuasivoeceeano HDD.

Dall'altra parte, vi € anche una non totale crdidéi(o una mancanza di
interesse, uno spostamento da sé e dalla propperiesza di consumer, una
mancanza di engagement) del concetto sensitiversagato a Bio Presto in quanto
non congruente con il contesto e in ogni caso mdficentemente argomentato. In
altri termini, quali sono — di fatto — le specifeclreasons che giustificano tale
promessa cosi distintiva — ma anche distante —i dalgi concorrenti? O
semiotizzando tale portato marketing: quali son@lori d’'uso che consentono la
magnificazione/realizzazione dei valori di base ne che modo il sensitive si
configura come valore di base esso stesso? Sonardi@ma cui questo spot non é

riuscito a dare una risposta.

2.5.2 Il caso Lines Petalo Blu

Nel secondo caso in esame vediamo come si Sia icetdifil posizionamento
del prodotto Lines Petalo Blu in dipendenza di ez@ni di prodotto (un assorbente
sempre piu confortevole grazie agli estratti di Wha¢ Lino) e di evoluzioni di gusto
estetico televisivo (la ricerca di nuove modaligpressive per le pubblicita di
assorbenti, risultanti sempre piu banali e in dualmisura “fastidiose”). In questo

72



caso siamo in presenza da una parte dnugi@ache — almeno nel nome — rimane la
stessa, e dall'altra girodottoe tendenzesocioculturali che invece sembrano almeno
in parte modificarsi. Affronteremo un’analisi connat di due spot televisivi della
marca mostrando come il secondo (con i primi pagsag air nella primavera del
2008) da un lato si preoccupi di mantenere la giwsintinuita con la tradizione
sedimentata dal brand Petalo Blu, e dall'altro lsedc comunicare in modo efficace
le novita costituite dalle innovazioni di prodotto.

Il concept a partire dal quale si definiva il prisot era il seguente:

Vorrei provare una sensazione di comfort e benessarhe durante il ciclo
Per questo uso Lines Petalo Blu che si adatta@knnipo e, grazie alle soffici
micromolle, mi garantisce un morbido contatto pentsmi comoda in ogni
momento della giornata

Si tratta di una presentazione della marca/prodotioe tematizza
esplicitamente il ciclo mestruale focalizzandoloneoduplice problema: un problema
intrinseco e ineludibile dovuto alla sgradevolezkal disturbo mestruale e un
problema aggiuntivo, collaterale, dovuto allinwag dell'assorbente, alla sua
scomodita: I'assorbente vissuto come qualcosa téires — ed estraneo — al corpo
della donna che non attenua la noia del ciclo, enansai la amplifica.

In questo contesto la marca/prodotto Petalo Bly@ne come end-benefit,
come vero e proprio valore di base il conifgrtale comfort — spiega il concept —
deriverebbe dalla morbidezza e dalla capacita ditashento al corpo della donna di
Petalo Blu. Viene quindi qui rovesciata la progpatnarrativa: non piu una donna
che si adatta all'assorbente, ma l'assorbente claglata alla donna. Le “soffici
micromolle” sono I'oggetto di valore funzionale gimngendosi con il quale e
possibile arrivare al valore di base di comodit@adn termini piu strettamente
marketing, si tratta delleeasons to believa supporto del benefit di confortevolezza.
Non solo: questo oggetto di valore funzionale agsuma vera e propria centralita a

livello visivo in quanto la confortevolezza vieneieolata proprio mediante la

2 gj tratta di un valore differenziante rispettoaifo brand di assorbenti della linea, Seta Ultra,
fondato sull’assorbenza ineguagliabile e istantaoeae pura performance di prodotto.
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figurativizzazione del “morbido molleggiatt”che costituirebbe la “seduta soffice”
su Lines Petalo Blu. Lo stesso “petalo blu” chel deome al marchio altro non e che
una concretizzazione figurativa di questa elegaotkcita, morbida e molleggiata.

II comfort/benessere €& quindi, il dominio tematicauciale della proposta
commerciale, anche se qui & attivato — in modotgsta piatto — come semplice
negazione del disagio: € come se si avesse un’'sigole della categoria semantica

in cui I'agio si definisce per pura rimozione dedatyid*”.

Questo concetto viene tradotto in un advertisindladdorte impronta
pedagogica (Veron 1985), resa attraverso un’abbdaedadondanza sia visiva sia
verbale, finalizzata alla comunicazione della “¢adtcomoda” come configurazione
discorsiva che funge da key-concept. Tale ideatim& € espressa mediante una
narrazione su un classico modelwoblem solving la donna & stanca e vuole
riposarsi, ma nel parco in cui si trova non ci seadute comode. Alla scomodita alla
guale sembra necessariamente costretta se si semdee (cosi come si e “costrette”
a indossare I'assorbente) viene incontro PetalocBRisi offre come seduta morbida
e molleggiata.

La narrazione, quindi, traduce fedelmente il cohcedp marca/prodotto
attraverso un rovesciamento timico accentuato dipielle struttureproblema-
soluzione(caratteristico del settore farmaceutico, ma artihguella parte a cavallo
tra il pharma e il cosmetico come il cosiddetto ¢ane: assorbenti, salvaslip, ecc.).

“3 Esplicitamente citato in questi termini all'interdello spot.
*4 Si avrebbe una sovrapposizione tra contrari eraddittori, con una riduzione del quadrato a un
asse.
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Inoltre, questa struttura timica che procede d@kbole ma diffusa) disforia alla
euforia somaticamente accentuata, emerge mediantdfane istantaneamente
interrotto: la seduta comgausadi cui si ha profondo bisogno rispetto alle fatich
guotidiane appesantite dal ciclo.
A livello di tono di voce contiene — come spessoade nella comunicazione
di questo settore, una giustapposizione tra regdisaiorsivi di tipo different®:
una comunicazione complessivamente realisticoeafgale,
con elementi mitici, magico-surreali con valore repBficativo-
simbolico (la trasformazione delle sedie e deglhagyi scomodi in
petali-sedie che fanno volare le donne),
ed elementi sostanziali come la demo di prodotto,cui viene
focalizzata la texture, la capacita assorbentéglaa concettuale della
“micromolla”.
Questo andirivieni tonale espresso sul piano visivooniuga a un carattere
estremamente denotativo e referenziale sul piamorep profondamente ancorato
alla voice ovel’ di una speaker (rigorosamente donna) che spidmenéfici del

prodotto esortando all’'uso.

Vale la pena notare che nonostante 'ambientazgi@eopen air non c’é una
vera e propriammersione ire fusione corla natura tale per cui sensibile e senziente
vengono a fondersi; la logica narrativa soggiacentguella della discontinuita e
della frattura:

la donna e la natura sono in un rapporto di distdtemto che la natura
e scomoda per la donna);

la natura si fa comoda grazie a un elemento dicépkuralizzazione
come il marchio/prodotto Petalo Blu.

Un ultimo elemento da sottolineare sempre a livetlo percezione
rappresentata e che in questo spot la sensoniaiitamata € unicamente tattile: il

con-tatto e declinato nei percorsi tematico-figwratdella sofficita e della

morbidezza, ma non viene mai aperto ed espandmtaite in modo polisensoriale.

“> Sullapprofondimento circa i generi e regimi digsivi si rimanda al capitolo 5. del presente lavoro
“6 Per chiarimenti sulla distinzione tra i regimi sdrover, off e in, e in generale sull'orchestoa®
della manifestazione espressiva dello spot pultétio, si rimanda al 8§ 3.
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L’evoluzione di prodotto correlata a una certa astel format classico legato
al mondo degli assorbenti ha condotto a un nuowt spdue versioni, entrambe
correlate al complesso tematico di “cura di sé”’coota, identita femminile,
autenticita.

Il concept soggiacente al nuovo commercial e ibsete:

Oggi puoi prenderti cura di te in modo naturale
Con Lines Petalo Blu € nata la protezione delisati pelle

L'unico assorbente con estratti naturali di Malviaireo

Con questa micro-narrazione condensata nel conicbpand si muove verso
un nuovo posizionamento che innanzitutto si spasaun’area di bisogno in
direzione molto piu emozionale e allo stesso tefigpsmetica” (“un momento per
me, dedicatomi”’yoler essergpoter esserevs doveristicadover farg. Inoltre, tale
condensazione narrativa pone da subito la rottg@etto a moduli poggianti su
insight problematici con una timizzazione inizialesforica. Il nuovo spot parte
immediatamente dal concetto di “presa in cura” cofoeccola, vizio dolce e
gratificatorio” in chiave egoriferita: riguardo,t@bzione, amorevolezza nei confronti
delle varie parti di sé sono i campi lessicali @ppropriati per definire il complesso
tematico di questo spot. Viene espunto il richiaesplicito al ciclo, al bisogno di
adattamento: tutto e esplicitamente volto al besressSi € davvero molto distanti
dalla precedente logica problema ciclo/scomoditésaisizione Petalo Blu. Qui la
narrazione e gia aspettualizzata terminativamenteado risultativo.

Il tema della cura viene poi declinato attraversoellp di naturalita
a sua volta utilizzato come driver del tema-valdireelicatezza che “tiene insieme”
tutto il mix comunicazionale a partire innanzituda un’omogeneita cromatica (i
toni del rosa-lilla) che traduce perfettamentevallo visivo i valori emergenti dal
concetto (cura, delicatezza, leggerezza, softmadara). Se nello spot precedente la
natura era poco piu di una semplice ambientazionasiqcasuale e poco
pertinentizzata, qui diventa vera e propreason to believ§Malva e Lino) del

benefit delicatezza.
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Mediante il cortocircuito natura/delicatezza/cuilaconcept fa emergere |l
valore di protezione delicataall'interno del quale il termine “protezione” non
riguarda piu semplicemente la performance di agsad (protetta perché asciutta e
quindi sicura), ma diventa un benefit emozioffalRiprendendo il lavoro di Frontori
(1986) sopra citato, € chiaro che qui siamo a#inb di un dominio affettivo
compiutamente (esclusivamente) femminile e segrexttarmaterno, in cui i sememi
dominanti non possono che essere quellactoglienza, protezione, avvolgenza,
contenimentp peraltro estremamente coerenti con la logica rddgtto (il dover
esseregperfare) dell’assorbente.

Attraverso 'innesto nella configurazione discoesnella natura, la protezione
delicata assume percorsi tematici compositi:

la mancanza di irritazioni (€ naturale, non & asgju®)
la negazione della discontinuita tra soggetto e orasate

(non qualcosa di plasticoso e irritante, ma quacds pienamente

naturale, perfettamente adatto al “mio essere wind9.

In questo contesto, I'advertising proposto costitaiun passaggio netto verso
nuove modalita comunicative e nuovi temi-valoritidiguendosi notevolmente dal
panorama pubblicitario di segmento e non solor&$ia di un racconto per immagini
evocative di una sensazione di benessere diffusgatp dalla voce dello speaker
(ancora donna) che peraltro ha la funzione crucidle “tenere insieme”

'audiovisione. Spiega la voce dello speaker:

Una sensazione naturale, cosi delicata, cosi pgeahe si riflette sul viso.

Oggi la dolcezza lenitiva della malva e la fresdaesensibile del lino si

" Quando introdurremo I'assiologia dei consumi diddl (1990), si definird questo movimento come
passaggio dalla valorizzazione pratica (tipicasgglmento) a una valorizzazione utopica.
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uniscono alla morbida protezione assorbente di mubwes Petalo Blu.
L’'unico con estratti naturali di Malva e Lino. Us&nsazione naturale, cosi

delicata e piacevole che in quei giorni sei seramae sempre.

Sul piano espressivo viene a cadere la viene areddefin troppo finta e

forzata giustapposizione tra regimi diversi fatti d
elementi referenziali realistici (la “storia”),
elementi iperrealistici-sostanziali (la “demao”),
elementi surreali-simbolici a dominante mitica.

Qui “tutto si tiene” all'interno di un tessuto d@sivo evocativo-magico che
ha la capacita di esemplificare/suggerire/alludgtaverso figure-immagini chiave i
valori portanti: leggerezza, delicatezza, freschezz

Questi effetti di senso si devono anche e soptattun montaggio fluido,
spesso in dissolvenza e felicemente lento, capamefatizzare la continuita e negare
ogni possibile elemento discontinuo.

Un montaggio che si costituisce di frame forteradigurativi e ad alta carica
simbolica che orientano la decodifica producendsemso diffuso di relax mediante
sia un livello di passioni rappresentate, sia nadiaino stato emozionale rilassato
nella stessa enunciazione.

Dunque innanzituttaelax rappresentatoun viso di donna sorridente come
espressione di una situazione di felice benessareogquistato, risultativo (non si
parla di problema); un petalo che scende e acaaikzso della ragazza, come una
carezza; fiori rosa e viola; mani che accolgonosprémono” i fiori, con una
simbologia tipicamente femminile; goccia-unguenithe va a posarsi
sull’assorbente.

E ancherelax nel rappresentarajella vera e propria forma dell’enunciazione
che curiosamente adotta una modalita che definirdirnontaminazione tra sostanze
espressivé® i registri sonoro (verbale e musicale) e visivoassommano senza
arrivare a una fusione vera e propria. Ogni sostaantinua almeno parzialmente a

lavorare in modo autonomo:

“8 Cfr. capitolo 3.
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una voce femminile che “racconta” dolcemente, egphdo il racconto
per immagini manifestato a livello visivo,
una musica che si adatta bene, sia per melodigyesiontenuti (in
inglese: “you make me feel like a natural womaaiyalori espressi,
immagini figurative a valore simbolico.

Sono tre sostanze che autonomamente concorron@@are un modello di

femminilita diverso da quello solitamente raccomta¢gli spot di assorbenti.

Il piano del contenuto infatti mostra una resa deiori di delicatezza e
dolcezza, fondato in prima istanza sullannullamerdei contrasti e delle
discontinuita in modo non troppo dissimile da qoapiti sopra nel caso precedente
abbiamo esposto come concetto “sensitive”.

Lo spot mostra un soggetto tutto focalizzato ssergvs il fare), il sentire, la
sensazione, la manifestazione somatica ed emotitadedsentire (un benessere che
“si riflette” sul viso): una proposta intrinsecanerpolisensoriale e implicitamente
“sensitive”.

Tale complesso semantico-espresivo viene in grate paantenuto nella
seconda realizzazione filmica del medesimo conc¥diamo come si sviluppano il

piano Visivo e sonoro rispettivamente.
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Per te che la mattina spaccheresti il mondo. Pelhada prima cosa che capita
va benissimo. Per te che non ti prendi mai unaga®er te che c'é solo un
punto di vista. Per te che la delicatezza non éabbastanza. Sta arrivando la
prima protezione delicata sulla pelle. Nasce Nulowes Petalo Blu. L'unico

con estratti naturali di Malva e Lino.

Lo spot funziona esattamente come il precedenta: wote narrante tiene
insieme immagini evocative riguardanti precisameéntacconto enunciato a parole.
A differenza dello spot precedente, pero, qui Ienagini sono piu dinamicizzate: sia
a livello enunciato sia a livello di enunciazionkenfca (montaggio) vi € un effetto
meno “carezzevole” e morbido e piu semplicementkod¢o all'identita del soggetto
“donna”, all'intima essenza della femminilita. drma cruciale € qui il “dedicato” (il
“per te” del racconto sonoro) che si unisce al teteba delicatezza esplicitamente
raccontata via voce quanto implicitamente via immagcosicché in una formula
chiave si potrebbe riassumere il concept di quasativita in “dedicato al delicato”.

Il viso della ragazza rappresentato in uno degimilfotogrammi — che peraltro si
richiama agli intensi primi piani dell'inizio dellspot — sembra citare esplicitamente
il concetto chiave dello spot precedente, il “dlette sul viso” relativo alla
sensazione di benessere. Quasi una lezione da lmadela fase emotiva del
percorso passionale canoritdi Jacques Fontanille (1993, 2004).

Inoltre, sempre a differenza dello spot precedeniela voce narrante instaura
un’interpellazione mediante débrayage di tipo ermionale, installando un
rapporto io-tu che riguarda tanto lo spettatorentude protagoniste rappresentate
nello spot: evidentemente provocando un’identificae tra lo spettatore/ascoltatore
e i soggetti rappresentati all’interno dell’enuneisSi vuole determinare una perfetta
sutura/identificazione (Volli 2003) tra consumatomappresentato e quasi-
consumatore enunciatario.

Essendo espansione del medesimo concetto, comecasel precedente,
assistiamo alla sovversione dei codici — abusatesegmento: nessun riferimento
alla scomodita del ciclo, nessun bisogno di perfoen nessuna ansia o
preoccupazione. Soltanto una messa in scena d& s@fuso di benessere capace di

9 L'utilizzo delle passioni come esplicita leva distruzione dell'efficacia dello spot pubblicitago
affrontata ed esemplificata in § 5.4.1.2.
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esaltare l'identita del soggetto rappresentatosoei molteplici ruoli tematici legati
all’essere piu che al fare. | valori emergenti epiti — riguardano la semplicita, la
naturalezza (oltre che naturalita), I'essere fenimirt la delicatezza come valore

che sussume e contiene tutto cio.

In questo modo abbiamo visto come un’innovazione piodotto e
un’innovazione nei codici comunicazionali detta#i duove tenden2®finalizzate
allemergenza del delicato, della personalizzaziomll'identificazione, del
sensitive, abbiano portato la marcal/linea LinesalBeBlu a una ridefinizione del
proprio linguaggio. | cambiamenti avvenuti nellaogmia espressivita e nella
manifestazione (di advertising e di packaging, gm@ne lo si vede dallo stesso spot)
hanno modificato lo stesso territorio comunicatif@ppartenenza. Cio significa una
modifica non irrilevante nel posizionamento conaatentuazione delle differenze
rispetto soprattutto a Lines Seta Ultra: una mageeest’ultima ancora tutta
focalizzata swassorbenza liberta (il poter farg della donna anche “in quei giorni”,
con la tanto esemplare, quanto ridicola figuraad&llota” acrobatica come prova
proppiana da superare e un assorbente che si gomfigome attante “non

opponente” e anzi come vero e proprio aiutantaleprova.

0 Sj tratta di tendenze generali: una comunicazipileempatica e soggettiva; si tratta anche di
tendenze relative al settore: un minor peso alldopmance del prodotto e un minor peso alla
performance del soggetto.
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2.6 Un guarto elemento tematico: il testimonial

2.6.1 Testimonial ed endorser: tratti generali

Sino a qui abbiamo presentato la profonda diaketsiemantica tra strutture
tematico-valoriali di prodotto, strutture tematicaloriali di brand e tendenze socio-
culturali a carattere tanto estetico quanto coristieo. A complessificare tale
modello tripartito marca-prodotto-scenaridanterviene la nozione di testimonial,
presente in gran parte degli spot presenti nel pgam@ italiano. Definiamo il
testimonial come:

Personaggio celebre, proveniente principalmentaraaido dello spettacolo,
che in un annuncio o una campagna pubblicitaresttle caratteristiche di un

prodotto o di un servizio (Abruzzese — Colombo 19%B)

Tale personaggio famoso interagisce profondameeli@ significazione del
testo pubblicitario in quanto &€ esso stesso urnoteddtato di un insieme di
valorizzazioni e tematizzazioni connesse

tanto alla vita privata del soggetto rappresentat@ vita in qualche
modo resa pubblica, secondo una logica “da canferido
pubblicizzazione del proprio ruolo privatqLandowski 1989);

guanto all'insieme dei testi mediali di cui egli¢elé entrato/a ed entra a
far parte.

Si tratta di meccanismi intertestuali che manifestia porosita, il parassitismo
e l'intrinseco mimetismo contenutistico dei testibplicitari che costruiscono e
ricostruiscono la marca sempre come istanza .emtergedal rapporto
(enunciazionale) tra produzione e ricezione.

Il riferimento tanto al ruolo pubblico quanto alriy@to pubblicizzato” & spesso
fatto esplicito all'interno degli spot mediantehi@mi figurativi, citazioni o vere e

1 Landowski (1989 111-134) distingue tra ruoli plitit{“in scena”) caratterizzati dalla modalita del
voler essere vistoruoli privati (“dietro le quinte”) caratterizzatlal non voler essere vistauoli
pubblici privatizzati (“nelle prove”) caratterizzata una negazione debler essere viste infine da
una pubblicizzazione dei ruoli privati — come nekimo caso — (“in camerino”) secondo la modalita
delnon voler non essere visto
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proprie attorializzazioni e allestimenti discorsteut court Il fine € ovviamente
quello di creare una maggiore illusione di realtagganciare il personaggio al
proprio contesto di riferimento. Ecco che viene ifemtato da subito quella che ¢ la
prima e tendenzialmente piu importante caratteestiel testimonial: la notorieta. |l
personaggio famoso € chiamaier essere riconosciutdal pubblico e alcuni spot
mettono in scena esattamente lo script debnoscimento George Clooney o
Giovanni Rana che bussano alla porta e vengondtiacon stupore ed entusiasfio
0 Antonio Banderas che viene riconosciuto da uigazza turbata perché non ha
addosso il deodorante Lycia sono esattamente esgrapianno in questa direzione.
O ancora piu eclatante e lo spot del profumo Charketon una Nicole Kidman che
reinterpreta la parte che lei stessa ha intergretak film Moulin Rouge, quasi con

una logica da “citazione al quadrato”.

Cio che distingue l'effetto presenza del testimbrimmoso da quello di
interpreti comuni € il conseguente instaurarsirdi telazione paradossalmente
pil intima e duratura, data da un precedente dontatesupposto dal

riconoscimento della celebrity. (Brasili 2007: 12)

La notorieta del personaggio € funzionale tantbnghggio dello spettatore
mediante un aumento delfanzione spettacolarguanto al ricordo della marca
stessa. Pdunzione spettacolangossiamo indicare qualcosa che coinvolge

sia la dimensione fatica del modello di Jacobsoguardando
inevitabilmente la capacita di creare contatto, ndantenerlo, di
ingaggiare lo spettatore intrattenendolo;

sia la dimensione estetico-poetica dello stessoeltmdin quando
riguarda esattamente le modalita con cui il meseagjgsso € costruito,
senza che con cio si intendano fornire giudizi galore estetico
intrinseco dell’opera pubblicitaria stessa.

Peraltro, il ruolo positivo giocato dal testimdniza al di la del singolo
annuncio pubblicitario: il personaggio famoso dostce di fatto un richiamo della

2 Un entusiasmo solo parziale nel caso di Clooneyediiene messa in scena una vera e propria
strategia di desacralizzazione della star, di tedssione del divo” (Brasili 2007) funzionale a
mostrare come il prodotto (Martini) valesse pitla@ersona e che la persona senza il prodotto non
avesse le qualita (la competenza) per poter erdigarty (“No Martini no party”).
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marca in tutte le sue apparizioni, proprio in vidélla porosita sociosemiotica tra
“fatto pubblicitario” e “fatto mediale” in generdlpsos Adv Trend 2005). E la
notorieta € un valore che il personaggio trasfersta marca-prodotto in un regime
di comunicazione partecipativa (Greimas 1983), aeriaé disgiungersi dal valore
stesso, addirittura, come in alcuni casi, avvanéamipsi esso stesso di una rinnovata
celebritd>.

Tuttavia, la scelta di legare in modo cosi strettobrand a un personaggio
famoso, puo averesiti piu 0 meno felica seconda di alcune variabili che vanno

tenute sotto controllo.

La felicita del risultato dipende innanzitutto dalovrapposizione semantica
attuale o potenzialetra mondo del testimonial e mondo della marcalepdmotto.
L’associazione é tanto piu forte quanto piu mardastéimonial condividono quelli
che in senso metaforico i manuali di tecniche pigliblie e le varie teorie di campo
(ad esempio Lombardi 1998 e Fabris — Minestroni420@efiniscono “tratti di
personalita”.

Ad esempio, il mondo della telefonia fissa e molitdizza in modo perfino
spropositato il testimonial come leva comunicazieria modo solo parzialmente
coerente: Tim fino a poco tempo®fadelegava il suo racconto alla ex velina
Elisabetta Canalis e all'attore comico Cristian Biea; Vodafone a Rino Gattuso,
Francesco Totti, e ora alla moglie di quest'ultifary Blasi) mediante un felice
passaggio di consegne capace di garantire coratjniind con il trio Aldo Giovanni
e Giacomo; 3 con Luciana Littizzetto. Tutti persggiail cui portato tematico-
valoriale &€ chiaramente lontano da — se non prapgompatibile con — quello della

telefonia.

® Non sono pochi i casi in cui uno spot di succegmmta o riporta al successo un
personaggio/testimonial solo mediamente noto, ibrano addirittura del tutto sconosciuto (il caso di
Megan Gale per Vodafone Italia & emblematico).

* Da relativamente poco tempo, Tim ha segnato uitefetambio di strategia che in totale
controtendenza rispetto ai concorrenti non si fosdhtestimonial ma su un’icona estremamente
caratteristica capace di apportare il benefit dindnza ed empatia prima delegato alla celebrity: u
telefonino che diventa persona, una personifica&iara e propria del telefonino stesso associato a
una simpatica musica di sottofondo che potenzieoibd friendly della proposta pubblicitaria.
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In tutti questi casi e chiaro come la funzione st del testimonial sia
unicamente una generica spettacolarita e un richimencelebrita e marca in modo
tale da attivare distintivita; nessuna di questoeiszioni tra personaggio famoso e
marca telefonica lavora per sovrapposizione di wadoquindi nessuna di queste
spinge in direzione di un aumento della credibiti|dla marca tipico di un processo
di endorsmentrinforzo, sostegno della marca ad opera di urgstdg che porta la
propria testimonianza d’uso). Non viene pienamaeitiigato, infatti, il trasferimento
delle proprieta semantiche dal soggetto famosaaaqito, né I'eventuale credibilita
del primo si trasferisce sul secondo.

Semioticamente, dal punto di vista narrativo, tif@onial € un soggetto di
stato caratterizzato da determinate valorizzazionertestuali. In quanto tale,
all'interno dell’enunciato pubblicitario e vettoreli valori quali notorietg
autorevolezzabellezza salute e via via a seconda dei caratteri dello specifico
personaggio e del contesto merceologico di rifenitmell messaggio pubblicitario
sara tanto piu efficace quanto meno questi valoriosgenerici e quanto piu —
viceversa — aderiscono al complesso potenzialprdebtto stesso e della marca.

Il trasferimento valoriale puo avvenire attravel@soealizzazione di programmi
narrativi quali il consumo, la presentazione oduaisto del prodotto/servizio da parte
del testimonial stesso. Oppure, in altri casi emei quasi per semplice “contagio”
(Landowki 2004) tra il “corpo” del prodotto/servizie il corpo del soggetto; € cio
che Ferraro (1999) definistesferimento semantico per accostametoogni caso
€ necessario che esista la precondizione per takfetimento, e cioé che |l
testimonial contenga alcuni tratti potenzialmenteertipentizzabili nella
valorizzazione della marca.

Per tornare al segmento della telefonia, € qudstasio specifico di alcuni
utilizzi di Valentino Rossi nelle campagne Fasts&dprattutto nella fase iniziale del
rapporto tra marca e personaggio famoso). Qui seregertinente non e soltanto la
simpatia e naturale comicita del personaggio, cameniva negli spot delle altre
marche. Qui, in qualche modo viene metaforizzatdrasferito il valore piu
importante nella definizione della marca stessaud benefit distintivo rispetto ai
concorrenti: lavelocita (velocita nel trasferimento dati dovuta alla lagha della

banda). E la velocita € un tratto cruciale nel camg Valentino Rossi, un punto
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d’'incontro tra Rossi e Fastweb, il terreno semansa cui andare a costruire le
fondamenta dell’architettura pubblicitaria. Questadivisione di primo livello rende
possibile la condivisione di altri tratti, come appo la simpatica comicita, che
consentono di “scaldare” il tono di voce di una caaaltrimenti percepibile come
fredda, pura tecnologia. Naturalmente, poi, la eiddocome valore iniziale di scelta
del testimonial &€ stata messa in secondo piando sfibndo, rispetto ad altre
caratteristiche quali la comicita e la creaziomgida del settore) di sketch comici ad
opera della coppia Valentino Rossi — Paolo Cewdilé trasmissione tv di cabaret,
Zelig).

Si é anticipato che I'utilizzo del testimonial noamporta solo vantaggi e che
gli svantaggi eventuali non possono essere ciritbsall’'esborso economico
derivante dallgoyalty pagate ai vip per la loro partecipazione publar@t | rischi
strettamente semiotici dell'utilizzo del testimdnipossono essere numerosi.
Innanzitutto, va da sé che legando le sorti dehdbra quelle di un personaggio
famoso si subiscono le conseguenze delle evensfiatiune personali o degli
insuccessi professionali di quest'ultimo. Tuttaviarischio piu grave e quello di
cannibalizzazione del messaggio pubblicitario daepael testimonial stesso: la
celebrity puo si risultare attenzionale e impa#anha a totale discapito delle
valorizzazione dell’offerta della marca/prodottded ricordo di questi. Infine, non va
dimenticato il rischio di una confusione tra funmmo empatica e necessaria
costruzione di credibilita (necessariamente ddi fpa freddi e istituzionali).

Relativamente a quest’ultimo punto, si dovra cheameglio la differenza tra
testimonial edendorsersino ad ora lasciata implicita.

Spesso il testimonial svolge un ruolo empaticalfzzato a modificare il tono
di voce e il mood complessivo della comunicazionedirezione di un maggiore
calore e una maggiore vicinanza. Si tratta di $pbea disposizioni patemiche che
derivano dal riconoscimento del gia noto, di tralitiaspirazionalita fortevpler
esserecome lui) e di legame affettivi in qualche modmsaolidati e cristallizzati
(adesione/aderenza a valorizzazioni positive giacguentemente associate al

personaggio).
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Questo carattere empatico e solo uno dei trattille funzioni specificatamente
afferibili al ruolo specifico deléndorser cioe di un personaggio (famoso o non
famoso) che svolge il ruolo di “garante della cbdda”. Dunque non tutti i
testimonial (personaggi famosi all’interno degliogpsonoendorser(garanti della
bontd/valore del prodotto attraverso una testimmdadel loro uso o della loro

produzione) e non tutti géindorsersono testimonial.

Il “garante” pud giocare diversi ruoli fra raziotaled emotivita, a seconda
delle sue caratteristiche e della merceologia deldqtto, o meglio delle
motivazioni che vengono sollecitate dalla marca.[LEndorserpud essere
una delle seguenti figure:
una celebrita del mondo dello spettacolo, dellotsptell’economia,
della politica, ...; lendorser pud essere “celebre” in modo
controverso, ovvero accettato solo da un segmeanpalibico (e per
guesto forse piu efficace: si pensi alla cantantaldhna o al nostro
Alberto Tomba) [é il caso di sovrapposizione teadorser e
testimoniall;
un personaggio finto, costruito dalla pubblicitassia: un attore (si
pensi a San Pietro di Lavazza o al fucilato di Batee), un animale
(i cuccioli di Scottex), un’icona di marca (I'uomdoretti, I'Omino
Michelin, la mucca lilla di Suchard) o addirittunaa creazione della
fantasia (dai personaggi di Disney alla Tigre dllégs, Mastrolindo
“mr Clean” e cosi via);
un esperto 0 un'organizzazione competente: dentistidiatri,
dietologi, ginecologi, cuochi, stereotipi regionéth scozzese per |l
whisky, I'emoliano per la tagliatella, Napoli e Bimella per la pasta
di semola) rappresentati da persone o da sigilligdianzia e
approvazione. Lo stesso imprenditore pud a volseresun efficace
garante nel trasferire competenza ed amore (ibsiana per la sua
pasta fresca);
una celebrita esperta nel proprio campo di azieoer{etici, attrezzi
sportivi, gastronomia);
annunciatori, anchorman, disk jokey, presentatrisubrette,
conduttori di programmi televisivo o radiofonicieshall’interno del
loro contesto editoriale sponsorizzano una marca;
uno sconosciuto, tipico consumatore soddisfattderesceltro tra il

pubblico, oppure finto, costruito dalla pubblicitd alcuni casi il
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consumatore medio pud diventare con il tempo unkbo&.
(Lombardi 1998: 213)

Questo sunto onnicomprensivo di Lombardi (1998: -223), pur nel
vantaggio di fare una vera e propria summa di tugtepossibili varianti di
costruzione della credibilith mediante figuratiazioni e attorializzazioni di vario
tipo all’interno dello spot pubblicitario e del d@mso di marca, rischia di mescolare
tra loro livelli semiotici anche troppo differenti.

Ai fini della nostra argomentazione ci sembra pitleuetichettare come
endorser veri e proprispecificatamente quelle figure/attori che lavorasulla
credibilita mediante leve razionali e cognitiveziomalita inferenziali (Geninasca
1997), famosi o non famosi che siano e distingurestimonial veri e propnn cui
il tratto pertinente & invece appunto la notoridgacelebrita e I'utilizzo di leve
sostanzialmente emotivo-patemiche e razionalitéipdi mitico (ancora Geninasca
1997).

Questa polarizzazione risulta particolarmente euelenella distinzione tra
pubblicita per mercati consumer e mercati profesdibusiness. Lavorando ancora
sul settore delle telecomunicazioni, € risultatmlente come I'utilizzo di testimonial
sia un chiaro tratto ascrivibile a pubblicita dedé al consumatore finale, che non
apportano nessuna maggiore credibilita circa affecaed efficienza del
prodotto/servizio. Il valore pertinentizzato non néai I'expertise del soggetto
enunciatore in grado di sanzionare positivamentpefa del prodotto/servizio.
L’'opera di garanzia svolta da questo soggettota arhozionale.

Viceversa, nella comunicazione dedicata al monadepsional® I'elemento
di pura notorieta € visto come un tratto disturbamtnon pertinente: un indulgere
gratuito all'interno di un mondo frivolo, tra 'em® e il sembrare, che ha poco o

nulla a che vedere con il mondo del fare tipico lolesiness. Ecco che per questo

% |analisi del corpus di spot del mondo delle telmunicazioni ha rilevato come il segmento dei
liberi professionisti e small business “partita’isia considerabile il punto piu evoluto all'inter di

un mercato consumer e non il punto meno evolutardgtato business. | tratti della comunicazione
che riguardano questo segmento sono infatti totatenederenti a quelli consumer: utilizzo di
testimonial, approccio empatico e tono di voce @alimmiccante. Pubblicita a carattere referenziale
con innesti comici che in ogni caso non possonmilsif obliqui perché si mantengono all'interno di
un contesto comunicazionale estremamente facilinearke, attento ad arrivare a “tutti”, senza
segmentare troppo.
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altro segmento il valore di credibilitd viene ineecostruito mediante la figura di
esperti 0 “testimoni” (appuntendorsey che valorizzano il prodotto servizio a partire
dalla loro esperienza: un effetto di senso di affiita e di replicabilita
dell’affidamento alla marca. Si tratta di sanziamatdella competenza, giudici
proppiani di una prova qualificante che consentvidentemente in caso di esito
positivo — di passare alla prova decisiva con dgsito: 'uso, il consumo vero e

proprio.

2.6.2 Per una tipologia di testimonial

Per quanto Marrone (2007: 243) si dimostri scetticm confronti delle
categorie e tipologie a priori delle varie funziahitestimonial, siamo abbastanza
convinti che sia possibile evidenziare alcune matassi di effetti di senso a partire
da alcune dimensioni di segmentazione del fenomeseppur all'interno di una
irriducibilita di ciascun testo pubblicitario e teekempre data necessita di procedere
ad analisi testuali specifiche per sondare il fanamentoin loco del testimonial

stesso.

A partire da un lavoro di Alessia Brasili (2007)b&mo individuato almeno

guattro dimensioni mediante cui costruire una tgd di testimonial.

La prima dimensione prende in considerazione lak#e che sin dall'inizio &
stata definita come “piu cogente” nella disaminagdesto oggetto: la notorieta.
Esisterebbe un vero e propgontinuum secondo Brasili (2007: 22) che porterebbe
da un processo di identificazione tra [I'enunciatario inteso come
spettatore/consumatore reale da una parte e ibotatsre rappresentato dall’altro, a
un processo dinodellizzazionén cui invece a dominare € la funzione aspiradmna
L'identificazione si fonda su un “lui € come mef uconoscimento di ruoli tematici
e patemici che passa mediante istanze di tipo digur. Viceversa, la

modellizzazione si fonderebbe su un “lui & divedsome”; & proprio nella diversita,
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nella distanza tra cio che e il consumatore e h® & il testimonial che si gioca il

valore di quest’ultimo: “lui € tutto cio che io n@ono (e che vorrei essere)”.

Modellizzazione

Identificazione

R #$
NOTORIETA

Personaggio prelevato dal mondo dello
spettacolo, sport, politica, storia (anche
“testimonial inconsapevole” come ad esempio
Gandhi per Telecom) ecc..

Personaggio poco celebre che acquista maggiore
notorieta proprio perché testimonial (es. Megan
Gale per Vodafone)

Produttore del prodotto, personaggio non celebre
che assume celebrita, ma circostanziata alla
propria marca — funzione di personificazione del
brand (es. Giovanni Rana, Francesco
Amadori...)

Personaggio non celebre che rappresenta
'esperto (caso prototipico di endorsment con
funzione di garanzia, particolarmente funzionale
a segmenti business)

Personaggio non celebre che rappresenta se
stesso in quanto persona comune (coincidenza di
ruoli tematici e allestimenti figurativi con
I'enunciatario empirico)

NON NOTORIETA

Va assolutamente precisato che la dimensione diorietd non va

assolutamente confusa con quella di prossimita ige@t relazionale. Il grado di

distanza/vicinanza emotiva € trasversale a questdinuume dipende sia dalle

caratteristiche intrinseche del personaggio, sik& dmecifica tipologia a cui questo

appartiene: ad esempio la figura dell’esperto,ati g2, € “piu fredda” e anempatica

rispetto sia a un testimonial famoso, sia a un “‘c@®lla strada” non noto.
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In secondo luogo, analizziamo una dimensione is¢égamente legata
all'aspettualizzazione attoriale (Pozzato 2001:, &é ai modi con cui uattore
emerge dal testo in relazione agli altri attornerélazione alldigure e aiformanti
stessi. All'interno dei testi pubblicitari, infattgli attori possono funzionare come
veri e propri attanti duali o collettivi, in cui fivestimento figurativo va a corprire
ruoli tematici e attanziali assolutamente condigisoincidenti: i percorsi narrativi di
questi attori sono inestricabili. Brasili (2007) fidesce testimonial collettivo
esattamente quelle manifestazioni discorsive inlautoncretizzazione attoriale é
affidata a piu di un soggetto reale, distinguendo fpa collettivo associatoe
collettivo autonomo

Il primo, cioe il testimonial collettivo associat il caso in cuinon si da
presenza del testimonial se non in associazioneuttii i soggetti, che hanno
esattamente un legame nella vita privata: il caddahcini e Montrucchio per Fairy
lavastoviglie, ma anche Aldo, Giovanni e Giacomp\(Wend. Queste istanze attoriali
sono percepite come collettive a partire dai tetdiali di vario genere (fosse anche
il semplice gossip mediatico sulla loro vita prajate pertanto la riproposta
pubblicitaria di tale unione risulta conforme adlspettative e quindi rassicurante e
positiva, non deludente.

Il secondo caso € invece una rottura delle aspattah quanto I'attore
collettivo presentato dalla pubblicita € una castme pubblicitaria stessa (una
funzione costruttiva della pubblicitd direbbe FlotB90): I'unione Del Piero —
Chiabotto per “le acque della salute” Uliveto-Rogtth sono un esempio tanto chiaro
guanto l'accoppiata Mike Buongiorno — Fiorello pgmd-Infostrada. Questo tipo di
testimonial, va sottolineato, somma la notorietdedmelebrita coinvolte risultando in
un duplice effetto positivo: in primo luogo vienenforzato l'effetto di spinta
(impatto, attenzionalita e memorabilitd) della naarstessa; secondariamente,
essendo inedita I'associazione tra questi att@ealsivi, il link alla marca stessa e

fortemente potenziato e marginalizzato il rischicahnibalismo.

La terza dimensione riguarda il coinvolgimento dekpo del testimonial

all'interno dello spot, con gradi diversificati efifetti di presenza.
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Si pud assistere a corpi totalmente offuscati, con semplice richiamo
figurativo o citazioni puramente verbali al testmmd stesso, come nel caso di Oro
Saiwa, in cui i (quasi) testimonial sono richianmatassenza e in loro vece vengono
rappresentate le colazioni — naturalmente a basdigtiotti Saiwa — che i
rapprsenterebbero al meglio per via di elementstma-figurativi: Alberto Tomba
sarebbe figurativamente evocato dalla scia di baome rima di uno slalom sulle
piste da sci, la famiglia Benetton sarebbe richiamda numerosi quadrettoni
(biscotti) colorati da marmellate diverse, ecc.

A un grado superiore, il corpo pud essere condensatuno o piu tratti
pertinenti e riconosciuti dal pubblico: il soggettoioé, pud essere presente
unicamente per mezzo della sua voce (come nel dea Gialappa’s Band per
Intesa-SanPaolo) o — in casi piu rari — per altimlel proprio corpo, come accade
in molte pubblicitd di cosmetici, in cui [effetiasultato aspettualizzato
terminativamente sulla pelle/capelli del soggeigulta almeno tanto importante
guanto la presenza del soggetto stesso. Si puar@adi veri e propri “corpi
parcellizzati”, come nel caso di una fase emotighpercorso passionale; in questo
casi gli elementi somatici dell'attore assumono ysr@pria autonomia tanto
figurativa quanto attanziale.

A un grado zero, ovviamente, si da il caso non atarin cui il soggetto e
presente con la totalita del proprio corpo, casocui si puo parlare di
attorializzazione totale, laddove i casi precedentilizzavano parti che
metonimicamente richiamavano l'identita complessigla celebrita.

Piu in alto, invece, addirittura la moltiplicaziodel corpo in mera icona di se
stesso, come in una non recentissima pubblicita TEc Ferrero con Michelle
Hunzicher, dove — con una sorta di effetto-specehima frazione dello schermo — il

Suo corpo é riproposto in decine di piccole copie.

Infine, l'ultima dimensione, ma non certo per imgaoiza riguarda il livello
discorsivo-enunciazionale: il testimonial pud asstenla posizione simulacrale
dell'enunciatore o quella dell'enunciatario ed esssemplicemente installato
mediante débrayage o utilizzare elementi di emly@yalla propria vita reale o ad

altri testi “mediali”.
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Quando il testimonial e in posizione di enunciatdeefunzione prevalente é
guella di aumentare la relazione fiduciaria trali gdella comunicazione, trasferendo
i caratteri (a sfondo empatico) tipici della pr@ppersonalita su quelli della marca.
Viceversa, un testimonial nel ruolo tematico di uomatore e quindi nella posizione
di enunciatario, viene utilizzato come rappresaatezdi un consumo aspirazionale,
capace di instillare nel consumatore finale realgaler farecome lui. Si tratta di un
modello da seguire in quanto vero e proprio “cdisigmichevole”.

Inoltre, le operazioni di embrayage consistenti mehiamo a elementi della
vita reale del testimonial stesso sono funziordispessimento del simulacro stesso
della celebrita: illusioni enunciazionali capaciadeare effetti di realta significativi,
come nel caso della pubblicita di Fairy con Aleddiancini e il vero marito Flavio
Montrucchio alle prese con il carico/scarico déhsastoviglie.

Relativamente al rapporto tra la vita reale deispeaggi-testimonial,
assistiamo a una vera e propria polarizzazione tra

un estremo che contiene un personaggio noto clenassioli tematici
altri da quelli con cui e solitamente e noto, iptetando personaggi in
gualche misura interpretabili da chiunque altroguresto senso e chiaro
che i valori intrinsecamente portati dal testimbnia quanto
personaggio specifico si vanno a indebolire seanpardere del tutto;

un secondo estremo che contiene il personagginunkd di se stesso, a
prescindere dalla posizione assunta come consuenatoome sostegno

della produzione.

Le posizioni intermedie sono numerose e sono dgpte nello schema a

seguire.
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SE STESSO #$
(embrayage e interpellazione) "

TESTIMONIAL SE STESSO — CONSUMATORE(la “mia
scelta”, testimonianza con interpellazione e “fame me”)
(Fiona May per kinder fetta al latte, Del Piero-
Chiabotto per Uliveto-Rocchetta)

TESTIMONIAL SE STESSO-PRESENTATORE
(informazione e consiglio)
(Alessia Marcuzzi per Activia Danone)

TESTIMONIAL SE STESSO-OSPITE DI UNA STORIA
(allestimento di un mondo di marca in cui compaitestimonial
solitamente come consumatore)

(Licia Colo per kinder, Milly Carlucci per Prealpi)

TESTIMONIAL IN BILICO (giochi d'identita tra se stesso e
l'altro: qui i personaggi famosi sono riconoscibilperché
mantengono i tratti della loro identita, ma svolgorruoli
tematici non abituali e non solitamente associallia doro
immagine; spesso € proprio da questa sfocaturatieia che
nascono effetti di carattere ludico)

(Fiorello-Mike Bongiorno nel ruolo di “senza tettoper
Infostrada,, Gattuso cuoco o sarto per Vodafone)

TESTIMONIAL PERFORMER, STORIA (informazione
mascherata)
(Cristian De Sica ed Elisabetta Canalis per Tim)

RUOLO ALTRO DA SE
(racconto debrayato)

In definitiva, le dimensioni di pertinenza nelleeazione di una tipologia del
testimonial e nella valutazione degli specificiettifdi senso ad esso connessi sono:
il grado di notorieta(noto sconosciuto);
I'aspettualizzazione attorialésingolo collettivo);
il corpo (presente, fino ad essere moltiplicato solo evocato);
ruolo enunciazionale 1(simulacro dell’enunciatore vs simulacro

dell’enunciatario);
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ruolo enunciazionale @ntroduzione di embrayage che caratterizzano |l
personaggio come se stesso racconto totalmente debrayato e

testimonial che interpreta un ruolo tematico dato).

2.6.3 Un esempio di utilizzo del testimonial

A partire dal 1999 la marca Danone Vitasnella hatre¢o la propria
comunicazione pubblicitaria sull’utilizzo di testimial. Una prima fase — dal 1999 al
2002 — ha fatto perno sulla figura del ballerinacnl@aEzralow. Una seconda fase —
dal 2003 al 2005 — si € invece centrata sulla tstavgirl Natasha Stefanenko. Tra
le due fasi & occorso una brevissima parentesunorspot focalizzato sulla presenza
dell’ex 007 Pierce Brosnam tra gli scaffali a bafrigo del supermercato: una testo
davvero poco convincente, tutto focalizzato sularionalita del personaggio che —
esattamente a conferma di quanto detto sopra #usse un vero e proprio modello

by

inefficace nella misura in cui non &€ minimamentereote né con i valori della

marca neé con la sceneggiatura narrativo-figuratelta proposta pubblicitaria.

Relativamente alle fasi “Ezralow” e “Stefanenkof, teatta invece di due
modalita assolutamente interessanti di costruipeisonaggio e di agganciarlo alla
marca. Trattandosi di due casi con tratti semiopicittosto differenti, verranno
approfonditi separatamente.

Gli spot che hanno Daniel Ezralow come testimorsal caratterizzano
innanzitutto — lapalissianamente — per la presehzan uomo come protagonista.

Questa nota non e del tutto marginale, infatti, scderando che il settore
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merceologico di riferimento € quello degli yogught, tradizionalmente associati a
consumatrici femminili. Ecco che la presenza didikaw, se da una parte puo essere
vista come tentativo di abbattere questa restreziah consumo raffigurando un
consumatore diverso (maschile), dall’altro e cedata qualcosa di piu. Dobbiamo
infatti rifuggire da una teorizzazione di sempligspecchiamentdale per cui il
target della comunicazione, cosi come il suo eratagd (lettore modello)
corrisponda univocamente al consumatore rappreseriiaralow € testimonial non
tanto in ragione della sua proprieta semantica afpfmaschio/, quanto in ragione
del suo ruolo tematico di /ballerino/ e specifica¢émte di /ballerino atipico/,
fortemente centrato su una filosofia di liberaziated corpo capace di veicolare
/liberta/, /liberazione del corpo/ e soprattuttariania/ e /leggerezzal/. La proprieta
semantica resa saliente non e quindi affatggeiidere cido su cui invece si gioca la
significazione € il corpo del soggetto: non un copger comeappare ma un corpo
per comee e per cio chéa; in questo € un corpo-simbolo della marca.

Peraltro, lo si dica per inciso, ai tempi della comcazione pubblicitaria in
guestione, Daniel Ezralow non era affatto conoscadl grande pubblico e la sua
funzione pubblicitaria era piu quella di vero e gmo emblema, “incarnazione” di
valori del brand che di pura notorietd. Quindi, peandare allo schema
modellizzazione/identificazione, si tratta di urtata di posizione mediana in cui il
voler essere del soggetto enunciatario non dipetala notorieta del soggetto
rappresentato, ma da sue caratteristiche/progiigteative peculiari che il testo (e la
nostra cultura tutta) assiologizza positivamente:carpo perfettamente armonioso
nell’esseree nelfare.

Ezralow funziona semioticamente in modo molto minplesso di un semplice
consumatore rappresentato; in altri termini assuom@ posizione attanziale
sovrapponibile con quella dell’enunciatario, mageidicosa di piu”: c’é un vero e
proprio eccedente che lo fa essere una concretmeagsimbolica, convenzionale)
corporea della personalita di Vitasnella. Gli spbe lo vedono protagonista sono
comunicazioni in cui le immagini hanno un’alta carisimbolica in cui ciascun
fotogramma (e il legame dinamico tra gli stessi)fumzionale alla resa del
movimento, dell’equilibrio, della capacita di caoltare il proprio corpo in modo

armonioso, in immersione nella natura e in fusiooe essa: un ritorno alla propria
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essenza di soggetto senziente e auto-percepiente. sgbt, nella parte
semanticamente piu densa, sembrano infatti una ifiagone della
propriocettivita.

Si tratta di pubblicita che non si limitano a infare sul prodotto, né offrono
consigli piu 0 meno pedagogici sul mantenimentéadeiea, ma mediante un corpo,
da una parte (banale) esemplificano l'effetto dmbstimo di Danone Vitasnella, e
dall'altra (meno banale) presentano la personaliggsa della marca. In tal senso
Ezralow si sovrappone anche al polo dell’enunceatt#i comunicato pubblicitario.

Ezralow é quindi il simbolo della marca, il cui adere viene condensato in
guello del personaggio — proprio come nei miglesempi di testimonial i valori del
brand attraverso assiologie del consumo di tipgiato Si produce un (felice)
cortocircuito tra valori funzionali e valori esistgali in cui la leggerezza e I'armonia
della ricetta/prodotto comportano la completezzdlodstesso e risultano in
leggerezza e armonia di chi lo consuma.

In altri termini l'originalita dell'uso del testimmal consiste in questo caso nel
fatto che si tratta di una comunicazione che s#amai(soprattutto) alle donne —
target inevitabilmente primario del segmento meigioo — non attraverso una voce
diretta di donna o la proposta esplicita di un nlodiemminile (visto e stravisto),
ma mediante un richiamo polisensoriale (immagistavi/ musica-udito) di valori
coerenti con il sentire di donna, con I'enciclomeiazionale ed emotiva) e con le

prensioni tipiche di un enunciatario donna.

Gli spot con Natasha Stefanenko funzionano in midalmente diverso. Si
tratta di comunicazioni referenzidli , con una narrativita esplicitamente
figurativizzata e fortemente virate sulle caragiiithe del prodotto. In esse Natasha
€ rappresentata come una dei personaggi di uneveroprio racconto che mette in
scena il consumo del prodotto (risposta alla fabmggno di nutrirsi + desiderio di
leggerezza). | toni sono quelli della chiacchiemnfalenziale tra amiche: la
testimonial & la donna che ne sa piu delle altia sempre la soluzione al problema;
“aprite gli occhi!” esorta la ragazza, Vitasnella pone come soluzione

*5 Ancora una volta, per 'approfondimento sui gepesbblicitari si rimanda a §.3.

97



greimasianamente mitica capace di conciliare ghospi: non gustosa ma pesante o
leggerezza senza gusto, ma leggera con gusto.

Ecco che la scelta della Stefanenko come testirhémamariamente la scelta
di una bella donna, un corpo bello da vedere, aseh®on sono del tutto narcotizzate
le sue proprieta di simpatia e accessibilita ahdeapubblico. Qui la notorieta gioca
un ruolo fondamentale e la funzioneesidorsere magnificata. Infatti, il consiglio e
credibile in quanto la rappresentazione del consuswta in un effetto “bello da
vedere” sotto gli occhi di tutti.

Con Ezralow la donna era richiamata come enuna@ataa non rappresentata:
una donna vitale, in armonia con se stessa, il mandli altri; un modello fondato
sullessere (vs sembrare) che vuole e puo senglisvane senza apparire
(falsamente) giovanile. In questo contesto il lettmodello € modalizzato secondo il
voler e poter sapereun consumatore esigente e consapevole attefdascallto di sé.
Fa da sponda lI'immagine risultante di Vitasnellaaimo-linfa, cibo olistico per il
corpo-mente, in cui nutrirsi altro non & che ddtereione al proprio corpo.

Viceversa, con Stefanenko la donna €& pienamentpresgntata dentro
'enunciato: unadonna tra donng giovane, bella magra, in qualche misura
ossessivamente preoccupata dalla linea. Qui il @ela magrezza/snellezza diventa
cogente e Vitasnella é proposta come oggetto dre@dlinzionale al congiungimento
con tale valore di base. Un posizionamento flodmaente pratico. In questo
contesto il cibo e visto come “nemico” che va comte e la configurazione
discorsiva principale € quella del controllo e defiediazione. La testimonial emerge
come soggetto del sapere che istruisce le altreelosmppresentate e — soprattutto —

I'enunciatario.
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2.7 Ancora sul piano del contenuto: verso le valakazioni.
Per una riflessione sull'assiologia del consumo ena discussione dei

modelli di analisi

Per sintetizzare e fare il punto della situaziomesello che potremmo definire
la zona piu bassa e profonda degli aspetti constimitdello spot — le sue forme di
valorizzazione e una tipologizzazione assiologicavale la pena ritornare al
celeberrimo modello delle funzioni comunicative poeto da Jakobson e alla

specifica applicazione pubblicitaria offertane @ar&ro 1999.
CONTESTO (funzione referenziale)

MITTENTE MESSAGGIO DESTINATARIO

(f. emotiva) (f. poetica) (f. conativa)

CONTATTO (f. fatica)
CODICE (f. metalinguistica)

Mi limito a ricordare quanto spiega Ferraro (192%) in relazione alla
tipologizzazione di messaggi pubblicitari differeat seconda della focalizzazione
sull’'una o sull’altra funzione. Si distingue infitta:

messaggpiu referenziali, centrati sulle cose, cioé sui pradotervizi;
messaggi piu centrati sul mittente, cioé sulla costruzione e
sedimentazione di una forte brand image,;

messaggipiu centrati sul destinatario, cioé sulla costruziaheuna
specifica immagine dell’'utente del prodotto (evahtuente in senso
aspirazionale);

messaggipiu centrati sul canale di comunicazione, mediante una
funzione spettacolare (di cui gia si & detto sopea)attraverso
linstaurarsi ad esempio di toni di voce e relaziatiscorsive

empatiche;
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messaggpiu centrati su se stessi, sulla propria valenza eateti
messaggipiu centrati sul codice, cioé sul codice pubblicitasiesso
inteso come ridefinizione delle regole che vanncaraare quello
specifico rapporto tra significante pubblicitarion(“segno” gia di per
sé connotativo, dice Volli 2003) e significato plbitario, cioé una
valorizzazione specifica del prodotto.
Cio che piu ci interessa e ripercorrere tale modslilla scia di Ferrraro e
focalizzarci proprio su quest’ultimo aspetto, sueltu che lui chiamafunzione
codificante(199: 26-32).

% !

riferimento agli oggetti (prodotti-servizi)

immagine di marca valori estetici della struttura  immagine del destinatario

componente fatica: attrazione e trattenimento dgilettatore (funzione spettacolare)

funzione codificante

Cio che a questo punto ci interessa precipuamepte&io il modo con cui la
pubblicita instaura un codice (una significaziome qualche modo stabile) tra

prodotto e valori. Dice Ferraro (1999: 26):

Tutti sappiamo quanto stia nei compiti primari @&llone pubblicitaria quello
di valorizzare un prodotto, un servizio o un maociNé i prodotti (o i servizi,
0 i marchi) da un lato, né i valori dall’altro lateengono costruiti in sede di
azione pubblicitaria; cid che in tale sede vienengiito € solo un atto di
connessione tra entita appartenenti a due diffiefaniversi”: I'universo dei

prodotti da un lato e quello dei significati, deilari, delle idee culturalmente

rilevanti dall’altro lato.
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Si tratta quindi di porsi in primo luogo due ordidi domande. Da dove
vengono i valori? E quante tipologie di valori cgsono essere?

Certamente si tratta di valori diffusi, di idee q&pite come attraenti in un dato
momento proprio in ragione di quel ciclo ®@indenzesopra trattato. E si tratta di
capire in che modo viene collegata un’entita cleeiimmessa nella societa (come
prodotto da usare o servizio di cui usufruire) eecenodalita di pensiero che sono
gia diffusi nella cultura di una determinata cdileta. Oppure, uscendo da una certa
prospettiva ancora un po’ legata a una dinamicatalicica tra “parole” e “cose” a
cui Ferraro a volte sembra costretto, si trattacdmprendere come nasca la
significazione degli spot pubblicitari e la posBihi di classificare gli stessi in
tipologie a seconda delle forme di valorizzaziogsuate dai prodotti pubblicizzati.

La risposta piu esauriente e stabile — non solachgerin qualche modo
universalmente accettata da tutti gli analisti guasto insieme di questioni é stata
offerta da Jean- Marie Floch nel suo lavoro del0L99il celeberrimo modello delle
“assiologie del consumo”. Gianfranco Marrone lo sgrda esaustivamente ed
efficacemente nel suo essere una proposta originavato per revisione (e in

gualche misura “sovversione”) della teoria nar@standard.

Per comprendere a fondo il modello delle assiolagleconsumo proposto da
Floch, occorre innanzitutto aver chiaro che essoté&agire in modo originale
(e quindi non del tutto in linea con la teoria setich standard) il quadrato
semiotico con la grammatica narrativa, quasi scieaclo la seconda sul
primo, ossia a prima vista appiattendo le rifless@rca i programmi narrativi

sulle articolazioni del quadrato. (Marrone 2007y 92

Cio accade, spiega ancora Marrone, perché, nditandel suo corpus di
pubblicita di automobili, Floch (1990) si rende twmehe anche se dal punto di vista
narrativo in linea di principigprogrammi d’'uso(acquisizione demezzioggettivi) e
programmi di base (soddisfazione difini soggettivi) sono in relazione di
presupposizione reciproca, di fatto gli spot (eaglvertising in genere) tendono a
opporli come veri contrari logici. Una controprogadata dal fatto che spesso il
marketing pone il proprio prodotto/marca come solobg mitica in grado di
conciliare mezzi e fini dati come opposti: un tréimalmente rapido e confortevole,
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un detersivo efficace contro le macchie e sicuttagelle, un prodotto che parla di
gualita e risparmio, un’automobile elegante e caghcontenere i consumi. Si tratta
in qualche modo di congiunzione tra valori appatgn a campi semantici
solitamente rappresentati come contrari: se si ffiegrsole come detersivo in grado
di porre qualita e risparmio &€ perché solitamentsi dice — gli altri detersivi
valorizzano una (il fine) a scapito dell’altro (arezzo) e cosi via.

E per questa ragione che — dice Floch — I'immaginarediatico (e in un certo
senso noi in logica postmoderna potremmo dire I'agmariotout cour) sovverte
l'idea della grammatica narrativa di implicazione tvalori utilitari e valori
esistenziali, ponendoli invece in opposizione cowera e propria categoria
semantica. Una categoria semantica che puo esspraei — aperta e collocata su
guadrato logico.

A partire da cio discendono quattro posizioni chacsdiventate celeberrime
nella letteratura di semiotica della pubblicitéatpro/utopico/critico/ludico.

pratico utopico
Valori utilitari Valori esistenziali
Negazione dei Valori esistenziali Negazione daliovi utilitari
critico ludico

Prima di entrare nel dettaglio di queste quattrsizioni e di spiegare perché
dal nostro punto di vista sono ancora assolutameatele (e validi mezzi di
segnalazione del posizionamento di marketing dicmae prodotto), ci preme
appuntare due importanti precisazioni.

Innanzitutto, occorre distinguere questo modellb gieadrato delle filosofie
pubblicitari€’, presentato dallo stesso Floch all'interno di Utmoacapitolo della
stessa opera (1990). Spesso i vari autori di seaidella pubblicita accomunano i

due modelli, se non altro accostandoli all'interdella medesima trattazione in

*" Tale modello sara ampiamente trattato nella qumtte di questo studio.
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guanto “modelli preformati” opposti a modelli chaseono dall’analisi specifica di
un testo. Questo accostamento puo indurre a evatenaffinita e similitudini e a
indebolire le differenze tra i due quadrati chesovece decisive. inodello delle
assiologiedel consumoriguarda infatti il piano semio-narrativo, il pamei valori
all'interno dell’enunciato Si tratta della costruzione del rapporto tra siigge
oggetto: cosa ha valore per chi. Viceversguihdrato delle filosofie pubblicitarie
riguarda il piano dell’enunciazione e manifestaeiaokella narrazione all’interno della
discorsivita e prescinde dalla tipologia di valagoricamente e possibile esprimere
lo stesso valore (e la stessa tipologia di valsia)in modo referenziale, sia mitico,
sia obliquo, sia sostanziale (cioe secondo unauqgak delle quattro ideologie
pubblicitarie). Dunque non appare giustificata akcisovrapposizione a prescindere
tra i due modelli, anche se e chiaro che genetintanédalla progetto alla
manifestazionejpl fine di fare emergere un certo tipo di valorizzazione (pora
guella estetica) alcuni generi pubblicitari (adrep® quello sostanziale) appaiono
piu adatti di altri; viceversa — generativamentg(cioe dalla manifestazione al
progetto) alcune ideologie (poniamo la mitica) seanb piu coerenti con
valorizzazione di tipo utopica. E tuttavia possibikfidare” una logica del senso
comune e pensare a immagini surreali (tipiche dor@gri mitici) anche per
valorizzare il rapporto qualitd prezzo o aspetii weto pratici. Del resto, non vi
sarebbe nessuna omologazione a prescindere penate obliquo, cosi come quello
referenziale appare chiaramente adatto a ognidip@lorizzazione. Resta pertanto
la mia personale convinzione all'impossibilita dhi&cciamento tra i due modelli e a
un loro proficuo dialogo, eventualmente finalizzatbindividuazione di una vera e

propria combinatorfa.

Tornando al modello delle assiologie di consumoimg@ortante ripartire
proprio dalle dinamiche narrative e dal rappori@ itr soggetto e l'oggetto. Cio
sgombera il campo da una seconda possibile amaiguitioe dal fatto che il

guadrato di Floch opponga classicamefiazionalita da un lato esimbolismo

8 Semplificando in modo a nostro awviso efficacepsd dire che il quadrato delle assiologie del
consumo risponde alla domandame emerge il prodotto / come emerge la marcangfno del
testo pubblicitario?Viceversa, il quadrato delle ideologie pubblidgiarisponde alla domandaome

si rapporta lo spot/annuncio alla realta? Quale ges discorsivo utilizza?
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dall'altro. Marrone nella propria lettura di Floéhestremamente chiaro su questo

punto:

non si tratta di una classificazione di valori sdici carichi di specifiche
sostanze semantiche, ma di procedure formali dirizalazione, nelle quali

poi si innestano valori sociali variegati. (Marrd?@01: 95)

Marrone a nostro avviso ci sta dicendo che il modeluna struttura formale
astratta che va caricata e riempita di volta irtasdi valori specifici a seconda della
specifica merceologia, dello specifico contesto getitivo e — in prima istanza —
delle specifiche opposizioni poste dal testo puiitaliio in analisi. Sono quattro
forme di valorizzazioni astratte e quasi “ancestela loro strutturazione formale e
narrativa e foriera di una duplice assicurazione:

da una parte la validita assoluta del modello sua inattaccabilita a
prescindere dalle congiunture socioculturali: 'opgzione basilare tra
valori esistenziali e valori utilitari e trans-teorple proprio perché ha
radici logico-narrative e non esclusivamente erptdescrittive;
dall'altra la sua giustificata trascendenza rispetall’'universo
merceologico da cui € stata estratta, quello @eitemonbili.

In altre parole, non siamo d’accordo con chi sastitabbandono del modello
in ragione, anche e soprattutto, di una sua necastatazione e invecchiamento e/o
di una ingiustificata estensione a categorie méoggthe lontane dal segmento
auto’®.

Sosteniamo al contrario la provata efficacia dnurdello che pone le possibili
forme di valorizzazione in reciproco rapporto lagice tenda a separarle
distinguendole come veri e propri “serbatoi sentihtt meglio modalita differenti
di creare valore, di dare sostanza &lilazione codificantehe correla iprodotto al

valoresecondo Ferraro 1999.

%9 Cid non significa affatto giustificare utilizzi Heutto meccanici del quadrato che spesso portano a
sue vere e proprie mistificazioni o — nei casi mgravi ma non meno erronei — a sovrapposizioni con
il quadrato delle filosofie pubblicitarie.
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In primo luogo, avremo le valorizzazioni di tigwatico, secondo le quali
'oggetto sarebbe considerato in quanto strumeptodotto e marca hanno il ruolo
attanziale di aiutante del soggetto, alla riceredadcongiunzione con valori di base.
Benefite reasons whylel prodotto sono quindi tendenzialmente appuathiqualita
materiali e sostanziali dell’oggetto. | valori sgiet naturalmente variano a seconda
del tipo di segmento merceologico. Floch (1990)gpdr maneggevolezza, comfort o
affidabilita per 'automobile; Marrone (1999; 200@arla di ricettivita e comodita

d’uso per il telefonino, ecc.

La negazione della valorizzazione pratica € defimi Flochludica (o piu
precisamente, come specifica in 199ddico-esteticd: qui l'oggetto non e
considerato in relazione alla sua utilizzabilitea per le sue qualita formali e la sua
piacevolezza: modalita in cui 'oggetto procuraceie e divertimento, &€ considerato
bello, e sovvertito nel proprio uso. Esempi specidi valori ludici sono il lusso, il
design, funzionalita del tutto secondarie come daservazione di file musicali
all'interno di un telefonino. Marrone (2007) pad@ogica di puro svago

Ci sembra interessante sostare un poco su qugstttaperché & qui semmai
che giace un eventuale punto debole del modellmlagi&o flochiano, e cioé nel
fatto che vengono articolate su quadrato in real@ue posizioni e non quattro.
Ludico ed estetico sono infatti entrambi la negaeidella valorizzazione pratica ma
in modo decisamente differente: non tutto cido cHedico, e che quindi sovverte
appositamente 'aspetto pratico del prodotto, etest. E non tutto cio che e estetico
e si fonda sulla sensorialita, sulla “forma” speeifdell’'oggetto, sul suo apparire e
manifestarsi come corpo rispetto al corpo del stiggkuitore, ha un carattere

ludico.

La valorizzazione contraria a quella ludica e ca@n@ntare a quella pratica é
quella critica (che implica in qualche modo quella pratica, swstelola). E una
forma che lavora sui rapporti: qualita/prezzo, uattconservazione;
innovazione/costi/, bello/utile. E proprio la creae di tale rapporto a mettere in
crisi la comune creazione di valori, solitamentesiderati singolarmente. E quindi

la formula del calcolo razionale, uihagica quasi contabile della convenienédel
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caso dei telefonini, dice ancora Marrone (1999, 7200 valori specifici sono le

dimensioni, la robustezza, la durata delle battédr@ezzo.

La valorizzazione contraria a quella pratica, irogia dalla ludica, € quella
utopica in cui I'attenzione del racconto passa dall'ogggttodotto al soggetto e ai
suoi fini. Ci si focalizza sulla congiunzione (sosialmente sempre rappresentata
come gia avvenuta) con I'oggetto di valore — (pttmleervizio) per mettere in scena
la realizzazione della propria identita e lo stasuforico conseguente.
Sostanzialmente il racconto dell’'oggetto e delotstibordinato a quello del soggetto
(posto a livello narrativo, e talvolta visivo, irripissimo piano). E una logica
identitaria in cui il prodotto tende a svanire #idwantaggio del consumatore o — per
contro — diventa antropomorfo assumendo le caistitdre del consumatore stesso:
automobili che sfrecciano nelle strade senza camucstanno a rappresentare
proprio questa sorta di completa identificaziongdnale tra soggetto e oggetto, con

il prodotto che prende le forme di vita e i modedsere del consumatore stesso.

Con una lettura suggestiva ma in qualche modo enadiica Volli (2003)
interpreta il quadrato delle assiologie del conswaticaverso una sorta di mapping
implicito in modo tale da sostenere che il poloch{pratico e utopico) tratterebbe
valori inerenti alloggetto mentre il polo sud valafferenti ad esso in base alla
comunicazione pubblicitaria; e parimenti il pold esestituirebbe qualita intangibili
mentre il polo ovest qualita materiali. Ne risudtigioe il seguente schema:

Valorizzazione
dell ‘oggetto in sé

pratico utopice
Walori utilitari Walori esistenziali
Chalifa materiali, Cualifa infangibili,
valorizzaziont valorizzazion
razionall emozionali
Wegazione dei Valori esistenziali Wegazione dei Valori utilitari

critico ludico

Valovizzazions
dell ‘oggeffo in base
alla comuricazione

106



Pur essendo funzionale a spiegare alcune differpalblicitarie e a divulgare
il quadrato presso i non semiologi, tale modellzaae non ci sembra del tutto
ortodossa perché invece di insistere su posiziomhdli e narrative (rapporto del
soggetto con l'oggetto) sembra ritornare a spiegaziin qualche modo
referenzialiste che distinguono in base alla sastastessa dei valori: materiali vs
immateriali, funzionali vs emozionali sul’assezaontale; valori dell’'oggetto in sé,
intrinseci, vs valori apportati dalla comunicazigngbblicitaria, costruiti da discorsi
secondi sull'asse verticafe Inoltre, se I'asse orizzontale sembra avereprngria
coerenza in relazione ai termini su quadrato — a@nohrelazione al fatto che le
singole deissi hanno una propria qualche omogens#&@antica — ben piu
problematica sembra essere l'accettazione dell’'assggcale nella misura in cui —
almeno sotto qualche aspetto — tanto il critico noiail ludico possono fare

riferimento all’oggetto in sé non meno dell’'utopico

Un’ulteriore lettura del modello flochiano che quii limitiamo a enunciare
senza troppi dettagli € quella di Andrea SempdfP@) che trasforma il quadrato in
un mapping, virando itritico e il ludico da termini semantici ricavati per negazione
rispettiva diutopicoe pratico in un vero e proprio secondo asse. Se il quagiane
in essere un solo asse semantico, il mapping mediacdue. In questo caso, infatti,
critico e ludico vanno a modulare, mediante inayoad assi cartesiani, il pratico e
l'utopico. Il punto € che — proprio per come e @tabstruito, e quindi in ragione
della stessa derivazione dal quadrato di Floch mabpping di Semprini sembra
esplodere su due assi quanto in realta starebleteattio di un’unica posizione

semantica, cioe pone su due assi una sola categoria

® In questo modo, peraltro, si rischia di far immgoel questo quadrato sull'altro modello flochiano
delle filosofie pubblicitarie, che prende in esatmapporto tra oggetto e presa in carico publaitat
dello stesso, la sua resa discorsiva. E il probléeigeneri pubblicitari discusso in 4.
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UTOPICO

progetto euforia
CRITICO LUDICO
informazione missione
PRATICO

Rimandando alle gia numerose critiche rivoltegli @ariani 2001, da parte
nostra diciamo che il mapping proposto non & uusiane della schematizzazione a
quadrato sulla base di una diversa tradiziongrdivo-rappresentativa piu consona
al marketing, come in parte sembra sostenere Bi2@€b. Si tratta , piuttosto, di un
modello del tutto inconfrontabile con l'originaléoéhiano di cui ne condivide
soltanto le etichette terminologiche.

Indendiamoci, le possibilita sono due. Se si tralitaun’interpretazione di
Floch, il mapping di Semprini € una lettura sbdglia mistificante. Oppure, si puo
sostenere, non € un commento o0 evoluzione del gtmdfelle assiologie del
consumo ma — piu semplicemente — qualcosa d’altai diverso, liberamente
ispirato da esso: qualcosa in culutlico non € il contraddittorio dgbratico. E del
resto cio che interessa a Semprini e l'individoaei di quattro quadranforogettq
euforia, missione informazione E un modello sintetico che ha il pregio-difetto d

mescolare tutti i livelli: narrativo-discorsivo, @mnciato-enunciazione.

Siccome il quadrato di Floch e i suoi derivati harprodotto una schiera
importante di interpretazioni e varianti, ci sembnéeressante riproporre anche
guella operata da Marco Lombardi (2007: 111 e anch&998 e 2000), il quale
riparte a sua volta dal mapping di Semprini cheafdiiamo appena considerato.

La mappa di Lombardi — occorre dirlo — ha una pgeopalidazione di tipo

guantitativo e deriva dalla ricezione che numeomsisumatori hanno dimostrato di
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avere nei confronti di determinate marche. L'oletbriginario, ragione per cui si &
creato il modello di analisi, era quello di mappaneteticamente una tipologie di

personalita della marca.

Prima di approfondire le considerazioni circa leati®ristiche delle marche
nei vari quadranti, notiamo che in generale velswlo “piacere” troviamo
marche impostate sulla facilita di relazione easuglbddisfazione immediata;
verso il polo opposto del “significato” la relazesi arricchisce e si complica,
diventa piu difficile da stabilire ma piu tendermante duratura; orientate all’
“oggi” saranno sovente marche mature, al termiddade ciclo di sviluppo o
che hanno cominciato a declinare; verso il “domamiece non sara difficile
trovare marche nuove ed emergenti, creative, clmevano con modelli
espressivi inediti. (Lombardi 2007: 110)

PIACERE

toy dream

PRESENTE FUTURO

tool Star trek

SIGNIFICATO

Cio che stupisce in senso negativo e parimentsaifia € il tentativo — a suo
dire ben riuscito — di esaustivita del modello, sehso che ciascun quadrante (es.

“toy”) viene descritto in modo iper-dettagliato.

[Toy] € il quadrante dell’'euforia: la focalizzaz®® su un presente di piacere
emotivo. Qui troviamo le marche giocattolo, appurtbe non condividono
grandi progetti con i propri consumatori, ma miraatta soddisfazione
immediata dei bisogni o dei desideri (non necessante superficiali,
comungue). Spesso le marche toy sono sempliciicumasti e prevedibili. |

tratti prevalenti della brand personality sono: rgieratezza, ludicita,
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emozione, divertimento, simpatia ed empatia, rassmone, gioia,

soggettivita. Il colore-simbolo di queste marchiegiallo.

In ogni caso occorre sottolineare che il modelloAdidrea Semprini e —
soprattutto — la proposta di Marco Lombardi sonmostro avviso finalizzate a
obiettivi completamente diversi da quelli che harorainato il quadrato delle
assiologie del consumo da cui siamo partiti. Sesl@ogia flochiana ha il principale
obiettivo di individuare le valorizzaziorsignificate da un testo pubblicitario, i
mapping — soprattutto quello di Lombardi, che naaso egli stesso denomina come
“personality grid” — hanno I'obiettivo di collocata marca all'interno di un territorio
“onni-esplicativo” e onnicomprensivo mediante alcultratti di personalita”
riscontrati dai consumatori (0 eventualmente enmrge significati — dalla
comunicazione). Dal singolo testo alla marca. Daapproccio narrativo a uno
impressionistico. Dalla posizione del prodotto-dggeall’interno dello spot
pubblicitario, al mood complessivo emergente dacalisi della marca e percepito
dai consumatori.

Il rapporto tra i modelli, in altri termini, puo ssre efficacemente risolto come
una semplice condivisione terminologica o derivaei@enetica, che di fatto non
risulta in un’affinita di intenti. Quindi, crediamessi possono essere utilizzate in
sinergia: non come schemi alternativi ma come stnimvalidi per guardare a

oggetti diversi.

Ben piu coerente con il modello delle assiologiecd@sumo originario, anche
se sviluppata in modo del tutto autonomo da taldetio, € I'opposizione tréogica
di acquistoe logica di contrattoproposta da Landowski (1989). Tale teoria non puo
non ricordare per tanti aspetti proprio I'opposimeali natura narrativa tra programmi
di base e programmi d’'uso se non altro perché rajume accade in essa vi € un
rapporto di presupposizione: e il contratto — umtito preliminare, fondato su
attesa fiduciaria dice Landowski — a porre le lpgsi'acquisto. E tuttavia, proprio
come nel modello assiologico, questa relazioneagimatica tra contratto e acquisto
viene trasformata in relazione paradigmatica, daitee termini si oppongono.
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Nello specifico, nella logica di acquisto saremmo molto vicini a
un’assiologizzazione di tippratico, con la messa in scena di una marca/azienda che
risponde a bisogni del consumatore. Quest’ultimeeldze rappresentato come
soggetto impegnato in un PN d’uso che vuole I'uaioon la marca/prodotto e questi
ultimi non sarebbero altro che aiutanti del prooediscongiunzione con I'oggetto di
valore di base.

Accanto a questo modello costituito dalla preseatezdi oggetti desiderabili
— dice Landoswki — ve ne € un altro in cui il comsiiore non € piu messo in scena
come qualcuno che ha bisogni ben definiti, ma @eslffusi, vaghi: sarebbe allora
'azienda/marca a dare forma a tali desideri asamosi un preliminare accordo
fiduciario con il soggetto-consumatore stesso. @ulegica di contratto mette in
secondo piano l'esistenza dei prodotti, la loroeraltita e funzionalita per lavorare
soprattutto sulle relazioni intersoggettive. Saremmforse — in un’area semantica

vicina all’'utopicodi Floch.

Infatti, considerato nella sua pit grande geneéralithe dice realmente il
messaggio pubblicitario? Essenzialmente esso pgadggetti — beni e servizi
da promuovere - , li presenta e descrive dal pamteista del loro valore

potenziale per dei soggetti. Tuttavia, dato chealbre non € mai tutto intero
nelloggetto, o, almeno, non esiste che una vattanosciuto in funzione di

certi criteri di giudizio (di ordine individuale collettivo), al discorso di

semplice presentazione degli oggetti “desiderabifiéne sovrapposto un
discorso figurativo secondo, di rappresentazioriesdggetti “desideranti”; il

messaggio pubblicitario, lungi dal limitarsi a ¢taste in modo transitivo un

repertorio di immagini che valorizzano dei “prodotieve al tempo stesso
costituire I'identita del proprio pubblico; cosaecfara offrendo al lettore [...]
la supposta immagine del proprio desiderio. Cosisiierato, il discorso
pubblicitario adempie veramente a una funzionerimédiva: non gia che esso
abbia come effetto necessario quello di informatuettivamente sulle cose,
ma nel senso che “informa” il nostro desiderio,di una forma. (Landowski
1989: 137-138 trad. it.).

Se con i modelli di Volli, Semprini e Lombardi daso spinti molto avanti

rispetto all’'originario quadrato delle assiologiel @onsumo, e se con Landowski
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abbiamo individuato una proposta parallela ad essaon essa perfettamente
coerente, ora facciamo un ulteriore passo indiettorniamo alla genesi stessa del
guadrato flochiano.

A guesto proposito, ci sembra interessante la depéttura fattane da Cinzia
Bianchi (2005) che in qualche misura sembra rit@rea una interpretazione quasi
esegetica e assolutamente ortodossa di Floch. lBianhpreoccupa di distinguere tra
staticita e dinamicita dei modelli utilizzati, sottolineando come unataescuola di
pensiero e una certa prassi applicativa abbia lpgito una lettura statica e
paradigmatica dell'assiologia del consumo, senzsegigmre una pari dignita a
un’applicazione dinamica e sintagmatica della bga di valorizzazioni.
Solitamente il quadrato e utilizzato per mappardeiritori valorizzativi dei
concorrenti o0 semplicemente individuare il posiaimento del testo all’interno della
guadripartizione pratico/utopico/critico/ludico. laltri casi, in studi diacronici
sull’'evoluzione della marca (come nell’esemplangdgt di Marrone 1999, ripreso
anche in Marrone 2007, sui movimenti tattici e gpiostamenti reciproci di Tim e
Omnitel-Vodafone) il quadrato diventa lo schemacgusegnare i movimenti da un
vertice all'altro nel corso del ciclo di vita delamd, anche in dipendenza delle
dinamiche tattiche di mossa e contro-mossa risgettoncorrenti. Ma — afferma
Bianchi — manca qualcosa.

Bianchi (2005) rilegge Floch (1990) intendendo skremente recuperare

I'idea di “percorso” su quadrato, di “linearizzaze dello stesso:

il quadrato & al centro di un sistema di relazierdi posizioni, cioe di una
semantica, ma anche di una sintassi, cioé di ucopgs che assume la forma
‘ad ali di farfalla”. (Bianchi 2005: 92)

Uno spot — come quello della Citroen BX ideato dayu®la e analizzato
proprio da Floch — puo partire con una valorizzaeipratica, ridefinendosi poi come
ludica e infine implicare una valorizzazione ut@pid¢n altri termini, non e affatto
detto che uno spot mantenga il medesimo statoldrizaazioni dall'inizio alla fine

della propria durata.
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Resta il fatto che — almeno a nostro avviso — sepflinterno di un’analisi
completa e approfondita capace di individuare i imewti del testo e dli
spostamenti da un polo all’altro, € tanto possilglento utile individuare delle
dominanti di valorizzazionesoprattutto ai fini comparativi e di posizionareen
reciproco rispetto ai concorrenti. In altri terminno dei grandi valori euristici del
guadrato e proprio la sua capacita di essere figaraente una mappa in cui segnare
territori e posizioni occupate e territori e posidi lasciati libere, valutando
strategicamente anche le distanze, le vicinanze jgossibili mosse successive in

termini divisiondella marca.

Benché spesso criticato a livello di teoria fondatake, il quadrato semiotico
resta in effetti una straordinaria soluzione pegyaoizzare dei concetti e per
strutturarne le relazioni dal punto di vista logiédoch si serve del quadrato
per dare ordine a grappoli di concetti affastellatimodo apparentemente
casuale, oppure per “scavare” all'interno di un cmito apparentemente
unitario per esplicitarne la polisemia, 0 ancora p®strare le relazioni di
implicazione o di opposizione che lagano tra loiffecenti posizioni, tanto

concettuali che ideologiche. (Semprini 1997b: 20)

E esattamente di questo avviso anche Giulia Cer{20D1: 49- 55 in
particolare) che — a partire dalla lezione di Flectorna a un utilizzo del quadrato
“ad hoc”, come modello greimasianamente emergermiia csingola analisi. |l
modello € quindi complementare, non sostitutivpetto all’assiologia di Floch in
gquanto qui si cercano i valori specifici di un semto di mercato e non forme
generali di valorizzazione. Ceriani lavora indivathalo la categoria semantica che
regge le principali differenze all'interno del se& merceologico di riferimento per
fare dei vertici e degli spazi ricavati dal disegled quadrato stesso dei veri e propri
topoi di posizionamento delle marche.

Viene precisato che le posizioni descritte su cptad sono sempre
lessicalizzate e nominate in funzione del conteiocui il quadrato estrae I'asse
semantico che sfrutta. E la lessicalizzazione daiici — e in particolare dei
subcontrari — énecessariamentesempre un problema dal punto di vista di una

semiotica ortodossa in quanto rischia di pertirezatie proprietd semantiche che non
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sono direttamente afferenti all’asse semanticoimaigp. In modo particolare, nel
caso dei contraddittori, ad esempio, l'assegnazidnaina etichetta linguistica
magnifica alcune proprieta semantiche a discapititie esistenti, ne aggiunge altre
ex novo(enciclopedicamente associate al lessema utiizeatssenti nella categoria
originaria) e narcotizza altre intrinseche al cantr che si & negato. E quindi un
problema forte di focalizzazione semantica. Qualendessicalizzazione del
guadrato e un'operazione semantica “forte” e inapgamodo “ideologica”, che fa
assumere al quadrato una forma precisa in unaiaieziuttosto che in un altra.
Non é piu solo logica formale come le operazionnégazione e implicazione con
cui si costruire il quadrato; € una scelta soggeti interpretativa dell'analista.

Resta — lo diciamo ancora una volta — il valorastieo e pragmatico di questa
operazione, che in qualche misura e da privilegigpetto all’ortodossia teorica
pura, fatto salva pero la consapevolezza che istqueodo il quadrato non € piu un
vero quadrato logicoma qualcosa d’altro, che parte da esso per direesgEmplice

mezzo di collocazione dei positioning di brand/mibaol.

Un'ulteriore e — davvero ultima — suggestione davvénteressante sul
quadrato di Jean-Marie Floch viene da Marrone 20®ipartendo dall'assunto che
la valorizzazione derivi specificatamente dal rappmarrativo tra un soggetto e un
oggetto di valore (cioe un oggetto che assume &aler quel soggetto), Gianfranco
Marrone ci spiega come ogni forma di valorizzaziopessa avere tre sub-
valorizzazioni differenti a seconda che si insista

SuU una prospettiva narrativa oggettale: la valezmme fa perno
sull’oggetto nella misura in cui viene raccontatgastire dal suo punto
di vista

Su una prospettiva narrativa soggettale: la vatadione fa perno sul
soggetto in quanto viene raccontato il suo puntaista, cio che fa con

'oggetto

®1 Sj tratta di un’ipotesi molto interessante che mieme sviluppata altrettanto esplicitamente nel
successivo volume dell’autore totalmente dedicatereomeni della marca (Marrone 2007)
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Su una prospettiva narrativa relazionale: la vaiazione fa perno sul
rapporto, sulla stessa funzione narrativa che kmggetto e oggetto
come funtivi.

La terza prospettiva ci sembra piuttosto problecaaperché appiattita sulla
seconda: una prospettiva soggettale € sempre carmuetpzionale nella misura in
cui il valore che si deve andare a definire é pefintzione quello dell’oggetto.
Nondimeno il suggerimento ci sembra davvero int&ete, se non altro perché
rende conto estremamente bene della realta dei fatt

Nel campo semantico del ludico-estetico, ad esemypiconto € valorizzare |l
telefonino cellulare per le proprie caratteristichatrinseche e trasformarlo
visivamente in qualcosa di diverso dal cellulaessbd (una trousse cosmetica, e un
supporto per motivi disneyani negli esempi di Maga2001: 188, 189); altro &
mostrarlo in una vera e propria rappresentaziomeucnosoggetto che ne devia l'uso
negandone la funzione pratica (ad esempio il dal@aPelé che usa il cellulare come
un pallone, per fare palleggi di testa, in un vezemnuncio Nokia).

Quindi il quadrato delle assiologie potrebbe esswa solo recuperato e

abbondantemente validato, ma anche esteso come: segu

soggettale oggettale soggettale oggettale
pratico utopico
Valori utilitari Valori esistenziali
Negazione dei Valori esistenziali Negazione daliovi utilitari
critico ludico
soggettale oggettale soggettale oggettale
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Da parte nostra, nell'analisi di un determinatdaetmerceologico alla ricerca
dei rapporti di posizionamento tra concorrentid@eno sia possibile utilizzare tanto
a quadrati che ripercorrono la quadripartizione icdggica generale
(pratico/utopico/critico/ludico), quanto perveniralindividuazione di quadrati
niente affatto riconducibili ad essa. Questo acgatehé in alcuni casi il settore puo
essere specificatamente guidato dall’asse semafwialori utilitari” vs “valori
esistenziali”’, mentre in altri casi tale opposizopuo non spiegare la complessita
delle posizioni dei concorrenti e il valore delbasogia standard permane

unicamente come quadro macro di riferimento. Pravia esemplificare.

Il segmento degli yogurt light sembra ben sintetiiile e mappabile all'interno
dell’assiologia del consumo standard. Per ragi@plieative, ciascuna forma di
valorizzazione € stata “riempita” di valori spec#fiamente emergenti dal contesto

merceologico.

Vitasnella
Vipiteno Light Mila light
Leggerezza dietetica Benessere e cura di sé
pratico utopico
(alimenti funzionali, critico ludico-estetico (nessuna
addizionati con vitamini - Bjo-fit Soft pleasure rnuncia al gusto)
sali ecc.)
Vitasnella Pleasure
Parmalat evolutt Muller light
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Accade sostanzialmente lo stesso discorso neldelseegmento toiletries per
neonati (pannolini e salviette). Anche questa vddétaconfezioni dei competitor
sembrano rette dall’'universo semantico generagpatiendosi su tutti i quadranti del
modello (da sinistra, in senso orario, una sortacdrapposizione/specificazione di
pratico, utopico, critico, ludico):

Performanza Benessere
(pannolino che rende asciutto/pulito) (lo“star &edel bambino
e dei genitori)
Pamper:
Coop
Convenienza Divertimento e giocosita
Huggies

Carrefour e altre
Private Label primc
nrezz(

Diverso, invece, il caso del quadrato che reggegimento dei sughi pronti per
come emergono dall’analisi delle confezioni. L'opj@one semantica che meglio
serve ad articolare l'offerta &: eccezionalita g@id) vs normalita (identitd)
Articolandola su quadrato, € poi possibile lessieake i quattro termini ottenuti in
guesto modo: specialita (ad esempio specialitionadg); domesticita (il valore del
“‘come a casa”’, la perfetta normalita familiare,srasrante); accessibilita (cioe la
possibilita di avere un “buon sugo” sempre prontonodo, facile, usabile, senza che
sia richiesta nessuna competenza aggiuntiva débre); sfizio (la gustosita intensa,
la rottura della normalita, la sperimentazionesdaggio del “diverso”).

Il quadrato risultante e il seguente.

%2 Si tratta di una vera e propria sovrapposizioagltre distinte categorie che sembrano pero lavorare
all'unisono:é eccezionale perché ¢ altro da,enormale perché mi somiglia
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Sughi Barilla
Altre marche “sughi

della nonna”
Specialita(es. spec. regionale) Domesticita (“come a casa”
eccezionalita normalita
alterita identita
Sughi Voiello
Pesti Barilla
non normalita non eccezionalita
non identita non alterita
Sfizio (gusto intenso) Accessibilita (“sempre pronto”)
Sughi Mutti Star
Ragu Sta Knorr

In definitiva, sul’'esame dei differenti modelli €sono partiti dal concetto di
“assiologia del consumo”, ci sembra di poter codehe che si tratta ogni volta di
scegliere la proposta autoriale (Floch, Volli, Semp Lombardi, ...) che meglio é
in grado di spiegare il settore, cercando in ogrgocqualche forma di stabilita e
stabilizzazione della mappa adottata in modo da:

poter favorire comparazioni diacroniche, eventualt@eper studi
comparativi o evolutivi fatti a distanza di anni;

poter favorire la confrontabilita dei risultati dog altri ricercatori
lavorassero sul medesimo oggetto.

Oppure ritornare al quadrato come struttura aatettostruirlo ad hoc su ogni
singola analisi, individuando la categoria — o &egorie — che reggono il settore
spiegandone la semantica soggiacente in modo tmegtesaustivo. Ed € la proposta
in qualche misura fatta da Ceriani e da noi, arsehe abbiamo visto — non scevra di
rischi.

Occorre, quindi, trovare una un giusto mezzo tra standardizzazione totale
del modello, del tutto incapace di spiegare l'ini#hile irriducibilita del singolo
testo-oggetto, e una totale idiosincrasia di schiezszioni sempre differenti, del
tutto incapaci di confrontarsi con altri riceraate di comparare il testo ad altri (sia

sincronicamente, sia diacronicamente).
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3. PER TORNARE ALLA SOSTANZA ESPRESSIVA:
SINCRETISMI, ENUNCIAZIONE, FORME

3.1 Premessa: la forma testuale spot

Un punto di osservazione ineludibile per chi inteaahalizzare in profondita lo
spot pubblicitario quale specififarma testualenche sotto una specifica prospettiva
marketing orientedjuale € quella presentata in questa tesi, € gibstidall’esame
della manifestazione espressiva a partire dal efisono che lo compone e lo fonda,
differenziandolo, ad esempio, da altre forme puitaliie.

Troppo spesso, ci sembra, l'analisi degli spot @iaffrontata sotto profili
eminentemente narrativi e contenutistici che tremoo completamente il portato di
manifestazione — audiovisiva appunto — degli steBascurando evidentemente
anche buona parte degli effetti di senso che deoiaroprio dalla manifestazione
stessa, dai problemi di formato inteso sia comes%aean forma” sia come scelta
delle specifiche sostanze espressive, mai indifferenella significazione
complessiva. Tutto cio ci pare vero alla luce dettene puntualizzazioni di Pierluigi
Cervelli (20085 sul lavoro di Jean-Marie Floch e sul continuo circuito
semisimbolico tra identita visiva e identita nakatche non puo che darsi sotto
forma di un continuo andirivieni tra effetti di sen derivanti dal piano
dall'organizzazione del piano dell’espressione #dtte intrinsecamente legati alla
forma del contenuto.

Ha ragione Cosetta Saba (2006:161):

non si condivide, dunque, l'assunto teorico secoildquale il livello di
manifestazione dei testi, le superfici testuali, Hiverse sostanze
dell'espressione di cui esse si compongono, noaleh essere considerate,
perché cid che conta € il contenuto, il “discorsbe le trascenderebbe. Del
resto, uno stesso contenuto, lo stesso discorseé painpropriamente lo stesso
se mutano la sostanza o la materia dell'espressitieelo porta. Il testo
audiovisivo non solo veicola i processi comunidativa € anche il luogo della

produzione di discorsi che sub specie semioticaanare argomentano, in

% ipotesi di Cervelli & gia stata presentata iB.8 del presente lavoro.
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modo complesso, attraverso procedure di “messa omnd’ [...] che

pervengono ai piani dell’espressione e del contemig linguaggio, i quali
appunto hanno una manifestazione audiovisiva. E sempre da una tale
manifestazione, e, quindi in particolare dalla ttled” della superficie

espressiva del testo che si deve procedere panpatgerpretare i contenuti.

Anche e soprattutto dal piano espressivo, pros&gia e noi con lei, passa la

forza pragmatica, cioe la capacitaadire efar agire,

Approcciandoci al problema del testo pubblicitaaiaiovisivo a partire da una
disamina sulla manifestazione espressiva , riuszciamcomprendere quanto il
fenomeno pubblicitario sia interessante anche geesdso di volta in volta esso
specifica e precisa la propria funzione comunicapersuasiva in forme testuali
differenti (spot, annunci-stampa, comunicati radécc.). A livello di planning
strategicq la scelta di pubblicizzare attraverso un “mezz@d esempio la
televisione) piuttosto che un altro (radio, stamgffissioni ambientali, banner web,
ecc.) e in primo luogo una sceltastistanze espressjwvéi unione di tali sostanze in
“linguaggi”, di collocazione di tali linguaggi inpazi-tempi precisi, caratterizzati da
una qualche forma di flusso percettivo: i medideTiasieme di scelte riguardanti in
apparenza il solo piano dei significanti, di fati@ come risultato determinati effetti
sul piano designificati esprimibili il tipo di sincretismo utilizzato condizionera le
possibilita di esprimere certi contenuti. Del reldlogica delmezzd & una delle
componenti che origina la creolizzazione che predocspot, come abbiamo detto
all'inizio del capitolo 2. La stessa gestione dekiddetto mix comunicazionale
discende fortemente dalle potenzialita intrinse@lesincretismo utilizzato da
ciascuna testualita pubblicitaria, oltre che, entdmente, dalla scelta di pianificare
SuU un mezzo piuttosto che un altro per poter ragggte il proprio target nella

maniera piu efficiente possibile.

La specificita dello spot puo abbastanza intuitieate essere riassunta in una
formula: unaforma brevedi comunicazione audiovisiyaragmaticamente finalizzata
a promuovere/valorizzare qualcogan bene/servizio, un brand, una corporate)

patemizzare qualcun@n consumatore).
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Questa definizione preliminare pone implicitamelatespot all'interno di tre
insiemi testuali e discorsivi. E bene elencarli'diimo al primo, per andare a
vedere in un secondo momento come all’interno sli lesspot si posizioni in modo

differenziale e distintivo.

1. Lo spot si inserisce, come abbiamo gia dettintairno del complesso
fenomeno pubblicitario cioe all'interno di quell’insieme testuale
intenzionalmente creato a scopi persuasivo-martqola (far
fare/acquistare) e piu ampiamente a scopi valanizz@ar volere,
esplicitare il desiderio, far valere I'oggeftd) Tali testi hanno una
natura parassitaria: sono testi sempre “ospiti’ll\2®03) e interstiziali
(Ferraro 1999) che si appoggiano su — interromperdaltri testi. La
situazione inglobante all'interno della quale sllawa lo spot pertiene
all'ideologia/assiologia commerciale: la capacita stvddisfare tale
“finalita esterna” € una delle dimensioni con cuene prodotto e
giudicato il testo pubblicitario. All'interno di gsto sistema, lo spot si
caratterizza in ragione delle proprie complesseatitdgdespressive — |l
sincretismo audiovisivo — che lo rendono da sempranezzo
pubblicitario privilegiato e collateralmente pitegroso (e non a caso e

il piu costoso).

2. Lo spot si inserisce infatti allinterno défisieme di testualita
audiovisive In questo contesto, lo spot pubblicitario va gluin
analizzato a partire dalla sua costituzione simgaetin primis
audio/visiva): per fare cio, occorre riferirsi panamente alle teorie del
cinema, che dellaudiovisivo come genere testuabstittisce il
prototipo, la formaa quq a partire dalla quale le altre sembrano

derivate sostanzialmente per opera discorsiva caindensazione

% Sul passaggio da una concezione della pubblicitedar fare (acquistare, pubblicita finalizzata

alllaumento diretto delle vendite) a una concezipiieampia e meno restrittiva della pubblicita come
far volere (creare il desiderio o capire i desideri implicétd esplicitarli attraverso la capacita
esplicitamente narrativa del linguaggio pubbliégaicfr. Ferraro 1999: 79-90. Cfr. anche Melchiorri
2001: 111, 112 e Zannin 2003a: 7-13. Il passaggisembra inoltre vicino al riscontro di una

tendenza sociosemiotica in direzione di logica del contrattqLandowski 1989: 135-151 trad. it.).
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riduzione torsione delle forme. Michel Chion (1990) parla
specificatamente daudiovisionecome una forma di comprensione
semantica che dona spessore testuale, nella misuraui €
necessariamente piu della semplice somma di unaneise di un

ascolto.

3. La terza caratteristica pone lo spot all'intedioun sottoinsieme del
secondo sistema: lo spot € una forma audiovisreae(proprio anche
in quanto “parassita’, “ospite”), in questo sensoina al trailer, al
promo e al videoclip. Questo insieme si trova quoustituito da testi
brevi, “icone dense” (Pezzini 2002, 2005) che porgm primo piano
le questioni riguardanti la forma e la sostanzaessiva: la loro analisi
non pud appuntarsi esclusivamente sulle forme dehteniuto
(tipicamente “i valori in gioco”), ma dovra farsiaico di tutto
guell’eccedente di significazione — o come dice iGas di quel
“significato secondo” — che deriva propriplasticamente dalle
specifiche forme e sostanze dell’espressione mditee Cosa non nuova
in semiotica, ma certamente qui piu cogente, aresateressante sara
la relazione tra le forme di un piano e quelle 'diib. Inoltre,
necessariamente in modo circolare, la differenaadrspot e le altre
forme brevi potra essere ricercata anche rifaceralgaunto 1. , vale a
dire alla specifica attualizzazione — per rappresaone o costruzione
che dir si voglia — del fenomeno sociosemioticdadpubblicita e del

consumo operata dallo spot.

Accantoniamo il punto 1., in qualche misura giattata nel capitolo
precedente, in quanto appare piu direttamente ssonall’esame delle forme del
contenuto e contemporaneamente aperto a piegheseaubtiche che in questa fase
di ricognizione formale ci porterebbero troppo kmt. Ci dedichiamo invece
primariamente allaquestione audiovisivee a una sua successiva precisazione

all'interno dellaforma breve
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3.2 L’audiovisivo pubblicitario

3.2.1 | fondamenti teorici e le problematiche dateetismo

Una definizione (letteralmente e semioticamentestanziale” delle modalita
espressive dello spot ha come baricentro la mdaa#esme audiovisiva. Il suo esame
passa necessariamente attraverso il riconoscingett® nodi teorici:

immagine in movimento(o, detta alla Deleuze, ifimagine-
movimenty

il montaggi6® (e il concetto di ritmo) come momento specifico di
“tessitura” del testo come unione di immagini, inzpontale, e di
immagini, suoni e quant’altro, in verticale;

I'organizzazione sincreticdi linguaggi/sostanze eterogenee.

Senza alcuna pretesa di esaustivita, sintetizzianuentralita dell'immagine-
movimento nel fatto che gli aspetti visivi del am& non si limitano a comporre una
sequenza di immagini statiche, la cui successi@marebbe il movimento. Il
cinema, cioe, non € la somma di due elementi sepévtografia + movimento.
Come spiega Deleuze (1983: 15 trad. it.) I'aspeisivo dell’audiovisivo si offre
costitutivamente e “immediatamente” come un'immagmoviment8® che &

gualcosa di differente rispetto a un’immagine.

% Seguendo Ejzenstejn (1963-70: 130 trad. it.) pmssidefinire il montaggio come la “condizione
per cui due aspetti immobili di un oggetto, coftidue fasi successive di un movimento, hanno la
peculiarita, combinandosi, di generare un fenongirgualita nuova e di diversa dimensione, cioe di
‘fondersi’ nella rappresentazione del processoalimento”.

Se complessifichiamo la definizione tornandoeglistemedeleuziana guardiamo al montaggio come
concatenamento delle immagini-movimento finalizzatta resa filmica del tempo: “Attraverso i
raccordi, le interruzioni e i falsi raccordi, il m@aggio € la determinazione del Tutto [...] Dall'iitz
alla fine del film, qualcosa cambia, qualcosa € liatn. Tuttavia, questo tutto che cambia, questo
tempo o questa durata, sembra poter essere affeyols indirettamente, in rapporto alle immagini-
movimento che li esprimono. I montaggio € queléop che verte sulle immagini-movimento per
farne venire fuori il tutto, lidea, cioé limmagindel tempo. E unimmagine necessariamente
indiretta, poiché é conclusa dalle immagini-movitoes dai loro rapporti” (Deleuze 1983: 44 trad. it)
% Deleuze aggiunge (1983: 24 trad. it): “il movimeia dunque, in un certo senso, due aspetti. Da
una parte € quanto accade tra oggetti o partiattedl cid che esprime la durata o il tutto. Esacsf
che la durata, cambiando natura, si divida negjettj e che gli oggetti, approfondendosi, perdeihdo
loro contorni, si riuniscano nella durata. Si dihdnque che il movimento riporta gli oggetti da un
sistema chiuso alla durata aperta, e la durataoggiétti del sistema che essa costringe ad apltirsi.
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Un’'immagine-movimento assume significato nella sucatenazione alle
altre immagini- (da cui appunibmovimentostesso) e si complessifica unendosi alle
sostanze espressive sonore grazie al montaggim\asisd®’ . Spiega Peverini
(2004: 65):

con il montaggio audiovisivo la dimensione espresslintervento creativo,
si spostano in uno ‘spazio-tempo intermedio che wipende [...] da
un'alternanza (da un movimento sequenziale) bepskiste [...] in una
simultaneita internamente differita o ek-statica, un gioco multiforme
(perché occasionato da molti stimoli sensibiliitknsioni e protensioni'. [...]
si apre dunque al cinema la possibilita di spingdtee le forme di narrazione

classica.

E Ejsenstein (1963-70: 157 trad. it.) ci offrenucetutta la portata semiotica
del concetto di montaggio audiovisivo, insistendbcencetto di ritm& come forma

pregnante:

L'arte comincia propriamente solo a partire dal reato in cui 'associazione
tra il suono e la rappresentazione visiva non ésgitnplicemente registrata
secondo il rapporto esistente in natura, ma euistitsecondo il rapporto
richiesto dai compiti espressivi dell'opera. Nefteme piu rudimentali si
trattera della sottomissione di ambedue gli elemeadib stesso ritmo,
rispondente al contenuto della scena. E questaasb opil semplice, pil
accessibile e piu frequente di montaggio audiowisivn cui i pezzi della
rappresentazione visiva vengono tagliati e mongationdo il ritmo della

musica che scorre parallelamente sulla colonnaraono

movimento riporta gli oggetti tra i quali si stabidle al tutto cambiante che esso esprime, e
inversamente. Col movimento, il tutto si divide heggetti, e gli oggetti si riuniscono nel tutte; tra
loro, per I'appunto, ‘tutto’ cambia.”
87 peverini 2004: 62-68 compendia ottimamente gliettsprincipali della teoria di Ejzenstein sul
montaggio, distinguendo tra:
- Montaggio compositivacome composizione plastica delle singole inquadea
Montaggio sequenzialecome alternanza degli stacchi tra inquadratureome ossatura
ritmica di base
Montaggio audiovisivoche in quanto sincretizzazione di visivo e sonmnde possibili
inedite modalita espressive.
% Sulla nozione diitmo si tornera nel paragrafo 3.6.
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Andando a prestito direttamente da Ejsenstein amettiin connessione il
concetto dimontaggioe quello disincretismagper focalizzarci su quest’ultimo. Sotto
certi aspetti, quest’ultimo concetto ci sembraiul fpndamentale, il piu complesso e
“inglobante”™: l'analisi del sincretismo audiovisivo“comprende” infatti
considerazioni sull'immagine-movimento e sul mogiag

Focalizzare I'attenzione sul sincretismo signifiesaminare (i) isistemi di
relazione tra i diversi linguaggi/semiotiche in gioco, (itutti i piani sensibili
mediante cui il testo complessivamente si manifest#i) la logica — sintassi — del
sensibile complessivamente mutuata dalla testualitifiocd®. Significa, infine,
anche andare a ipotizzare il tipo di fruizione ittar nel testo e istituita dal
sincretismo stesso, dal momento che i legami tnarsiismo e sin-estesia, o tra
sincretismo e polisensorialita sono assolutameitenosciuti dall’attuale ricerca
semiotica. Del resto la forma sincretica audiowast ed Ejsenstein stesso é tra i
primi a riconoscerlo — istituisce configuraziortimico-tensive alla base del percorso
patemico del fruitore: forme pregnanti che patemawzz il discorso, enfatizzano la
dimensione sensibile-estesica e passionale defjaifisazione, aprendo a una
fruizione aptica e ek-statica, in un’unita del sentLa significazione audiovisiva
non avviene mediante una logica componenziale,icogimento di fruizione non si
fonda su una iniziale de-composizione e sistematipne delle materie. In altri
termini, la fruizione del sincretismo audiovisivomsi basa sulla sommatoria tra un
“io vedo” e un “io ascolto”, ma si risolve tensivante in un totalizzante “io sento”

esperienziale.

Isabella Pezzini, nella prefazione a un recenteurwel sulle tendenze
comunicazionali delléorme audiovisivéin Pezzini — Rutelli 2005 : 9) ci ricorda che
guello che un tempo era visto in termini di “unigne] fra due linguaggi o registri,
che mantenevano dialogando insieme una recipratazibne, colti a partire dai
canali sensoriali dello spettatore”, oggi e ricahedizzato in termini disemiotica

del discorso sincretica ’attenzione e posta sull’effetto polisensoridieamalgama,

% Jacques Fontanille (2004) ad esempio parla delitaisivo — nello specifico del cinema come sua
forma esemplare — come un complesso di impronténbse e di movimento, capace di offrire un
simulacro dello spostamento dello sguardo; in quesnso la sintassi sensibile dell’audiovisivo
sarebbe di tipo somatico e motorio, analoga ad gieeatia sintassi della danza.
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di porosita, di fusione tra piani; ora l'interessel ricercatore e tutto “sull’atto di
enunciazione che li ha messi insieme [i diversnpliaguaggi] prima ancora di
effonderli, o sull'orizzonte immersivo della fruazie mediale”.

Per comodita di analisi, tuttavia, & lecito congéireia parlare di registri o piani
differenti, a partire dalla macro-distinzione toaizzonte del visibilee orizzonte
dell'udibile: infatti tutto il significato derivante dal sin¢iemo si offre all’analisi in
porzioni espressive almeno parzialmente discrdtifiza

Nel suo articolo sul ruolo della musica e del regisonoro all'interno dello
spot pubblicitario, Lucio Spaziante (2005: 154 edizza perfettamente la questione
sincretica. Seguendo la direzione da lui tracciatsteniamo quindi che occorre
verificare le modalita e i gradi mediante cui diffieti ordini sensoriali collaborano
alla generazione di significati coerenti. Cio clppare particolarmente interessante
nello studio di una forma come lo spot che inteeskere costitutivamente efficace e
che la peculiarita e I'efficacia discorsiva di uestb sincretico dipendono dalla
capacita di contenere configurazioni di senso ifatere tra differenti regimi
espressivi.

Va da sé che questi regimi espressivi, linguagginipsensibili, non sono
semplicemente tra loro giustapposti, ma trovano w@wndEesi — quantomeno
fenomenologicamente — in un significato complessinainatotalité signifiante La
loro stessa coesistenza spazio-temporale deternnifadti “reciproci effetti di
correlazione e di risemantizzazione I'uno nei confrdell’altro”.

E cio che all'interno di una prospettiva geneticecettiva/interpretativa (pit

che generativa) Chion definisce “sincresi”:

la sincresi (parola che formiamo combinando “sin@gmo” e “sintesi”) € la
saldatura inevitabile e spontanea che si prodécertrfenomeno sonoro e un
fenomeno visivo puntuale quando questi accadontengroraneamente, e cio

indipendentemente da ogni logica razionale. (CA®®0: 58 trad. it. )

La direzione del disegno di ricerca che abbiamdtsgearte quindi dalla
constatazione del sincretismo per poi indagarm@afondita le effettive modalita di

realizzazione. Jacques Fontanille (2004: 129) itepattacca questo approccio:

126



La constatazione del sincretismo maschera di fattgostulato di coerenza:
una semiotica & detta sincretise e solamente ss assume che il suo
contenuto sia omogeneo e coerente. Si finisce ostufare cid che si
dovrebbe dimostrare, partendo dalla presupposizicme i diversi ordini

sensoriali collaborino alla generazione di siguifioni coerenti.

Di fatto ci sembra un falso problema nella misura dui non stiamo
ipostatizzando né il concetto di “testo”, né tanéom quello di “sincretismo”, ma li
prendiamo come ipotesi per poter lavorare meglimestro oggetto. E esattamente
cio che viene fatto ogni volta che assumiamo uretiggsemioticamente come testo:
in un secondo momento andiamo a ricercarne i tessutlivelli che vadano a
giustificare l'effetto di globalita significante. @ndi, € chiaro che da un punto di
vista teorico il riconoscimento di un sincretisngpeessivo non puo comportapso
facto la soluzione di tutte le problematiche conneste sibssa tenuta testuale dei
differenti regimi. Ma seguendo il punto di vistao#tdto dal presente lavoro, il
riconoscimento del sincretismo é solo il punto aitpnza. L’indagine che constata il
sincretismo, infatti, ha poi una serie di compindiamentali, di cui un elenco
esemplificativo puo forse bastare a renderne dlgmi complessita. In altri termini,
constatiamo la congiunzione di sostanze espressifferenti, esattamente come
nella nostra percezione quotidiana recepiamo $tipercettivi afferenti a ordini
sensoriali diversi e li mettiamo insieme; succemsignte ricerchiamo in questa
congiunzione una coerenza, un’orchestrazione, cam@smi in grado di disimbricare
il tessuto stesso di tale congiunzione.

Occorre infatti evidenziare innanzitutto i puntigiincretizzazione, a partire da

zone locali di particolare pregnanza quali i costtidpunti di sincronizzazione™:

un punto di sincronizzazione &, in una catena aigli@, un momento
saliente di incontro sincrono tra un momento sor®L;M momento Visivo, un
punto in cui I'effetto di sincresi [...] risulta piaccentuato. [...] 'emergenza
dei punti di sincronizzazione significativi obbezisa leggi gestaltiche. [...]
qguesti punti si sincronizzazione hanno sempre umscsein rapporto al
contenuto della scena e alla dinamica generaledonp essi che danno alla

catena audiovisiva il suo fraseggio, esattamenteegootrebbero darlo, in una
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sequenza musicale, gli accordi marcati e le cadef@eion 1990: 55-56
trad.it)

In secondo luogo si dovra guardare alle deleghestasze diverse di diverse
funzioni discorsive.

Infine, non si dovranno sottovalutare i ritornitermini di efficienza di questo
lavoro nella misura in cui e possibile trovare @uah margini di ottimizzazione
testuale applicabili in quelle zone in cui la “ntanuta” nella coabitazione forzata

puo provocare cadute di efficacia.

Sotto certi aspetti, la facile delimitazione testua(apertura/chiusura,
inizio/fine) dello spot pubblicitario ha sempre d¢s¥o una sua concezione
monolitica comeun’unita; cid ha enfatizzato sin troppo la dimensione daioado e
gli aspetti “contrattuali” delle relazioni tra umdguaggio di manifestazione e l'altro.

La prospettivaa contrario troppo spesso ignorata — e qui implicitamente la
critica di Fontanille trova fondamento — € gia cemshta neficonoscimento di
rapporti di forza tra differenti regimi espressi@hion, ad esempio, sostiene che nel
cinema, che in qualche misura e il prototipo dalffi@visivo, proprio per ragioni
genetiche, a livello percettivo si ha una dominade®immagine, con il suono che

sembra crearealore aggiunto

Con l'espressione ‘valore aggiunto’ designiamo #lorve espressivo e
informativo di cui un suono arricchisce un'immagit&ta, sino a far credere,
nellimpressione immediata che se ne ha o nel dicahe se ne conserva, che
quell'informazione o quell’espressione derivino tim@lmente” da cio che si
vede, e siano gia contenute nella semplice immaging Il fenomeno del
valore aggiunto funziona soprattutto nel quadro dgihcronismo
suono/immagine, per il principio della sineresi [.clje permette di istituire
una relazione immediata e necessaria tra qualdwsaicvede e qualcosa che
si sente. (Chion 1990: 12 trad. it.)

Pur cogliendo tutta I'importanza delle parole dii@h non possiamo fare a

meno di rilevare da subito che spesso nel panodsitaudiovisivo pubblicitario le

cose funzionano diversamente. Lo scenario-spotréneamente variegato anche in
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relazione a questa variabile.: alcuni spot sembressere puramente visivi, e in
guesto senso quasi “cinematografici”’, altri esslasiente sonori, quasi fossero una
sorta di “radio illustrata”. | rapporti tra sost@nespressive sembrano in qualche
misura derivare dal tipo di riferimento esteticac@ ci si ispira: un’estetica del

cinema, della radio, della televisione, del vidgncl

In definitiva, in questa dialettica sincretica, iseecto pone in luce I'accordo
tra sostanze, ersopone invece l'accento sulle differenze, sugli &speolemici”,
sulle tensioni e le discontinuita tra una sostamaltra. Di fatto, I'analisi di una
testualita altamente sincretica quale € lo spoblicitario non pud non considerare
entrambe le prospettive. E possibile cioé prevedeftetti locali”, derivanti da
porzioni testuali o da elementi “specificatamentestanziali” assolutamente
differenti. Tuttavia si deve aggiungere che la coespnza di effetti diversi produce
esattamente un effetto di portata superiore e oesspl — “globale” — che puo
spiegarsi come ricomposizione semantica a un’usteaza enunciante.

Lo stesso Jean-Marie Floch alla voce “sincretickem(otiche-)” (1986: 138
trad. it.) enfatizza sia la dimensione discontinpalemica, sia la dimensione
continua, contrattuale. La prima deriverebbe neressente dalla messa in opera di
linguaggi di manifestazione eterogenei, che peraltenderebbe delicata e

problematica I'analisi del piano dell’espressione.

Si afferma cosi la necessita — e la possibilita affiontare questi oggetti [le
semiotiche sincretiche] come insiemi di significa® e di procedere, in un
primo tempo, a una analisi del loro piano del coute. Il riconoscimento di
grandi disgiunzioni categoriali permette di ottenena prima segmentazione
del testo in sequenze discorsive (descrizioniodial racconti) o in sequenze
denominate tematicamente (combattimento, passeQgide consentono di

mettere in luce le strutture narrative soggiacenti.

La dimensione contrattuale, di accordo, emergeaviat come elemento
portante e fondante il sincretismo stesso, spet#mente nel momento in cui

guardiamo all'istanza di enunciazione. E a livetlsscorsivo che tale istanza
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coordina un progetto cha nuceé gia pronto per essere manifestato in modo poli-

espressivo.

Sara rigettata immediatamente l'ipotesi che, pedato® enunciato sincretico,
si abbia un’enunciazione verbale, un’enunciazioestuple, un’enunciazione
visiva, ecc. Il ricorso a una pluralita di linguagdi manifestazione per
costituire un testo sincretico dipende, secondo amiuna strategia globale di
comunicazione sincretica che ‘gestisce’, per casl, d continuum discorsivo
risultato dalla testualizzazione e sceglie di ‘stw@’ la linearita del testo in

varie sostanze.

Possiamo rendere questa fondamentale  teorizzazidifmchiand®
nell'opposizione tra due schematizzazioni: rifesidal modello presentato di
seguito a sinistra, possiamo parlare di vera e r@opartitura polisemiotica, di
integrazioni tra semiotiche tra loro sufficienterreeautonome (l'integrazione di E1 e
Cl ad esempio € gia una semiotica); a destra, épviecontenuto € manifestato
localmente e in modo “diffuso” da sostanze e foaspressive differenti che tuttavia
non hanno autonomamente una correlazione uno-scanocsostanze e forme del
contenuto (non si da il rapporto tra E1 e C1 perabr esistono contenuti autonomi
rispetto al progetto globale) e sono tra loro sdibamente porose. Possiamo in
gualche modo leggere questi modelli alla luce dpfyosizione pertinentizzata a piu
riprese da Giulia Ceriani trgica di contaminazionémodello sotto a sinistra) e

logica di fusiongmodello a destra).

° Proprio in ragione di questa teorizzazione, piafeo parlare di insieme di sostanze espressive e/o
linguaggi di manifestazione (con Floch) che manifiee un contenuto piuttosto che di insieme di
semiotiche — che gia presuppongono lintegraziaae un piano dell'espressione e un piano del
contenuto. Nel primo caso enfatizziamo la dimersidn accordo in un progetto si significazione
complessivo; nel secondo caso si insiste, di congudl'autonomia delle singole semiotiche e
collateralmente sulle difficolta di integrazionelldestesse, ivi compresi potenziali scontri (0 n&hc
incontri).
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‘ CONTENUTO

‘ CONTENUTO ‘

L’'opposizione tra i modelli pud essere vista conue tetture differenti dello
stesso fenomeno e Floch ci appare propendere demisa per il modello di destra,
in cui i vari linguaggi espressivi manifestano, p#glega di un’unica istanza
enunciazionale, porzioni non facilmente segmernitatiil un contenuto globale.
Conseguentemente, quindi, il modello di destra i@gepssibilita di isolare in modo
esaustivo e coerente gli effetti di senso derivamtmodo esclusivo da un piano
sensibile di manifestazione enunciativa. Questeetr@bbe ragione nel fatto che, ad
esempio, la stessa co-presenza di linguaggi di festazione differenti fa si che
ciascuna espressione perda la propria autonomeégramdosi con gli altri livelli
espressivi (porosita della materia) prima di essgegrata a un contenuto.

Ma questa stessa opposizione pud anche rendereo canthe del
funzionamento di oggetti diversi. In altre pardiermo restando che il modello di
destra & quello fusionale che rende meglio coradivello teorico — del concetto di
enunciazione ed espressione sincretica, € anche ol vi sono alcune forme
pubblicitarie in cui i singoli linguaggi sembrangeae una significazione del tutto
autonoma. E il caso frequente delle pubblicita dedicinali in cui assistiamo, ad
esempio, a un racconto per immagini di tipo edjglmente narrativo/figurativo,
associato a una voce che invece si concentra salatteristiche mediche del
prodotto stesso e sulle istruzioni per l'uso, ageagmato da scritte in sovra-
impressione in cui sono enfatizzate parole chiarelg valorizzazione del prodotto.
In questo caso € chiaro che le tre porzioni espe$mnno contenuti autonomi e la
ricezione puo avvenire separatamente (0 a in medmigvo) per ciascuno di questi
elementi. La lettura narrativa a partire dal raceqrer immagini si somma (ma non

si unisce totalmente) alla voce dello speaker cadapdi effetti e modalita di
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assunzione, che a sua volta si somma (ma non sce)nialle scritte in

sovrimpressione che possono essere lette in modutiie autonomo pervenendo

perfettamente a una decodifica dei significati
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E altrettanto chiaro che, come si accennava priuesti tre livelli assurgono a
uno status semiotico superiore nella misura insono connessi tra loro, pervenendo

a un significato “secondo” dato dall'insieme tesuzome totalita significante.

E molto interessante notare come nell’audiovisiwbhicitario i “rapporti
verticali” tra elementi sonori ed elementi visivostituiscano momenti narrativi e
zone di significazione assolutamente dotate di pgraettivita, una chiusura: sono
rapporti spesso piu immediati, forti e significativispetto a quelli che si
costituiscono orizzontalmente tra colonna videcokrma audio considerate nella
loro totalita e analizzate separatamente.

Tornando alla nostra riformulazione del modelloFttch, il problema della
sincretizzazione sarebbe quindi risolto da un’istan’enunciazione (0 — da una

prospettiva speculare — da un’istanza di ricejiaciee si pone un problema di
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strategia globale, capace di organizzare il taston solo progetto di significazione

(pit 0 meno) coerente.

Inseguire un unico progetto di significazione (er pguanto possibile
intendiamo questo non tanto in seg@meticoquantogenerativy non significa pero
ottenere sempre il medesimo risultato coerente tieniazato, altrimenti non si
spiegherebbero testi audiovisivi riusciti meglioatiri e testi che discorsivamente
sono orchestrati evidentemente male. Peraltr@limé occasioni, invece, asincronie
e asincretismi locali e isolati possono essereddesii, intenzionalmente prodotti e
finalizzati alla creazione di specifici effetti denso. Costituiscono alcuni esempi di
guest'ultimo caso: una ricerca di una zona locakdistontinuita, un effettélou, un
nebulosita cognitiva, un effetto di rumore di fopnsac. Come ricorda Maria Pia
Pozzato (2001) a commento del lavoro di Floch, grame dell'estetica barocCesi
fonderebbe su questo. Al caso limite, questi elémmrssono essere testualmente
introdotti appositamente per far risaltare i logomini contrari: € noto e banale che il

silenzio e I'armonia sono piu apprezzati dopo matrgirrumore e disarmonia.

In generale, possiamo concludere con le paroleeatiuryi Basso (2003: 326
nota 21) secondo il quale e costitutivo del sinsned audiovisivo il rapporto di forza
tra piani sensibili e che tali tensioni sono camizate da esiti contrastanti: i
numerosi problemi dienutadel livello discorsivo non sono che il risultatoqiiesto

incontro/scontro.

| linguaggi sincretici mettono in gioco larticolane di piani integrati
(dell'espressione e del contenuto); il carattetegrato dei piani lascia tuttavia
ampio spazio sia a incongruenze discorsive siaoamgssione testuali: vale a
dire, da una parte vi possono essere informaziamative provenienti dalla
banda suono e dalla banda immagine non incorpoteditli loro, costruendo
una interna paradossalita discorsiva [...]; dallakr possono essere perdite di

coesione testuale date da improvvisi passaggi medieeria dell'espressione

™ Ci stiamo qui riferendo allopposizione classice lvarocco a pil riprese esposta e applicata da
Floch e ripresa dallo storico dell’arte Wolfflin.
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(dal regime fotografico all'immagine a quello prapdell’animazione) o dalla

perdita del carattere sincrono dell’audiovisione.

3.2.2 Le sostanze espressive coinvolte

Se fino ad ora abbiamo giustificato I'esistenzdodme e sostanze espressive
differenti e fino a una qualche misura autonomeéangtopria espressivita, si tratta
ora di vedere quante e quali sono queste sostaitge identificare un paradigma
completo a partire eventualmente dal quale andar@otizzare combinazioni
sintagmatiche piu o meno efficaci ed efficienti.

Christian Metz (1971), pioniere e massima figurafdrimento della semiotica
dell'audiovisivo e del cinema in particolare, padacinque traccecostituenti la
sostanza dell’espressione del cinema e che conabapprossimazione possiamo
riferire al dominio espressivo dell’audiovisivogenerale:

immagine
dialogo

1

2

3. rumore
4. musica
5

materiali scritti.

In modo piu semplice, ma non in opposizione a Mptissiamo operare una
prima classificazione delle sostanze espressivgaco nel sincretismo audiovisivo
dello spot pubblicitario a partire — etimologicarteen- dalla decostruzione del
termine audio-visivo: come anticipato sopra, ineébasquesta banale osservazione,
distinguiamo preliminarmente tra registro sonorenf{ponente audio, orizzonte

dell'udibile) e registro visivo (componente videsizzoonte del visibile).

Registro visivo < > Registro sonoro
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Uno sguardo al corpus in analisi mostra come qulistdomia possa essere di
molto complessificata, sebbene una tipologia datrdelle dimensioni in giocb

difficilmente potra essere esaustiva e comprendiviatte le possibili realizzazioni

testuali.
Registro visivo . Registro sonoro
| -
Immagini- Linguaggio Parlato Sonoro )
rovimento verbale soritta, ambientale Musica
/\sovrampresso
Immagini Cisegni e Le parcls )
fotografiche anirmazioni delle canzoni La melodia

Per pura ridondanza, considerato che dovrebbesg@re chiaro, diremo che
all'interno delle “immagini-movimento” rientrano it le immagini-in-movimento
guanto le immagine ferme che costituiscono un “graelo”, spesso utilizzato e non
certo meno pregnante.

Il linguaggio verbale sovraimpresso € secondo alquio correttamente
definibile come vera e propria “grafica” (in sengario) poiché comprende anche
elementi non totalmente verbali ma verbovisivi cahygackshot, 'immagine finale

del prodotto connessa a logo e payoff:

oltre al packshot('immagine del prodotto) e dbgotipo o logo (nome della
marca), visualizzati generalmente in chiusura, aralscrittura (acopy) dove
risulta di fondamentale importanzaléittering (il tipo di carattere tipografico
impiegato), il titolo di aperturahgadling, talvolta precisato da un sottotitolo
(sub-headling o seguito da un testo scritto pit lungob@ycopy e il titolo
di chiusura ayof) di tipo dichiarativo, che sintetizza i caratt@rincipali

della comunicazione e conclude il “concetto” intottd dall’headline; ilclaim

2 Qui diventa a mio parere piuttosto arduo compremde si pud effettivamente parlare propriamente
di sostanza espressiva per ciascuna dimensioneetmligia, ma in ogni caso € rilevante proporre un
elenco il pit completo possibile delle “tracce” aleterminano la significazione complessiva.
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€ invece I'enunciato in cui € contenuta la “prora@smubblicitaria (riferita al
benefit o al plus) [...] ma vi possono essere andfiecdrtelli che riportano
enunciati scritti (baseline) di tipo assertivo o @immento ¢aptio) con

funzione di “didascalia”; cosi come, sul modellbnico, il testo audiovisivo

pubblicitario pud presentare dei titoli “di testa” “di coda” e anche dei

sottotitoli che formano essi stessi dei testi casgl e funzionano in modo
composito quali segni linguistici scritti che, meltesso tempo, si “leggono”

comelesseme si “guardano” comenmagini (Saba 2006:163)

In definitiva, lo schema sopra presentato e ricav@italmente per via empirica
a partire da analisi testuali, nel secondo livedioramificazione coincide quasi
perfettamente con le cinque tracce che Metz avadaiduato per il cinema, e
conseguentemente possiamo sostenere una provastEiione della sua teoria

all’'audiovisivo pubblicitario.
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3.3 La dominanza dell'orizzonte delvisibile e il problema dello

schermo

3.3.1 Il visibile e 'udibile: un rapporto che nelkpot si fa piu complesso

Pierluigi Basso (2003: 22) sostiene che all'intetetie teorie del cinema — che
almeno nella fase iniziale di sviluppo teorico hannoinciso con gli studi
sull’audiovisivotout court— la ricerca di uno specifico filmico — o di unpesifico
audiovisivo — ha condotto alla centralita dell'imgiree-movimento e collateralmente
alla superiorita del visivo rispetto al sonoro e altte eventuali componenti. E
esattamente quanto sostenuto da Chion (1990) aria gia accennato. Peraltro, tale
superiorita storica é codificata nella stessa iflagsione della sostanza “parlato” (la
voce) invoicein, off, o over " rispetto alle immagini. Questo perché le immagini
sono punteggiate da un suono che dona materiedéa, rapporti, imprime un ritmo,
aumentando — e di molto — il livello delle illusioreferenziali e degli effetti di
presenza anche enunciazionali.

All'interno di una logica di profonda reciprocit&ldzalore aggiuntaiditivo piu
visivg, lo schermo rimane il punto di riferimento cergradli questa estetica

audiovisiva:

il valore aggiunto & reciproco: se il suono renti®nhagine differente da
come sarebbe senza di esso, dal canto suo I'imemdgirsentire il suono
diverso da come risulterebbe se risuonasse nel. buittavia, attraverso
guesto duplice movimento di andata e ritorno, lbesmo resta il principale
supporto di questa percezione. Il suono trasforndaiimmagine che esso
influenza riproietta infine su quest'ultima il proitb delle reciproche
influenze. (Chion 1990: 25 trad. it)

3 Torneremo pili avanti su questo aspetto, valutaoree ai tre regimi corrispondano effetti di senso
(in termini di presenza, di vicinanza/distanza didibilita) assolutamente differenti. Per ora ci si
limita ad anticipare che & deti@ice inuna voce “diegetica” direttamente proveniente daatiore
presente in diretta nel campo visiwmice offé una voce di un attore correlato alla diegesinma
presente nel campo visivo (ad esempio il richianeladmadre alla figlia da una stanza all'altra
guando linquadratura € focalizzata sulla figliajice overe invece completamente estranea alla
diegesi, semioticamente parlando pertiene a ua kello discorsivo o — come sostengono Casetti e
di Chio (1990) non provengono dallo spazio fisicglal vicenda e sono in qualche misura tracce
esplicite dell’enunciazione, veri e propri orientti enunciativi.
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Lo schermo € una sorta di “inquadratura delle idgatare” che quindi fa da

corniceal testo stesso.

il quadro, anche se nero e vuoto come [talvoltajtagper alcuni secondi [...]
resta percettibile, presente per lo spettatorequanto luogo di proiezione
delimitato e visibile, con i suoi quattro lati.gladro viene cosi posto come un
contenente che preesiste alle immagini, che c'emmgpdi esse e potra
continuare a esistere una volta che esse saramellede. (Chion 1990: 61
trad. it)

In altri termini, esiste urontenente visivo delle immagtil comune “spazio
di rappresentazione” — mentre non esiste un centersonoro dei suoni. Questa puo
essere una delle (tante) ragioni della supremaigalogica del visivo sul sonoro
all'interno del regime sincretico. Non c’€ una doennel sonoro; non € possibile
scorgere una “scena sonora”. Per il suono noneesistuna scena né un contenente
preesistente: € possibile sovrapporre simultane@meguoanti suoni si vogliono,
allinfinito. Inoltre, & 'immagine a creare un “pto di ascolto” (sempre Chion) in
guanto, data la natura onnidirezionale del suonche si propaga in direzioni
molteplici — e dell’ascolto — che capta in modaclare —, risulterebbe impossibile
dedurre il luogo d’ascolto spazialmente privilegial un suono. E solo attraverso
limmagine che si puo, ad esempio, comprendere iee che ascoltiamo noi
audiospettatori € ascoltato anche da un attorenimtel testo, e capire in che modo

interagiscono diegesi ed extra-diegesi.

Detto cio, pur restando valide le considerazioraga-centriche di Chion sino
a qui riportate, va sgomberato il campo dall'assstoo della sua formula “la
colonna audio non esiste” almeno per quanto riguémdspot. Infatti, al contrario,
talvolta nello spot e proprio la colonna audi@metre insieme immagini prive di una
logica lineare. Questo nella pubblicitd audiovissiaé realizzato un processo di
autonomizzazione dall’estetica cinematografica,mamn direzione di una qualche
somiglianza con il videoclip. Michel Chion e Paddeverini ci danno importanti
coordinate su questo “stile” audiovisivo, che peoaton il commercial condivide la

forma brevedi cui si dira:
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A beneficio di una base musicale che regna suk#ine — e avendo come
obbligo soltanto quello di seminare qua e la daitipdi sincronizzazione
miranti a spostare I'immagine e la musica in mani@orbida — [il videoclip]
permette allimmagine di muoversi a volonta nel peme nello spazio. In
guesto caso limite non c’é piu, per cosi dire, acamdiovisiva ancorata a un

tempo e a uno spazio reali e coerenti. (Chion 198Qrad. it)

lo stile-clip, con il suo montaggio-choc, € da meianti di vista un nuovo
sviluppo, nellimmagine, della dimensione lineareitenica, forse a scapito
della dimensione spaziale [nel clip si perdono ntpuli riferimenti di una
facile figurativizzazione]. L'arricchimento tempdeadel’immagine, che si fa
pit fluida, mobile e sovrabbondante di dettagli, ihfatti come correlato

inevitabile il suo impoverimento spaziale. (Chid@#90: 128 trad. it)

3.3.2 Verso una ridefinizione dello schermo conazigpdi enunciazione. Nuove
estetiche

Anche Ugo Volll* da una prospettiva affatto differente, correlssoluta
centralita dellimmagine-movimento con il ruolo grente delloschermoche ha
intrinsecamente il compito di riprodurre il movimenUna (nuova) attenzione allo
schermo e in grado di concepirlo come “supportoisgdrizione mutevole”. un
supporto che deve ammettere una ritmica, una vbtdaimterna, compresa l'ipotesi
che possa contenere testualita composte da té&tumdicro di calibro inferiore,
incassate le une dentro le altre.

Le attuali estetiche televisive, modificate soptatt da nuove possibilita
tecniche (subito sfruttate al loro nascere da fopmogrammaticamente sperimentali
quali appunto i videoclip e i videogiochi) vedono schermo non piu come
contenitore di una inquadratura univoca, non pithe&dinestra aperta su un unico
paesaggio, ma commappa visivaln essa i percorsi diventano multipli e non limea

Lo schermo si fa semplice supporto di testualizaaidiscorsivizzazione, superficie

" Comunicazione orale alla Scuola di Semiotica di $#arino — Giugno 2005 (seminario su
“Semiotica degli audiovisivi”).
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che si riempie di spazi enunciativi tra loro analato diversi. Sono i cosiddesplit
screen schermi divisi verticalmente, orizzontalmente ecando altre soluzioni
topologiche piu ardite, in piu inquadrature, spaasorniciate.

Si tratta di un’estetica poliscopica, multiprosfett lo schermo non é piu
rappresentazione del mondo, ma costruzione di poaspettive sul mondo. La
connessione stessa tra questi spazi testuali divdavante. Viene quindi ridefinito
il concetto di inquadratura: il quadro filmato @alinacchina da presa non coincide
piu con quanto sta dentro la cornice dello schermo.

La variabilita interna € semplicemente il passaggio da una inquadratura a
un’altra. Certamente la variazione superficialecoks a un livello profondo una
discontinuitq una “torsione discorsiva “ (Basso 2003: 26) cleeivéh da (i) una
sintagmatica di cambiamenti di punti di vista sudtesso oggetto o da (ii) punti di
vista su oggetti differerfi. Ma quello che & ancora pill interessante & che il
progressivo aumento della complessita del livelkive arriva a contemplare una
nuova estetica — forse mutuata dalle nuove tetualultimediali e interattive — che
contempla frazionamenti dello schermo, carattetizda commistioni di generi
testuali, sostanze espressive e gradi di iconiamaaifferenti, come la messa in
copresenza dialettica di cartoon/disegno e immatptagrafica. In altre parole lo
schermo come spazio di rappresentazione si fraziorue o piu spazi-supporto,
ciascuno autonomo nel mettere in scena un proprumaato. Lo schermo diventa
“pit schermi”, in una logica moltiplicatoria.

La tendenziale direzione verso una “caleidoscapidéllo schermo”, che rende
esponenziale il problema delle poliscopie, ha wma wlenza anche nelle forme
testuali piu tradizionali, semplicemente come ai#e, come potenzialita non

sfruttata. Un frazionamento caleidoscopico chegeday laddove utilizzato, puod

> Basso prosegue il suo interessante ragionameosterendo che la discontinuitd geneticamente
ascritta allimmagine-movimento — soprattutto, aorparere, dall'introduzione del montaggio — che
forse & il vero passaggio a una nuova forma disemrestuale — pud essere un effetto di senso
affermato, negato o completamente opacizzato aldimicreare effetti di fluida continuita.

Scrive Basso (2003: 26): “Da una parte, un film poéscherare gli stacchi e fare in modo che a
livello di effetti di senso permanga una totale tourita [...]; dall'altra, gli stacchi tra un piano e
l'altro innestano effetti di senso molto variegd#ito che le continuitd/discontinuitad possono essere
alquanto modulate”.
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produrre effetti dsfocature cognitivehe aprono la via prensioni(e valorizzazioni)
altre rispetto alla tradizionale lettura lineare e coransiva.

Le semiotica del cinema ha spesso ritrovato figiilreiche contenenti la
creazione dschermi secondarinquadrature di porte, di finestre, aree topatbgi
costruite da rettangoli astratti, é€&cSe & chiaro che lo schermo & intrinsecamente
una cornice, uno schermo secondario € una “cornagl& cornice”, capace di
produrre un effetto semantico di incorniciamentoassato. All'interno dello spot
pubblicitario, la particolare condensazione derigagalla brevita e il piu alto grado
di mescolamento sincreti€o delle sostanze espressive esponenzializzaneftati
di incorniciamento con lintroduzione di netti framamenti dello schermo che non
derivano da un qualche allestimento del profilmicoa dall’esplicita scelta di
moltiplicare le aree di iscrizione testuale.

Dal punto di vista teorico, Metz (1991: 80 trad) i mette innanzitutto in
guardia dicendo:

Il quadro interno, il quadro secondario, ha confetef quello di mettere in
evidenza il primo quadro, cioe il luogo dell'enusione, di cui € una

‘marca’, fra le altre, frequente e riconoscibile.

Qui in realta possiamo sostenere che la posizioridetz rientra almeno in
parte nella teoria greimasiana standard dal momeh& e lo stess®izionario
(Greimas — Courtés 1978 vocem a insegnarci che i débrayage di livello inferiore
— e i frazionamenti dello schermo possono essertamsente concepiti come
débrayage di secondo livello — producono una refeatizzazione del débrayage
inglobante, cioe un effetto di evidenza, e allosste tempo veridizione, sulla
situazione enunciazionale (enunciata) complessiva.

Il frazionamento del supporto di iscrizione/scrigtu(lo schermo) sarebbe

quindi di una forma di costruzione discorsiia abisso capace di svelare il

® E una cifra stilistica di importanti registi. Tgdi ultimi e piu interessanti sicuramente Wong Kar
Wai (e tra le sue opere piu note:the mood for love2046 Un bacio romantich

" Spesso gli spot sono costruiti mediante intervepiasi totalmente digitali in post-produzione
rispetto a un girato filmico minimale; in generalemunque, lintreccio di immagini-movimento,

linguaggio scritto, parlato, sonoro ambientale (@uine musica e rumori € esponenzialmente
maggiore rispetto a quanto accada nel film dovepraidomio dellimmagine-movimento fa da

rovescio il grado quasi zero delle scritte.
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dispositivo audiovisivo (non solo filmico, ma in @gio caso specificatamente
pubblicitario). Tale figura dell'audiovisivo pubbitario, infatti, da una parte
evidenzia il carattere finzionale, appositamentstroito, dell’enunciato; dall’altro

focalizza I'attenzione sull’enunciazione — che naso dello spot ripercorre l'asse

Marca/Consumatore.

Al fine di esemplificare quest’ultimo aspetto epilegare il portato delle varie
dimensioni afferenti all'orizzonte visibile, intradiamo brevemente qualche nota su
uno spot del 2004 della compagnia Sara AssicunaZmi cui sono mostrati di
seguito tre fotogrammi). E un esempio particolan®@dnteressante perché mostra
con evidenza quasi parossistica come l'audiovigubblicitario, oltre a derivare
direttamente le proprie modalita di testualizzagiodal filmico, non possa
prescindere da prestiti/crediti verso linguaggiggenaltri — in primis quello
televisivo. Del resto la semiotica della cultura gi stampo lotmaniano ci insegna

come tutte le forme di testualita sono in contiliedogo e interscambio all'interno

della semiosfera.

LA COMPARNIE BRE ARPLTIAW

- p
\ il
wWaw.EB/, b

A prescindere da altri elementi che rendono comandm spot molto
interessant® gli aspetti che in questa sede mi preme sot@ieiguardano due

evidenze semiotiche tra loro correlate.

8 Alcuni elementi che rendono questo spot degnoadiignlare attenzione sono: la citazione di un
particolare genere filmico d'avventura (zorro),tdma — correlato — della giustizia economica,
l'introduzione a livello discorsivo della figura ltleroina, la personificazione (persino nominalejld
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1.

In primo luogo, evidenziamo l'esistenza di wo@divisione dinamica
fluida dello schermoche si manifesta in alcune specifiche zone del
testo, cioé non durante tutta la durata dei tresgtzondi dello spot;
gueste zone testuali coincidono con (i) l'incigif}, la presentazione del
prodotto invoice over e (iii) la chiusa. Si tratta evidentemente di
momenti cruciali per la significazione, in quantmstaurano
rispettivamente: (i) I'ingaggio dello spettatorentando di catturarlo
all'interno della propria spettacolarita, in questso rendendo evidente
guasi in modo parodico la propria natura di raccdahzionale; (ii) la
presentazione delloggetto da commercializzare, atié € oggetto di
valore nell'enunciato e cheleve diventare oggetto di valore per
'enunciatario; (iii) i momento di concedo, corceordo e fissazione
dell’enunciatore, tanto da presentare il consuetbrayage con logo e
payoff della marca. In tre questi punti il suppodidscrizione testuale

si taglia, si divide, si riunifica, si moltiplicaseguendo regole che
appaiono assimilarlo dramesdi una pagina internet e/o a una pagina
di fumetti e a una puntata di tv cartoons: la lagitt un montaggio di
una inquadratura di seguito all'altra viene a cadée immagini non
sono presentate in successione lineare, ma cal@tapiani paralleli
secondo un criterio di completa co-presenza in sp@eio che a un

hY

tempo e ilmedesimoe diversa L’'organizzazione spaziale di queste
porzioni testuali € irraggiante ed e complessivamaiferibile alla
tipologia di rappresentazione mitogrammatica (FIG&95 e Pozzato

2001°%) al servizio di una filosofia pubblicitaria che siuole

Marca in questa eroina, la classica struttura laafiehe prevede I'evidenza di un problema e la sua
rimozione, I'attorializzazione sempre maschile dmhisumatore enunciato,ecc.

Tornerd su questo spot anche per esaminare il rapp@ immagine e parlato, proprio in ragione
della sua peculiare struttura discorsiva.

¥ Come ha sostenuto a pill riprese Maria Pia Poztapposizione tra pittogramma e mitogramma
appare cruciale nella comprensione di differentiegetestuali tra cui quello pubblicitario. In begse

il pittogramma comporta una vera e propria conGieme narrativa messa in discorso mediante
un’unita spazio-temporale, il mitogramma deve lappia concatenazione unicamente al dispositivo
enunciazionale e non contiene alcun elemento diafita tra gli elementi che lo compongono:
vengono meno le unita spazio-temporali e la suaifsigzione € costruita “ad hoc” da chi enuncia e

143



tendenzialmente mitica®. 1l frazionamento caleidoscopico dello
schermo e ben esemplificato nei fotogrammi mostiratui vediamo la
rappresentazione del medesimo oggetto — nel casufisp Sara e il
suo cavallo — sotto punti di vista differenti. Inueagto caso,
evidentemente non si tratta di aumentare il cortenaformativo:
I'effetto del riprodurre porzioni di schermo in cBara e il cavallo sono
ripresi frontalmente, di fianco o in fasi aspetivalgamente differenti —
ad esempio momenti differenti della durativita -nn@yuarda tanto il
piano delcosaé detto, non serve a digralcosa in piu Piuttosto, ha
effetti di senso, sul piano debme sul livello della sintassi discorsiva e
della manifestazione: sono effetti che in terminibplicitari sono
ascritti altone of voiceal moodcomplessivo veicolato dal testo. Effetti
puramente estetici in grado di aumentare la spE#ata e ascriverla
all'interno di un genere discorsivo ben precisdetf finalizzati alla
creazione di una specifica relazione con lo sp@g#atonsumatore che
sono appunto il riconoscimento di un genere filmilzo creazione di
ironia e la capacita di cogliere con sguardo aieeatte il mondo
producendo una generale empatia.

2. La seconda evidenza riguarda I'alto gradsinicretismo tra dimensioni
visive diverse, l'articolazione delle sostanze espressiswe: o spot
infatti presenta non solo (i) l'immagine-movimentopica del
linguaggio filmico, ma anche (ii) alcuni disegnisagoma che con un
minore grado di iconizzazione mettono in discordiostessi attori
presentati dallimmagine-movimento e (iii) qualcheerbalita
sovraimpressa, non solo in chiusura dello spotlaNetlazione tra
questi differenti apparati di manifestazione e rie¢sante vedere come,
talvolta, I'ancoraggio spaziale di una figura smabéguo; tali ambiguita

discorsive producono locali cadute di tenuta tdstu®roviamo a

ri-costruita da chi interpreta. Ha certamente miincoli” sintagmatici e in questo senso appare un
“atto inventivo” forte, similmente a una vera e jpia semiotica poetica (Eco 1975).
8 Sull'approfondimento dei generi pubblicitari ihvio & a§ 5.3.
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esemplificare. Quando Moice overdello speaker inizia a spiegare in
dettaglio il prodotto offerto, sul piano visivo,etoina Sara con la
propria spada disegna nel vuoto un rettangolo cheterializza come
brochure contenente il prospetto informativo dellpolizza
pubblicizzata. Tale brochure rimane magicamentgesss in aria e
sembra appartenere piu allo spazio enunciazionalangiazione
enunciata con effetto io/tu) che lega la voice aetipeaker allo
spettatore, che non allo spazio enunciativo irsctelazionano I'eroina

Sara e il consumatore rappresentato.
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C’e chiaramente un cortocircuito tra piani discarsiche piu che
essere una porosita sintonica sembra rappresenteece una
incongruenza. Il consumatore rappresentato demtresto (con chiara
specularitd rispetto al consumatore-enunciatariofatti, guarda il
punto in cui & sospesa la brochure, ma l'integrezidei due piani
rimane completamente sfasata: in primo luogo, cdett®, la brochure
e un attore/figura che sembra essere di pertinedelh piano
enunciazionale enunciato e non di quello enun@atrealativo cioé
all’enunciato; in secondo luogo, la brochure ha grado di
referenzialita differente, come se fosse un car@menato, aggiunto,
sovraimpresso rispetto a personaggi (I'eroina San&d consumatore
rappresentato) che invece hanno un alto grado ahizazazione. In
guesto caso, infatti, la distonia, certamente candello spot sembra

dovuta alla copresenza di due (o piu) illusionierefhziali di grado
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differente. Ne emerge una potenziale problematiceretibilita dello

spot Sara nel comple$$o

3.3.3 “Forme di sguardo” ed effetti di senso

Volendo esaurire le problematiche connesse al tregigisivo e avendo
accennato allo schermo come “contenitore” e a prabdi poliscopia, si tratta ora di
chiudere con una breve panoramica sui “quattrodiigitteggiamento comunicativo”
(Casetti — Di Chio 1990), cioé sulle differenti fog con cui I'enunciazione
diversifica la distribuzione deledere del saperee conseguentemente deederd?.
Non si tratta di discriminare le inquadrature irséalla grandezza scalare, alla
porzione di spazio inquadr&fp ma secondo il punto di vista come vere e proprie
“coordinate dell’enunciazione filmica” (Casetti )8

Le quattro form& rintracciate sono: I'oggettiva, I'oggettiva irreal

linterpellazione, la soggettifa Si tratta di “tipi di sguardo” che nascono da

8 Anche se naturalmente la forte atipicita all'im@rdel panorama pubblicitario I'ha reso fortemente
attenzionale, impattante e di buona memorabiligmes hanno dimostrato alcuni studi post-test
richiesti dall'azienda (fonte: documenti Demoskdgpea

82 Questa tripartizione modale & fatta direttamemté-incesco Casetti e Federico Di Chio nella loro
opera; tuttavia non pud non ricordare innanzitittestrettissimo legame tra sapere e credere nella
stessa ortodossia greimasiana (cfr. “il sapere aeitlere, un solo universo cognitivo” in Greimas
1983). Inoltre Pozzato 2001: 87-88 sottolinea coingunto di vista (come fare ricettivo e
intepretativo, ma anche, in una prospettiva rowacigenetico produttivo) sia costitutivamente
triplice: (i) percettivg cioé ottico-prospettico, (ii)valutativq cioé vera e propria opinione,
investimento di valore e orientamento al giudizqg(iii) cognitivg cioé vera e propria distribuzione
dei saperi lungo il testo.

8 Questo tipo di distinzione, come riepiloga benez@i Bianchi (2005:180) produce la suddivisione
tra campo lunghissimdn cui il soggetto principale corrisponde a untggsanoramagcampo lungo

nel quale allinterno di una visione di insieme cgiminciano a scorgere soggetti primari distinti
(attraverso una vera e propria forma di aspettz@fibne attoriale, potrebbe dire Pozzato 1990);
campo medipin cui uno o piu personaggi in piedi prendonsopravvento sul’ambiente che rimane
sullo sfondo figura interg piano americanpdove il soggetto € ripreso dalle ginocchia in(ewosi
detto perché particolarmente usato nei film wesgenericani per mettere in risalto la posizionealell
fondina della pistola agganciata poco sotto la sitstretta da cinghiette sulla coscia del cow boy);
piano ravvicinato(o mezza figura)primo pianq primissimo piangin cui viene isolato anche un solo
dettaglio o minimo particolare di un volto o di aggetto.

8 Cosetta Saba (2006: 245-257) rintraccia una tgpalpit approfondita a partire da queste quattro
principali configurazioni che restano fondativelaalostruzione di determinati macro-effetti di sens
Ogni ulteriore distinzione, per quanto teoricameutite, sembra forzata nell'applicazione ai singoli
testi pubblicitari, considerata la difficolta pragtica di incasellare i singoli elementi segnicirent
tipologie predefinite.
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“diverse combinazioni dei fattori comunicativi e deversi gradi di esplicitezza che
guesti fattori assumono” (Casetti — Di Chio 19943R

Nell'inquadraturaoggettivasi ha il massimo di illusione referenziale al g0/

di una resa della realta indipendentemente da’cksdrva e dal fatto che ci sia
effettivamente qualcuno che la osserva. L'immagestra “la realtd” come effetto
di senso e [l'emittente-marca sembra neutralizzasgiendo senza mostrarsi
esplicitamente.

E un tipo di sguardo fortemente utilizzato in putitd nella misura in cui il
prodotto viene colto nella sua oggettivita massioecando (ovviamente in modo
del tutto strategico) di negare ogni forma di vialpaizione aggiuntiva che non derivi
dal prodotto stesso. lledere e esaurientén quanto il punto di vista cattura tutto
guanto e necessario alla percezionesalperederiva da tutto cio che e contenuto
nellimmagine stessa, senza impliciti, reticenzé,avocazioni immaginifiche- tale
vedere produce ugredere saldorispetto a quanto € raccontato per immagini, a
prescindere dall’oggetto stesso del racconto, clpeidsé pud essere poco credibile.
E la forma di inquadratura che si vuoleutra trasparente Naturalmente neutralita e
trasparenza non sono dati reali, ma effetti di sefesivanti dal fatto che si tratta di
una sceltanon marcata E non a caso la forma di inquadratura elettiva queel

genere di pubblicita che Floch definisce referde®ia

Nell'oggettiva irrealela porzione di realtd rappresentata € colta in anod
anomalo o apparentemente ingiustificato, segnondi intenzionalita comunicativa
che va esplicitamente oltre la semplice intenzioaffigurativa. E un segno di
enunciazione forte e vi € una esplicitazione deflacchina da presa e dei suoi
movimenti come forma autoriale vera e propria, taddnell'inquadratura oggettiva
— proprio in quanto forma non marcata — tutto e ipiplicito. Emergono alcuni

atteggiamenti comunicativi veri e propri:

8 Come ci ha fatto notare Maria Pia Pozzato, le erilne forme (oggettiva e oggettiva irreale)
prendono in considerazione tanto l'attribuzionelaeaguardo quanto gli effetti di realta; la terza
(interpellazione) si distingue per il tipo di rel@ze enunciazionale posta in essere (tra enuneiir
enunciatario del testo audiovisivo); la quarta ¢mitiva) prende in considerazione esclusivamente
I'attribuzione dello sguardo.

8 Cfr. capitolo 5 del presente lavoro e in particeld 5.3.
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un vedere “totale” (perché Tlidentificazione con faacchina da presa,
soprattutto nei casi di prospettive vertiginose endvimenti avvolgenti, porta
sempre in campo un senso di onnipotenza visivagapere “metadiscorsivo”
(perché cio di cui 'immagine ci informa non & idltanto legato al contenuto
rappresentato, ma al modo in cui questo contenygresenta; quello che ogni
oggettiva irreale ci suggerisce, infatti, € I'idedi una macchina da presa che
si impegna a percorrere e a vedere il mondo, eduhque detta le condizioni
della “scrittura” filmica), e infine un credere ‘&duto” (in quanto
l'onnipotenza visiva e il protagonismo della macehida presa non
permettono titubanze o rifiuti). (Casetti — Di CHi890: 245)

All'interno dell'oggettiva irreale, proprio percamdo quegli interstizi tra reale
e irreale fatti di numerose pieghe, € possibile fantrare anche altre forme di
sguardo che alcuni hanno chiamato in modo bengwemme “oggettiva iperreale”
un’inquadratura la cui distanza e modalita di rgareispetto alla cosa inquadrata non
e totalmente irreale ma iperreale appunto, cioé tpale del reale”, “piu vera del
vero”. Vediamo in questo caso specifico come larffa di sguardo” sia
profondamente connessa con la grandezza scalage,con la porzione di spazio
inquadrato. E chiaro infatti che in questa defmii dell’oggettiva irreale-iperreale
la vicinanza all’oggetto & cruciale. E una formagiiardo particolarmente connesso
al genere pubblicitario sostanziale finalizzatora walorizzazione estetica-estesica
del prodotto.

Sebbene la definizione di queste figure dello sdse modalita di ripresa
dipenda (cioé sia comprensibile) in gran partecdalesto, possiamo esemplificare le
modalita dell’'oggettiva irreale-iperreale con qim@cfotogramma di una vecchia
campagna Barilla, a dir la verita di scarso suezessubito sostituita.

Utilizzo di campi ravvicinatissimi funzionali a sohi sinestesici: punto di
vista tattile e quasi aptico, con lo sguardo ch&aefinverosimilmente) dentro il
prodotto, il materiale che si liquefa come il sude cola, simulando ironicamente
non solo pomodoro, ma anche liquidi corporei coimsangue che poco o nulla
hanno a che vedere con la merceologia alimentachee — inevitabilmente —
producono distanziamento (forse ironico solo peuril spettatore) dalla proposta

pubblicitaria
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Si trattava di una campagna profondamente speraigeperché tentava una
completa ridefinizione dei codici pubblicitari dedttore, nell’ottica di un abbandono
di generi oggettivi e referenzialisti, verso un’epgezione estetica, estesica e
polisensoriale del prodotto stesso, con esiti churroppo — erano molto pulp e
poco colti nella loro ironia. Del resto — e loveidra meglio nel capitolo 5. — 'ironia
e una forma comunicativa altamente segmentantegreatie a quel genere
pubblicitario definito obliquo, di per sé poco cone a una marca come Barilla, da
sempre associata alle “emozioni domestiche”, ahailfarita, all’accessibilita del

prodotto e della comunicazione.

Nell'interpellazionestandard I'immagine presenta un soggetto antroplmmo
che si rivolge direttamente allo spettatore chiashoém in causa, guardando in
macchina da presa. Si possono considerare estedsi@te standard i casi in cui al
posto di un attore-persona vi sono oggetti o sohizéspressive di vario genere. Si
tratta di veri e propri débrayage di tipo enun@aaie seguiti da una sorta di
embrayage che rende esplicita I'enunciazione. Lettare e chiamato in causa

come mediante un’esclamazione: “Eih, tul”
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Ne derivano un vedere “parziale” (calamitato contkalle istruzioni
provenienti dallo schermo: “A me gli occhi!”), ummere “discorsivo” (cioe
attento soprattutto ai rapporti fra destinatoreestidatario, e dunque piu al
“discorso” che alla diegesi [cioé piu all'enunci@zé che all’enunciato]) e un
credere contingente (legato solo alle assicurafimmite dall'interpellante).
(Casetti — Di Chio 1990: 247)

bY

Nello spot questa configurazione e quasi sempratde@lla presenza di
endorsey cioe di figure di esperti (testimonial famosi cemoe) che si rivolgono

direttamente allo spettat&feper comprovare la bonta del prodotto/servizio.

Infine, la soggettiva € un’inquadratura in cui quanto appare coincide c
guanto percepisce uno dei personaggi del racchnt@atto lo spettatore vede con gli
occhi di un personaggio e si trova a passare pdr,omente, opinioni e credenze di

tale personaggio.

Questa configurazione €& detta “soggettiva”, appupéo I'importanza che

gioca la “soggettivita” di un personaggio. Lo sp#ite grazie a lui assume
una posizione per cosi dire attiva, entrando ingaattraverso i suoi occhi, la
sua mente, le sue credenze. Ne derivano un velil@itato” (in quanto legato

alla visione del personaggio”), un sapere ‘“infrgédico” (e cioé calato

completamente nel vissuto di chi sta in scena:asclse quello che sa il
personaggio, oltre a che vedere con i suoi ocahilinfine un credere
“transitorio” (poiché destinato a durare quantoadla credibilita di chi € in

campo). (Casetti — Di Chio 1990: 247-248)

Soltanto il co-testo riesce a svelare la presenzaoggettive o meno:
solitamente prima di una soggettiva viene mostilasoggetto di cui I'inquadratura
seguente é appunto il vedere soggettivo.

All'interno degli spot e utilizzata soprattutto peneare effetti di tipo estesico-

patemico o per dare una dimostrazione in primaogperslella valenza dell’oggetto-

87 Un maggior approfondimento su questo aspetto agitalo 5, in riferimento alla trattazione dei
generi pubblicitari (8 5.3). L'oggettiva iperreale cui si & parlato sopra é funzionale a una fifiaso
“sostanziale”. Nel capitolo mostreremo inoltre wwammistione non riuscita tra il genere “causale” e
l'utilizzo di ironia, solitamente afferente al geaéobliquo”.
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prodotto: viene mostrato il prodotto con gli occhichi parla e lo descrive con il
proprio sistema di valori. Va da sé che, ai finudia costruzione pubblicitaria della

credibilita, chi ne parla deve essere assolutanaatibile e autorevole.
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3.4 Il registro sonoro

3.4.1 | vari piani del registro sonoro e gli effett senso multiprospettici

Torniamo all'affermazione iniziale secondo cui taltiovisivo “classico” e
cinematografico in particolat@®rizzonte del visibilee semioticamente sovraordinato
rispetto all’'orizzonte dell’'udibile Se accettiamo per buona questa affermazione,
allora il registro sonoro costituirebbe semplicateeunsurplus di significazione
latore di effetti di senso aggiuntivi, rispettormsenso che — comungque — sarebbe gia
dotato di una propria autonomia. Alcuni autori eagbno che questa presa di
posizione e di natura ontogenetica: siccome ilro@meome audiovisivo prototipico e
nato nella forma muta, come pura immagine-movimeaitora il cinema sonoro, che
ne e l'evoluzione, €& in realta solo una complessifione di un modello gia
inizialmente completo. Chion (1990), piu volte titacome massimo esperto
dell'audiovisione, nella misura in cui parte da ymaspettiva cinematografica, vede
il suono come portatore di funzioni fondamentali sndordinate:

riunire la concatenazione di immagini, sia a ligeltemporale,
oltrepassando e superando i tagli visivi, sia allovspaziale;
punteggiare, dare un ritmo;

separare spazi-tempi (attraverso il silenzio).

Non ci addentriamo specificatamente in discusssofia semiotica del cinema
che esulano dalla competenza e dalla portata ditguavoro. Tuttavia, da subito
enunciamo con forza che in nessun caso I'assiomia@ saordato e applicabile alla
pubblicita, in cui al contrario talvolta, &€ solorigistro sonoro a semiotizzare la
funzione pubblicitaria stessa, il legame con la ddae con il prodotto, i tipici
processi di valorizzazione e di patemizzazione seare

Nello spot pubblicitario, quindi, il registro somoé fortemente costitutivo della
forma specifica e ad esso € delegata una numelogzoetante serie di compiti.

Una provaa contrario di questo fatto ci & fornita dall’utilizzo di zohecali o

globali di silenzio all'interno dello spot. Tra ogsibili gradi di “impoverimento” del
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registro sonoro, il silenzio e la realizzazione paglicale, dal momento che é una
modalita espressiva che deriva dal completo azzsrtordi tale registro. In quanto
tale, nell’audiovisivo € una scelta fortemente ratacche crea effetti di senso

enfatizzanti, soprattutto di carattere patemico :

un silenzio che non & quindi un’assenza di comuaioce, ma, giocando
contrastivamente con la natura stessa del mezewid®io, si caratterizza
come espediente per catturare I'attenzione del ljthbl quale, una volta di
fronte allo schermo ‘silente’, pud interrogarsi [ [e]provare] stati d’animo ed
emozioni. (Bianchi 2005: 116, 117)

Quindi nello spot la prospettiva potrebbe quaseessovesciata, con un sonoro
in funzione registica, in quanto — specialmente ¢ansostanza musicale — &
'elemento che “detta” il ritmo principale del testun po’ come nel videoclip,
estetica da cui — si e gia detto — lo spot va serpjr a prestito.

Ora, il registro sonoro e ampiamente modulabilertecaabile, nelle sue
differenti dimensioni (parlato, musica, sonoro aemtéle) al fine di produrre sia
effetti di senso realistici (creazione di illusioreferenziali), sia effetti di senso
patemico-emotivi. Non €& possibile assegnare univecdae e stabilmente delle
relazioni uno-a-uno tra tipo di sostanza sonorargibne semiotica; tuttavia certe
correlazioni quantitativamente preminenti sonoamgcabili:

parlato e sonoro ambientale sarebbero spesso crmemeffetto di
realta;
alla musica sarebbe invece piu spesso delegateedzione dieffetti

patemici

Stam, Burgoyne e Flitterman-Lewis (1992) nella lagmgnizione tra le varie
teorie semiotiche del cinema e dell’audiovisivéogializzano anche specificatamente
sulla funzione passionale (86, 87 trad. it.) dalfasica, ponendo particolare
attenzione a cio che chiamano “tono emotivo”. Sugb@o che nel cinema sono state
riscontrati due direttrici: (i) da una parte unasica ridondante la cui funzione & il
rafforzamento del tono emotivo della sequenza auglia@,; (ii) dall’altra parte una

musica in contrapposizione, la cui funzione & amdamtro la dominante emotiva,
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che serve sostanzialmente a scopi pedagogici, @ishiscitare un’idea precisa,
solitamente ironica, nello spettatore. E esattaenémtdistinzione operata anche da
Chion (1990:15) quando oppomeusica empatica musica anempaticaLa prima,

dice Chion,

esprime direttamente la propria partecipazioneemiizione della scena,
rivestendo il ritmo, il tono, il fraseggio adatii, tutto evidentemente in
funzione dei codici culturali della tristezza, @eljioia, del’emozione e del

movimento.
Nel caso della musica anempatica, invece, vi

una chiara indifferenza alla situazione [tanto ebsa si dispiega] in maniera
uguale, impavida e ineluttabile [...] ed & sul fomtiguesta “indifferenza” che
si svolge la scena, il che ha per effetto non giéllq di congelare I'emozione,

bensi di raddoppiarla, iscrivendola su uno sformsntco.

Anticipiamo qui che nello spot pubblicitario, € guampossibile trovare
musica in contrapposizionemusica anempaticaQuesto e probabilmente legato alla
forma breve dell'audiovisivo e alla funzione publirria, vale a dire dipende dalla
direzione chiara, univoca che lo spot deve assumeli@assiologizzazione di un
prodotto/marca: il testo pubblicitario deve essiérpiu lineare e facile possibile
guantomeno nella timizzazione, se non nelle dinaenitarrative. Non € un caso che
la maggior parte degli spot siano estremamentendaloti e che esasperino il proprio
portato isotopico (tanto tematico, quanto figurativDunque, la musica serve
proprio come rinforzco e guida/connettore isotopictungi dall’offuscare
l'attribuzione valoriale, la colonna sonora deveveice aiutare il percorso
interpretativo dello spettatore che si trova giadifiicolta in ragione della brevita
della forma spot e della sua natura interstiziedpetto al palinsesto televisivo. Al
contrario, I'uso della musica in contrapposiziooenporterebbe il rischio di mancati
rovesciamenti timici e disforizzazioni della marclae certamente non € possibile
permettersi.

Sull'utilizzo della musica come attivatore timicoegemplare il caso di una

campagna di RAS assicurazioni del 2003-2004: ctpy che si alternavano in tv
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riguardavano le potenziali “controstorie” di Crigimo Colombo, Ulisse e Guglielmo
Tell. | tre soggetti mitici, mancando di strumeatieguati, non avrebbero potuto
raggiungere i loro obiettivi.

Gli spot erano suddivisi chiaramente in
due fasi: nella prima parte si citava fedelmer

la preparazione dellimpresa epica e

bagnino di salvataggio) e il disvelamen®
parodistico era accompagnato repentinamente dawusgca tipicamente da circo, da
clown, assolutamente dissacrante.

Da “grande pratico” del mestiere pubblicitario, arLombardi (1998: 201)

sintetizza in questo modo le funzioni della musica

La musica pud quindi ricoprire un ruolo importanteme quello di un
endorser [cioé una musica-sostenitrice] capaceadk @npatto, trasferire un
significato, aumentare l'attrattivita e persinocigdibilita. La musica puo, in

alcuni casi limite, tradursi anche in un’esperienza/a.

Distingue inoltre le funzioni della musica in dueagro-classi. Da una parte
Lombardi parla di funzioni che chiama “strutturaliioe a suo dire “espressive”:

musica come tattica locale per attirare attenzione;

musica come elemento del “codice genetico” dellacaacioe come
elemento — questa volta semioticamente davverdtwiale — che in
guanto Gestalt e culturalmente associato alla marca stessa,
diventandone uno degli attributi di personalita, rattere e
manifestazione “corporea”, seguendo le numeroseaforet che nelle
teorie di campo pubblicitario impersonificano ilabd (Fabris —

Minestroni 2004 tra gli altri);
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musica come sottofondo funzionale a un semplic@dix della marca e
a una loro distinzione dalla concorrenza diretta ireliretta
(distinguiamo, in effetti gli spot tim vs vodafopal dai rispettivi jingle
che dalle specifiche offerte di prodotto/servizio)

Dall'altra parte, Lombardi precisa funzioni “di denuto”, “di senso” nelle sue
parole. Con questo secondo insieme, si vorrebb@erenconto di quegli effetti di
senso che emergono sia dalla forma espressivaasleia musica (ad esempio una
tonalita maggiore che implica solennitda), sia da liwello piu squisitamente
connotativo (ad esempio una musica degli anni ‘@O0rjghiamare certi valori socio-
culturali di quel periodo).

Lombardi fa il punto della situazione su ricerckeanti che correlano con una
certa costanza elementi della sintassi musicalgeaifgci effetti di tipo passionale.
Riepiloga i risultati di tali studi suddividendoir modo discutibile — tra effetti di
ricezione cosiddetti “primitivi” ed effetti “appre In realta la distinzione non pare
particolarmente fondata dal punto di vista semmtio quanto sembrerebbe riaprire
problematiche relative alllannoso dibattito sugliniversali semantici” che non
intendiamo prendere in considerazione perché esallanostro oggetto di studio.
Tuttavia alcune intuizioni ci sembrano particolameeinteressanti.

Da una parte, vi sarebbero

le risposte primitive alla musica, quelle condividalla maggior parte della
nostra cultura. Cosi, la tristezza [...] ha un tonmare, un tempo lento,
un’altezza media, un ritmo scandito, un’armonissaligte, un volume basso,
la felicita ha un tono maggiore, un tempo veloggaliezza elevata, un ritmo

andante, un’armonia consonante, un volume altomfardi 1998: 203-204)

Dall'altra parte, invece, si collocherebbero

le risposte apprese. La musica € una forma cosplessa di linguaggio che
trae molto del suo significato dalla cultura. Sitta della musica gia nota,
guella che ciene appresa come intrattenimento [in.Jparticolare ci sono
forme musicali che acquistano statura (familiagtastima) nella vita di un
individuo, di una societa dal momento in cui vermassociate a storie,
eventi, segmenti di pubblico. (Lombardi 1998: 28R
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Gli esempi di questa seconda classe sono tantiti mopbrtati dallo stesso
Lombardi: i toni epici di Morricone, le note di NirRota e il suo richiamo ai temi e
alle figure di Federico Fellini, richiami o citaniodi opere liriche, stili e generi
musicali come jazz (che indica qualcosa di sofitic ricercato e sensuale), I'hip
hop (qualcosa di dinamico, giovanile/-istico), ecc.

Lombardi aggiunge che le colonne sonore che dimengatrimonio genetico
di una marca (il caso piu celebre e I'Hymns di \&igyper Barilla) fanno parte di
guesta seconda classe; noi aggiungiamo che peg aveato tale successo, in realta
devono avere chiaramente una forte motivazionegpmndenza sul piano delle
cosiddette “risposte primitive” tra i significatadoro veicolati e i significati veicolati

dai testi pubblicitari di cui costituiscono una&er propria colonna sonora.

3.4.2 | ruoli del parlato e il rapporto semioticomw il registro visivo

Ci focalizziamo ora sul parlato e sul rapportopaalato e visivo, ripercorrendo
la distinzione tra regimin, regimioff e regimiover gia in parte accennata (paragrafo

3.3 e nota 7 in particolare).

Preliminarmente, sappiamo che il parlato € fonddatemella simulazione di
una situazione quotidianallgsione di realtd messa in discorso attraverso la
figurativizzazione visiva di attori semanticameatsintatticamente pieni: si tratta di
guello script che le teorie di campo pubblicitagiefiniscono®slice of life”. Queste
situazioni nascono discorsivamente da un débrayagenciativo iniziale
(instaurazione di attori in terza persona).

Sappiamo, inoltre, che il parlato € fondamentalehamella presa in carico di
débrayage enunciazionali, con effetti di dialogo efterpellazione cognitiva io/tu

con I'enunciatario, l@ible di Metz (1991).
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Fatte queste precisazioni preliminari, definiamaoeijime in vocdn®® come
discorsivizzazione fondata sulla coincidenza trazante dell’'udibile e orizzonte del
visibile: unavoce iné infatti riferita a un attore che & allo stessmpo udibile e
visibile nell'atto di proferimento di quella vocBice Metz (1991) che Hlegime iné
definito dalla presenza di un “rettangolo di peraee visiva e di suoni ivi inclusi”.

A questo regime, sostengono Stam, Burgoyne e frtige-Lewis (1992: 83
trad. it.) fa riferimento il cosiddetto discorsoteramente diegetico, vale a dire
“quello dei personaggi in quanto voci nella finz6n E tuttavia il discorso
interamente diegetico non € completamente sovrapiral regime in in quanto

possono esserci porzioni di suatrettanto diegetiche.

[lasciando da parte] la questione relativa alledie forme di registrazione (la
presa diretta, ottenuta fissando contemporaneamsmb®o e immagine;
oppure la post-sincronizzazione in studio) vediamioe un’immediata
conseguenza dell’'opzione per la voce in campo endaessita di far
corrispondere le parole pronunciate al movimenttedabbra: problema assai
meno banale di quel che sembra, visto che incidmeidiatamente sulla
credibilita di cio a cui assistiam{Casetti — Di Chio 1990: 91)

Il regime offé innanzitutto definibile in negativo come l'insie del sonoro
che non én. Tuttavia esso € piu complicato da analizzarehamella misura in cui
autori diversi tendono a definirlo in modo un pdferente, talvolta sovrapponendo

off eover. Metz (1991: 69 trad. it.) ci spiega

ogni elemento sonoroff' o non localizzabile tende pit 0 meno a staccarsi
dalla storia, che le nostre abitudini di letturastceiscono conformemente
allimmagine, accresciuta dei suoni ivi inclusi éfjuche la ispessiscono, che
ne ‘fanno parte’). Disancorato per natura, il suoff@ aspirato verso leible
enunciativa, pit 0 meno vicina allo spettatore-Hatare. Cosi si forma uno
strato autonomo di senso, esplicito o confuso,echrattiraddoppiala storia,

la commenta, la punteggia, la contraddice, la &@uaro la imbroglia, orlo
frusciante che impone allo spettatore, per farkedere alla diegesi, la tappa

obbligatoria e sempre un po’ sorprendente dhelaggio semantico

8 Qui faccio specifico riferimento al parlato, madifinizione & valida in generale di tutti gli elenti
afferenti al registro sonoro.
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Se intendiammff come negazione del reginme come talvolta sembra fare
Metz, allora occorre operare una seconda distiez{onlinea con Chion 1990 e con
Casetti — Di Chio 1990) , ad esempio). All'interdel regime offoccorre infatti
distinguere innanzitutto tra (i) voce di un persggia che fa riferimento visivo
all’esterno della scena inquadrata ma appartiersi@lstesso campo sonoro (detta
“voce soggetto” da M. Chion 1982) e (ii) quellauh commentatore esterno alla
diegesi che per definizione € sempre “off”. Sonalle modalita con cui si danno i
suoni definiti acusmatici (vs i suoni visualizzdefinibili in) per Chion che vanno
divisi in acusmatici diegeticioff) e acusmatici non diegeticoer). Lo schema

riassuntivo & sostanzialmente il seguente.
ZONE ACUSMATICHE

ZONA
NON DIEGETICA

ZONE
DIEGETICHE

ZONA VISUALIZZATA

In definitiva, in linea con le correnti teorie dalldiovisivo pubblicitario —
chiamiamo quindi la zona acusmatica diegetica cowiee off mentre la voce
acusmatica non diegeticaoice over ®. Tenendo questa distinzione come

8 Stam, Burgoyne, Flitterman-Lewis (1992: 83), rigtendo Metz, sostengono la distinzione tra
discorso semi-diegeticocommento in regime off condotto perd da uno deispnaggi
presenti anche in reginie in qualche zona/momento testuale.
discorso non-diegetican riferimento a quella che abbiamo definito voieeer (nel loro
termini, & il commento esterno di un parlante amaniche in pubblicita & chiaramente lo
speaker diretto rappresentante della Marca).
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fondamento, non vi quindi & alcuna corrispondenzailt suono off(comunque

diegetico) e ikuono ovefestraneo al mondo diegetico)sllono off

€ un suono “fuori campo”, la sua fonte & assent dahermo ma é stata
mostrata e probabilmente sara riancorata all'immagippure, se non € stata
ancora visualizzata, verra ancorata ex novo. lheyanche se e off, rispetto al
mondo diegetico € comunque presente in quantovsagpone alle immagini.
(Saba: 2006: 326)

[ una] voce il cui ancoraggio visivo € momentaneaten assente dallo
schermo, ma €& stato presente e tornera ad essgihgj ‘errando’ tra le
immagini, voce implicata in interazioni fisiche camd che si vede, come
accade quando noi ‘siamo’ nel soggiorno e sentiampersonaggio invisibile
canticchiare in cucina. Distinzione molto importarthe si pud applicare
anche ai rumori e alla musica, e che da luogo, dombe le distinzioni, a casi
intermedi. (Metz 1991: 63 trad. it.)

Una voice o suono oféippartiene a cio che € raccontato. In questo senso
opposta allavoice (0 suono)over, che invece non € ancorata affatto al prodotto del
débrayage che ha installato I'enunciato visivo.distinzione treover e off € spesso
problematica, essendoci talvolta delle indecisiogell’attribuzione dell’enunciato
sonoro a un attore presente (o presentificabile)iano visivo.

Casetti e Di Chio (1990: 92) sostengono che la dsiomeoverdella voce ¢ il

caso piu interessante.

La voce fuori campo [nello specifico leoice ove}, infatti pud avere una
funzione di collegamento temporale tra le diveesguenze (e in questo senso
essa sostituisce le didascalie); oppure pud raigregin un’'unita superiore
sequenze autonome (ne riprende i contenuti edndace a un tema comune);
pit spesso ha funzione introduttiva o di “cornictnendo al racconto dati
indispensabili alla sua comprensione e al suo araanto. In ogni caso il suo

manifestarsi rappresenta sempre un interventoe'fort
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Negli spot pubblicitari assistiamo alla presenzauth e tre i regimi,n, off e
over, spesso con modalita tipiche ed esclusive del rgepabblicitario; talvolta,
anche all’interno di formati molto brevi (mediamer80”) tali regimi compaiono in

compresenza.

Per cercare di esemplificare e mettere un po’ ding; prendiamo un caso
recente — celeberrimo — abbastanza peculiare ensatico di un’attuale tendenza
comunicazionale a carattere fortemente patemicovj@erdi una voce narrante in
prima persona: l'attuale campagna di Brand BarMallo specifico analizziamo il

copy “sughi 30” ”. Riportiamo il parlato nella st@talita:

“Mio marito € un cuoco Barilla. lo gliel'ho chiestotma come fai a fare un
sugo cosi buono? Mi ha risposto che per la ricit@omodoro e ricotta non
sceglie solo la ricotta migliore; dice che pensaog che saremo i primi ad

assaggiarlo e a giudicare da come gli € venutdi redo, eccome!”.

Naturalmente per capire la rilevanza peculiare wBsip spot occorre tenere
presente che la colonna visiva non presenta laa@emunciante mentre parla con
gualcuno. Di piu, non si vede mai la donna enuneiaell’atto di enunciare: sotto il
profilo visivo, non si tratta quindi nemmeno di débrayageenunciazionale con
embrayageed interpellazione del consumatore/spettatore cawmade a livello
sonoro. Non vi e cioé nessun momento di vera ergr@ncresi audio-video, né la
necessita di punti di sincronizzazione; i due pwansibili rimangono distinti nella
loro significazione e sembrano aderire a un modsllgincretismo in cui le sostanze
si contaminano piu che fondersi. La colonna visbeanplicemente ci offre delle
immagini che figurativizzano i ruoli tematici chiatn in causa dal parlato, che
sembra essere gergalmente definibile come una shrizoce del pensiero del
protagonista :

immagine iniziale di una mano di donna che accarerz bimbo sul
seggiolone (ruolo di madre e apertura figurativdadeonfigurazione

discorsiva della “famiglia amorevole”); sullo sfandsi intravede
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(soltanto a numerose visioni) un uomo con la camadzurra, il cui
ruolo narrativo e tematico & svelato nel seguitd parlato in
connessione al seguito delle immagini;

un uomo vestito da cuoco in una cucina professgoah altri colleghi,
in mezzo a verdure e ingredienti naturali (ruolmaéco di cuoco,
correlato a un semantismo disseminato relativo alduralita e
all'artigianalita produttiva);

stesso uomo a casa con la donna e il bambino (dialwarito-padre),

che apre il barattolo di sugo pronto Barilla.

Le immagini continuano poi a montare in alternateng della vita quotidiana
familiare e scene della vita professionale del oudgarilla. E in effetti lo
scioglimento dell’efficacia di questo copy derivaprio dalla condensazione di due
ruoli tematici nella stessa persona: (i) padre/toata una parte e (ii) cuoco Barilla.
Il doppio ruolo tematico consente il trasferimed# ruolo patemico (disposizione
passional®) di “appassionato” dal ruolo tematico di padreualtp di cuoco Barilla.

Cio che piu ci interessa nel caso specifico e thesto produce quindi una
certa sfasatura tra immagine e suono che € in o senso tipica delle modalita
pubblicitarie: sono testi che lavorano per condeiose e che cercano di associare

% Un approfondimento della componente passionale’'esemplificazione maggiore si avra in §
5.4.1.2.
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alla ridondanza delle valorizzazioni il massimol'debnomicita e dell’efficienza
nella gestione delle sostanze espressive. Diffamite avremmo potuto pensare a
un’intera opera filmica costruita in questo modo;limite possiamo pensare a
limitate porzioni di film, subito “richiamate allfdine” da una narrazione che
complessivamente cerca di portare in parallelmlarma sonora e la colonna visiva.

Nel caso in esame troviamo quella che secondo fmizieni precedenti
abbiamo definito un&oice over non € certamente unvaice ine non € neppure una
voice off dal momento che non c’e un legame diegeticontraagine e suono, non &
una voce fuori campo legata alla storia: 'immagsemplicemente esemplifica
quanto detto dal parlato, & una sorta di voceiorerdel personaggio, ma anche le
immagini tra loro montate nella colonna visiva neembrano seguire una regola
lineare prima-dopo, non esemplificano un vera g@moosvolgimento narrativo, un
percorso.

La specificita di questo spot (che nell’attuale grama pubblicitario si trova in
buona compagnia) € il fatto che si & in uno staiodkterminatezza tra urspeaker
e unavoce interiore del personaggio: la proprieta attoriale di queliace é
figurativizzata visivamente nel filmato. In altrermini, la voce (registro sonoro)
appartiene (e inferibile) alla donna che nel filmaiteragisce con il marito e con i
bambini (registro visivo). Quindi non €& un comunpeaker e Ssi avvicina
maggiormente, appunto, a un caso di pensiero améerdi uno dei soggetti
visivamente figurativizzati.

Caso tuttaltro che unico nel panorama pubbliditattualé’, questo spot ci
consente di introdurre delle distinzioni fondaméntsarlando divoicee in generale
di attorializzazioni manifestate attraverso la ansa sonora.

E un fatto banale che il registro visivo crei dedfgecifiche attorializzazioni e
che altrettanto faccia il registro sonoro; non &opeosi banale interrogarsi
specificatamente sulle modalita mediante cui lentitge attoriali create a livello

sonoro e visivo convergano o divergano. E infattiledtensioni tra convergenze e

1 Dello stesso tipo & il format pubblicitario di &ts amore” Findus (Unilever). Il sonoro si compone
di una voce femminile che enuncia, in modo caldeezionale: “dove sono nata io, le parole sono
scritte sulle facce, i gesti profumano di terray@l@ono nata io le cose che contano non le dici, le
senti”. Successivamente entra in campo, sonoramdnteero e proprio speaker, che con voce
maschile introduce il prodotto e la marca e coreltilat's amore Findus, da oggi ditelo cosi”.
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divergenze delle attorializzazioni emergenti datestanze che possono emergere
specifici effetti di senso. E complessivamente éssgmle formulare qualche
generalizzazione.

Possiamo sintetizzare in almeno tre classi le pdissorrelazioni (o “mancate

correlazioni”) attoriali tra registro visivo e patb.

1. Nel primo caso, il registro sonoro presenta allaggo (monologo o
dialogo) di attori che sono figurativizzati visivante nell’atto di
parlare. C’€ una completa sincronia tra i due tagehe quindi non
sono tra loro débrayati:i-qui-ora enunciato visivamente corrisponde
all'io-qui-ora enunciato uditivamente. Occorre fare attenzion&atab
che sotto questo specifico punto di vista il parfao essere iregime
in ma anche, momentaneamenteregime off(entrata e uscita) purché
appartenga a livello dell'interazione diegetica.dasrelazione attoriale
tra visivo e sonoro produce una forte referenzalrzone del discorso,
che a sua volta risulta in un effetto di quasilotsimulazione della
realta in “presa diretta”. E la tipologia che pi& @ prestito dalle
modalita di sincretismo testuali del cinema classkrecisiamo che —
in linea di principio — a questo livello di analgiindifferente che l'atto
enunciativo prodotto dall’attore enunciato sia dova un débrayage
enunciativo o enunciazionale, anche se statistintangleviamo una
netta prevalenza di questo secondo caso (enunceagiaunciata).

a. Spot Nescafé IChi €?” “Lo vuoi un caffelatte?” “Bono non
lo bevo dai tempi che...Le immagini mostrano l'interazione
dialogica dei due attori.

b. Spot Nescafé 2Dai! L'intervista € tra un’ora!” “Ma chi ce la
fa a svegliarsi alle 8?”Anche in questo caso il visivo mette in
discorso il dialogo tra gli attori in scena.

c. Spot Sara Assicurazioril:suoi esami” “Grazie” “Hai fatto un
controllo?...” Come nei casi precedenti, il parlato e correlato a

visivo.
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2. Nella seconda tipologia facciamo rientrare isacalello spot Barilla
appena presentato. In generale per questa secdaste di testi, il
registro sonoro presenta una voce che parla ingopensona attraverso
un débrayage di tipo enunciazionale. Il topic dist@ puo essere
vario (sia la propria esperienza soggettiva appeneente slegata dalla
situazione pubblicitaria sia — invece — la propredazione con il
prodotto/marca/corporate). Il registro visivo prgseimmagini di uno o
piu attori in situazioni varie — anche non correlBtina all’altra da una
logica strettamente evenemenziale — che hannoituttemune il fatto
di non presentare visivamente un attore nell’atterdinciare qualcosa
di riferibile a cio che é enunciato sul registrmam. In altre parole, il
soggetto Asta parlando in prima persona (manifestato suistreg
sonoro), ma a livello visivo e presentato (da smlinsieme ad altri
soggetti) in situazioni “sganciate” dall’atto di rpga manifestato a
livello audio. A rigore, non c’e nessun elementstdale che espliciti
che voce parlante (attore sonoro) e uno degli iathoanifestati
visivamente (attore visivo) siano riferibili al mesimo soggetto, ma si
tratta di una facile inferenza favorita proprio dahcretismo audio-
video. Infatti, specificita di questa seconda tjgsh € che lidentita
attoriale della voce parlante e riferibile alla residna identita di un
attore figurativizzato nell’enunciato visivo, senzaittavia che
'enunciato visivo lo presenti nel momento di prediaparola per
I'enunciazione di cid che & manifestato nell’enatwisonoro. E chiaro
che tra i due registri/piani si produce un débrayelge spesso e di tipo
temporale e (al limite spaziale, nel momento in coui €
indeterminatezza di luogo): il registro sonoro oipuce l'io-qui-ora
della situazione enunciativa (enunciazione enuagiauello visivo un
(sempre)io-non qui-non ora. Ne deriva talvolta et flou poetico
e/o vagamente nostalgico che oltre ad appariresoelda marcata — ed
in quanto tale estetizzante — pu0 originare sigaiivi effetti patemici
di vario tipo e intensita. Il sonoro puo esserernptetato anche come

pensiero interiore del personaggio stesso; ovvidéenguesta poetica
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introspettiva & estremamente in linea con tuttieffietti poetici di cui
sopra. In ogni caso, come tutti i débrayage incagisgassamento del
visivo all'interno del sonoro), il débrayage ingab produce un
aumento dekembrar verodel débrayage inglobante: in questo caso,
cioé, dell’enunciazione sonora. Si tratta, in ogaso di effetti di
presenza unita alla presentificazione del raccetdsso: si puo vedere
la scena ma la scena stessa é raccontata attréeqramle dirette di un
“io” che la racconta a “te-spettatore” nel qui a.or
a. Spot That's amore Findu®ove sono nata io le parole sono
scritte sulle facce, i gesti profumano di terrayyeasono nata io
le cose che contano non le dici, le senti€ immagini cercano
di esemplificare visivamente — attraverso punti \sta
focalizzati — i volti (volto di persona anzianal),paesaggio, i
gesti di una figlia alla madre. Chiaramente la oespnza
sonorol/visivo facilita un’identificazione tra lagazza (la figlia)
e lattante enunciante del parlato manifestato sedistro
sonoro.
In questa tipologia, con Metz (1991: 50 trad. é&.@andando a prestito
dalle categorie genettiane, siamo in presenza diragime extra-

omodiegetico:

[Il personaggio] si sdoppia in un narrata [cioé in voice overnei
nostri termini] e in una figura interna allimmaginche prende parte
anche ai dialoghi visualizzati. Posizione omodimget poiché si
considera che il tizio che sta dentro e quellosthefuori siano la stessa
persona, ed extradiegetica poiché uno dei due cari@o del racconto

di primo livello.

Dal punto di vista aspettuale, questa voce ha uacanpotenziale di
durativita, come nel caso del testo Barilla citd@ovoce pud permanere
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lungo tutto la durata dello spot e in ogni caso godircoscritta a un

luogo/momento specifico del tedto

Nella terza tipologia, il parlato consta di umace emergente per
débrayage enunciativo e I'attore enunciante (emtioa livello sonoro)
non ha alcun legame con gli attori presentati eelihciato visivo. Da
un punto di vista discorsivo, si presenta comeuaiee overche (i) non
ha alcun correlato figurativizzato visivamente,) (lon appartiene
propriamente alla dimensione diegetico-finzionaldlad spot e (iii)
manifesta il proprio ruolo attanziale unicamentedraete registro
sonoro. E il ruolo dellospeakerpropriamente detftf, enunciatore
delegato dell’azienda, “un’entita discorsiva cheparla ma che non é
visibile, e che orienta I'accesso enunciativo ajetto di valore, sia
esso product, brand o corporate” (Spaziante 20056).1 La
collocazione tipica di questa voce € alla fine a@alpot: si pud in un
certo senso parlare di una presenza aspettualitzatanativamente;
per prassi, la presenza dellaice overdello speaker, infatti, introduce
la chiusura del testo e segnala la fine del pracesssalorizzazione
pubblicitaria. Nelle parole dello speaker, gli dtipdinzionali e
diegetici arretrano per lasciare palesemente spadia finalita
promozionale, persuasiva del testo. La comparsaegistro sonoro
della voice overé sincronizzata alla comparsa sul registro visied

logo della marca e/o dello slogan, sia esso headlirpay-off, o piu

92 Vediamo come la destinazione in una parte (irézia finale) o potenzialmente nella totalita del
testo € una delle caratteristiche che distingugrlena e la seconda tipologia (tendenzialmente
durative) dalla terza (tendenzialmente terminatiresorata alla coda dello spot).

9 Esistono ancora delle iper-codificazioni che assur a uno speaker maschile una maggiore
istituzionalita e autorevolezza e a una voce fertenim maggior portato di emozionalita, accoglienza
ed empatia. Si tratta di un vero e proprio semisiimmo che utilizza sul piano dell’espressione
modulazioni del tono di voce propriamente dettocdso “That's amore Findus” esemplificato nella
nota precedente & assolutamente paradigmaticgolofignziona come una sorta di radio illustrata in
cui la regia della significazione & delegata alssonRelativamente a tale registro si ha che lmari
parte dello spot € finalizzata a scopi patemicioa a caso utilizza una voce femminile, mentre la
seconda utilizza una voce maschile per esprimesardttere forte e autorevole di marca e prodotto.
Voce maschile: voce femminile = autorevolezza : &tiap
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spesso la relazione sintagmatica tra i due esatt@nmell’ordine in cui
li abbiamo scritti.
a. Spot Findus:Da that's amore...That's amore Findus. Da oggi
ditelo cosi”
b. Spot Ariston¥Nuova lavatrice Ariston supersilent. Esecuzione
perfetta”
c. Spot Philadelfia Kraft:Philadelfia, qualcosa di magico nel tuo
frigo”
d. Spot Campari:Campari. Red Passion”
e. Spot Ford’Grazie al suo intelligent protection system, Ford
Mondeo e uno dei posti piu sicuri al mondo, ...”
f. Spot Hoover:La prossima generazione merita un posto dove
lacqua e piu pura, un mondo dove le macchine erfia

potranno capirsi, ...”

In conclusione, si pud notare che gli esempi piasemn questa ultima
tipologia enunciano il pay-off legato alla marcaghdline o la bodycopy correlato
alla valorizzazione del nuovo prodotto.

Vorrei sottolineare che questo tipo di voce e sengarrelato a questo tipo di
contenuto, ma non e vero il contrario. In altrinteri, € assolutamente possibile
immaginare, che il pay-off, I'headline o la bodygogiano enunciati da un
personaggio diegetico (tipologia 1.) o da un contaiene over che comunque é
figurativizzato visivamente e fa parte visiva detlegesi* (tipologia 2.). Ma a
cambiare, nell’'utilizzo di una tipologia piuttostbe un’altra, e I'effetto di senso che
si viene a determinare: il grado di distanza rigpella marca, il grado di potenziale
identificazione e vicinanza rispetto al consumatdrgrado di credibilita, fiducia e
autorevolezza assegnabili alla voce stessa in dgreaa del suo ruolo tematico.

Nel caso della tipologia 3., che rappresenta amgplmspeaker propriamente

detto, I'enunciazione é direttamente ancorata rlaca. Naturalmente, quindi, la

% Definiamolo “semi-diegetico”, riprendendo sia Msta Stam, Burgoyne, Flitterman-Lewis.
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presentazione del prodotto produce un effetto maliteerso rispetto a quanto
avverrebbe laddove fosse lasciata a un attore/paggoo dell’enunciato visivo, che
— tendenzialmente — a livello simulacrale e pitinacal mondo del consumatore e in
ogni caso débrayato rispetto alla Marca produttiiceeffetto piu oggettivo, asettico
e istituzionale vs un effetto piu soggettivo, peiftato ed emozionale.

Le tre tipologie non sono evidentemente solo inpoai paradigmatico e
mutualmente esclusivo, ma possono combinarsi ifovaodo all'interno del testo
pubblicitario. Ad esempio, nel gia citato spot “&us That's Amore”, coerentemente
con guanto avevamo segnalato sopra, la prima patteesto presenta una voce di
tipologia 2., l'ultima, in chiusura, una voce dpdiogia 3. La terza classe, infatti,
tende a comparire da sola o associata alle priraeatifine di attivare un’importante
funzione semiotica: prendere in carico — esplidtdo e sintetizzandolo in una
forma (—formula) brevissima, attenzionale e memitgab- quanto il testo
pubblicitario ha precedentemente espanso e figizatito a livello visivo o
eventualmente a livello verbale per opera dellsstla. e 2.

Tendenzialmente, infatti assistiamo a colonne eisagsociate a una sintassi
vocale di questo genere:

- Tipologia 1 + Tipologia 3 (spot Nescafé, Sara i@&g=zioni, Kraft
Philadelfia, ...);

- Tipologia 2 (spot Barilla);

- Tipologia 2 + Tipologia 3 (spot Findus That's Araj

- Tipologia 3 (spot Ariston, Campari, Hoover).

Evidentemente, questo sunto non tiene in consiaerazun grado zero —
marcato — di audio-visivo: quello in cui la voce cempletamente assente e
'enunciazione verbale e totalmente delegata attscrin sovrimpressione,
eventualmente accompagnata da un sonoro musicdleof@rmente patemizzante,

come nella quasi totalita delle pubblicita di auediti di alta gamm¥.

% Nelle pubblicita di automobili assistiamo sempi& §pesso a un altro fenomeno legato all'utilizzo
sincretico delle sostanze: quello dei loghi sonBMW & stata la prima a lanciare tale fenomeno
semiotico, ma con diverse fortune ora si trovauonra compagnia. Si tratta di un suono (una batteria
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Quella che potrebbe apparire una classificaziongadnpo quasi genettiano e
fortemente debitore a teorie tra il narratologict ®#mografico, in realta nasce da
vere e proprie esigenze deftaarketing researcte vuole rendere conto del fatto che
secondo chi scrive alcuni effetti di senso sonoegaizzabili e in qualche misura
calcolabili pervalutare ottimizzareo costruire un testo pubblicitario con finalita
precipuamente dedicata all’efficacia. E chiaro qies, passare all'analisi pit precisa
degli effetti semantici, le analisi testuali deagli spot sono ineludibili e che — sotto
gualche aspetto — ciascun commercial contiene dailducibilita a qualunque
tipologia. Tuttavia queste lievi generalizzazioretendono di sistematizzare un poco
all'interno di uno scenario che se non puo esse@to all’'unita o all’eccesso di
schematizzazione, non puo neanche arrendersifiitan molteplicita e a effetti di

senso mai ricostruibili in regole e norme.

di suoni) presentati alla fine dello spot in condtameza con la presentazione del logo propriamente
detto. Hanno una funzione in primo luogo legataa athemorizzazione stessa (identificazione,

distinzione, ricordo della marca). In secondo luago semantismo diffuso derivante dal tipo stesso d

suoni che non puo che rinforzare, nei casi di sssmda significazione della marca.
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3.5 Lo spot comdorma breve

Un esame dello spot pubblicitario come specificstuaita — che riguardi
quindi in particolare gli aspetti discorsivi e danifestazione — non puo prescindere
dall'attuale dibattito semiotico intorno alla forrheeve audiovisivy .

Nella dizione “forma breve” sono sintetizzati duencetti semiotici tra loro
interrelati e di portata fondamentale. Il primoudgda il formato; il secondo riguarda
il rapporto intertestuale, intersemiotico, con weetuale situazione a partire dalla
guale il nostro testo-oggetto € in un certo modavet (la situazione di consumo).
Questo secondo aspetto, similmente al formatoardpaiun problema di estensione,
ma si connette anche e soprattutto a problemitdnsgita. Esaminiamo tali aspetti

uno alla volta.

Innanzitutto, quando parliamo di “forma breve” deriamo a testi di piccolo
formato. Nel caso di una testualita audiovisivagps@mo che lo svolgimento della
stessa avviene nel tempo, cosi come e nel tempo schémisura” la sua
fruizione/ricezione. Sia il sonoro, sia il movimentintrinseco allimmagine
(deleuzianamente) sono funtivi della dimensione perale. Ne risulta,
evidentemente, che il formato audiovisivo € unandezza scalare misurabile in
secondi, minuti, ore.

Nello specifico, l'audiovisivo pubblicitario € brisgimo, e si misura in
secondi: i formati piu ricorrenti sono di 30" e 1Halvolta compare una sorta
allungamento sino ai 45”. Raramente sono preserdue casi all'estremo del
continuumtra breve e brevissimo: da un lato, il vecchionfato da 60", che si
caratterizza sempre piu come epigono e resistenamal prassi testuale datata,
dall'altro il formato da 5", evidenzagndenziosd) di una nuova estetica (ansiosa e
fugace) dell'istantaneita. E questa la sede penadage che all'interno del macro-
genere “forma breve audiovisiva” che contiene angtieoclip, trailer e vari promo,

lo spot e la forma piu breve, caratterizzata dahfto piu piccolo.

% Mi riferisco in particolare ai lavori esemplarildabella Pezzini, Nicola Dusi e Paolo Peverini
% Sia nel senso letterale, sia nel senso di “atteatentrendy”.
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Il secondo concetto riguarda il fatto che la bt queste forme audiovisive
emergerebbe in senso relazionale, intersemiotispetto a una situazione o a un
oggetto a cui questi testi rinvierebbero. Il casel trailer in questo senso e
prototipico: esso si pone come traduzione e maagymhe intrasemiotica realizzata
per condensazione discorsiva di un testo piu grapie lungo. Ingenuamente,
possiamo direpars (il trailer) pro toto (il film); un testo rinvio-condensato che
segnicamente sta per un rinviato-espanso. Perreewra parallelismo al caso del
trailer, sosteniamo che lo spot in un certo serswenserebbe in pochi istanti la
situazione di consumo o l'esperienza di valorizaaei soggettiva a cui riferisce —
esplicitamente (mediante spot narrativi) o impéimente (mediante costruzioni
plastico-figurative che mettono in discorso i vabta promuovere e pubblicizzare).

Tuttavia, come sottolinea Pezzini (2002: 18), di@ € piu interessante sotto
questo secondo aspetto riguarda il rapporto estesntensita. E infatti necessario
focalizzarsi sull'intensita connessa all’opera dondensazione: un’intensita
descrivibile in termini di forza, energia, passi@migionata dal testo stesso. Infatti,
come puo constatare qualunque fruizione ingenuaptd pubblicitario correla alla
(tendenzialmente) minima estensione possibile lasimea intensita possibile. Ed &
da questa correlazione, in ultima istanza, che daw& derivare il criterio di

definizione di una forma breve.

Senza enfasi eccessiva Pezzini rintraccia nellaiteréormale dello spot una
tra le ragioni della sua valenza estetica, caraties che lo spot si vede riconoscere
solo con fortuna alterna, in modo discontinuo e @itheno sensibile alle ricorsive
ondate di “pubbli-clastia”.

Si apre qui lo spazio di un possibile percorsodogibreve estetico
negazione della disforia e movimento euforizzalmeltri termini: 'organizzazione
plastica e discorsiva tipica della forma breve audiva comporterebbe almeno in
alcuni casi un’esteticita di queste forme test@a$olutamente funzionale a quel
movimento euforizzante di cui la pubblicitd ha lpiso per essere efficace. E vero
che la brevita di formato nascerebbe in virtu dgioai pragmatiche e non
strategiche: occupare porzioni di tempo sul flussadiale comporta cospicui costi.

Tuttavia, I'estetica della forma breve rende tastualita particolarmente coerente
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con i fini per cui € nata (valorizzare, promuoveeeforizzare, ...). A scanso di
equivoci, non si sta sostenendo che la forma beedigper sé piu euforizzante, anche
se abbiamo mostrato come la forma breve contesgai di una forma condensata e
strutturalmente — in potenza — estetico-poeticarBai cid che & sempre vero € il
duplice verso delle frecce sopra proposte: la paitdbldeve essere euforizzante; la
pubblicita si avvale di forme brevi per ragioni gmaatiche; queste forme brevi sono
euforizzanti, e potenziano la propria capacita eljazione della disforia grazie a
principi estetici su base ritmica che derivano al#édiro stessa natura e consistenza
“breve”.

Come spiegano Melchiorri (2002) Volli (2003) e Bian (2005), la pubblicita
ha I'obbligo necessario di piacere al pubblico;ense i modi e i toni di questa
relazione positiva dello spettatore verso lo sposspno essere differenti. La
pubblicita deve indurre un andamento euforizzadtessere in grado di produrre un
ribaltamento timico. Questo perché la situazionewaarte lo spot, la disposizione
patemica dello spettatore nel momento dello spategativa. Infatti, per quanto si
dica sempre piu che “la pubblicita sia I'unica casegna di essere guardata in
televisione”, lo spot € interstiziale, invasivo,rg@ssitario e problematico in quanto
interruzione del flusso della normale programmagiteievisiva di cui lo spettatore
vuole godere. Per questo, esso deve operare unmaoio di negazione della
disforia derivata dall'interruzione per implicar@auposizione euforica. L'esteticita
connaturata alla sua forma sembra essere proprio defle caratteristiche che
idealmente attivano tale movimento di negazion&aabsforia.

Se parliamo di esteticita della forma breve, aridmo non solo a una certa
specificacorrelazione di sostanze di contenuto e sostanii&esjgessioneche si
offrono estesicamente (audio-visivamente) allo tap@te; implichiamo piuttosto
anche il fatto che in certa misura la forma brewvstiene tratti e caratteristiche a cui
la nostra cultura riconosce un cevedore estetico

Infatti, la forma breve, analogamente a quanto @decad esempio nel
linguaggio poetico, sembra caratterizzata da undase indissolubileunione di
espressione e contenutdutto appare motivatq irrevocabile, imperturbabile,
immodificabile; come nell’opera d’arte “tutto € te&isatico, niente e casuale, tutto ha

uno scopo” e contemporaneamente “tutto si presemize violazione del sistema”
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(Lotman 1970: 77 trad. it.). Nella forma breve, edlan forma breve pubblicitaria
fortiori per ragioni di facilitazioni della decodifica ecassaria mancanza di gravi
ambiguita, oltre che per I'impossibilita di tornaredietro nel flusso di fruizione,
ogni elemento dell’'espressione deve veicolare aiintk contenuto stabilmente e
chiaramente definiti: questo non va inteso hjelmalgamente come forma
esclusivamentesimbolica a base strettamente monoplanare, ma come logica
complessiva di funzionamento del testo pubblicitaémi senso lato. In un certo senso,
il principio della ripetizione e del ritmda una parte e principio della metafora
dall'altra che Jurij Lotman ascrive alla struttai@ testo poetico (Lotman 1970: 111
—119 trad. it.) non sono davvero del tutto estrai@i forma spot e anzi, direi che
assumono una vera e propria centralita sopraftuticuni generi pubblicitari.

La densita intrinseca al tipo di testualita elddor lima€' pubblicitario che nei
casi piu complessi e fortunati procede da uno saipno storyboard, a un animatic,
per arrivare a un girato filmico solo dopo che offisie ha passato felicemente dei
test (semiotici, qualitativi 0 quantitativi), remtm lo spot un testo dotato di una
gualche “artisticitd”. La intendiamo non in sensatabogico e metafisicocpsa e
I'esteticitd), ma in senso strutturale e in un certo sensotigeng processi produttivi
di creazione dello spot e i rapporti di forza aliérno dello spot). Nello spot tutto
pesato, soppesato e ripesato grazie al cosidd@etbod difine tuning(Ceriani 2001)
che mette in dialogo costante l'azienda clientagdnzia di comunicazione
pubblicitaria che produce la creativita e I'istdudi ricerca che attuadopy testper
analizzarne, esplorarne, validarne, ed eventuabmargurarne I'efficacia.

Riprendiamo ancora una volta qualche assunto avéuRj Cervelli (2008) ha
posto nel suo breve ma densissimo saggio. Qui \édieemata in modo esplicito
un’interessante similitudine tra discorsi della o@ae quindi lo spot) e discorso

poetico.

La mia idea € che sia questa persistenza a permetteliscorso della
marca di strutturarsi come un discorso poetico [h.4ui espressione e
contenuto si selezionano a vicenda e sono cawidiida alcuni
isomorfismi categoriali che permettono la tradii delle forme

dell'espressione e del contenuto. (Cervelli 20GR)1
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Poco piu in Ia, Cervelli proceda fortiori individuando nella forma breve
alcune caratteristiche cruciali responsabili degsomorfismi categoriali” tra

espressione e contenuto.

[nellanalisi delle forme brevi, Pezzini] pone ifrgblema dell’esito
semantico di certe morfologie testuali e insiemeatne sia possibile
pensare a una semantizzazione del formato test@lénuando a
prescindere dalle sostanze di manifestazione (Rie2@02). Mi pare si
ponga il problema delle configurazioni, del rappotta la parte e il
tutto e della costituzione di testi chiusi nonogala loro intrinseca
apertura [...] ossia il loro essere costitutivamanténsieme significate

suscettibile di integrazioni diacroniche.

Qui, potremmo dire che Cervelli considera moltotamente anche il fatto che
ciascuno spot non & una monade, ma crea effetgrdio inter-testuali, lavorando in
connessione a spot precedenti della stessa mactéamandoli implicitamente,
neutralizzandoli, rinforzandoli. E il problema delicorsivita tra immagine di marca
e singolo spot: la marca influenza la riceziondodgbot, ma lo spot va a sedimentare
una nuova porzione dellimmagine di marca riconfapuo l'identita visiva e

narrativa di quest’ultima.

Insomma, ritornando al problema estetico, non @mioi troppo nel merito di
giudizi qualitativi sostanziali sulle valenze dihmlicita audiovisiva e arté —
discorso che ci porterebbe lontano senza tangeobigktivi del lavoro. Ci fermiamo
pero sostenendo che, oltre le molte affinita, @emo una macro-differenza che non
pud non essere presa in considerazione e che haeutzarilevanza anche sotto |l
profilo sociosemiotico. Si tratta di una differenzhe ha a che vedere con la
situazione propriamente enunciazionale dello spat, la sua esistenza sulla scena
sociale: laddove un’opera d’arte nasce con l'anobigi di resistere al tempo ed

essere consegnata allimmortalita, lo spot e invesesapevolmente soggetto a

% Anche se in generale i rapporti tra pubblicitare @ono sempre stati estremamente stretti, come
testimonia il libro di Elio Grazioli che pone tatepporto sin dal titoloArte e Pubblicita(Grazioli
2001).
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un’altissima e connaturata usura comunicativa; tiguisssi che un qualunque testo-
spot sin dal momento della sua nascita contenga ingermi della morte e della
sostituzione con uno spot (almeno parzialmenteferdihte, secondo la piu volte
nominata tensione tra conservazione e mutamentos(ro sottoposti la marca, il

prodotto e le tendenze socioculturali).

Torniamo precipuamente al concettoldevita e al suo portato strettamente
semiotico. La brevita del testo non e un dato affex al solo livello di
manifestazione del medesimo: in altri termini, éater pensare che il medesimo
corredo discorsivo possa essere manifestato indi€sb meno brevi o piu 0 meno
svolti (“lunghi”). La brevita si da, piuttosto, carcondizione intrinseca del livello
discorsivo, all’atto stesso di enunciazione: comsdgione ed espansione sono infatti
caratteristiche del prodotto dell’enunciazione girche della testualizzazione in
sostanze espressive specifiche.

La centralitd dell’enunciazione peraltro nello studdell’audiovisivo
(pubblicitario e non) & da tempo agli occhi deeraatori (Casetti 1986, Metz 1991).
Riepiloga bene Paolo Peverini (2004: 45):

nelle forme di testualitd audiovisiva [...] I'enunziane svolge un duplice
ruolo decisivo. Innanzitutto agisce come istanzanddiazione tra sostanze
dell’'espressione differenti (suoni e immagini), dendone possibile la
ricomposizione in un'unica forma (audio-visiva). oltte, permette di
rinegoziare su un piano pragmatico le forme deltattm tra emittente e
destinatario attraverso figure peculiari, come tmgettiva, gli sguardi in

camera, la messa in scena del backstage.

Del resto, lo stesso Peverini riconosce esplicitameche, nell’ambito di
testualita di natura commerciale la funzione fatcdenfasi sul contatto e sulla
relazione diventano strategici nel processo diraoagine del testo: attenzione alla
relazione, tendenza a forme di contratto interstiyge che gli studi di piega
sociosemiotica hanno riconosciuto da tempo.

In questo contesto, la forma breve audiovisiva & cartina di tornasole di

questo fenomeno. Ferma restando la narrativita cprimeipio organizzatore del
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senso e della significazione — e in quanto taleutibile — € possibile sostenere che
la narrazione & invece un effetto discorsivo da cui la forma vbkresi sta
progressivamente allontanando, cercando nuoveisaluPer cercare di spiegare la
concezione qui intesa della differenza tarativita e narrazione diciamo che a
livello discorsivo alcuni testi esplicitano I'orgamazione attanziale e modale tipiche
del livello narrativo del percorso di generazioet $£nso: questo genere discorsivo é
definibile come “narrazione” e appare caratteriazasostanzialmente da
personaggi/attori antropomorfizzati che fanno qosdc che esplicitano il loro
programma narrativo.

Accanto a questo genéfegli spot attuali utilizzano forme discorsive ahen
esplicitano fatti e narrazioni, ma giocano su diseni plastiche, ritmiche, e
soprattutto sono alla ricerca di una forte e dueevelazione con il consumatore. In

guesti testi,

il valore [...] sembra passare piu per la capacit&alnvolgere il soggetto
scavalcando la dimensione cognitiva, praticando fa.dimensione passionale

e somatica della significazione. (Peverini 2004: 43

La ‘velocita’ nel montaggio delle immagini, la sinaizzazione fra immagine
e suono, la ricerca di effetti sinestetici e plasipesso € spinta al limite, nel
tentativo anzitutto di ‘colpire e attrarre’, in dgfiva a livello fisico, corporeo,
lo spettatore. Attirarne a volte I'attenzione, ederualmente provocarlo
allinterpretazione, alle operazioni complesse aléiicomposizione’. (Pezzini

2002: 24, corsivo aggiunto)

E chiaro che nel percorso generativo del sensotdasa organizzazione
plastico-ritmica e definibile in termini inter-attziali e modali (e quindi narrativi),
cosi come lo sviluppo dell'asse enunciazionalentegca e consumatore implicati
nello spot in quanto posizioni attanzionali € ilide all’organizzazione narrativa.

Tuttavia, a differenza della tipologia della naroae di cui abbiamo parlato prima,

% Non tutti gli spot “funzionano” allo stesso modu:sono generi pubblicitari differenti, alcuni a
dominante narrativa, altri “attrattiva”, altri ameo informativo-argomentativa. Su questo e sulla
discussione dei modelli di filosofia pubblicitagerimanda al capitolo 5.
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in questo caso viene a mancare il racconto espla#la storia, la dimensione di
storytelling.

Peverini (2004) e Pezzini (2002) sono molto chiat questo punto,
sentenziando la fine del dominio ideologico di maarazione perfetta, consolatoria.
La narrazione compiuta sarebbe una “strategia dis@d tra le altre, funzionale ed
efficace a certe condizioni e in certi contestin@ in altri). Di qui I'evidenza di

generi pubblicitari audiovisivi di tipo differente.

[questo tipo di manifestazione € peraltro coerecte la] tendenza del
linguaggio neo-televisivo ad abbandonare la forrhausa della narrazione
classica in favore di una nuova retorica che mirganzitutto a stabilire un

rapporto confidenziale con lo spettatore. (Peva@ti4: 34)

La narrazione, piu che morire, sposta ad esempgual interesse e il suo
accento da un contenuto narrato, da una storigprespntata’ e messa a
distanza, in questo senso oggettivata, alla valaribne del percorso o dello
stesso ambiente percettivo, esperienziale, che qmmpiere o vivere un
soggetto situato in un momento e in uno spaziq datre ambiente esterno e
sentimento interno si toccano e, nel migliore daisicsi significano

reciprocamente. (Pezzini 2002: 25)

Del resto, come abbondantemente detto nel captelcedente, le contingenze
storico-sociali da sempre influenzano il gusto &ladenza in termini di produzione
comunicazionale/mediale. Pensiamo, ad esempiat@ €he negli anni Ottanta |l
modello pubblicitario Barilla ha fatto storia comau sceneggiatura tipicamente
narrativa (la cosiddetta narrazione alslice of lif¢) e addirittura seriaf®® Si
trattava di una sorta di fiction a puntate necéasavalorizzare I'effetto di continuita
che serviva a bilanciare una nuova (e apparentempeaticolosa, disforizzante)
estetica della discontinuitaderivante dall'ingresso delle tv commerciali nel
panorama mediatico italiano, reti televisive che&lrompevano continuamente il

flusso dei programmi con spazi pubblicitari inini@nte avvertiti in modo

190 gsylle problematiche connesse alla serialita coéranche i lavori di Saba 2006 (180-189) e
Righetti 2003.
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potenzialmente sgradevole. Lo spettatore andasctaiato, consolato e coccolato,
ed é cosa nota che da sempre la forma discorsilta darrazione ha questa
proprieta: stabilisce un tipo di contratto enuniciaale con il proprio enunciatario
che sembra fondarsi proprio sulla cura, sull’'asinmiagelazionale caratterizzata da
un tono un po’ pedagogico-didascalico, assolutaeneraterno, affidabifé" .

Attualmente invece la discontinuita e stata totalteeassimilata e introiettata
nella forma mentis dello spettatore: €& piuttosto lui stesso a erdate la
frammentazione proprio attraverso “pratiche disitanste” (Pezzini 2002) come lo
zapping. Sotto questo profilo, quindi, lo spot pudtario deve essere
intrinsecamente breve e unitario per poter vintetensione verso una discontinuita
di fruizione.

Lo scenario pubblicitario pare infatti essere dtsi® da tentativi di ricerca di
un formato espressivo minimo che allo stesso tersjgo capace di catturare
'attenzione e attivare effetti di impatto e altheazione. Siamo a una “poetica”
fondata sulla ricerca di ritmi e durate sosteniliiimmentare il piu possibile il testo
(sino al parossistico formato da 5”) cosi che n@anudteriormente frammentabile
dallo spettatore e allo stesso tempo riuscire al@asare nel piccolo formato la
potenziale grandezza/estensione del “messaggicCoranuna volta il problema della
forma breve e definibile solo nella relazione tsteasione e intensita: un rapporto
che nel concetto ditmo trova una delle sue principali evidenze.

Proprio perchéreveil tempo dell’audiovisivo pubblicitario e le azioche si

svolgono in esso sono calcolatissime.

La dinamicita del ritmo, I'incalzare rapidissimolléammagini € quasi sempre
bilanciato, compensato, da un’essenzialita “icoafiga” delle immagini

stesse, che appaiono piane, semplificate, confattepreciso di ridondanza
audiovisiva. La dimensione visibile del testo étaela una composizione
iconica scabra, fortemente marcata e dunque idatiife e riconoscibile. La
“messa in scena”, l'allestimento dei mondi publdici & generalmente
definibile per sottrazione, rarefazione espressivaarticolare quando si tratta

di un “mondo di marca”: le pratiche simboliche &lucono alla logica

191 per un approfondimento sul caso Barilla anni Qéasi rinvia a Codeluppi — Colombo 1994 e a
Codeluppi 1997.
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valoriale attribuita alla marca attraverso il testdirettamente al testo con una
notevole intensificazione espressiva [...]. Dettoirmknti, la forma “corta” e
la costruzione del tempo “breve” implicano che ke discorsiva del testo
pubblicitario si produca per semplificazione tragisando contenuti essenziali,
selezionando e organizzando secondo procedurettisinéa e pragmatiche
determinate, precisi sistemi valoriali ricompostisemantizzati in segmenti e
in unita di tempo istantanei. (Saba 2006: 166)
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3.6 Ritmo e dispositivi ritmici

3.6.1 Definizioni e posizione del ritmo nello saemalell’audiovisivo pubblicitario

Chi si & a fondo occupato di ritmo, seppure corastjuinteressi e finalita
anche piuttosto differenti tra Iof% e lontani dal nostro oggetto di studio, arriva
sempre a considerare il ritmo come un dispositemtrale in seno all’efficacia di un
testo. Ci0 si spiega in ragione precipuamente delfzacita fascinatoriache viene
unanimemente riconosciuta al dispositivo ritmicoeri@ni 2002), centrale nel
rendere il testo pill 0 meno attraente e quindi pcitdriamente efficac®® in
relazione a cio che qui ci interessa.

Non stiamo dicendo nulla di nuovo, se pensiamo lohgtesso fenomeno di
efficacia simbolicadescritto da Claude Lévi-Strauss (1966) venivaaait dallo
sciamano su base esclusivamente prosodica e ter@Giva lo sciamano “faceva
agire” l'interlocutore (il suo corpo nello specibi; non sulla base del contenuto delle
sue parole, ma esclusivamente per via ritmico-sspa.

Contestualizzato all'interno dello scenario pubbdico televisivo, per
descrivere la centralita del dispositivo ritmiccspiamo andare a prestito dalle parole

di Pierre Sorlin:

[In particolare a proposito delle testualita audiose] il ritmo deve insomma
risvegliare di volta in volta I'attenzione, la men& l'interesse, e aiutare a
compenetrarsi nel movimento dell'opera. Nello stessnpo € indispensabile
che si verifichi uno slittamento oltre la pura reggentazione, che provochi
nello spettatore sensazioni poco definite ma meite e durevoli, e che si
instaurino delle corrispondenze sensibili e dditeee di tensioneche pur

avendo dei momenti di rottura si prolunghino ousseguan@assando da un

102 Facciamo qui riferimento particolare a DanieletBeni (1996, 2004) , Giulia Ceriani (1994, 2000,
2001), Jacques Fontanille (in particolare 2004gguas Geninasca (1992, 1997), Juri Lotman (1970),
Pierre Sorlin (1997), Claude Zilberberg (in parize Fontanille — Zilberberg 1998)

103 Quando utilizziamo il termine “efficacia” senzaepisazioni e specificazioni ulteriori intendiamo
efficacia discorsiva in senso lato: creazione ¢@téfsull’enunciatario (in primo luogo inteso come
posizione enunciazionale intra-testuale, e soloorm&riamente come target effettivo della
comunicazione) in linea con gli obiettivi dettatildriefing aziendale. In ogni caso, I'efficacia di un
testo pubblicitario non si misura ingenuamente émmtni di vendite conseguenti (parametro
dipendente da una serie incontrollabile di variatbhgiunturali), ma mediante una lista di indigato
specifici che la prassi di “ricerca amministrativatilla comunicazione pubblicitaria su committenza
ha ormai ipostatizzato
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registro all’altro, dal movimento al colore, dalla luce alla mimiegglil artisti.

(Sorlin 1997: 101, corsivi aggiunti)

In altri termini, le scelte ritmiche di acceleraz® e rallentamento, di
discontinuizzazione, di creazione e insistenza @umé aspettuali (ricorsive o
puntuali), di alternanza di modulazioni (aprenta@udente, corsiva, puntualizzante),
di sistematizzazione ripetuta di forme pregnantoseo logiche specifiche, possono
avere un peso centrale nella determinazione dii€agia in termini di attrattivita,

attenzionalita, memorabilita e — soprattutto —tasta.

Si spiega in questi termini, ad esempio, lo spahie Alessandro Melchiorri
(2002) nelle sue analisi sulla “dimensione patemiegli spot” dedica a osservazioni

quali:

Il montaggio € rapido, logicamente motivato, conriimo intersequenziale
fortemente discontinuoin alcuni momenti e morbido in altri [...]

L'apice di questa presenza [...] € rappresentatargpplalralénti delle prime
inquadrature, ralenti che rappresenta un vero prigranodo per dilatare e
addensare il tempo, lo spazio e I'evenfaccome se la moltiplicazione delle
immagini e dei punti di vista tendesse esprimere le emozioni dei
protagonisti [...]

| due rapidi movimenti di macchina [da presa] [.ohe quindi unmodo che
'enunciazioneha per [...]

La rapidita del montaggio, e la forte marca di discontinuita che ne deriva
[...]

Quando ad esempio le parole del protagonista siof@it concitate, anche il
montaggio si fa piu concitato; dove invecetéasione viene meno, anche il
montaggio si fa piu disteso [...].

(Melchiorri 2002: 122-135assim grassetti aggiunti)

Tensione intensitg velocita montaggio oltre a scansione ridondanza

ricorrenza ripetizionee variazione nella ripetizionesono parole chiave nellesame

del funzionamento ritmico Spesso viene fatta caohes tra i concetti dritmo,
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tensione e intensitd® ai quali talvolta, in orizzonte interpretativogrotivo si
aggiungono anchettesa aspettativa attenzione Per sgomberare il campo da

equivoci diamo subito alcune definizioni di ritmo.

Il ritmo [...] rappresenta una strutturaicorsiva [...] che interviene
nellorganizzazione della significazione. E lipstedell’esistenza dipre-
strutturazioni di ordine figurale e quindi non ancora figurativo, che
governerebbero la tensivita discorsiva e la sub@strazione del senso, tali da
costituire il ritmo comefenomeno di stile e in quanto taleplastico e

gestaltico (Ceriani 2002: 19 trad. it. ; grassetto aggiunto)

Al di la della nozione semioticamente troppo sfuamatdebole di “stile”, la
definizione ci sembra, se non esplicitamente debitrquantomeno fortemente
coerente con il quadro teorico di Jacques Geninadloa al concetto di “stile”

aggiunge o sostituisce quello di “valore estetico”:

[Il ritmo e definibile come] alternanza prevedibieindefinita, all’interno di
una struttura acronica, di tensioni e distensiostitutive di cid che potremmo
chiamare uno “stato dinamico”. Ivalore esteticodel ritmo dipende
dallisomorfismo instaurato tra le configuraziorerpettive dell’'oggetto e gli

stati timici (tensivi e forici) del soggetto. Esg@esuppone l'esistenza di

104 gylla distinzione tra tensione e intensita rimang a un nostro precedente lavoro (Zannin 2003a:
17-23) ripreso anche da Bianchi 2005:

“[la tensione] riproduce sia a livello del contenuto, sia a lwalell’'espressione delle vere e proprie
posizioni di legame tra le parti [essa & quindindiura topologica]; [...] Non & un caso che il
Dizionario definisca la tensivita come relazione del semattara&on quello terminativo, laddove la
distensivita & legame del sema durativo con quetioativo: movimenti di progressione (tensione) e
regressione (distensione). [...] La tensione & armckeprattutto una inquietudine provocata da uno
stato patemico e risultante in un altro stato paternPaolo Fabbri articola la tensivita in unaaver
propria categoria disposta su quadrato:

Teso
Contratto Esteso
Raccolto Rilassato
Disteso

[...]
[lintensita] e il fattore che, in quanto modulazione quantitativa a sovradeterminare le componenti

continue, non discrete della passione: ogni dinegresgraduale ha una propria intensita e pud essere
fatta variare in modo pit 0 meno intenso”.
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categorie, al contempo molto astratte e molto gdipesituate a monte delle
opposizioni estensione/tempo, figurativo/non figiwa categorie che altrove

ho chiamato “figurali”. (Geninasca 1997: 248 trid; corsivo aggiunto)

Ma il ritmo e anche e soprattutto un percorso gsitara e orchestrazione del

testo e attraverso cui il testo stegs@dail proprio enunciatario:

e infatti possibile parlare di ritmo ogni volta cle sia una ricorrenza di
elementi omologabili (ovvero uguali sotto almenopumto di vista rilevante)
allinterno di una struttura percepibile sequenmiahte. Non € nemmeno
necessario che questa strutturaisiaétemporale: vi sono ritmi architettonici,
per esempio. Basta che la percezione della staustiar articolata secondo un
percorso, e che su questo percorso si situinaderenze. (Barbieri 1996: 11;

corsivo aggiunto)

Il ritmo nasce da una ridondanza e significa qusdcperché mette in rapporto
elementi di contenuto, attivando cio Barbieri (1p86iamasignificato relazionale
Il ritmo e costruttore di isotopie: separa il sieng unisce il dissimile, crea effetti
estetici e nuovi rapporti di contenuto non fondatlla contiguita o sulla comune

sintassi del codice utilizzato (Lotman 1970).

3.6.2 Il ritmo come precondizione positiva

La valenza strategica dei meccanismi ritmici desbbe anche secondo
Barbieri (1996) dalla loro capacita di governartettif di ricezione nel destinatario
della comunicazione. Si tratta di effetti sugliiatis

noia vs attenzione
disforia vs euforia
solennita vs ludicita.

Questi tre assi risultano determinanti nella craaeidi un contesto di fruizione
adatto a ricevere la proposta pubblicitaria, pel swuatura necessariamente

interstiziale e fruita in una tendenziale disattene diffusa (Volli 2003).
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La nozione di ritmo ci aiuta quindi a comprendeaenkcessita di operare un
ribaltamento timico e spiega le modalita della sti@azione. Si tratta di vere e
proprie tattiche euforizzantoperate dagli spot tv per vincere l'inerzia emativ 0
piu spesso la diffusa disforia — che accompagmaeliuzione pubblicitaria e che
tende a risultare pragmaticamente nell’operazioneapping o almeno in una

postura cognitiva di rilassamento e distanza dgilettatore:

Lo spot pubblicitario televisivo € un oggetto antonala una parte rompe il
normale flusso televisivo, ponendosi in forte ditowuita [...] per questo [la

situazione pubblicitaria in sé genera] una passidiséoria, anche se poco
connotata in termini di intensita: noia, fastidjo..] Dall'altra parte deve

creare al suo interno un movimento euforico, olpeneno euforizzante, che
awvicini il prodotto o il servizio pubblicizzato aonsumatore. (Melchiorri
2002: 112, 113)

In relazione all’operazione di negazione di undadia o conversione di una
adiaforia di base connessa alla situazione/conti@sioezione, sappiamo che lo spot
si dota determinati effetti ritmici finalizzati anugenerico senso di piacere di
fruizione — per quanto disattenta. Studi semiopsicologici e cognitivisti (i lavori
di Lotman e Kristeva tra gli alff) sembrano infatti concordare nel fatto che la
prima sensazione di piacere, la piu basilare, nadlecezione/fruizione/interazione
con un oggetto/testo sarebbe proprio fondata dasehema di ripetizione regolare
che altro non & che il primo e piu semplice darsirdfenomeno ritmico.

Ritmo e condizionamenti timici dunque, tanto in ast@ euforica quando
disforica. Lo stesso Geninasca (1997: 96 tractadt)nette fenomeni ritmici a effetti

timicamente eufori¢f® e ci spiega:

L'euforia con cui si conclude una sequenza ritmigesce sotto l'effetto
congiunto di due sentimenti di natura propriocettivno di sovrabbondanza di

energia disponibile; I'altro di repentina rivelaa®di un principio di ordine e

195 studi ripresi, ampliati e messi in rapporto caneaprospettive disciplinari da Ceriani 2002.

1% pju precisamente Geninasca connette questo efidiiosviluppo di un sintagma seriale a tre
termini: attesa— sorpresa— distensione euforicalovuta alla scoperta di principio ordinatore(un
principio, una regola ritmica).
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intelligibilita piu potente di quello delle regoitr lineari (o del loro principio

combinatorio).

Tutto questo dovrebbe quantomeno sgomberare defiméente il campo dal
guardare allsschema ritmicacome a qualcosa di puramente autoreferenzialdn@erc
privo di un significato denotativo(Barbieri 1996; Fabbri 1998). Evidentemente,
invece, lo schema ritmico € gia pienamente siggifie in se stesso. Il ritmo significa
un valore pulsionale, di ordine della semanticadfomentale e quindi timicamente
pieno: esso mette in discorso l'opposizione eufane/disforizzante producendo
evidenti correlati sull’asse attrazione/repulsiote¥mini di natura strategica ai fini
manipolatori far fare, far volere e quindi pubblicitari.

Potenzialmente, continuano le evidenze di quesidi,stl ritmo puo creare
consenso inteso come disposizione positiva. Il aittioe crea una valorizzazione
positiva derivante dal riconoscimento di una forpnigcipio ritmico, una sorta di
soddisfazione derivante dalla realizzazione di t@&a fiduciaria.

Questa “seduzione primitiva” € esercitata dallatsira ritmica in se stessa, a
prescindere dalla sua realizzazione specifica evemire quindi sfruttata per creare
consenso preliminarecome sembra fare tra gli altri il “fenomeno pubitdrio” nel
suo complesso. Su tale consenso preliminare vesreblpoi appuntate le
valorizzazioni e patemizzazioni specifiche di ciase spot pubblicitario, a seconda

del proprio posizionamento nello scenario compxetiti

3.6.3 Il ritmo nella creazione di passioni per lama

Relativamente alla dimensione di valorizzazionecsga della marca, il ritmo
agisce in quanto meccanismo passionale, tantormirte di passione enunciata
guanto in termini denunciazione appassionata e appassionante

| tratti prosodici dello spot costituiscono la b@se la costruzione discorsiva di
emozioni enunciate (discorso appassionato) e dzembonell’enunciatario (discorso
che diventa appassionante). Infatti, mediante datizione di cambiamenti di stato

del soggetto enunciato (iterate congiunzioni/disgiani configurate in precise
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sequenze), il ritmo provoca dei movimenti patenmel destinatario (momento di
ricezione). E inoltre, l'alternanza di micro-evedgll’enunciato o dell’enunciazione
(rapporti interattanziali sul piano sonoro, visifigurativo, narrativo) conduce alla
creazione disistemi di atteseche producono effetti di senso dell’'ordine del
passionale.

Il riconoscimento di una forma/principio ritmico genera un’aspettativa,
un’attesa che (i) puo venire soddisfatta, nel mdmehcui il principio tende a
ripetersi una volta ennesima, o che (ii) puo rinnanesoddisfatta, nel caso in cui il

principio ritmico si sia modificato.

L'insieme delle caratteristiche formali della pairteziale di un testo, che esso
sia narrativo o0 meno, crea aspettative sul segidfotesto, aspettative che
possono essere soddisfatte o disatt®sate di queste aspettative sono la
diretta conseguenza dellinstaurarsi di meccanisntimici. Tutte queste
aspettative nella misura in cui vengono utilizza¢edare rilievo a certi eventi
testuali sono alla base della costituzione di fenomemiicit (Barbieri 1996:

15; corsivi aggiunti)

Lo spotdeve essere grado di condurre lo spettatore attraverso pgrcorso
emozionale che [...] soddisfi le aspettative che ei$td stesso ha ingenerato”
(Barbieri 1996: 7). La passione e l'emozione in sjaequadro teorico sono
concettualizzate comeffettidi sensaderivanti da aspettative attese o disattese; nello
specifico tali aspettative non riguardano esclusiate il piano narrativo e quello
figurativo, ma, come abbiamo avuto piu volte modsastenere, risalgono all’'ordine

di pertinenza del figurale:

non €& necessario che queste emozioni siano rappaesenel testo. [...] il
percorso emozionale indotto nel lettore non haraleisogno di rispecchiare
un percorso emozionale raccontato. Non c'é bisognatti che il testo
racconti alcunché per dare luogo a un percorso iemale, anche se [...] la

narrativita € uno strumento forte a questo propogBarbieri 1996: 7-8)
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Possiamo intravedere una pregnanza della categomaca anche alla base
della teoria semiotica delle passioni di Jacqueddrulle (Greimas-Fontanille 1991):
alla base del senso, alle origini della semiosiliv@llo delle pre-condizioni della
significazione ci starebbero tensivita e foria. aemassa amorfa di tensivita forica
nella sua articolazione in modulazioni ha gia unavanza di tipo ritmico
(costituzione di fasi e sequenze, possibilita getizione, possibilita di variazione
nella ripetizione). Il ritmo € inoltre indicato cemuna delle componenti da
disimbricare nel testo per poter cogliere il distoappassionato e appassionante
(Fabbri e Sbhisa 1985; Fabbri 1998).

In ogni caso, il ritmo €& una tattica pragmaticacaintrollo della percezione e,
conseguentemente o collateralmente, dell’azionella dgalorizzazione, della
passione. Nel caso degli spot pubblicitari questpasitivo ha il grande compito (in
certa misura aggiuntivo) di governare fortemente pl®cedure diimpatto e
memorizzazioneessenziali all'efficacia comunicativa. Barbieri thee bene in
relazione la variabile attenzionale con la nozidneitmo, ma purtroppo emergono
secondo noi alcuni problemi di non facile soluzione

In primo luogo il ritmo non & una grandezza univecaergente da un unico
fattore all'interno del testo. Il montaggio e irifasolo uno — certamente il piu
“globale” ed evidente — dei fattori determinantfe¢ti ritmici. Provocano infatti
effetti di natura ritmica anche

la costituzione topologica dello spazio di rappnégeione e la sua
eventuale suddivisione in porzioni — quadri — nplilti come
esemplificato in precedenze;

la tipologia di inquadratura e delle dinamiche éptdiche;

le configurazioni espressive di accelerazione eecldeazione (che non
dipendono solo dal montaggio);

I rapporti tra colonna audio e colonna video (chenb parte — ma non
coprono totalmente — il conteggio di montaggio icate);

'andamento tonale e tensivo dell’'eventuale musicsoundtrack (che ha

un proprio imprescindibile ritmo).
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Il secondo problema nell'utilizzo scientifico e guanatematico del ritmo
come chiave di efficacia, in qualche misura tentdéo Barbieri (1996 e 2004),
nonostante lo si riconosca qualitativamente comle, taiguarda la difficile
misurazione del ritmo stesso.

L’effetto ritmico derivante da uno spot e intuibipercettivamente in modo
piuttosto chiaro e netto ed € da subito resporsalilina certalisposiziongprima
ancora che di unpatemizzazionerera e propria) nei confronti dello spot e del
prodotto; tuttavia tali effetti sono molto difficida descrivere e sintetizzare in
ragione della loro naturdiffusa e ramificata, che non dipendono da una variabile
isolabile. Per comodita di analisi, di volta in teok possibile cercare di ricostruire
'andamento del ritmo-dispositivo localmente costrula:

piano plastico: ricorrenze di forme, colori, posia, luci,
sonorizzazioni,

piano enunciazionale (Bianchi 2005, Casetti 1986ksua& Vvolta
scindibile in:

o tipo di inquadratura in relazione al punto di vigtggettiva,
soggettiva, oggettiva irreale, interpellazione),

o tipo di inquadratura secondo la grandezza scakioc® la
porzione di spazio inquadrato (campo lunghissimammo
lungo, campo medio, ... fino ad arrivare al primaiengssimo
piano),

o dinamiche di ripresa: camera statica vs camerariosg

o tipo di montaggio: velocita, utilizzo di stacchi,dissolvenze,
pertinentizzazione di tratti figurali quali contit vs
discontinuita;

piano figurativo: disseminazione e ricorrenza dedainate figure in
specifiche posizioni testuali;

piano narrativo: alternanza di congiunzioni e disgioni in seno a
specifici oggetti di valore, alternanza di modadizioni, ecc. ;

soprattutto sono i fenomeni di espansione e coreanhe di una fase
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o di una sequenza narrativa nei confronti dellecadt creareeffetti
ritmici.

Di fatto pero, il ritmo complessivo dello spot effetto che ne risulta nello
spettatore e dato da tutte queste cose insieme euélquid in piu che
necessariamente rende il tutto qualcosa di quabtaente differente rispetto alla
somma delle parti.

Peraltro, diventa problematico valutare il concetidimpressione di durata”
(Barbieri 1996) che risulta cruciale nella definizé stessa del ritmo.

La forma spot — in quanto audiovisivo — si svilupgzessariamente nel tempo
e il montaggio-ritmo € un’operazione-risultato cheende in esame grandezze
necessariamente tempot&li Il ritmo & quindi la ricorrenza di determinankmenti
nel tempo. Nello spot, lo stesso concettoscinsione che a piu riprese abbiamo
pertinentizzato a proposito di ritmo, ha valenzagerale.

In modo piuttosto ingenuo, in un mio precedenteial® avevo cercato di
rendere questa intuizione condensando l'idea mhiariin un coefficiente matematico
definito cut rating che voleva esprimere I'andamento del montaggiosiiriesi,
'operazione consisteva nel contare il numero duadrature/tagli all'interno della
durata effettiva dello spot (solitamente 15”, 306@") e dividere appunto la durata
per il numero delle inquadrature. Questo servinayttica comparativa, a “misurare”
la velocita del montaggio di uno spot di una maispetto a quello di un’altra. In
base a questo era possibile sostenere, ad esarhpid, ritmo dello spot della pasta
Agnesi in esame era molto piu veloce e concitapetto al ritmo dello spot della
pasta Barilla che gli andava in onda in contrapposg™®®.

Ancora arditamente, il coefficiente era stato mtdito anche in ottica

intersequenziale all'interno di un solo spot:

197 per questo, concordiamo con Christian Metz qugrate la temporalita come una metacategoria
fondante dell’audiovisivo.

108 7annin 2003a, in parte ripreso in Zannin 2003b.

1% Da Zannin 2003a: 306:

“Come rende conto il bassissimo coefficiente (cén pubblicita Barilla) il ritmo € molto concitato,
addirittura quasi accelerato. L'impressione & at@a dallacamera staticache aumenta l'idea di
discontinuita (e quindi di ritmo in sé come doppiovimento). L’inquadratura 13 risulta, per contro,
una leggera de-celerazione, una distensione, teneachunque presente che tutte le inquadrature
hanno la stessa durata, meno di un secondo, adi@eeeper l'ultima, extra-diegetica, che é
leggermente piu lunga”.
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[utilizziamo] un coefficiente in grado di tradurnreimericamente la crescente
sensazione diallentamentodel ritmo dello spot, con il parallelo effettts-
tensivoche ne consegue: abbiamo diviso il numero di sdicoccupati dalla
sequenza per il numero di inquadrature di cui cggfuenza € composta,
ipotizzando che un montaggio piu veloce crei un nito accelerato e teso e,
parimenti, un montaggio rallentato, cioé un minor mumero di
inquadrature in un determinato intervallo di tempo, produca un effetto
patetico contrario di distensione Il coefficiente cosi ottenuto esprime la
durata media di un’inquadraturall'interno di una singola sequenza. Si nota
cosi che la prima sequenza ha un coefficiente &if,1la seconda sequenza
corrisponde al valore di 1,73, la terza ha un doefite relativamente alto,
pari a 2,55. |l risultato € da leggersi come ungpessivo rallentamento del
racconto per immagini, o0 meglio, una progressivaetisione del suo ritmo
interno. Piu lunga €& un’inquadratura media allinte di una sequenza
narrativa, pitcontinuae rilassataé la costruzione filmica.

(Zannin 2003b: 8; grassetto aggiunto)

L’insieme di assunti e di argomentazioni allora rappate aveva almeno due
ordini di difetti: (i) innanzitutto, si supponevehe un effetto globale del testo
(tensione, distensione) potesse essere esaustit@smagato dall’andamento di una
sola variabile (durata di un’inquadratura), senaamflizzare in modo altrettanto
significativo altri tratti testuali certamente ca®si (movimento di macchina, tipo di
rapporto tra le inquadrature, ecc.); (i) in seamndogo, anche focalizzandosi
esclusivamente sulla sola estensione temporale,assumeva la durata di
un’inquadratura in modo totalmente oggettivo, sefara i conti con il concetto — gia
anticipato ma non definito — dnpressione di durata

Sono Francesco Casetti e Federico di Chio i pripoe in modo cogente la
differenza tradurata reale e durata apparente o percepita di una sequenza
audiovisiva. Infatti, anche se nell’audiovisivotdmpo di lettura & ferreo perché e
scandito dallo stesso processo di emissione diel +ee nello spot la questione si fa
tanto piu importante nella misura in cui il formatello spot € ampiamente codificato

e su di esso si paga per l'inserzione pubblicitaria realta ladurata emerge come
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vero e proprioeffetto di sens@ partire dal testo stesso: semioticamente, ¢#e,

durata € un risultato, non (o “non solo”) una poadizione materiale.

In particolare, a parita di durata reale, un’inqadigka sembra tanto pit lunga

qguanto piu il quadro € ristretto (una ripresa rewata, un dettaglio) e il
contenuto uniforme e statico (uno scorcio, un amgeh oggetto immobile); e
invece sembrera tanto piu breve quanto piu il quaglrampio (riprese in
distanza, totali) e il contenuto & complesso erdioa (un paesaggio vario, un
ambiente ricco, un’azione concitata). Un semplicenp piano di cinque
secondi, insomma, “durera” piu di un totale, ateto lungo, movimentato e
brulicante di persone; e questo perché lo sguarthopieghera meno tempo a

esplorarlo e a percorrerlo interamente. (Casditi €hio 1990: 147)

A ben vedere, non € nemmengglandezza scalardell'inquadratura in sé ad
essere responsabile dellimpressione di duratantquaiuttosto la sualensita
semantica cinque secondi di un’inquadratura a bassa dessitdantica “dureranno
di piu” e produrranno un ritmo piu rallentato dingue secondi ad alta densita
semantica. Questo si deve al fatto che una mimmrglessita testuale viene fruita in
un tempo minore, e il restante € un puro tempattdsa, in cui I'enunciatario puo
modalizzarsi secondo aspettative crescenti e dutemsé/e (Barbieri 1996, 2004).

Dunque la connessione non € nemmeno piu uno awnsdurata lunga puod

creare effetti tensivi o distensivi a seconda dalllee variabili testuali.

Inoltre, come ampiamente ripetuto, il ritmo e utrattura rilevante e rilevabile
sul piano dell’'espressione ma mette in connesgjorsto con il contenuto mediante
meccanismi semisimbolici. Per questo diventa diffidare giudizi e fare valutazioni
precise sul’andamento ritmico come condizioni fficacia calcolabile pretendendo
di misurare semplicemente sequenze temporali linearad esempio tra
un’inquadratura e l'altra — come avevamo fattooak: Cio che risulta cruciale
all'interno di un modello comunque multifattoriadeproprio limpressione di durata
che dipende dalldensita semanticdelle inquadrature (piano del contenuto), cioe (i)

dal numero di elementi sostanzialmente e formalmentesso presenti, (ii) dal
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numero e dal tipo di livelli isotopici attivati @i) dalla quantita di cambiamenti di

interpretazioni che un testo richiede nel corstad®la fruizione (Barbieri 1996).

Infine, il concetto operativo di ritmo deve essatide anche per comprendere
la collocazione della presentazione del prodotidnedrno dello spot. Quando
facciamo analisi di uno spot pubblicitario, dovecidacordare prima di tutto che lo
spot e un testo finalizzato a un’azione di marlgtoomunicazionale, dovremmo
sempre chiederci a che punto della “storia”, e/guale momento della durata del
format, entra in gioco la marca prodotto. A quedtananda si pud rispondere
efficacemente facendo ricorso al concettaadio tensivo(concetto che ricorrre in
Barbieri 1996, 2004 e viene formulato per primoherleau-Ponty), cioé al tipo e
all'andamento in-tensivo di un testo: ritmi stabiltmi crescenti, ritmi calanti. Se la
presentazione del prodotto o del servizio pubkt@ia avviene nel momento in cui
tutta I'intensita e tutta la “potenza energetic&efiinasca 1997) del testo si € gia
esaurito, allora Engagementon la marca-prodotto sara minimale e il risultpio
probabile (e molto comune in pubblicita) e chei@assa ricordare dello spot senza

ricordarsi di che marca fosse.

In definitiva ci troviamo ad aver individuato laggnanza e la rilevanza del
concetto di ritmo e dei suoi meccanismi di funzioeato all'interno delle dinamiche
dello spot e in particolare all'interno della cogione dell’efficacia discorsiva.
Sappiamo che il ritmo e un elemento chiave perplat snnanzitutto nel governo
della sua dimensione espressiva, di montaggio, imiretismo delle sostanze.
Sappiamo che tali effetti di espressivita dipenddace si correlano a elementi sul
piano del contenuto del testo spot. Sappiamo, saltiche comportano effetti sul
destinatario sintonizzandosi con tratti ritmicogwdici di natura pulsionale
biologica. Comprendiamo quindi facilmente la celitiadel dispositivo ritmico nel
governo delle dimensioni si attenzione, impattoeesimo distintivita ed esteteticita
del testo pubblicitario. Possiamo peraltro analezacuni aspetti “locali” derivanti
da dinamiche plastiche e figurative (movimenti diaachina, dinamiche di

montaggio, ecc.).
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Sfortunatamente, tuttavia, non abbiamo strumentnig#ci per misurarlo
guantitativamente e sintetizzarlo in modo globaleuna dimensione scalare che
renda conto del ritmo complessivo di un testo. Ngurtroppo possibile determinare
il ritmo complessivo di uno spot per poterlo congsara un altro (sincronicamente o
diacronicamente) o governare effetti patemici atifgarda eventualicoefficienti
ritmici.

Tornando al problema della spiegazione e replicezaell'efficacia, ci sembra
quindi opportuno ritornare ad ambiti e strumente chiano allo stesso tempo piu
qualitativi, piu analitici e piu “locali”, cioé l@mente appuntati a porzioni testuali
specifiche, secondo la logica semiotica di cortielaz tra effetto di senso e

configurazione espressiva che lo ha originato.
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4. SEMIOTICA E MARKETING RESEARCH IL PROBLEMA
DELL'EFFICACIA

Pas de théorie qui ne s’eprouve dans une pratique
Jean-Marie Floch

4.1 Contro lo scetticismo verso l'utilita della senotica nella

ricerca di mercato

Si discute spesso, sia in sedi accademiche checiroa,l'effettiva “utilita” di
una disciplina di matrice filosofico-linguistica @ la semiotica nonché
sull’opportunita stessa che essa si sforzi di awarerisvolto pragmaticamente e
professionalmente orientato, cercando di legittsnal di fuori dei dipartimenti
universitari.

Come gia mostrato nel secondo e terzo capitofresente lavoro parte da una
serie di casi effettivamente affrontati all'interrtd consulenze di marketing, per
cercare di proporre la semiotica come quel “new dela ricerca qualitativa” che
profetizzava Andrea Semprini (1997) nell'introduzo all'edizione italiana di
Sémiotique, marketing et communicati@Aloch 1990), pietra miliare, se non
addirittura fondativa della “semiotica consulenefal

Questa “semiotica consulenziale” o “semiotica drea#” — focalizzata come
in questa tesi sullo spot pubblicitario, ma anchiegstesamente su confezioni, logo,
nomi di marca e prodotto, nuovi prodotti, messaiat@ del mix comunicazionale o
piu estesamente su tutto il brand building — él@viemente un Giano bifronte che

guarda tanto allaemiotica teorico-accademicpanto allaicerca di mercato

Sul primo fronte la ricerca di mercato vista dalla semioticda semiotica
accademica fa ancora fatica a legittimiaréoto non tanto I'oggetto di studio, quanto
'idea stessa di uno sguardo analitico su comnutdera tempista accelerata, la
risposta a obiettivi specifici e soprattutto la i@y problem solvinge la
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contaminazione metodologica: due tratti che si @eassiano devianti rispetto alla
struttura e alla vocazione speculativa e astrafta garantisce la purezza della
disciplina. E ancora, viene criticato ci0 che viemisto come applicazione
standardizzata della teoria: i disegni di riceremtici messi a punto in questo
contesto sono concepiti come semplici replicantidimodello applicatenne volte
Su oggetti ennesimi A queste potenziali obiezioni, la presente riaemtende
mostrare come una riflessione a partire da castifspeproduca non solamuova
conoscenzama anche umipensamento degli stessi modelli teorico-metodicioy.
Riprendiamo qui le parole di Andrea Semprini propsul rapporto tra ricerca

accademica e ricerca “amministrativa” su commitéenz

la ricerca privata “macina” ad un ritmo molto rapidin’enorme quantita
d’'informazione, che viene processata ed analizmatanodo sbrigativo e
necessariamente limitato agli obiettivi precisi eemativi posti dal
committente. La conseguenza €& che vengono “abbatiionna mole
gigantesca di dati, di abbozzi di analisi, di iEdbtgpromettenti, che
costituiscono una miniera largamente intatta peniciércatore universitario.
Questi, disponendo di piu tempo, di un bagaglioriteopitu solido e di
metodologie piu rigorose, pud attingere cosi faeilte ad informazioni di
prima mano, senza l'onere di dover realizzare wpgo terreno empirico di
ricerca. (Semprini 1997b: 13)

Sul secondo frontdg semiotica vista dalla ricerca di mercgfdnnanzitutto
occorre partire dalle distinzioni operate dallerea di mercato:

una distinzione netta traicerche qualitative, il cui vantaggio

dichiarato e quello di andare in profondita neldhsi dell'oggetto,

gualunque esso sia, Bcerche quantitative o estensive, il cui

vantaggio e quello di poter arrivare a generalimazsulle opinioni di

10 gj tratta di una risposta gia pitl volte in Zang@iB08 e alle presentazioni di quel lavoro a chi

domandava esplicitamente quanto la “semiotica dicate” non fosse altro — nel migliore dei casi —

che una (buona) applicazione dello stato dell'@#mza una riflessione critica a monte. Alcunedgiot

di lavoro e proposte metodologiche suggerite nesg@nte lavoro (come il ripensamento delle filosofie
pubblicitarie, il rapporto tra queste e I'assiobbgdel consumo, il felice mescolamento tra

configurazioni discorsive derivante da marca, pttzde tendenze, ecc.) deriva proprio dalla necessit
di trovare modelli esplicativi e risposte convinttemn domande analitiche poste anche da lavori su
committenza.
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un’intera popolazione di riferimento a partire deelle di un campione
ristretto; in questi casi, si dice che la quantieat‘pesa” e da una
corretta dimensione ai suggerimenti e alle tendenméracciate

dall'analisi qualitativa;

una distinzione forte e assodata tnetodologie desk cioe analisi-

riassesto di dati gia esistenti o di forme testdalie, non elicitate dal
consumatore durante un’intervistanetodologie field cioé empiriche,
che appunto interrogano il consumatore in modottdirgocus group,

interviste in profondita, questionari estensivefehici, web, ecc.);

una distinzione un po’ scontornata e concettuale,non per questo
meno importante, treecniche di rilevazione(cioé di raccolta dei dati)

etecniche di interpretazione(o analisi dei dati).

All'interno di questo panorama la semiotica € déditome una metodologia
desk, interpretativa (cioé analitica), di naturaaldgativa: una qualitativa non
motivazionale (cioé che si chiede “perché i consumatori compratip ma
semanticd’ (che quindi si interroga su “quali sono le formievdlorizzazione

suggerite dall’'uso di y”).

Fatte salve queste premesse che pongono le basn pecontro tutto sommato
felice e promettente tra semiotica e marketing, Imsengna dimenticare che allo stato
attuale lascienza della significazioneon gode affatto di ottima salute all’interno
della ricerca di mercato Quest'ultima, infatti, spesso ignora o fraintenkie
potenzialita stesse della semiotica che viene m@sguta o al piu vista come un
“approfondimento” da affiancare a nuclei di ricersalidamente fondati su base
gualitativa tradizionale (focus group, intervistelividuali, osservazione etnografica)
0 quantitativa (somministrazione di questionari posti prevalentemente da
domande chiuse a campioni estesi).

Su questo versante allora, la tesi ha inteso edetenostrare al marketing che

le ricerche di mercato funzionano meglio se siia##d la potenza analitica della

111 a distinzione tra qualitativa motivazionale e kifativa semantica & ripresa da Ferraresi — Mortara
— Sylwan 2007: 213.
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semiotica testuale. L’'analisi semiotica, infattgrrfisce un insieme di strumenti
operativi che consentono (i) il monitoraggio, (&) gestione e (iii) I'ottimizzazione
degli effetti di immagine connessi alla comunicagali marca e prodotto. In questo
modo la semiotica consente al marketing di:
parlare il linguaggio e utilizzare i codici piu appriati rispetto ai
propri target di riferimento;
tenere sotto controllo e limitare il piu possikilgignificati non previsti
0 non eletti come “contenuti primari”’ della propcamunicazione;
rendere piu evidenti le specificita della propriprdmessa” di
prodotto/servizio lfenefit reason to believé? e i tratti distintivi della
propria personalita di marca (caratteose of voicg
leggere e interpretare i risultati delle indagini €£onsumatori, dal
momento che opinioni, sensazioni, impressioni divaioni sono
ricondotti a specifici elementi espressivi; queateade perché solo il
metodo semiotico puo collocare i vari effetti dnse (e collateralmente
le decodifiche dei consumatori) a specifici livelisignicazione
reagire — in definitiva — in modo puntuale e precia effetti

comunicazionali indesiderati.

Del resto le affinita tra semiotica e marketing@anstanziali nella loro stessa
fondazione teoretica se si pensa che uno deglhasseila semiotica strutturale da
Saussure in poi consiste nel concetto vadbre posizionale, cioé nel fatto che il
valore di un elemento esiste sempre e solo “in thegja per differenza rispetto agli
elementi che costituiscono il suo insieme di aprehza (il paradigma); parimenti
nel marketing il concetto di posizionamentddand, di prodotto e di comunicazione

e esclusivamente differenziale: lo spazio di unacalgrodotto/comunicazione é

112 Benefite reason to believdanno parte di cid che si chiamava copy strategshe oggi pitl
semplicemente viene detto concept di prodotto codiunicazione. benefitsono i “vantaggi” che |l
prodotto/servizio/marca promettono al consumatSemiotizzando tale portato, € possibile sostenere
che corrispondono da un punto di vista logico-rtavwaa oggetti di valore di base con cui il soggett
consumatore intende congiungersi. leasons to believeono le motivazioni concrete per cui tale
promessa € credibile: ad esempio il meccanismdtiiaaione a freddo dei principi lavanti per il
bianco in acqua fredda di Dash, lo zucchero d’'uga lp cremosita dolce e naturale di Muller, il
Programma Ricerca e Nutrizione per il controll@agéranzia degli omogeneizzati Mellin.
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promettente solo nella misura in cui & lasciateriib— almeno sotto certi rispetti —
dai concorrenti.

Eppure, nonostante quello della “semiotica al mamgé sia un terreno gia da
tempo sperimentato grazie ai pionieristici lavoriJéan-Marie Floch (tra gli altri
1990, 1995) e di altri ricercatori italiani, traicdndrea Semprini (tra gli altri 1992,
1996, 2005) e Giulia Ceriani (2001, 2007) riscamtro come il linguaggio e lo
stessosavoir faire dei ricercatori di marketing sia troppo spessotdnn dalle
potenzialita e dallo stato dell’arte della semiatic

Cio é evidente se, invece di guardare ai lavoriseiniotici, andiamo ad
approfondire i testi di ricercatori e uomini del nigting. Si tratta di un’operazione
d’'importanza fondamentale perché ci rivela di cassi vedono e concettualizzano
la semiotica (o non la vedono affatto perché neateltonsiderano).

Due casi esemplari su tutti.

Jean-Jacques Lambin, Marketing Strategico e Operati¥d, nella sezione
dedicata alla comunicazione e all’efficacia delfiignto comunicazionale (1998:
580) mostra evidentemente la totale assenza diettbreemiotici. Addirittura i
modelli comunicazionali presentati risalgono ancatke categorie tipiche della
teoria matematica dell'informazione(Shannon — Weaver 1949) primis dal
concetto vetero-informazionale diessaggigprodotto ¢odificatg da unemittente
che reca umhformazionea un ricevente incaricato decodificarla Inutile dire che
in questi modelli non c’e traccia delle dimensi@munciazionali e testuali, né dei
concetti di simulacro del consumatore all'intern&l droduct/brand profile e che
tanto I'emittente quanto il ricevente sono constiesllla stregua di posizioni vuote,
vere e proprie “macchine elaboratrici”.

A suo modo ancora piu interessante € il caso detuala Ricerche di
marketingdi Molteni e Troilo (2007) dove la semiotica nom@ tutto ignorata ma
marginalizzata e talvolta ridotta a stereotipi sapenon solo dalla semiotica delle
universita, ma anche dalla stessa pratica allimtedegli Istituti di Ricerca. Le
evidenze in questo senso sono numerose e dissemurajo tutto il copioso e

interessantissimo volume.

13 Uno dei manuali di marketing pit completi e diffaglle universita italiane, insieme ai lavori di
Philip Kotler.
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In questo corposo volume, si comincia al capitglan2cui la semiotica viene
inquadrata comana dellecompetenze importanti nella formazione del riceneadi
mercato. Ovviamente, all'interno di un elenco né&nttoppo corto € lasciata come
ultima tra le conoscenze, dopo economia, sociologgcologia, statistica e la
“ricerca operativa”. Interessante anche le ragaeilimportanza della semiotica in

questo contesto:

un consumo che si va sempre piu spostando vergmifigati piuttosto che
verso le merci, trainato dalle marche e dai lordvensi simbolici ed
emozionali, oltre che dalle prestazioni meramentezibnali, richiede chiavi
di lettura delle motivazioni individuali di sceltaon fondate solo sulla
razionalita deterministica e “razionale” della tececonomica, ma anche sulle
spere affettive ed emozionali dell'individuo. Uguainte, emergono
prospettive di lettura dei fenomeni diverse da lguedizionali. (Molteni —
Troilo 2007:29)

A nostro awviso questa dichiarazione comincia besefinire male. Cioe, le
ragioni dell'importanza della semiotica all'interrael quadro marketing passano
certamente dal concetto tutto immateriale e ind@asnente “semiotico” dibrand
come lo stesso Marrone (2007) ha ben sottolindattiavia, non si puo certo dire
che la semiotica analizzi (soltanto) la componémgzionale, I'emozionale, le sfere
affettive; si tratta di una definizione che tuttfali andrebbe bene per i test proiettivi
e creativi'* tipici della psicologia motivazionale alla scopedelle motivazioni
latenti al di la del dichiarato esplicito dai conmsatori.

Piu avanti nella trattazione, all'interno della gzatazione delle ricerche
qualitativé™® la semiotica viene inserita all'interno delle odlogie di analisi dei
dati emersi dal colloquio con i consumatthiSi tratta di un inquadramento parziale,
perché non prende in considerazione la semiotita sea funzione originaria — se
non primaria — di analisi desk. Tuttavia, & unaspaitiva interessante che peraltro

viene condivisa e in qualche modo ampliata dal raviel sociologo Giampietro

14| test del “se fosse”, il test di personificazéodella marca, i collage. Per un approfondimento
sempre legato al mondo della ricerca sullo spatafesi — Mortara — Sylwan 2007: 215

15 capitolo 3, scritto interamente da Gabriele Troilo

118 |nsieme aanalisi qualitativa del contenutanalisi quantitativa del contenumanalisi delle mappe
cognitive
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Gobo (2005). Anch’egli propone la semiotica commiraento di analisi del dato
qualitativo derivante dal momento di rilevazionel diecus group, partendo da

un’interessante constatazione:

la letteratura sul focus group [...] e in generalbasticerca qualitativa [...]
abbonda di contributi sulla raccolta de(lle infomioeai per costruire) i dati
mentre scarseggia sul fronte dell'analisi deglissitela quale viene un po’

lasciata alla sensibilita o creativita del singotercatore. (Gobo 2005: 72

Tornando a Molteni e Troilo (2007) si pud notarenanzitutto come
I'approccio sia di tipcsemiologicopiu che strettamentgemiotico proceda cioe per

segni e nel segno abbia la propria centralita

Poiché i prodotti, le marche, i messaggi di comazicne e i comportamenti

stessi possono essere assunti come segni, € evideeatl|'analisi semitica
serve a individuare le strutture di significatoyvero quali sono i significati
profondi al di sotto di quegli elementi considetabome segni (Molteni —
Troilo 2007: 149).

Nel manuale segue poi una spiegazione un po’ destalizzata,del quadrato
semiotico come “strumento di analisi strutturaléieg tuttavia, “al contrario delle
mappe cognitive che rilevano la struttura cognitiel soggetto o dei soggetti
analizzati, serve a ricostruire la struttura praof@rdel significato di un testo”. E in
guesto paragrafo non si puo non notare I'assenganpe del nome di Jean-Marie
Floch.

La centralitd del concetto di segno — fondamentatmecriticato in ottica

marketing esattamente da quel Floch che i due iadimrenticano — si manifesta

17 Qui Gobo sembra andare di pari passo con Trofiarafando la semiotica ad altre metodologie

specificatamente interpretative (vs rilevative) dati emersi dai focus gruop (esempio specifico di
dati emersi dalle rilevazioni qualitative): (i) tialisi del contenutocpntent analysisassimilabile a

cio che Troilo chiama “analisi quantitativa del temuto”, (ii) I'analisi tematica (o analisi qualitva

del contenuto) e (iii) I'analisi della conversazigrthe lo stesso Gobo ammette essere piu integiessat
alle specifiche modalita di costruzione dell'intemme che ai contenuti specifici (piu il come che i
cosa viene detto) e quindi adatta e utile solceii specifici disegni di ricerca.
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anche nel capitolo 13, dedicato alle ricerche stdi@unicazione di massa in cui la
semiotica ha evidentemente il proprio terreno ielett®.

Qui gli autori propongono una griglia semiotica fedettura del testo citata
dal lavoro di Piermarco Arolt®. L’autore suddivide tra ufivello morfo-sintattico
e unlivello semanticpdistinguendo in entrambi wegistro verbalee unovisiva La
logica vetero-semiologica sembra mantenuta ancheograttutto dalla forte
focalizzazione sullanalisi delle figure retorich® Riportiamo di seguito il
commento alla griglia di analisi quasi per intererghé ci sembra sia piuttosto
interessante mostrare le differenze rispetto dltosattuale della semiotica del testo
e specificatamente allo stato dell’arte della sé¢icao della pubblicita e del

marketing.

Condurre un’analisi morfo-sintattica del registrertvale significa indagare la
metrica, lefigure retoriche del significantdper esempio I'assonanza) e il
lettering [...] Lo studio morfo-sintattico del registvisivo implica, invece,
una rilevazione dei colori e dei materiali utilitizalelle forme scelte, delle
figure retoriche del significante [...]. Lo studio questa fase si conclude con
l'analisi del rapporto tra i registri messi in giog...]

Tale elencazione delle forme significanti rapprésenl presupposto
indispensabile per individuare i campi semanticicokati; infatti, come
evidenziato in precedenza, esistono codici, corieenzche associano a
particolari colori, forme, materiali, ecc. (elemenignificanti) il medesimo
tipo di emozioni, idee e suggestioni (significati).

Condurre uno studio semantico di una confezionedijauna pubblicita]
signicia individuare lefigure retoriche del significatolcome le metafore,
visive o verbali) e i campi semantici richiamatiideegistri che o

caratterizzano. (Molteni — Troilo 681-682, corsaggiunti)

18 Anche Gobo definisce la semiotica per le ricerdhenercato come strumento che “si propone di
analizzare la comprensione ed efficacia di una c¢orazione pubblicitaria, oppure la
validitd/coerenza di un contenitore (ad esempio eordezione) con il contenuto e i valori/messaggi
che il produttore vuole trasmettere”. (Gobo 200%).

19 Anche in questo caso, l'autore citato non & unislego ma un sociologo: sembra che la
divulgazione della semiotica presso i non semiolsigi ben piu facile a sociologi, psicologi ed
economistimarketing orientecche non a semiologi, spesso purtroppo troppo @tcapcavilli sulla
purezza metodologica e a questioni “interne” aitxiglina per poter guardare fuori da essa.

120 peraltro si tratta della stessa idea della secaioteicolata da Stefano Magistretti all'interno del
Manuale di Tecniche Pubblicitarie di Marco Lomba2h00), piu volte citato in questo lavoro.
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Tutto questo ha un indubitabile pregio: la sem#té& stata a buon diritto

inserita all'interno delle metodologie di ricerecaquanto

Rappresenta una valida guida nella lettura delzgmsamento di un prodotto
veicolato dal pack [e dalla comunicazione] progr@ché anche gli oggetti di
consumo [e i testi mediatici] possono essere ing¢afi come segni e in
guanto tali rimandano a significati che connotdnassuto di un prodotto. Per
il pack, come per qualsiasi altro segno, € possilmbividuare una forma
significante che comunica un significato: una lgtitii di acqua minerale non &
soltanto vetro blu trasparente (significante) mgnifica anche freschezza,
salute, leggerezza e cosi via. Il rapporto traifiggmte e significato € reso
inscindibile dal segno ed é esplicitato dal codite rappresenta appunto
l'insieme di corrispondenze tra significanti e sfgpati. (Molteni — Troilo
680)

Nondimeno c’e qualcosa che non torna e qualcosaanan

Innanzitutto, c’€ un andirivieni continuo tra setita e psicologia sociale e
spesso i concetti e le capacita di una sono sowustipp quello dell’altra; sarebbe
poco male, se non fosse che poi, nel caso speditla semiotica, il peso e lo
spazio ingombrante assegnato alla nozione di “segontinua a farsi sentire a
discapito della considerazione del testo cometatadita significante caratterizzato
da effetti di senso globali, diffusi o derivanti lldaganizzazione narrativa,
dall'orchestrazione discorsiva.

Riprendo ancora Semprini (1997: 18-19) nel suo cemim a Floch per
mostrare tutti i limiti di questo approccio. Senmprinostra a piu riprese come nella
riflessione di Floch, infatti, si assista alla dale

priorita del senso nella comprensione dei fenomeamunicativi. La
comunicazione viene investigata come piu geneeaterheno di generazione
della significazione e di presa in carico di qugstncesso generativo da parte
di strutture differenziate secondo il livello diaisi adottato. Una prima
evidente conseguenza di tale posizione & unaarnitidicale del concetto, di
provenienza semiologia, di segno. Individuando Befno il momento
conclusivo di un processo di ben piu complessosgpes Floch ne denuncia

esplicitamente la superficialita, nel doppio sig@fo di mancanza di
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consistenza e di superficie apparente di un mescanipiu articolato.
Affrontare un’analisi basandosi solo sui “segni'ndanna inevitabilmente a
limitarsi alla superficie del senso, senza intearsgsulla sua costituzione [...]
[cioé senza] cogliere la parte piu importante, smggnte, quella in cui le
strategie di installano e dove il senso divienaifitpzione. (Semprini 1997b:
18)

Nella spiegazione semiotica approntat®ioerche di Marketingnoltre
manca il rapporto continuo tra livello semanticsimattico che invece
sono fatti continuamente cortocircuitare nel PesgorGenerativo
greimasiano;
si sovrappone il livello sintattico a quello pirettamente stilistico-
espressivo (il significante)
non c’é traccia di una teoria dell’organizzaziorme fdrmanti plastici e
dell'individuazione di un sostrato figurale;
si perde completamente la ricerca delle struttareative soggiacenti;
manca una relazione costante tra effetto di seredensento espressivo
che lo ha (co-) determinato nel quadro di una dsime isotopica;
manca infine la capacita di strutturare una categggmantica in tutte
le sue possibili implicazioni, secondo le apertsegnate dal modello
del quadrato semiotico che — sebbene chiaramenggnaio nella
matrice francese e strutturale — e stato ampiamaodgeiisito anche
dalle scuole anglosassoni (sotto il nome di ppiacidel “not-ness”),
come mostrano i lavori di Virginia Valentine , Mgn#lexander,
Malcom Evans e Laura Oswald tra gli dftti

21 |n particolare il lavoro di Virginia Valentine (RQ) “The ‘Notness’ principle — a semiotic model of
meanings”. L'impressione — data forse da un semptifetto di prospettiva — & che la semiotica
consulenziale sia ben piu nota e utilizzata alliviglternazionale di quanto non lo sia in Italia.dgni
caso non sono pochi gli interventi a base semiotiea vari congressi Esomar, I'associazione
internazionale dei ricercatori di mercato e constildi marketing. Interessante il lavoro di Andrea
Basunti “Semiotics and marketing in the united kiogn: an explorative study” (2005).
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4.2 L’efficacia del testo pubblicitario

4.2.1 Efficacia dello spot e sua misurazione trewtiale

Il testo pubblicitario differisce da altri tipi désto innanzitutto perché esso si
inserisce all'interno di una situazione di consuam@ € intrinsecamente semiotica
e/o semiotizzabile. E possibile inquadrare uno sehenarrativo estremamente
semplice e banale in cui la pubblicita corrispoatle fase di manipolazione da parte
del Destinante-Corporate nei confronti di un Deginio-Soggetto. Si tratta di una
manipolazione che tendera a lavorare secondouesfigositive della seduzione e del
premio, facendo leva, cioé, sublere del consumatore. In questo contesto lo spot

lavora

alla definizione del Valore di quel’Oggetto padiare che si vuole sia
acquistato o di quella marca alla qualche vuole whega prestata fiducia
(Lancioni 2004: 338)

Con tutto cio si intende che non solo il testo pigithrio contiene al proprio

interno una dinamica di valorizzazidhe ma c’é qualcosa di pit:

Come altri tipi di testi (romanzi, film, articoliigrnalistici, ecc.), i testi
pubblicitari definiscono dei valori, ma la loro pdiarita consiste
nell’associare questo valori a merci acquistalfiilimodo tale che tali merci
risultino desiderabili. (Traini 2008b)

Cio corrisponde a quanto Ugo Volli definisce “cagldratestuale”: la ricaduta
pragmatica dello spot e il suo modificare gffati del mondddopo aver modificato

gli stati d’animodegli spettatori) . Il tv commercial & quindi

122 Riprendiamo qui le note di Paolo Fabbri (1191: &#lja definizione del concetto dalore nelle
sue tre accezioni differenza tra valori, presa @mico di un oggetto di valore per un soggetto,
interrogazione della valenza del valore).
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un testo con una coda extratestuale, un testo cdiuco, che fallisce se viene
semplicemente apprezzato per se stesso e per grtidiento che
eventualmente offre.

[...] i testi mediatici sono finalizzati alla soddagfione del lettore, e proprio
qguesto ne fa degli oggetti di consumo autonomo,tradrtesti pubblicitari vi
si collocano in posizione parassitaria, per poriadestinatario fuori dal testo,
verso azioni nel mondo reale, o almeno verso uwerst valutazione di una
marca, di un'azienda, di un ente o di un comportame

[...] ogni azione pubblicitaria chiede qualcosa ab &itore, presenta dunque
per lui il costo di un’azione, di un cambiamentoatteggiamento cognitivo o
passionale verso l'entita o il comportamento pubttiato, o quanto meno il
costo di una resistenza, di un rifiuto a questaiegta. [...] Mentre la maggior
parte dei testi mediatici, per poco elaborati eer@gsanti che siano,
costituiscono per il lettore degli oggetti di vadr..] la pubblicita, sia pure la
piu bella e gradevole che si possa concepire, Ipettore rappresenta una
gualche forma di disturbo, che ha bisogno di veomepensata o imposta.
(Volli 2003: 14)

In sintesi, dice Volli, si sta giocando una partitall'attenzione del
consumatore e sulla sua capacita di accogliereefisaggio proposto (lacezione
greimasiana del messaggio e la asaunzion&¥. Ma tale partita ha un costo per il
consumatore stesso, nella misura in cui & dispsadiopotenzialmente disforica. E
per questo (i) che la pressione pubblicitaria noa pssere aumentata a dismisura e
(i) che la totalita delle ricerche sull’audienceostrano che quando le interruzioni
sono troppe o troppo lunghe lo spettatore “perdidoil del programma che ospitava
e cade nella tentazione dello zapping 0 — quantomenn una pericolosa (per
I'inserzionista pubblicitario) forte disattenzione.

Occorrono quindi numerosi compensativi interniegtd pubblicitario in modo
da renderlo esso stesso godibile, fruibile, tendémznte “spettacolare”. E per
gueste stesse ragioni — dice bene Melchiorri (2082) la pubblicita lavora

innanzitutto operando un ribaltamento timico pratane: da un contesto

123 poco piu avanti nella trattazione vedremo comemotello a due stadi della valutazione
dell'efficacia € adottato su scala internazionalehe da Ipsos ASI, uno degli istituti di ricercai pi
importanti nella valutazione (e misurazione quatitia) dell’efficacia degli spot.
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potenzialmente disforico a un contesto di ricezigraerosamente e genericamente

euforizzante.

Ma cosa si intende per “efficacia della pubblicita?
Innanzitutto, come diremo a piu riprese nel corisguésto lavoro, occorre fare
chiarezza sul fatto che efficacia della pubblieitaumento delle vendite possono non

essere due eventi direttamente e proporzionalnoentelati.

E stato infatti dimostrato da tempo come le venditmo influenzate dalla
pubblicitd ma anche da numerose altre variabilirotie possono essere isolate
da essa: caratteristiche del prodotto, packagingzzoe, distribuzione,
comportamento dei concorrenti, tendenze di consaem,[...] e inoltre come
esista una sovrapposizione tra l'effetto specifitderminato da un singolo
messaggio pubblicitario e [l'effetto cumulato delszioni comunicative
precedentemente intraprese dallimpresa. Va coretiolénfine che I'efficacia
della pubblicita pud essere soltanto valutata immit@ di propensione

all'acquisto [e non all'acquisto vero e propriojad&luppi 1998: 278-279)

Di fatto, spesso non si riesce a sfuggire da ung@nidene circolare
dell'efficacia: una pubblicita e definibile “effica” se raggiunge i propri obiettivi,

cioé se determina gli effetti per cui era stataypttata.

E impossibile — se non addirittura assurdo — penséarcreare un modello
universale dell’efficacia che non sia un sempliapitlato di oneri contenente
le condizioni minime da soddisfare affinché un raggéo sia persuasivo.
(Ceriani 2001: 46)

Cio detto, cio che invece é interessante e indasiewalcuni tra i fattori cruciali
nella generazione della persuasione come condizidiscorsive a monte
dell'efficacia stessa. Diversi auttit utilizzano formulazioni vagamente differenti di

guesta gerarchia di effetti.

124 Tra gli altri: Giampaolo Fabris (1992) e Jean dsiiambin (1998)
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Giulia Ceriani (2001: 47) definisce lo spot comeauserie di strategie
persuasive messe in atto attivando il riceventefasi multi-dimensionali che
presentiamo di seguito.

Interesse cioe predisposizione favorevole nei confronti dehtenuto
trasmesso nel messaggio. E una condizione chelottiedl del
percorso passionale del soggetto ricevente (FdlgatP93) pud
derivare tanto dalla sua costituzione patemica, quanto dalla
disposizioneattuata dalla specifica organizzazione del messagg
dalla situazione di fruizione.
Identificazione, cioe ideale azzeramento (0 comunque avvicinamento
tra lettore/consumatore modello e target effetthetia comunicazione.
Su questo aspetto € importante ricordare che isumatore modello
non si limita ad essere il consumatore rappreserdaliinterno del
testo pubblicitario.
Informazione al destinatario della comunicazione, cioe il pgggadi
un effettivo insieme dbenefite reason to believehe in semiotica
possiamo analizzare in quanto oggetti di valoresa’'we di base,
eventualmente enucleando il ruolo narrativo di raaec prodotto:
solitamente destinante, soggetto operatore o aeitan
Comprensione cioé la sovrapposizione tra I'enciclopedia del
ricevente (Eco 1979) e quella attualizzata dal entd del
testo/messaggio.
Credibilita delle informazioni veicolate.
Coerenza E questultimo uno dei punti sicuramente elettivi
dell'indagine semiotica e lavora a tre livelli.

o Coerenza rispetto al contesto del testo pubblioitar della

campagna, del mix;
o Coerenza rispetto alla storia comunicazionale debaca, alla
suaheritage

o Coerenza rispetto al settore merceologico di rifento
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Anche il lavoro di Vanni Codeluppi (1998: 279-280) particolarmente utile
per ragionare intorno al concetto di efficacia. éta la sovrapposizione rispetto alla
teorizzazione di Ceriani, ma in piu qui si distiegtra (i) obiettivi sul piano
comunicativo e (ii) obiettivi in relazione alla nngzione d’acquisto.

Tra i primi:

attirare I'attenzione su di sé;
far comprendere le informazioni di prodotto trassees
ottenere I'adesione al contenuto del messaggio;
suscitare una risposta/reazione affettiva o emaigon
Tra i secondi, invece:
far scattare una motivazione d’acquisto relativéa atategoria di
prodotto/marca;
creare notorieta per il prodotto/matca
suscitare un atteggiamento favorevole verso il gitodmnarca;

stimolarne I'acquisto.

| principali manuali di tecnica pubblicitaria (Cddppi 1998: 278-294 e
Ferraresi — Mortasa — Sylwan 2007: 211-222) spiegeome le ricerche per
I'ottimizzazione degli effetti della pubblicita tvengano in tutte le fasi di sviluppo
di una campagna, a cominciare dalla fase inizraleui viene individuato il concept
di comunicazione per passare al monitoraggio dsfgiti durante i periodi di messa
in onda, e finire chiudendo il cerchio con la ricettualizzazione della campagna.

La suddivisione in due livelli di analisi operata d€Codeluppi ci sembra
particolarmente interessante non solo perché masinae di fatto esistandue
differenti costruzioni dell’efficacia(e quindi due differenti indici capaci di
misurarla), ma anche perché uno dei principaltustidi ricerca multinazionale,

specializzato nell'analisi della comunicazione pidiaria ha costruito un modello

125 | "awarenessdella marca/prodotto senza dubbio & una delle miinai pil importanti e
universalmente riconosciute come indicatori defilbeficia della comunicazione. Si divide iap of
mind, spontanea e sollecitata.
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che funziona proprio mediante lincrocio di due mpiaSi tratta del modello
reach/responsdi Ipsos AS®.

Tale modello si fonda innanzitutto sulla separagiordell’analisi
dell’esecuzione stilistica in sé rispetto all’asaliel messaggio veicolato su marca e
prodotto. La prima (dimensione delach sarebbe finalizzata a catturare I'attenzione
e il coinvolgimento del destinatario, disponendgb@temicamente in modo
euforizzante. La seconda (dimensione desponsg sarebbe invece orientata
all'individuazione degli aspetti che condizionaroricezione e I'assunzione di uno

specifico profilo (valoriale e narrativo) di marpegdotto.*?’

Esecuzione efficace + Messaggio Efficace Pubblicita efficace

pro¥eoca una risposta a breve
terming sulle vendite
o, a medio- lungo termine
sulla'brand equity

La pubblicita deve
distinguersi dal
rumore di
sottofondo,
facendosi notare,
e la marca deve
acquistare credito

La pubblicita deve
generare nel
consumatore una

reazione emotiva o
razionale alla marca

La pregnanza di questo modello e tale che non esdo ha un’applicazione
elettiva all'interno di disegni di ricerca quantita (pre- e post-test®), ma viene
riconfigurata anche all'interno di indagini quatites.

126 Come nota di colore, tutto sommato piuttosto egsante, precisiamo che Ipsos @ listituto con
capofila francese, presso cui ha lavorato Jeaneviach.

12711 modello & presentato anche all'interno del n@ewRicerche di MarketingMolteni — Troilo
2007: 89-98) che abbiamo gia ampiamente discusso.

128 5j definiscono pre-test le ricerche su materianehe non definitivi — preparati dal’agenzia pim
di essere messi in onda. | post-test sono invag# she hanno il compito di valutare o misurare gli
effetti della campagna grazie alla sua diffusioné mass media. | tracking sono monitoraggi
continuativi di natura quantitativa sulla comunica®e di una marca o di un intero settore
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Nello specifico, ilreach si compone di due indicatori: lasibility e il brand
linkage.

Il primo prende isibility) in considerazione tutti gli obiettivi che riguart la
capacita di farsi notare e di emergere dal rumogahdo di cui & saturo il canale.
Ne consegue che uriarte drammatizzazioneun alto storytelling un buon effetto
sorpresa unacapacita di creare empatiaidentificazionepossono funzionare come
driver positivi; viceversa, laconfusione nel messaggie la scarsa distintivita
possono costituire barriere all’efficaciardach

Il secondo lprand linkagé riguarda invece I'abilita dello spot di essere
inequivocabilmente legato alla marca. Sono pertdntcer positivi la coerenza e la
coesione dei codici espressivi utilizzati e la cunta rispetto allheritage della
marca quindi della personalita, del ritmo e dellaria. Viceversa, costituiscono
barriere un’innovazione eccessiva 0 inconsisterge senso di non coerente con

I'heritage del marchio.

Per quanto riquadra il parametro dekponsg esso valuta la decodifica del
messaggio al fine di offrire un posizionamento pettente per marca e prodotto in

ragione di una promessa rilevante e credibile.

Inutile dire che €& possibile — e a nostro avvistergssante — individuare

specifici livelli di pertinenza del percorso gertera all’'interno del modello.

4.2.2 1l ruolo della semiotica nell’indagine sulifecacia

Prima di introdurre casi concreti di analisi e mbgeer la marketing research
che tentino di superare la concettualizzazionettigu nella quale i manuali di
ricerca di mercato confinano la semiotica, ci sedire il punto da cui ripartire sia

stato in qualche modo ben sintetizzato dai redentri di Stefano Traini (2008a,

merceologico; essi quindi consentono anche unaonasistorico-prospettica dell’evoluzione
comunicativa di un brand.
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2008b), che pur rimanendo nell’ambito di una prtsgeetutta interna alla disciplina
semiotica si interroga intensamente sulle sue p@bta e sui suoi limiti in
applicazioni pragmatiche. Ponendo al centro deil@pna trattazione ilpercorso
generativo del sensdPGS) come griglia per sistematizzare il propravoro
analitico, Traini ne esplicita il triplice valorgggiunto in termini diintelligibilita,
pertinenzae differenziaziong ancora una volta ripartendo da assunti posti@a su
tempo da Floch (1990).

(i) maggiore intelligibilita: la progettazione pulitaria, nei suoi briefing,
lavora a partire da concetti quali convivialitapbssere, buon senso, tonicita,
e la semiotica pud aiutare a sviluppare le virtaatlei concetti e a fornire
elementi per differenziarsi rispetto alla concoman(ii) maggiore pertinenza:
la semiotica puo aiutare a definire gli elementidamentali di un concetto
pubblicitario per poi controllarne la pertinenzallmesviluppo narrativo e
discorsivo; (iii) maggiore differenziazione: la setita pud aiutare ad
affrontare la diversita dei target e delle perceza un'immagine, la pluralita
del media e delle testate, I'eterogeneita della wuoazione, I'esigenza di
posizionamenti differenziali. Inoltre, pud contritei a delineare (gli
enunciatori all'interno di una comunicazione, cougfle enunciatari che di

installano nel testo. (Traini 2008b)

In questa ottica, la valenza del PGS come summaageree delsaper fare

semiotico deriva dal suo esser un

metalinguaggio parzialmente interdefinito e unaesei strumenti di analisi
ben disposti in un percorso di generazione delasehs prevede dei livelli di
pertinenza. Il rinvenimento delle figure retoricd@ una procedura puramente
tassonomia e la rilevazione delle connotazioni @na tecnica di analisi
necessariamente induttiva, mentre ora possiamorgodd una teoria del testo
e muoverci deduttivamnente verso le strutture suggiti per vedere come si
organizza il senso. Un metodo di questo tipo caesdn partire dal tessuto
espressivo sincretico [...] per andare alla ricerea lielli piu profondi e
astratti. (Traini 2008b)
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In modo molto semplificaf§® e quasi banalizzato, il PGS diventa una griglia
che serve danodello di progettazione/controlidel’oggetto comunicaziona®. In
chiavemarketing orientedil PGS cessa quindi di essere una teoria ded {estlella
significazionetout cour) per diventare una metodologia analitica che eotesdi
interrogare a pitl dimensioni il nostro oggetto mflési .

La distinzione in livelli € davvero un valore aggio della semiotica alla
ricerca di mercato nella misura in cui riesce aguapare a “momenti” e a “spazi’
specifici della significazione alcuni effetti di rs®. Ad esempio, dalle strutture

profonde a quelle piu superficiali:

Il livello assiologico € costituito dai valori cfendano l'identita di marca, i

suoi core principles: € li che si colloca il verpreprio nucleo costitutivo della

129 Ciascun analista sia per comodita, sia per raglbesclusivita, sia per vezzo teorico-metodologico
tende ad avere una propria versione di tale grighaquelle che fanno confusione tra livelli
introducendo un non meglio specificato “livello &ialico profondo” e a quelle che tagliano la
significazione in soli tre piani espungendo il lleedi manifestazione espressiva, preferiamo una
versione che ricalcachi piu sistematicamente it®es0 Generativo originale greimasiano (Greimas —
Courtés 1979, Pozzato 2001) seppur senza la ssuigligitra sintassi e semantica e senza le logiche d
conversione tra un livello e I'altro (es. dal disgigo al narrativo e ritorno)

| vantaggi di questo modello mi sembrano sintebidlzaome segue:

1. VL'utilizzo dei quattro livelli ci permette di osiderare i rapporti tra manifestazione (e quindi
anche tutto cio che é definito “codice stilisticetetico”) e immanenza (le strutture formali
che organizzano il piano del contenuto).

2. Nel nostro modello — esplicitamente riportatd oapitolo 2 del presente lavoro e gia
proposto in Zannin 2008 — unico caso in cui opena sottosuddivisione & il livello
discorsivo perché anche nel mondo del marketingr— mon addetti ai lavori strettamente
semiotici — risulta facile comprendere la necessdifferenza tra (i) temi e figure del mondo
costruito della marca, del suo universo semantiemd world) e (ii) dinamiche di natura
enunciazionale, di contratto di lettura, relazidiszorsiva e tono di voce (brand voice).

3. Nel modello da me adottato, la griglia & figiviazata come una sorta di piramide
rovesciata. Questo mi serve per rendere contaattel ¢he a partire da pochi e limitati valori
di base e d'uso le possibilita combinatorie in semsrrativo, poi discorsivo e infine
stilistico-espressivo sono via via sempre pit narser Si tratta cioe di livelli via via sempre
pil espansi: come spiegato a piu riprese da Maida F®zzato (2001 tra gli altri), la
complessita e l'irriducibilita dei singoli testi deve al rapporto tra i livelli, ma & in quelli piu
superficiali che si manifesta tutta la loro ricckez unicita.

130 Anche se — come insegnerebbe lo stesso Greimhpercorso generativo procede per stadi di
significazione che non hanno nulla a che vederegtoaffettivi passi che si compiono al momento
della creazione di un oggetto di senso.

131 5j tratta di vere domande rivolte al testo, aggaaca specifici livelli di pertinenza. Tale traaci
parte da un’ipotesi forte di teoria del testo cleng almeno in parte ipostatizzata come vero erfwrop
toolkit, lasciando almeno momentaneamente da partpiestioni epistemologiche. Non interessa la
sua valenza filosofica quanto la capacita pragmaaticessere un modello esplicativo e funzionale
dell’'oggetto in analisi. In tal senso € solo la essita di nuovi strumenti analitici e la singola
mancanza su uno specifico disegno di ricerca cheufavere in avanti il modello e la teoria.
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marca, il codice genetico che assicura sia la coitdi e la permanenza della
marca nel tempo, sia il suo capitale di legittinutasso i pubblici coinvolti;

il livello narrativo mostra il modo in cui i valoprofondi sono trasformati in
racconti, organizzati in schemi d'azione con attaptogrammi narrativi,
modalizzazioni; il livello discorsivo permette déenficare la messa in scena
dei valori profondi e degli schemi narrativi, cidémodo in cui i libelli piu
astratti visti precedentemente vengono “messi integio” e definiti nei
dettagli. Il livello discorsivo € pertanto il pitessibile ai cambiamenti socio-
culturali: infatti, mentre i livelli piu profondi ano relativamente stabili e
permanenti, il livello piu superficiale si trasfoamn modo piu rapido. Se
rivediamo uno spot di trent'anni fa, in effetti, rpepiamo subito I'effetto
fuori-moda dei personaggi, degli abiti, dei trucctelle ambientazioni, a
fronte di un insieme di valori profondi che possoisultare stabili e ancora
vincenti. (Traini 2008b)

Rispetto al modellaeach/respons&he abbiamo presentato sopra e evidente
che appuntati alla dimensioneachsono

i codici stilistici, e quindi il livello specificodi manifestazione
espressiva,
il tono di voce e la relazione proposta al consomatin quanto
indicazione di una vera e propheand personality
il “mondo di marca” coerente e riconoscibile ilagione al passato; una
riformulazione pit o meno semplificata del cosidoet'mondo
possibile” (Semprini 1993 da Eco 1979) o “immagindr marca”
(Ceriani 2007b e Remaury 2004)
lo storytelling e l'organizzazione delle strutture narrative, nion
relazione al ruolo narrativo assunto dal prodatia, in riferimento alla
capacita dell'intreccio di catturare [lattenzione istrattenere lo
spettatore (quindi ad esempio in relazione al noneerlla lunghezza
delle linee narrative e dei relativi ruoli).

Riguardo invece alla dimensione desponse possibile investigare:
innanzitutto gli elementi del messaggio crucialilanedecodifica, le

ridondanze, le linee isotopiche in chiave temati¢@urativa,
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e soprattutto i valori, I'assiologia del consumchiamatd®

| vantaggi pratici dell'utilizzo del modello formalPGS sono sintetizzati da
Andrea Semprini e Patrizia Musso (2000) in trerord

1. Innanzitutto, il poter mettere ordine fra i difénti effetti di senso della
marca al fine di poter organizzare meglio i suaicdrsi. Cio consente
tra l'altro anche una griglia di classificazionei dBscorsi passati,
presenti e futuri della marca stessa.

2. Secondariamente, una gerarchia degli effettiseuera e propria cabina
di pilotaggio dellimmagine della marca: il livellaloriale non é solo il
piu astratto e profondo, ma anche quello piu gjfete Ecco che la
possibilita di distinguere gli effetti delle marstazioni di marca in
livelli di pertinenza diversi consente ad esempioa upiu facile
individuazione ddoveinnovare edoveconservare.

3. lindividuazione precisa dei valori costitutidell'identita di marca
permette di stabilire un linguaggio comune sia irgirno della

corporateche fra questa e i suoi partner.

Riassumendo quindi, si individua la capacita ditadlo della coerenza e
dell’efficacia comunicativa di un corpus testddfe e I'emergenza di un
brand/product profilesintetizzato nell'organizzazione per livelli deGB (definito
“brand chart”).

Poter disporre di una brand chart significa allesaere in grado di preservare
l'unita nella differenza, ovvero poter mantenedéraérno dei diversi discorsi
un nodo centrale di valori comuni che verra poilidato con diverse modalita
a seconda degli obiettivi specifici assegnati asaia tipo di strumento di

comunicazione. (Semprini — Musso 2000: 61)

132 concetto diassiologia del consum® stato specificatamente esaminato nel capitolel Pré:sente
lavoro.

133 | idea di un’efficacia comunicativa legata allaetenza e coesione testuale & esplicitamente citata
da Traini (2008b) e ripresa dai lavori di Andrean®eini e Patrizia Musso (2000). Questi ultimi in
particolare utilizzano la loro specifica riformuiaze del PGS per mostrare i cambiamenti diacronici
della comunicazione Barilla dagli anni ‘80 alladidegli anni ‘90.
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Un siffatto utilizzo del PGS consente di valutavaugto i testi comunicazionali
sviluppino con coerenza ed efficacia cio che I'adeeintende comunicare.

Inoltre, ovviamente, il movimento del PGS vieneemptetato a due vie: non
solo dalla manifestazione all'immanenza dei valorg anche dai valori verso nuove
modalita piu efficaci ad esprimerli. Niente di noog sconvolgente se si pensa al
lavoro svolto dallo stesso Jean-Marie Floch pediCr@du Nord (1990: 89-118 trad.
it) dove a partire da un concept (la “chiarezzatjva a individuare la forma estetica
piu adatta per esprimerlo. Si tratta di investiredncetto di sostanze (visive in
guesto caso) coerenti e promettenti. Ecco un esesgmplice ed eterodosso ma
piuttosto efficace, che abbiamo proposto altrove

1. Supponiamo di voler lanciare sul mercato unavauacqua minerale
posizionata secondo valori di bonta-dolcezza gustaialatale e freschezza
(connessa a salute, vitalita e vivacita): si trasuralmente di qualcosa che
potremmo riferire al livello assiologico-valorigllerand values).

2. Ora, sul piano narrativo (brand storytellind) ¥alori possono essere messi
in forma anche in modo molto differente: un prodatbggetto dotato di un
poter/saper-fare che pud/sa sconfiggere la setelaqgpropria freschezza;
oppure un consumatore-soggetto che vuole congishgen un’acqua oggetto
di valore perché dolce, nobile, gustosa.

3a. Supponendo di scegliere il primo percorso tiaoail poter fare potrebbe
assumere assumere la declinazione tematica deflzarfitezza, capace di
esprimere la freschezza e i valori correlati dutgl vitalita e vivacita. Tale
tema potrebbe esprimersi mediante la figura dediicine. E allo stesso
tempo il tema della bonta essere declinato nalaréi di un parco giochi pieno
di bambini. (brand world)

3b. Sempre sul livello discorsivo, ma questa vaelia piano enunciazionale
(brand voice) , sara molto differente se i bambarianno tratteggiati di fronte
o di profilo, se guarderanno in camera da presiaumando un rapporto io-tu
con il consumatore, o invece lo escluderanno déb tdal loro mondo
finzionale.

4. E infine, a livello di manifestazione espressfiseand codes & style), vi
saranno effetti di senso completamente differentse@onda che quelle
bollicine o quel parco giochi siano fotografati,seljnati con un tratto
“classico” e definito o invece appena abbozzaticghdo su tutte le possibili

varianti che ci possono essere nel continuum dafllico all’astratto. I
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significato viene sempre e comunque modificato andal trattamento
grafico: I'esempio della particella di sodio Letdivenuta vera e propria
protagonista con occhi e bocca e dotata di un meminantropomorfo € un

esempio sin troppo facile da fare. (Zannin 200& 14.46)

Qui non si tratta di concettualizzare la semiotome una sorta di macchina
capace di produrre test originali ed efficaci con procedimento formale ed
automatico che si sostituisca alla creativita deblpicitario. Semplicemente
crediamo nell'utilita della semiotica come struntewli controllo e ottimizzazione
della progettazione della comunicazione. Non quurth semiotica come mero fare
descrittivo, ma una diagnosi propedeutica a unaa/sostegno del progetto

comunicazionale.

Se i valori profondi dell'identita aziendale [didmd] sono x e y, la semiotica
pud controllare che le trasformazioni narrative iscarsive siano coerenti
rispetto ai valori x e y. Questo non significabadi bene, definire la semiotica
in termini produttivi, significa piuttosto pensalee semiotica come disciplina
che puo affiancare il lavoro produttivo in virtl lide proprie capacita

descrittive: prima della produzione, durante ladomione, dopo la produzione
(Traini 2007: 4)

L’individuazione dei cosiddetti errori e I'ottimiazione del progetto esecutivo
avviene sulla base del processo molto bene tedoizta Alessandro Zinna (2004:
24-25): la semiotica mediante I'analisi testualeiol serie di oggetti, anche in ottica
comparativa — consente per sua natura diagnosiaaidliore conoscenza delle
strutture immanenti che soggiacciono alla manifeste di quella determinata
classe di oggetti comunicativi. Tale conoscenzasentirebbe proprio una sorta di
rovesciamento della prospettiva, con un “calcolellal manifestazione adatta alla

struttura immanente che si intende esprimere.

[La descrizione semiotica € una] relazione tra emomeno manifesto e una
struttura d’organizzazione immanente a cui riconglilrfenomeno osservato.
Cosi la descrizione che si vuole scientifica, quelhe secondo Hjelmslev
cerca di costituirsi in procedura, si oppone akaalizione ermeneutica, che

ha per fine la comprensione e I'esegesi di un s$intgsto. [...] il compito del
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semiologo alla ricerca delle regolarita di un feeom sara quello di isolare,
sul livello immanente, le condizioni variabili (Eostanza) dalle costanti (la
forma) (Zinna 2004: 27-29).

A partire dal cortocircuito tra immanenza e mandem®ne, all’interno della
marketing researclha semiotica legittima il proprio spazio di intento innanzitutto
a partire dalla suddivisione tra (i) immagine/pasiamento auspicato (ii)
immagine/posizionamentocomunicatg cioe effettivamente emesso e (i)
immagine/posizionamento percepito Il problema dell’efficacia del testo
pubblicitario si gioca infatti nelle pieghe esidtetra questi tre stadi del flusso
comunicativo: ogni torsione, anche piccola, nelspggio da (i) a (iii) puo risultare
cruciale nelle cadute di efficacia e nella manceg¢amtratura degli obiettivi di

marketing.

L'utente [finale, cioé a livello di comunicazionssainta] non vede le strategie,
le complesse progettazioni comunicative, tuttodthstage del marketing e
della realizzazione. Le intenzioni non contano.ob sal momento della sua
percezione concreta che il messaggio si realizzaveda: nell’audience.
Bisogna pero aggiungere che tale percezione notegaimente cosciente, non
coincide affatto con quello che il destinatario detssaggio pensa di aver
ricevuto, e ancor meno con quel che dice ai sumtagé intervistatori di
credere il messaggio gli abbia detto. La difficalélla ricerca empirica sugli
effetti della pubblicita sta qui, nel carattereziaimente inconsapevole di tali
effetti. (Volli 2003: 51)

La semiotica in primo luogo lavora tra l'auspicdip e il comunicato (i)
mediante analisi desk. Ma puo anche analizzaratd dualitativo rilevato mediante
un focus group o un’intervistd o osservare direttamente le pratiche dei soggetti

consumatoft>,

134 Esattamente come sostengono Molteni — Troilo (R@0Zobo (2005) prima citati.
135 Andando a prestito da strumenti rilevativi tipitll'etnografia e attivando quella piega disciptima
che Francesco Marsciani (2007) chiama “etnosenaibtic
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CORPORATE TVC CONSUMER

Immagine Immagine Immagine
e posizionamento e posizionamento e posizionamento
(valori, target) (valori, target) (valori, target)
auspicato comunicato percepito
Intenzioni aziendali, Il testo effettivamente La decodifica del
copy strategy emesso consumatore
Dai valori di posizionamento Come il sistema culturale, il
auspicato ai codici effettivamente contesto di ricezione, la usership e
utifizzati: what's lost in le idiosincrasie influenzano la
translation? ricezione?
Analisi semiotica desk Rilevazione field

(motivazionale o etno)
+ eventuale analisi semiotica

Ovwviamente, ciascuno stadiauspicatg comunicatoe percepitg va “aperto”
nei suoi livelli di immanenza e manifestazione iakefdi individuare le specifiche

zone di “non tenuta”.

All'interno di questo quadro concettuale, un primamportante elemento per
garantirsi il buon funzionamento del testo pubbdico € la corretta costruzione dei

simulacri del consumatore e del produttore/garatiiaterno del testo.

se il testo calcola male il modello dei propri destiari € non li rappresenta [0
non li implica] correttamente, esso fallisce, cosano bene coloro che
curano il rapporto delle marche con il pubblicajlioautori narrativi. Bisogna
capire pero che il lettore modello non coincideatiff con il target della
pubblicita; esso rappresenta le competenze, ddesi’autocomprensione di
cui un lettore deve essere fornito per interpretaare il messaggio; non é
affatto una fotografia di coloro che lo riceverareftettivamente e neppure di
coloro che l'emittente empirico ('azienda o l'ag@&) vorrebbe come
riceventi. (Volli 2003: 68-69)
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Il lettore modello o — nel caso della pubblicita gie dire il consumatore
modello— e una costruzione testuale, un’istanza che emargagione di come il
testo pubblicitario e effettivamente e effettivateetiavora” sul ricevente empirico.
Si tratta di un livello pertinente alla comunicamo emessa ifimagine e
posizionamento comunicatoln questo senso, se il testo € costruito in modo
totalmente corretto, puo essere anche notevolnudvndeso dal target, che appartiene
alla comunicazione desiderata dall’azienmantagine e posizionamento auspigato
E puo — per ragioni talvolta meno comprensibilnagni caso piu contestuali, come
una sbagliata pianificazione media — essere divelgochi effettivamente sara
raggiunto dalla comunicazione, cioe dai contatetéfii, che riguardano, infine, il

piano della comunicazione ricevuten(nagine e posizionamento percepito

4.2.3 | disegni di ricerca semiotici

Proviamo ora a indicare qualche ambito di intereergragmatico e
diagnostico-consulenziale dell’analisi semioticéirderno dei disegni di marketing
orientati allo studio dell’advertisiridf.

Innanzitutto € bene esordire precisando che ladt@E@minon € semplicemente
un insieme distrumentifinalizzato a ricerchestand-alone ma puo intervenire in

maniera sinergica come integrazione e suppexranteed ex postalle ricerche

136 Ovviamente, si tratta solo di uno dei possibilibéitindi applicazione all'interno dellanarketing
research L'analisi semiotica infatti puo essere utiimeafplicata anche a

1. analisi di concept di prodotto: idee, abbozzbeaonali di prodotto (Ceriani 2001: 121)

2. analisi di nomi di prodotto, di logo e in gendedl’'identita visiva del brand/prodotto;

3. analisi di confezioni;

4. analisi di concetti culturali e di scenario: ioni enciclopediche della nostra semiosfera
come ad esempio le nozioni di tempo e spazio iaziehe all'abitazione, il concetto di
sporco/pulito e quello di igiene relativamente agpiazi degli elettrodomestici, il rito del
matrimonio e il ruolo della coppia nella societiafizzato all'individuazione di nuovi
“consumer insight”.

Per una disamina completa degli interventi semistidmanda a Zannin 2008.
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qualitative {n depth focus groupforum, etnografichg¢ — tradizionali e on line —e
quantitative®”.

Negli interventiex ante la semiotica procede con anabsi hoce discreening
per identificare le responsabilita comunicaziondill'oggetto in analisi che
stimolano/determinano/prefigurano la percezionatdtpretazione e il “vissuto” da
parte del target, permettendo cosi operazioni tilinzazione in grado di evitare
linnescarsi di decodifiche aberranti e pertantmimgruenti con gli specifici obiettivi
di marketing e comunicazione preposti. Essa qussive a (i) una piu sottile e
precisa individuazione delle domande da “sommiaistr al consumatore
intervistato nelle quantitative (giiem del questionario) e (ii)) a una compilazione
puntuale della traccia di conduzione dell'interaisfualitativa in profondita, che sia
individuale o di gruppo.

Negli interventi ex post l'analisi semiotica risale dalla percezione ed
interpretazione riscontrate nelle fasi qualitabnentitativa agli elementi espressivi e
alle modalita comunicazionali (codici cromatici, defici, topologici, figure,
sincretismi, montaggio, ecc.) che le hanno generbliel caso delle indagini
guantitative, ad esempio, [lintroduzione di un mlodusemiotico appare
particolarmente utile per spiegare e “aprire” infpndita alcuni indici, non tanto in
relazione alla notorietd di marcd o al ricordo della comunicazione, quanto in
riferimento al gradimento e alla specifiparformancedello spot testato. Infatti, al di
la di variabili contestuali come la pressione piditaria (i GRPs) e la novita/usura
della proposta in sé (cioé da quanti mesi/annilgusot si affaccia sul panorama
televisivo), esistono elementi intrinsecamente utdst che possono influire
esattamente su quegli indici (impatto, attenzigaaldistintivita, brand linkage,
propensione all'acquist®’). La semiotica quindi pud contribuire a spiegare
ogni caso sempre riesce ad approfondire — le magier cui le performance di un
determinato spot possono risultare superiori oriofiea quelli di uno spot della

marca concorrente o a quelli della campagna pretedella medesima marca.

137 Qualsiasi sia il metodo di rilevazione questemsti capi (cioé secondo intervista personale) cati

(cioé via intervista telefonica) o cawi (cioé viely.

138 Top of mind, spontanea o sollecitata che sia.

139 5j tratta di indici generali abbastanza similiwelj specificatamente analizzati nella discussione
del modello reach/response di Ipsos ASI.
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Nello specifico, un disegno di ricerca semioticealk si compone di una serie
piuttosto strutturata di fasi, tutte naturalmentatcaddistinte dal doppio movimento
(in andirivieni) manifestazione immanenza.

1. Analisi comparative e acquisizione dei cosidd=dtlici di settore e di
prodotto, cioé dello specifico linguaggio di un sEmto merceologico
— in tutti i piani di significazione, non solo adillo di manifestazione
espressiva; come insegna Zinna (2004) la conoscaégizeapporti tra
manifestazione e immanenza € ci0 che garantiscpossibilita di
ottimizzare la prima a partire dalla seconda.

2. Analisi e ricostruzione sintetica di cido che giammo metaforicamente
definire “codice genetico della marca” a partirel dao “corpo”
comunicativo.

3. Analisi delle intenzioni comunicative — obiettigi posizionamento
dell'azienda ('immagine e il posizionemanto auspa) Sintetizzato
nella copy strategy o in documentitief.

4. Analisi del contesto competitivo: esso costitaika mappa e il territorio
Su cui pensare strategicamente e muoversi tattit@me

5. A ci0 spesso si aggiungono I'analisi del sistetnacezione/decodifica
del consumatore target (I'enciclopedia della rioeei — Eco 1979 —
della quale si entra in possesso leggendo i risud&le indagini sui

consumatori) e I'analisi delle caratteristiche refeziali del prodotto.

Fermo restando che non tutte le analisi semiotiéneono necessariamente
prevedere la scelta tra alternative o l'ottimizeaz di un prototipo (il tipico pre-
test), in questi specifici casi complessi si difde cé dall’incrocio di queste
prospettive analitiche che discende un reticolgpaisibilita di significazione da

confrontare con le proposte effettivamente creatiéagenzia pubblicitaria.
Pragmaticamente pero, & possibile pensare a dfasste o ad alcune di esse —

come moduli separati/separabili, ciascuno carattato da propri obiettiv, a loro

volta variamente integrabili a moduli qualitativgoantitativi.
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Proviamo a definire uno a uno i moduli di intenaisemiotico per I'analisi
dello spot.

1. frame of reference screeningSi tratta di un’analisi semiotica degli
spot afferenti alla categoria merceologica di nfemto (settore intero
o singolo segmento) finalizzata all’individuaziothel cosiddetti “codici
di settore”, cioe il linguaggio della categoridrand evolutivi, i territori
comunicazionali piu presidiati e quelli lasciabdri e il mapping dello
scenario competitivo.

2. brand audit. E l'analisi semiotica dello storico comunicazite di
una marca, e si pone come obiettivo l'individuaeiodei tratti
espressivi e di contenuto (defingropertieg di brand heritage brand
personality Cio fatto, propone la valutazione deius e minus
caratterizzanti la marca nel corso del tempo. Da&stpu quadro
evolutivo non solo si ottiene una diagnosi delltgasemiotica della
marca ma e possibile comprendere quanto/cosa inn@discontinuita)
e quanto/cosa mantenere (continuitd) nelle comaiuina future. E
altresi  possibile riscoprire tratti passati che nera stati

momentaneamente accantonati.
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3. mix sinergy and development evaluation cioé la valutazione
semiotica della traduzione/espansione del concettomunicazione in
tutto il mix. L'analisi risponde alla domanda: qt@resso costituisce
uno sviluppo coerente e sinergico? Il lavoro puitupparsi a partire
dallo stesso concetto di prodotto/servizio per edpssi in tutta
I'articolazione della campagna trans-mediale (raditissioni, stampa,
web e — ovviamente — televisione).

4. pre-test E un classico test su materiali provvisori di umaova
piattaforma pubblicitaria, condotto perd con strathsemiotici (lesk+
eventualdield di verifica). L'analisi prevede tendenzialmentestadio
di diverse proposte creative per un nuovo posizimrao/profilo di
marca/prodotto o semplicemente per combatterertpia della propria

comunicazione.

Mostriamo ora alcuni specifici utilizzi di tali madt.

1. frame of reference screening

Un caso particolarmente interessante di applicazdhmuesto modulo ha
riguardato il settore birre “largo consumo” a ceaatrzazione “young” relative
al panorama pubblicitario del 2006: Heineken, Mor&ud, Nastro Azzurro,

Ceres, Peroni, Dreher.
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L'analisi della comunicazione del settore ha fa#mergere alcuni

elementi semantico-espressivi comuni a tutto ilpaer la pertinenza di tali
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tematizzazioni deriva dal fatto che questi elemediscorsivi sono
isotopicamente riscontrati — sebbene con gradakndeione differente — nella
maggior parte delle marche analizzate. | brand et pertinentizzano tali
tratti, infatti, lo fanno proprio in quantscelta marcatae distintiva. Le
configurazioni tematico-figurative emergenti sono:
ironia-ludicita: un tratto afferente tanto al geneubblicitarid® (il
“‘come” si parla) quanto alla situazione narrata“@l cosa” si
parla);
socialita, dimensione gruppale;
mascolinita-machismo;
geograficizzazione, cioe ancoraggio al territoriome vera e
propria caratterizzazione della marca/prodotto.

L’ironia emerge come tratto funzionale all’euforizzaziozen cui viene
presentato il prodotto — non a caso un alcolico emati: unmood fortementeup
esplicitato nella messa in discorso tanto dellgalke dei soggetti rappresentati quanto
nell'allegria dell’enunciatario implicato. Si trattdi un meta-codice che senza
eccezioni caratterizza tutte le marche del campi@eeconda delle specifiche
declinazioni assegnate da ciascuna brand, talemeadcomunicativa si estrinseca
come:

paradosso, possibilita di una realta impossibile lgscia sconcertati,
sorpresi e divertiti, non-sense in Heineken e Ceres
vero sketch comico-umoristico, siparietto da avattspolo in Dreher;
situazione comica perché iperbolica e quasi delnbedgnudita,
situazioni sexual orientel] o eccessivamente stereotipica in Moretti,
Bud, Peroni;
saper cogliere con ironia I'ironia della vita, Vi@, successful livingn
Nastro Azzurro.

La socialita e fortemente correlata al mood euforico emergdalie situazioni

ludiche messe in scena dalle pubblicita di birraa$) tutte le marche campionate, ad

%0 .Un approfondimento sulla questione dei generi ficitdri sara approntato nel capitolo 5 del
presente studio.
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eccezione di Bud e Ceres (in cui tende a emerdggreogramma d’azione di un
singolo individuo), sono infatti caratterizzate ldamessa in scena di situazioni
gruppali: si beve birra in gruppo; la birra € camgibne, € socialita, € amicizia. |l
testo piu particolare e distintivo in questo seasa campagna Heineken, in cui la
gruppalita viene fatta emergem contrario come negazione della solitudine:
lincontro emerge come momento di svago, uscitadiVertimento necessita di
compagnia.

La mascolinitaé usata per evidenziare con forza il consumataeéetto quasi
archetipicamente ancorato alla birra. Nelle propdat birra € sempre “donna” il
consumatore € sempre simbolicamente “uomo”. Evateanhte, anche questo
ulteriore utilizzo di stereotipi e funzionale a @re effetti comici, ludici. Nei casi piu
fortunati, la donna € semmai vista come figuraatiompagnamento, interlocutrice,
attore secondario (Moretti, Nastro, Bud, ...) Ememg@oi punte di stereotipia di
gender in Dreher — dove la donna é raffigurata opoggetto da sedurre — e
soprattutto in Peroni — dove € presentata una dedfitudine della donna nel
parcheggiare.

Infine, la “geograficizzaziorie I'origine territoriale. La birra emerge come
prodotto che sembra connotato dalla propria gegradif provenienza e/o dalla
propria nazionalita e fa di questo un tratto fondatale della propria personalita.
Cio riverbera infatti nella creazione di umaage come marca/prodotto di tendenza
vs conservatore. In modo esplicito, ad esempio, Buthta sull’americanitd;
Heineken si pone come birra internazionale (l'usell'idglese nel pay-off,
'ambientazione internazionale); con molta forzastda Azzurro reagisce con una
contro-comunicazione che valorizza la proptadianita vista dall’estero: un vero e
proprio contro-valore, anticonformista; Peroni e rbto, valorizzando
rispettivamenteradizione e sincerita si pongono su questa scia tutta italiana, ma
guesta volta vista con una prospettiva interna, esica.

Ecco che a partire da questi tratti sarebbe gi&ipies creare una mappa e

individuare i territori di presidio di ciascuna roar
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2. brand audit

Il caso relativo a questo modulo riguarda lanalidi ventanni di
comunicazione Danone Vitasnella (dalla meta deghi a80 agli anni 2000),
finalizzata (i) alla ricostruzione dei differentogizionamenti/profili di marca e (ii) ai
diversi modi di proporre il modello di donna-consatnce e il modello alimentare
(in che modo collocare lo yogurt magro). Il corpasstato suddiviso in tre
momenti/fasi passate e in un’ultima fase che aaste il “presente” della marca che

di seguito non prenderemo direttamente in conskitama.

Una primissima fase — corrispondente a

anni del lancio del prodotto, anni '80 —
caratterizzata a livello ritmico da una lentez
complessiva che vista con gli occhi di og :" 2
produce un effetto di straniamento e da B ¥
“ritmo della narrazione” che puo essere defin
piano, lineare, se non piatto. Le sostar
espressive messe in sincretismo sono tra loro amrae secondo una semplice
logica di fusione(vs logica di contaminazion&’: convergono tutte verso un
medesimo effetto di contenuto e non si speciali@azan seno a funzioni/portati
semantici specifici. Ad esempio il verbo-visivo, &eritte in sovraimpressione,
seguono tendenzialmente — e non aggiungono autonenta — portati semantici gia
veicolati dal registro visivo nella sua dimensiorarativa. In questo caso e come se
il dispositivo ritmico fosse unico, monofonico étoeda una logica totalmente lineare
che da un inizio si sviluppa verso una fine, seratdute, ripiegamenti, senza ritorni
Su se stesso.

| valori in gioco sono il gusto, I'equilibrio, ilrpfilo di prodotto come “pausa”
rispetto aldover farequotidiano e il suo posizionamento come “soluziarspetto al
voler fareuna pausa-“stuzzichino” senza ingrassare. Il nlodkldonna implicato e
superficiale: un corpo solo da vedere e “misurametentimetri. La proposta della

consumatrice raffigurata e sia aspirazionale (danr@arriera, manager tipicamente

1415y questa distinzione si tornera in particoladecapitolo 3. a proposito dell'orchestrazione del
sincretismo audio-visivo.
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anni '80), siagender oriented una donna che deve piacere alluomo giudice-
destinante. La relazione instaurata con lo spetagedagogica e propone modelli a

cui aderire.

La seconda fase parte da uno spot del 1996 in euigpprima volta viene
lanciato il concept“0,1%”, concetto fondamentale per la marca e tmsunato da
diventare per estensione un vero e proprio “seghdutto il segmento, tanto che
0ggi non c’é quasi yogurt magro che non si propasuto tale formula e arriva alla

lunga campagna con il ballerino Ezralow, simboloniz della leggerezza.

In questo spot, e per tutta la fase che in quespy e riassumibile, la struttura
ritmico-tensiva € avvolgente, allungata, dilataii@ssata e risulta in (o fa coppia
con) modalita tonali calde, accuditive e morbideuttd questo si estrinseca
attraverso:

modalita di ripresa mai frontali e sempre di lateediante inquadrature
oggettive irreali che procedono per avvicinamentoogpessivo
all’oggetto;

camera di ripresa che ruota attorno al proprio assereicola
un’enunciazione fondata su dinamiche tensive @li@sglassita come
distensione vs tensione, polo di opposizione secenhiversale);
musica melodica quasi rallentata e sottrattiva;

pertinenza di tratti eidetici circolari tanto sudpo enunciato quanto —
soprattutto — sul piano dell’enunciazione (cfr. mlitd di ripresa di cui
sopra);

uso del ralénti filmico;

figura semantica dell’abbraccio che ritorna in madaativo.
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Il testo si fonda su una modulazione corsiva cleaeipertinentizzata a tutti i
livelli: il sonoro € costituito da un tema lentov@gamente “scordato” che si ripete in
un modo tra la noia e la rassicurazione; ad ogotluaiata di yogurt mangiata dalla
coppia protagonista segue un abbraccio e ad odmaatio/avvicinamento segue
I'evocazione di una situazione bucolico-naturadesti

L'effetto complessivo di questo ritmo dilatato eaisivo € estremamente
rilassante e totalmente sintonico rispetto al \aftir/lbenessere/ che costituiviely-
valuedella marca/brand in quegli anni.

L’insieme di elementi enunciazionali ed espressidividuati va a fondare un
ritmo del testo che (i) & assolutamente diversaquiello della prima fase, (ii) si
evolve pienamente nelle campagne con il ballerinai€ Ezralow come testimonial
e (iii) € nuovamente dissimile dalla campagna igdterente successiva, che utilizza
un’altra testimonial (Natasha Stefanenko) come ggaista di un format
esplicitamente narrativo e azionale (genere puitddio referenziale, poco
evocativo).

| tratti semantico-figurali di curvilinearita e ®vita vengono ripresi, anche se
in modo un poco diverso, proprio dalla campagnéabpcibaria con Daniel Ezralow
protagonista. Qui, infatti, i dispositivi ritmicetsivi sembrano fondarsi su
modulazioni in doppio movimento aprente/chiudertgertura totale e tentativo di
circoscrivere la stessa. Un approccio tendenzidieneetensivo e focalizzato sul
volere del soggetto, sulla sua dimensione personalepoeaped esistenziale. Questi
movimenti tendono sempre a tornare su se stessndedogiche in-volutive che non
vengono mai ad assumere timizzazioni disforiche seraplicemente concentrazioni
tensive (a differenza della curvilinearita disteasilello spot 0,1%).

In modo fluido, il montaggio del testo nega la distinuita che
necessariamente si produce tra un’inquadraturaleal’ Tale negazione e espressa
anche sul piano narrativo nella misura in cui fgetto € sempre e costantemente
congiunto al proprio oggetto di valore (la sensagidi benessere e armonia). Una
congiunzione che vuole essere (voler essere — modulazione aprente,
aspettualizzazione incoativa) mantenuta: e dal emamento come conservazione si
esplica la modulazione corsiva e l'aspettualizzagidgterativa del processo tutto

corporeo operato da Ezralow e visualizzato nelt.sp
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In questa fase (0,1% e Ezralow) i valori in giooms leggermente mutati: il
benessere (in chiave olistica: corpo/mente), iltis®sentirsi a tutto tondo, la
leggerezza (nuovamente olistica, non piu come seephagrezza) e in definitiva
'armonia. Emerge inoltre I'importante tema-valatel /nutrimento/: uno yogurt che
da al proprio corpo esattamente cio che serveotletio di donna proposto & quindi
vitale, armonioso e consapevole: una persona a tottido, non piu solo una
silhouette. La relazione instaurata con il consonmgaé costruita mediante un tono di

voce simbolico-evocativo.

La terza fase “storica” fa perno attorno al casdladeampagna con la
Stefanenko (“aprite gli occhi”), in cui si fa molimeno rilevante la dimensione
plastico-filmica per tornare a un testo primariateefigurativo ed esplicitamente
narrativo: una storia di disgiunzioni, tentativi dongiunzione andati a vuoto e
realizzazione finale della congiunzione. Rispetla fase precedente assistiamo a un

progressivo impoverimento valoriale e simbolico.

Il complesso tematico attorno a cui si orchestrEn@roposte ruota infatti
intorno all'idea dekontrollo attraverso lanediaziondra gusto e leggerezza: ecco il
ritorno della valorizzazione della linea, dellaifiég& di raggiungimento del risultato e

della vittoria sul proprio senso di cofa Il modello di donna raffigurato (e

142 |nteressante a questo proposito lo sdoppiameri® Sefanenko in due diversi attori semiotici: se
stessa e il proprio senso di colpa (la figura issmonell'immagine) che le ricorda il momento della
“prova costume”. Si tratta di una vera e proprianipalazione mediante provocazione, cioé
insinuando un’immagine di sé negativa. Questo — a@dlepunto di vista marketing viene definito
un'entrata nel concept comunicazionale mediante consumer insightnegativo — €& spesso
controproducente perché pu0 causare nello speftatorsumatore un immediato rifiuto della
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implicato) e abbastanza insicuro, costantementesonéslla prova” una prova
squisitamente estetica a carattere ansiogeno. laziore instaurata con la
consumatrice e spettacolare e si fonda sulla geradata dalla notorieta del
testimonial nel ruolo di se stessa. Una comunicezimmformativa, referenziale,
semplice.

Il passaggio dalla seconda alla terza fase segrimportante caduta di
efficacia in chiave dbrand personality Negli spot con Stefanenko si presenta il
prodotto come oggetto di valore d’'uso finalizzatla anagrezza, alla linea. Manca
'evocazione di un mondo di marca dai tratti preceapace di fissare presso il
consumatore tratti distintivi di Vitasnella rispettconcorrenti.

3. mix sinergy and development evaluation

Questo modulo pud essere ben esemplificato dal adisdraduzione
intersemiotica tra gli spot di una vecchia campagaa Assicurazioni e le versioni a
stampa e radiofoniche.

Gli spot televisivi hanno come protagonista I'eeoiara, vero e proprio
“zorro” al femminile (sempre rappresentata insiealeproprio cavallo bianco),
paladina della giustizia, e figura protettrice deglsicurati. Tali tv commercial fanno
perno attorno all’opposizione tra incremento e wamone vs mantenimento e
conservazione: “Con SARA puoi avere di piu”. Questadulazione valoriale
additiva funziona come un vero meta-valore che saramodulare tutti gli altripiu
giustizia,piu sicurezzapiu risparmio, ...

Il contesto espressivo in cui si esprime questhasitazione tematico-valoriale
e piuttosto complesso — oltre che abbastanza $eirre@ome in parte e stato definito
nella terza sezione di questo lavoro (8 3.). Orhnttiamo a mostrare le modalita
con cui le altre componenti del mix comunicaziona#é&ucono su entrambi i piani

(E — C) questa complessita.

proposta. La spiegazione semiotica € semplice Bténsu una patemizzazione enunciazionale
fortemente negativizzante, a base timica disforica.
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Dal punto di vista semiotico, possiamo considerar@dio commercial e gli
annunci stampa come delle “traduzioni” ridotte enghficate di tale complessita
audiovisiva.

Lo spot tv si svolge nel tempo (ha una durata redteente stabilita dal
formato) e nello spazio (organizza la storia a@émo della singola inquadratura e tra
le differenti inquadrature). Lo spot tv € un tipo abmunicazione che utilizza |l
canale uditivo (ha un sonoro che chiede di ess&reltato, sia essa una semplice
colonna sonora, il livello verbale dei dialoghi fparsonaggi, o una voce off che
enumera qualita e vantaggi del prodotto pubblic@za insieme quello visivo (lo
spot € innanzitutto un'immagine in movimento e wwdlezione di fotogrammi).
Viceversa, pubblicita radiofoniche e annunci a gtaranfatizzano alternativamente
solo uno o l'altro di questi aspetti, come mostianel quadro sinottico riportato di
seguito. Cio non significa che i testi radioforgcgli annunci a stampa si limitino a
riproporre cosi com’e il livello di loro pertinenzzedissequamente ricalcato dallo
spot.

| comunicati radiofonici SARA sono la perfetta sisit tra esigenze
comunicative del medium utilizzato e linsieme set@ che abbiamo visto
esprimere all'interno degli spot televisivi.

Tale opera di traduzione da un sincretismo di sastaspressive all’altro si
fonda su una logica di concentrazione che riguarda:

il formato temporale utilizzato: dai 30 secondildespot tv ai 20
secondi del radio commercial;

i ruoli discorsivi e i “turni di parola” messi inpera dai personaggi: per
evitare una confusione dei ruoli e una difficilemgmensione del “chi
dice cosa”, i comunicati radio mantengono la medassceneggiatura
degli spot televisivi, ma delegano la quasi tadatiel parlato alla voice

over dello speaker (extra-diegetico).

La voce fuori campo ha dunque un compito complebgoconsiste:
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nella presentazione del contesto, dellambientagiatei personaggi e delle
ragioni per cui si trovano in una situazione poiginzente problematica (ad
es. “Loro sono a Venezia, ...");

nella enumerazione delle caratteristiche e deiaggitdelle polizze SARA.

L’eroina Sara si limita a enunciare il claim delampagna radio-tv: “Puoi
avere di piu”. L’assicurato, da parte sua, si larat riconoscere Sara, a salutarla e a
sanzionare positivamente i prodotti SARA, con lopste entusiastico a cui ci ha
abituato anche lo spot (“E chi se lo aspettava!”).

E interessante notare la perfetta aderenza allo isptutta la struttura di
manifestazione sonora: il comunicato radio € mattento a rendere l'alto grado di
figurativita espressa attraverso il mezzo teleaisiper rendere piu concreto e
popolato il mondo possibile evocato, utilizza iheco come canale di espressione di
tre elementi figurativi pregnanti: la spada, il abw e il fischio di Sara per
richiamare quest'ultimo. Tutto questo porta a coesire i comunicati radio come
testi autonomi rispetto allo spot tv: non serverawsto lo spot per comprenderne

appieno il significato.

Relativamente agli annunci-stampa, invece, siamgg

presenza di un’opera di concentrazione e riduzi@g
discorsiva molto maggiore, che fa coppia con
cambiamento da un genere di tipo narrativo (unaiast
fantastica, con un’azione), a un genere informat
(presentazione delle informazioni di prodotto, agHe
all'immagine evocativa dell’eroina-testimonial).

All'interno del riquadro caratterizzato da un irgen

FYSARA

cromatismo di sfondo (differente per ciascun prtmc
presentato: il giallo per SARAFree, I'azzurro peARRAContoExtra, I'arancio per
SARACheckUp) si nota:
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il visual** Sara che guarda in camera e protende la spada l@r
spazio dell'osservatore attivando una doppia irtéapione discorsiva
(sguardo-spada); l'utilizzo del’ombreggiatura deSara, la spada e la
brochure serve a togliere I'effetto di piattezza eestituire, per quanto
possibile, una profondita e uno spessore a livefivo;
I"headlineg sempre legata allo specifico prodotto e sempsathasulla
medesima struttura (“Sara cambia x”);
il packshatche, in questo caso, trattandosi di un servinimateriale, &
rappresentato da una cartellina con prospettorrdtvo e I'eventuale
stipula del contratto.

Nella “cornice”, spazio bianco inglobante, sonodos collocate:
la bodycopyin basso a sinistra

il logo e il relativopay-off in basso a destra.

La condensazione-riduzione di cui si € parlato, rgaehiaramente al livello
tematico-figurativo. Le uniche figure concrete eortdiscorsivi, sono Sara ed
eventualmente la brochure di prodotto. In riferitoenlla stessa Sara, si nota un
effetto di “impoverimento” del suo apparato figuvat nellannuncio stampa ha la
tuta, la spada, ma non il cavallo, che negli speta invece un ruolo connotante di
primaria rilevanza (eroismo, dinamicita, giustiziecc.). Queste vere e proprie
mancanze rendono ambiguo lo stesso riconoscimen8aia del ruolo tematico di
eroina, con evidenti difficolta di lettura per ambn avesse mai visto lo spot tv o
ascoltato il comunicato radio.

A livello visivo, non viene inscenata una storiatcaoma né riproposto o
riformulato un fotogramma dello spot particolarneesignificativo. Si pud quindi
sostenere che il raggiungimento di un alto gradatiinzionalita (capacita di creare
attenzione, contatto e visibilita all'interno debntesto pubblicitario), distintivita
(grado di unicita dei messaggi e di capacita disanrispetto i competitors) e

comprensibilita (intelligibilitd dei valori espress facilita di lettura) sia raggiunto a

143 Nel capitolo 3 si & chiarito che [I'orchestraziomestuale di questo tipo viene definita
mitogrammatica.
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scapito di sacrificare la dilatazione della nawitdi in un vero e proprio racconto
pubblicitario e quindi a discapito di una certatspmlarita.

Questo considerazioni portano a concludere chaliacio stampa sia legato in
modo quasi parassitario allo spot tv e che il diduazioni soprattutto da suo
richiamo mnemonico: la presentazione di Sara éereinto visivamente piu
significativo, ma soltanto chi ha visto lo spot pisilgganciarsi all'insieme di temi e
figure atte a veicolare i valori profondi della concazione SARA. La parte visiva
dellannuncio tende dunque a penalizzare sia |sgmt@azione tradizionale della
marca come istanza astratta, sia la presentazeim@atiotto nel suo contesto d’'uso.

Soprattutto, nellannuncio a stampa non & rapptasetiattore “assicurato”. E
per questa ragione che il tono di voce utilizzatnéora piu interpellante, diretto e
quasi imperativo, presupponendo una forte attivezzie attivita del destinatario del
messaggio. Se nello spot vi era un personaggigunae il consumatore potenziale,
target della pubblicita, si doveva/poteva immedasannell’annuncio a stampa c’'e

solo interpellazione diretta all’enunciatario.

Proviamo dunque a schematizzare:

Tv spot Annuncio a stampa
Assicurato E il probabile spettatore | il E solo il probabile lettore
/ target della pubblicita, ma e del giornale/rivista in cui
Consumatore potenziale anche un attore del racconto , |sara inserito il testo
rappresentato dentro il testo pubblicitario
pubblicitario
Efficacia comunicazionale | Immedesimazione . Interpellazione diretta.

secondo una strategia di | Ricezione dei modelli
presentati, assunzione e

riproduzione dei medesimi.

Modello comunicativo Costruzione dell’'egli . Rapporto io/tu
proposto Modello “egli € come me”.
4. pre-test

Lo svolgimento di questo modulo, cioé l'analisi e o quattro proposte

creative alternative per una nuova pubblicita, pad mai prescindere dalla verifica
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della congruenza con I'immagine e il posizionamemispicato dall’azienda. E deve
inoltre tenere in considerazione almeno in partemibdulo 2, cioé la storia
comunicazionale del brand, al fine di mostrare icoita e discontinuita sui
differenti livelli della comunicazione. Interessanta questo proposito, un caso
sviluppato per la marca Melinda, che aveva la re@esli rinnovare la propria
comunicazione fermo restando un complesso valodakrente con le campagne
precedenti e ancorato a:

premiumness

gusto/godibilita del frutto mela

valori del territorio (la val di non)

il benessere.

Nella prima proposta un contadino va alla rincaagaenturosa e surreale di
una mela caduta dalla cassa in cui andava stiizatpo un incredibile percorso, la
mela finisce nel retino di un bimbo che sta pesoaindriva al fiume. Il giovane
contadino un po’ affannato lo raggiunge, prendméa al bambino, la esamina, gli

mette il bollino “melinda” e poi la restituiscel@mbino sorridente.

—_—
MELINDA TV 30" - “LA PRENDOI™
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Nella seconda proposta un cicciotello sta facendgipg tra i meleti della val
di non, mentre i contadini hanno finito la raccol& accorge di una mela rimasta
sull’'albero e tenta furtivamente di prenderla. Manrappena la mano delluomo si
avvicina per cogliere la mela il ramo si alza pewpedirgli la presa. Inizia una
contesa tra il ramo, che si sposta e si allungampedire il “furtarello”, e I'uomo
che sempre piu esausto ma goloso tenta di afferfsdl frattempo sopraggiunge una
leggiadra e bellissima ragazza che fa jogging dosuo cagnolino. La donna
interrompe la corsa attratta dalla mela. All'abbaidel cane ramo si abbassa per

farla prendere alla donna davanti allo sguardolidadel ragazzo in sovrappeso.

SPK E SUPER: “Msiruda mipiace o pi.”

"

Nella terza, in un mood completamente fantastacoal di non si trasforma in
un fondale marino. Una famiglia nuota in questo engpettacolare e coglie dagli
alberi una mela. La voce dello speaker enuncia: i&scessero in mare sarebbero
perle”. Tutto lo spazio rappresentato ruota sutegss e il mare diventa un cielo, in
cui le mele sono stelle. Lo speaker spiega: “seasa®ro in cielo sarebbero stelle”.
Dopo un’ulteriore rotazione, viene presentata ladvaon nel suo contesto realistico,

in cui la famiglia passeggia tenendosi per marehrhba mangia una mela.
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—
MELINDA TV 30" -

ERO IN MAREAN CIELO...”

T

Le prime due proposte sono piu simili tra loro @ g linea di continuita
rispetto alle campagne passate in ragione del thnmce utilizzato e del genere
discorsivo in cui si inseriscono: entrambe orbitattorno al concetto di ironia,
comicita, scherzosita, gioco, gag, paradosso. &itatresattamente dddrand
character che ha contraddistinto Melinda in entrambe le cagne precedenti
(“melinda vuol dire mordimi” e “Melinda. La mela itk Val di Non e I'unica DOP
italiana”).

In entrambe queste proposte creative, come peraliele campagne
precedenti, c’@ un conflitto tra i programmi nainatei vari protagonisti: la mela
diventa oggetto di valore per piu di un soggettocanflitto narrativo implicito tra i
soggetti (contadino e bimbo; il cicciotello e laaaza) che crea un effetto comico.
Mentre nel primo caso c’e umappy endche porta a una felicita/soddisfazione per
tutti i soggetti, nella misura in cui si scopre cbggetto di valore reale per il
contadino era l'apposizione del bollino, nel seamso I'effetto comico nasce
proprio dalla “sconfitta morale” del cicciotello.uQla mela diventa quasi un premio
per caratteristiche fisiche antecedenti ai “faref due protagonisti, che non a caso
hanno lo stesso programma narrativo e lo svolgtinsstesso modo. Non c’e quindi
una competenza che deve essere acquisita. La ni@laa@zione positiva verso un
contratto di “magrezza” del tutto estraneo con tueagffettivamente € messo in

scena.

239




La terza proposta costituisce wopy di rottura rispetto alla tradizione
pubblicitaria di Melinda, nella misura in cui abldana i suoi codici consolidati per
aprirsi a nuove modalita surreali e magiche. Ertzppsta delksseredel prodotto:
qui importa cosae Melinda, quanto preziosa €, tanto da essere Qaasa
all'essenza di due oggetti preziosi e magici: ldee le stelle. In cid differisce non
poco rispetto al passato e alle altre due propuste, focalizzate sufare di soggetti
che vogliono congiungersi con il proprio oggettowvdilore. Focalizza infatti sul

concetto di valenza: il valore di Melinda in quanfggetto di valore.

Abbiamo semplicemente approntato questi esempiasgrngcerare le analisi in
tutte le loro implicazioni. La presentazione di gii€asi ci € sembrata funzionale a
mostrare la pregnanza dei quattro moduli semiatteigrabili tra loro e all'interno di
disegni di ricerca tradizionali: obiettivo era estiziare quante siano (e quanto ampie
siano) le possibilita di intervento della semiotaibinterno della ricerca di mercato
sulla comunicazione pubblicitaria. Nel prossimoit@p ci dedicheremo interamente
all’analisi approfondite di tre campagne pubblicgga(un’analisi post-test) di una
medesima marca applicando teorie, modelli e proéleime che sono stati definiti in
gran parte nelle sezioni precedenti. Nel caso pegciquindi, 'analisi che seguira
potrebbe essere riferibile al modulo che abbianfoide in questo capitolo “brand

audit”.
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5. COMPRENDERE E REPLICARE IL SUCCESSO DI UNO
SPOT: TRA GENERI PUBBLICITARI ED EFFETTI
PASSIONALI

5.1 Lo scenario dell'intervento e le possibilita d&a semiotica:
“smontare” il testo, comprenderne i meccanismi, sekionare i fattori

piu promettenti, replicare il modello

Come detto in § 4, tutti gli spot pubblicitari naso con I'obiettivo di essere
efficaci, cioe — per sintetizzare grossolanamergerno oggetti testuali con un “coda
extratestuale”, una “finalita esterna” rintracclabsolo a livello di situazione di
ricezione e di consumo (Volli 2003) e sono speathmente costruiti con l'intento di

essere ricordati;

essere correttamente agganciati alla marca coargetsemiotica che
li ha prodotti e cioe far ricordare la marca (enatore valorizzato per
mezzo dell’enunciato prodotto);

sedimentare una positivArand equity cioé costruire un profilo
dell'’enunciante in grado di contenevalori e tratti di personalita
(attraverso tematizzazioni e figurativizzazioniatéraverso il corretto
tone of voice / contratto di lettura) che sianoadiieanti per il proprio
pubblico-target;

produrre una certgpropensione all'acquisto cioe in definitiva

aumentare le vendite.

Lasciamo ora sullo sfondo le varie definizioni diiGacia pubblicitaria gia
precedentemente individuate, senza entrare nehgliettdel dibattito sulle sue
dimensioni (Codeluppi 1998: 278-300) e sulla védidiei modelli che pretendono di
misurarla con indicatori qualitativi o quantitatiV€i limitiamo a mostrare uno dei
casi di interventi dell@emiotica per il marketinghe parte dal concetto di efficacia,

dandolo in qualche modo per scontato e dando aitao che il testo in esame sia
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risultato efficace. Ci focalizzeremo sulla riceraliinterno del testo stessdeqgli
elementi che hanno prodotto tale successo.

Unica preoccupazione preliminare € lasciare inempdbilmente da parte
ancora un volta ogni ingenua visione fondata sudofamito secondo cui una
pubblicita efficace si misura da quanto vuoti sogib scaffali del prodotto
pubblicizzato; occorre cioé abbandonare da sulitea che vi sia una correlazione
diretta da efficacia della pubblicita e dimensioede vendite.

Il presente lavoro parte da una considerazenpost parte cioé da un risultato
di efficacia constatata (qualunque sia stata laatit@dper costruire e rilevare tale
indice) e va a smontare il testo nei suoi meccandiniunzionamento per poter
valutare eventuali possibili replicabilita deglessi. I nostro oggetto di studio (lo
spot Sambuca Molinari) e infatti risultato efficade cioe soddisfatto gli obiettivi
posti dall’azienda (Molinari). Il nostro compito @uindi quello di spiegare i
meccanismi semiotit}* di tale spot e di due spot successivi che non haaputo
ereditarne la formula vincente, nonostante l'utiiz— almeno apparente — di
elementi che garantissero la continuita. Valuteresace in che modo i fattori di
successo sono riproducibili al fine di garantireemaenti pubblicitari futuri altrettanto
positivi; parimenti cercheremo di comprendere lgioai di insuccesso — o di
successo limitato — nonostante I'importazioneleimenti che nel primo spot erano
considerati elementi chiave. Riprendendo la megaftmllasemiotica come diagnosi
e del semiologo come medicche non crea affatto la comunicazione ma la puo

“curare™®

, Si dira che questo intervento € quasi — lo diciabaramenticamente —
“un’autopsia”’. Infatti, differentemente da altripti di intervento semiotico, non
lavora su testi nella fase della loro nascita, nandélizza dopo che il loro “ciclo di

vita” ha gia esaurito il suo corso.

144 Naturalmente il successo di uno spot secondorfemsioni sopra accennate, dipende anche da
fattori extra-testuali come il budget investito lagbianificazione media dello stesso: & owvio che —
almeno in linea di principio — piu uno spot pasgsatelevisione, maggiore & la possibilita di
intervenire positivamente sugli indicatori di e#@a. La misurazione “scientifica” del successo di
uno spot solitamente tiene conto di questa vagatidfinita pressione pubblicitaria (Lombardi 1998:
310-312).

145 Questa formula & stata a pill riprese oggetto ltattiio nel volumelLa semiotica e il progetto
(Deni — Proni 2007, a cura di)
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Questo caso di analisi ci consentira di soffermacon riflessioni e
ripensamento delle teorie semiotiche su (almene) dspetti particolarmente
interessanti:

1. innanzitutto — e soprattutto — un riesame diibsofie pubblicitarie
(Floch 1990), intese come veri e progeneri di comunicazione
pubblicitaria e di marketing (Marrone 2007); questaonsentira di
operare con piu chiarezza una distinzione rispattonodelli delle
assiologie del consumo trattati nella seconda sezidel presente
lavoro;

2. inoltre, una breve digressione su discorso appassionatce il
passionalein pubblicita, in quanto elementi chiave nella cosibne
dell'efficacia discorsiva;

3. infine una mai sufficientemente approfondita istenza sulla
differenza traconsumatore rappresentate I'enunciatario (sempre
testualmente iscritto) che la pubblicita Molinadng con particolare

evidenza.

243



52 Un primo sguardo dinsieme al corpus di analisi

la comunicazione Molinari tra gli anni ‘90 e i Duemla

Principale oggetto di analisi € un
campagna composta da numerosi sp
varianti di trenta secondi, totalment
centrati sulla figura di un soggett
figurativamente agghindato in mod
guantomeno bizzarro (capelli rossicc

occhialoni da pseudo-intellettuale

abbigliamento demodé€) che per tutta la durata dgitat parla ad alta voce (regime
voice ir tra sé e sé producendo un flusso discorsivo moote poco chiaro. Per
comodita chiameremo la campagna con il nome askegaatale soggetto

pubblicitario dall’azienda stessa: “dodo”.

Si tratta di una campagna messa in onda tra ladgé anni Novanta e l'inizio
degli anni Duemila e costituisce il benchmark comanonale per l'azienda
Molinari, nella misura in cui le ricerche hanno dstrato non solo un’alta
memorabilita di tale testo pubblicitario, ma andee riflessi importanti in termini di
brand equity come la capacita di traghettare la marca e di@ito verso un pubblico
giovane, principale obiettivo dell’azienda. Talsufiato e stato raggiunto grazie
all’'espressione di valorizzazioni in qualche miswapaci di negare il portato
“vecchio stile” e “tradizionalista” del prodotto e parimenti — di magnificare la
salienza del valore di anticonformismo veicolatodrste una razionalita mitica

(Geninasca 1997).
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intenzioni dell’azienda e dell'agenzia che avevaireato il soggetto, la proposta —
che battezziamo con il nome “burattino” per via delordo figurativo a tale
personaggio dato dal soggetto discorsivizzato —temava forti similitudini nella
struttura contenutistica, lasciando che la differ@nione avvenisse prevalentemente
a livello di sostanze espressive: non piu un gifittcico con immagini fotografiche
in movimento, ma un vero e proprio cartoon (diseganimazioni).

Come prevedibile, dato che i fattori di successwssempre difficili da tenere
tutti sotto controllo e dato cio che e considefantrinseco “ineffabile” delle cause
dell’ efficacia®®, la lettura ingenua affrontata da azienda e agenan & stata in
grado di assolvere pienamente il compito: quella appariva una “ricodificazione”
superficiale (un ri-allestimento delle sostanzeresgive e qualche mutamento a

livello discorsivo) non ha garantito la replicatéldel successo di “dodo”.

Si e pervenuti allora a u

ulteriore  soggetto, denominat
“mare” caratterizzato da unscript
almeno apparentemente semg
centrato sulla dimensione tematig
dell’'unconventional ma
funzionante secondo orchestrazioni
espressive e regimi discorsivi completamente diffar Resta una filosofia
pubblicitaria in qualche modaon oggettivante non referenzialequesta volta quasi
onirica, ma i livelli semiotici e gli effetti di &S0 risultanti sono davvero

completamente differenti rispetto agli spot precéide

Infatti a livello espressivo lo spot questa voltagenta:
un registro sonoro con mancanza di parlato diegeticlelega totale
alla musica di sottofondo, anch’essa priva di pgrol
un registro visivo cruciale nella significazioneslla misura in cui lo

Spot si pone come vero e proprio racconto per inmiagpn un girato

146 Un “ineffabile” che la semiotica testuale invea®e deve saper spiegare.
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filmico-fotografico estremamente raffinato, capatealternareprimi
piani focalizzati sulla somatizzazione del soggett@aanpi lunghi
finalizzati a una facile e precisa contestualizaagispaziale.
E non a caso, a livello discorsivo, la spazializzag e I'allestimento figurativo
degli spazi enunciati sono fondamentali nella doreez di effetti di senso, tanto da

diventare il principale veicolo della valorizzazeomlell’ “essere insolito” su cui

poggia la proposta pubblicitaria:
i minuti della sveglia girano al contrario e tuttastanza e piena di
orologi (sfasamento e ridondanza, che funzionanoindaediati
catalizzatori di uimondo possibile inverosim)te
il soggetto protagonista si alza dal letto gia feston un abito
completo, ma senza calze;
'ascensore ha pulsanti per muoversi non solo cartiente (un
normale sali-e-scendi), ma anche lateralmente; soeresore che in
ogni caso non ha bisogno di muoversi perché é aagpédel palazzo
stesso che si “interra” per far scendere il protéga in strada;
all'esterno, le strade sono spiagge e cio che treressere un ufficio
e un insieme di scrivanie e fotocopiatrici gallegdi in mezzo al
mare;
il soggetto protagonista guarda dentro un castillsabbia gigante,
vede se stesso che ordina qualcosa in una sdvta dulla spiaggia; la
prospettiva fotografica a questo punto coglie nanilpsoggetto che
guarda, ma il soggetto (figurativamente identideg¢ € guardato, con
un effetto di sfocatura prima ancora che visivagatiattere cognitivo
(Dusi 2003);
e al bar, il prodotto sambuca Molinari, all’atto éssere versato,
scende dalla bottigia formando uno strano numer@’, “
apparentemente privo di significato, se non negezidella comune
legge di gravitd e ulteriore marcatore del moodsdiito” e

“anticonvenzionale” trasmesso dallo spot nel sunpesso.
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Pur uscendo dal rimaneggiamento pedissequo deigsimeideemi/figure (come
invece ha fatto lo spot del 2005), e producenddesto davver@ex novo che in
gualche modo si & preoccupato di mantenere costealiori di base del positioning,

anche questa proposta non e stato in grado dcaeglil successo dello spot “dodo”.

Ecco che [lintervento semiotico serve per leggere profondita il
funzionamento narrativo-discorsivo e l'orchestragiespressiva delle tre proposte,
riuscendo quantomeno a offrire una “ragion ved(fiata di maggiorentelligibilita,
pertinenza e differenziazion¥’) su differenze testuali che sono state ritenute
trascurabili, prive di significato o — viceversdofiere di un successo che non € poi
pit arrivato. Rendere leggibile I'ineffabile, aprita “scatola nerd®® dei testi per
comprenderne il funzionamento efficace o — vicewers il (locale o globale)
malfunzionamento sono gli obiettivi di questo layoffinalizzato a ragioni di
marketing comunicazionale che possono comprovam@a-volta di piu — l'utilita
pragmatica della metodologia semiotica all’interdella cosiddetta “ricerca di

mercato”.

Prima di entrare nel dettaglio dei tre testi putitari, ci sembra importante
richiamare il concetto di “filosofia pubblicitariahtrodotto da Floch 199¢ proprio
nella misura in cui il rapporto tra i tre spot soga soprattutto sul tentativo di
mantenere lo stesso genere e di “giocare” con foesressivi simili all'interno del
genere stesso. In questa fase, quindi, definireenquiattro ideologie tentando di

147 Come gia detto nel capitolo 4. & questo I'insegeretm ormai onnipervasivo di Floch 1990: 50-58
trad. it. e perfettamente ripreso ed esemplificat&tefano Traini (2008b).

148 Fortunata dizione coniata da Fabbri 1973 e ripdiszitamente o indirettamente Valentine nel suo
paper per I'esomar Congress del 1995

1491n particolare Floch 1990: 231:278. Il modellotéts poi ripreso e commentato da numerosi autori
(Marrone 2001, Pozzato 2001, Bianchi 2005, Sab#® 20€r citare solo quelli che saranno in qualche
modo ripresi in questo capitolo). Cid che tuttasiro ad ora € stato fatto contiene dal nostro pdnto
vista 2 ordini di problematiche:

1. non é stato sufficientemente sottolineato (abmfémo a Marrone 2007) la differenza tra il
concetto di filosofia pubblicitaria come generepeo al concetto delle assiologie di
consumo, altro celebre modello di paternita floohia

2. il rapporto con altri modelli che pretendonaddr conto dei cosiddetti “regimi discorsivi” &
stato di semplice riassunto giustapposto, senzécédaca di una reale sovrapposizione tra
modelli e ricerca di una vera e propria sintesiacapdi stressare analogie e differenze. Ad
esempio non ci soddisfa una lettura che sovrapmbnaodello flochiano il mapping di
Ferraro (1999).
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mostrare come effettivamente, a loro volta, nomaiehe macro-generi passibili di
ulteriore segmentazione, pur senza arrivare alfest concettualizzazione
idiosincratica e quasi solipsistica secondo cuisaia testo contiene proprie
ineludibili peculiarita che lo rendono intrinsecarte “trans-genere” e quindi niente
affatto confrontabile con gli altri.
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5.3 Un ripensamento dei generi pubblicitarii un moello

complessivo

Eccoci quindi a un’importante digressione sul cttacdi generi pubblicitari e
al tentativo di risistematizzare i numerosi modelie prendono in esame questo
tema. Ancora una volta, partiamo dal lavoro fonaadi Jean-Marie Floch.

A partire dalle pratiche pubblicitarie di quattraagdi agenzie creative
francest>®, veri e propri paradigmi di stile e di “fare pulsiitario”, Floch individua e
mette in relazione logica — mediante quadrato —atimo grandi ideologie della
pubblicita”. Il grande pregio di questo modello maudelle ragioni per cui rimane
nella storia come “il” modello di riferimento, dea dal fatto che le posizioni, cioé i
regimi comunicazionali, non sono stati sempliceraeiitracciate in modo empirico
e intuitivo, ma derivano dall'apertura semantica wha categoria. Viene cioe
utilizzato un unico criterio che consiste esattammalall’'osservazione delle strategie
di enunciazione e delle modalita espressive paterentali strategie. Floch centra il
suo ragionamento swlpporto tra discorso pubblicitario e realta del quottg la
domanda posta € allora: quale e la funzione debdis pubblicitario in relazione al
prodotto? Ne emerge l'opposizione tfanzione rappresentazionale funzione
costruttiva della pubblicita: nel primo caso, il valore debgotto pre-esisterebbe
all'advertising, nel secondo sarebbe quest'ultimocraarlo. L'esplosione della
categoria nei suoi derivati logici apre a quattosipioni lessicalizzate e sintetizzate

su quadrato da Floch (1990) come segue.

Pubblicita referenziale Pubblicita mitica
F. rappresentazionale F. costruttiva
F. costruttiva denegata F. rappresentazionalegida
Pubblicita sostanziale Pubblicita obliqua

%0 A capo delle agenzie si ritrovano quattro grandesiri pubblicitari: Ogilvy, Séguéla, Feldman e
Michel.
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Nel dettaglio, lgpubblicita referenziale parlerebbe di adeguazione alla realta,
guasi-restituzione della realta come vera e proptiea assunta dai pubblicitari
attraverso il racconto dei piccoli e veri dettatgi quotidiano. Nella misura in cui in
semiotica non ha senso distinguere tra “le parel&fé cose” e tutto ha valore solo
nella misura in cui &€ un effetto di significaziomecorre focalizzare sull’insieme di
procedure che mirano a costruire il “verosimilai.definitiva si tratta di procedure

di veridizione.

La pubblicita referenziale rientra in una certatggia discorsiva, ossia in un
insieme di procedure che mirano a presentare dodi® come vero. La
guestione non € piu allora se il discorso corrisigoalla realta, mguali sono

le condizioni di produzione, interne al discorsessb, che lo danno per vero e
lo fanno accettare come tale. (Floch 1990: 242{P4R it)

Il “far-sembrare-vero” della pubblicita referendaki affida a discorsi a
carattere esplicitamentaarrativo, esplicitamentefigurativo (e non astratto) ed
esplicitamentalescrittivo(e non normativo). Il discorso appare come purmeiato,
vero e proprio racconto, in cui le marche di enancine inglobante sono
sostanzialmente obnubilate. Da cio discende uestrfacilita di decodifica, con un

tempo di lettura prossima allo zero.

La pubblicita obligua é esattamente la negazione logica della pubblicita
referenziale. In quantpubblicita del paradossohe “simula I'incongruo”, capace di
andare contro il senso comune, in essa il semsoadstruire, non & gia dato. E una
continua messa alla prova dell'intelligenza detolet, di cui sono costantemente
sollecitate le facolta cognitive: € la costruziahein modello fondato sulla modalita
del voler sapergdelvoler capire Di qui la non immediatezza di questo genere e un

tempo di lettura piu elevato. Spiega Cosetta Saba:

La pubblicita obliqua opera, nei modi enunciativiediante lo spostamento
ironico, parodico, della finalitd originaria nonleadel prodotto, ma anche
della stessa finalita comunicativa [...] tale sposatn, oltre ad avere una
valenza “euforizzante nella percezione”, si prodsigle specie testuaiin una

chiave che Denis Bertrand riconduce a dei caratfenierali, a delle figure
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dell'ironia quali lacitazione,la negazione e la conciliazione (Saba 2006:
355-356)

Le modalita quindi che la stessa pubblicita obliquad assumere sono
notevolmente differenti, in tutte, pero, si crea forte legame tra enunciatore ed
enunciatario derivante proprio da yatto di comprensionehe stabilisce una
relazione specifica tra loro, appunto non linearpegtanto non comprensibile da
tutti. Per questo, si dice, la pubblicita obliqischia disegmentard pubblico tra chi
comprende e aderisce (cioé in termini greimagieeive e assumg alla proposta e

chi invece ne rimane cognitivamente ed emotivamest&iso.

La pubblicita mitica € una “macchina fabbrica-felicita” (J. Séguélag cbnde
il prodotto realta altra cosa da quello che ingg@mmente €. Secondo questa filosofia,
il ruolo della pubblicita € quello di dare caratteal consumo, cancellando la noia
dell'acquisto. Mentre la pubblicita referenzial@rm vero e proprio racconto rispetto
al quale gli attori discorsivi hanno un proprio lkuaarrativo ben definito sin

dall'inizio, la pubblicita mitica :

fa in modo che gli avvenimenti e gli sviluppi pregsivi dell'intrigo
“riempiano”, costruiscano poco a poco i personaggiti all'inizio. (Floch
1990: 253 trad. it.)

Di qui limprevedibilita degli svolgimenti mitici:i ruoli tematici e dli
allestimenti figurativi non si adeguano a facilergtotipi, ma vengono di volta in
volta riconfigurati. Quindi essa propone non tamb@ focalizzazione sull’enunciato,
come fa una pubblicita referenziale, quanto unalipzazione sull’enunciazione
stessa.

E certamente vero che il ruolo del prodotto ne#irdzione della pubblicita
ben delineato nella pubblicita referenziale (eaustle): dato che

la realta prodotto mette a disposizione del pulihlio una struttura narrativa
(un soggetto e un oggetto o0 un soggetto e un aggetto in una relazione

polemica o contrattuale) e una configurazione d&ea (un universo di
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referenza e le diverse figure del mondo che essmeite di convocare).
(Floch 1990: 252 trad. it)

Al contrario, nella pubblicitd mitica si ha invetenpressione — apparente —
che tutto possa essere detto, fermo restando,nincagd’* che il prodotto & gia un
testo dotato di proprie significazidri e che pertanto una pubblicita risulta piti o
meno efficace anche nella misura in cui non valrtegate a remare contro tali
tematizzazioni e valorizzazioni e riesce semmaicanfigurarle all’interno di un

discorsopiu valorizzante

Infine, la pubblicita sostanziale nega l'ideologia mitica proclamando un
ritorno all’essenzialitd del prodotto per svelataeera natura. Il prodotto diventa la
“vera star’ attraverso strategie testuali che quaseticamente mirano a una
purezza/depurazione dell’atto creativo, ritornaadan “grado zero”, cioe almeno in

parte a quell’ “orizzonte dei fini” di prodotto ggato in § 2.3. Si tratta di effetti di

senso fondati sull’espressivita figurativamente figralmente) polisensoriale e
sinestesica che perviene a un dominio estetica #oriori — estesico:

si ha l'impressione che il prodotto avanzi versadi fino a poterlo toccare.
Infatti 'immagine sostanziale privilegia i valotattili. Primi piani, nitidezza

assoluta dei tratti e delle forme, ripresa spessatdle. [...] Possiamo definire
'emozione estetica come un’incapacita improvvisa €i breve durata . del
soggetto di padroneggiare il mondo sensibile, wajpacita che lo scuote e gl
provoca la sensazione di una presenza fisica cpeelese (Floch 1990: 258
trad. it)

Il richiamo alla teoria estetiodell'imperfezionegreimasiana (Greimas 1987) e
evidente e non e un caso, spiega ancora FlocH;effegto di senso desiderato dalla

pubblicita sostanziale non léllusione referenziale(effetto ricercato ovviamente

151 Come spiegato nel capitolo 2.

152 5j potrebbe pensare a un nocciolo di proprietétiyg, quantomeno culturalmente accettate come
tali e ritenute fondamentali nella definizione steslel prodotto. E quella che Pozzato 2001 deénisc
“orizzonte dei fini” parlando della materialita el proprieta sensibili dei prodotti stessi, &on
orizzonte epistemologico affatto differente — Fosn986 chiama “struttura affettiva del prodotto”.
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dalla pubblicita referenziale), ma I'estraneita ohelndo: la semplice e pura presenza

dell’'oggetto dinnanzi al pubbilico.

Prima di continuare, sembra opportuno sgomberatanipo da un equivoco
spesso posto in essere. Ci si domanda talvoltaeqeal l'utilita di queste
classificazioni rispetto a definizioni piu classéch intuitivamente piu comprensibili
(perché tradizionalmente trans-disciplinari) con@ duadripartizione trareale,

irreale, iperreale surreale (detto anchefantasy o de-realg. Di fatto € anche
possibile cercare un qualche margine di sovrapmoszra i due modelli a quadrato:

Pubblicita referenziale Pubblicita mitica
REALE IRREALE
IPERREALE SURREALE
Pubblicita sostanziale Pubblicita obliqua

Una buona spiegazione delle quattro posizioni dativdalle modulazioni del

reale potrebbe essere la seguente.

Negando il “realistico” avremmo il de-realistico echessicalizziamo come
“surrealistico”. Il tono presenta un’alta intenséaun’alta estensione, nega la
referenzializzazione e selezionato un fascio diibaiti li deforma e i
disancora da ogni principio di oggettivita destrit E propriamente la
dimensione dell’'onirico, dellincongruo. 1l surrealsi enuncia come una
discontinuizzazione energetica, enfatica. Qui veogoper cosi dire
sovrapposte le dimensioni sensoriali, si disaréinol le sintassi figurative del
modo descrittivo. Non c’é corrispondenza, ma atierse e tumulto.
Complementare al “surrealistico” troviamo [“irréstico”, che presenta
un’intensitd decisamente piu bassa. E il modo d&#dsificazione” del
referente, di una finzionalita estesa e perfetiitatono “irrealistico” & quello,
secondo noi, che de-sensibilizza e disincarna statso a favore di una

cristallizzazione cognitiva.
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L™iperrealistico” esalta al contrario la corpor@idel discorso, ne dona una
sursensibilizzazione. Il tono iperrealistico &€ umfdificazione selezionata (né

una distorsione per selezione come nel “surreadisthé un affievolimento

dispersivo come nell’ “irrealistico”) di un aspetensibile del reale. E un tono
pregnante, iper-polisensoriale, organizzato secomtaspettualizzazione
puntuale. (Frausin 2005: 118)

Tuttavia, anche a partire dalle belle definiziamichiave semiotica offerte da
Stefano Frausin (2005) a ben vedere, queste dgchen risolvono affatto alcune
problematiche intrinseche di ogni tipologia: adrepm, cosa trovare dentro il grande
serbatoio delitreale? In che modo parlare dperrealtd sarebbe piu chiaro e
intuitivo rispetto al parlare dsostanzialit® In primo luogo sembra quindi che le
definizioni tradizionali dicano qualcosa in menmz® dire molto di piu e di piu
chiaro rispetto alla tipologia flochiana.

Inoltre, la quadripartizione apparentemente piwifiva apre a ulteriori
problemi di tipo teoretico: il criterio con cui aene la definizione diperrealta e
surrealtg per non parlare drealtdirrealta € davvero troppo referenzialista,
presupponendo la distinzione tra cioé chere@ale e cid chenon é reale
(reintroducendo la dicotomia cose/parole) e senpasiderare che oggetto
dell'analisi semiotica & laealta comeeffetto di sensaioe come insieme delle
modalita con cui i linguaggi esprimono quella “nma@s@miotica” che e il mondo
naturale stesso. Di fatto, cioe, questa tradizengdologia fondata sui regimi del
reale appiattisce tutto a una vecchia idea protadegica senza risolvere i problemi
eventualmente legati al quadrato di Floch.

Infine, anche guardandole come puri “effetti di ®8h le quattro etichette
reale/irreale/surreale/iperreale sono quantomeabl@matici nella localizzazione su
guadrato, in quanto di fatto ci sembrano esser@fgigzioni a dominanza tensiva e
continua.lperrealee surrealepiu che essere contraddittori rispettivamenterdale
e reale ci sembrano interstizi continui, “pieghe, non hitidirebbe Paolo Fabbiri,
fluttuanti nella dialettica tra iteale e (questo si) il suo contrario/contraddittorio

irreale. Ecco quindi che lo schema riformulato di quesiattyo termini risulterebbe
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come segue, ed ecco perché non ci sembra posssare esichette usabili in modo

univoco nella definizione di un genere pubblicibari

reale 4 non reale

iperreale surreale
(troppo reale, pitt reale della realtd) (cteazione di un’altra tealtd pogsibile,

realtd inconscia’onirica)

Quindi, se la sovrapposizione tra quadrato delleolimgie pubblicitarie di
Floch e tali categorie di torsione della realtesembra davvero troppo ingenua, al
contrario, I'evoluzione che sembra aver fatto fline ad ora piu passi in avanti al
modello flochiano € quello proposto da Marrone [20R04). Qui le le filosofie
pubblicitarie vengono esplicitamente inquadratefnde come generi pubblicitari e
— soprattutto — vengono scisse completamente ddewoti valorizzati, mettendo
finalmente una chiara demarcazione tra ideologleblicitarie e valori di consumo.
Spiega bene Marrone che il quadrato delle filospfibblicitarie serve unicamente a
dare ragione delle modalita di rappresentare I'tigg#ella pubblicita stessa (o di un
logo, un pack® una brandout cour) a prescindere dal problema dei valori di
positioningdi cui invece da conto — eventualmente — il quiaddelle assiologie del

consumo (pratico, utopico, critico, ludico):

nasce cosi in primo luogo, la questione dell'indidazione di una tipologia
delle forme strategiche entro le quali una marca® pssere prodotta o
trasformata, dei generi comunicativi che il discods marca pud adottare per
trasmettere e/o condividere le proprie tematichiepeopri valori. Questione

fondamentale perché rivendicando I'importanza dgllastione del genere per
la costruzione del significato di qualsivoglia attomunicativo, sottolinea

l'urgenza di una definizione non ingenua di questaione e sollecita altresi la

costruzione di criteri rigorosi per una classificae dei suoi diversi modi di

133 sulla scia di Marrone, llaria Ventura (2007) apalia quadripartizione dei generi al packaging.
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manifestazione. Individuare una tipologia di geménnarca significa adottare
esplicitamente un qualche criterio distintivo, eode ed esaustivo che
permetta una suddivisione interna del suo discdrsoclassi differenti.
(Marrone 2007: 182).

dimensione pragmatica dimensione passionale
tendenza oggetiivanie tendenza sogeeitivanie
referenzmale mitica
sostanziale obliqua
tendenza non saggetiivanie tendenza naon cggeitivante
dimnensione estetica dimensione cognitiva

A nostro avviso, soprattutto se specificatamentguadrato all'interno del
discorso pubblicitario, la lettura di Marrone sembenere. E cid nonostante alcune
possibili obiezioni™ che potrebbero chiedersi in che misura, ad esempio
dimensione cognitiva sia dominante esclusiva deégeobliquo, quando ad esempio
i testi a carattere scientifico — massimo esemprefdrenzializzazione e di tendenza
oggettivante — fanno chiaramente appello a unambae cognitiva senza potersi in
alcun modo definire “obliqui”. Possiamo prestaréiahco a Marrone 2007 dicendo
che se nellinterpretazione della pubblicita refeiale € sufficiente una
comprensione delle dinamiche pragmatiche e aziahalisi svolgono all'interno del
racconto, parimenti in quella sostanziale emergaavatterizzazioni di tipo
sensoriale e materico (cioe estetico), tanto quamtguella mitica sembra non
succeda granché e tutto si svolge sul piano delksipni evocate o direttamente

rappresentate; infine, in questo senso, nella mitiblobliqua cid che emerge con

124 Tra esse quelle di Maria Pia Pozzato, che corsidéuttivo, se non fuorviante, ogni collocazione
su quadrato di grandezze semantiche complesse quaetie dei regimi discorsivi.
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piu forza — sebbene in modo niente affatto esatusive la messa in gioco delle
facolta interpretative del lettore/spettatore cheved decodificare il paradosso,

riconoscere la citazione ironica, I'arguzia, il ok

Se il modello di Marrone sembra in qualche misdfdre una sintesi coerente,
troppo spesso, invece, nelle spiegazioni degliraatoe si occupano di semiotica
della pubblicita, il piano dei valori e il piano It modalita enunciazionali ed
espressive viene fatto cortocircuitare, talvoltachen in modo implicito,
semplicemente ponendo uno accanto all’altro i dieberrimi quadrati di Floch.

Ne consegue, ad esempio che nella trattazione delelin di semiotica al
marketing®® il mapping dei regimi discorsivi di Guido Ferrgi®99)°° venga posto
accando al mapping che Andrea Semprini (1993) aicemme rielaborazione del
quadrato dei valori di consumo di FIdeh Purtroppo i due modelli a parte una netta
somiglianza nella rappresentazione visiva hann® moaulla a che vedere tra loro.
Semprini infatti ripropone a modo suo (evidenteraguiti efficace e coerente con i
problemi e le riflessioni della marketing researtd)problematica articolata dal
quadrato originario delle assiologie del consunrodpcendo comunque non pochi
problemi dal punto di vista semantiéd In ogni caso si tratta di un modello che
riguarda i contenutidelle pubblicita, non i loro generi espressivo+amazionali. In
guanto tale e completamente estraneo alla trattazibqueste pagine.

Il modello di Ferraro invece € un vero e proprindb felice che mette insieme
valori e forme discorsive: se le seconde sono aliugella definizione di un genere

comunicazionale, i primi invece dovrebbero essemeti a parte, proprio in relazione

155 Affastellando tutti insieme tali “modelli preforniia senza che spesso vi sia un preciso riferimento
di pertinenza, ad esempio relativamente a quaddidivdel percorso generativo greimasiano si faccia
riferimento.

%611 mapping pone in relazione due differenti catégorappresentate figurativamente in un asse
cartesiano: nell'asse delle ordinate & posta lageaia soggetto vs oggetto, mentre in ascissat& fat
lavorare I'opposizione relativo vs assoluto. Ddatigo incrocio emergono quattro quadranti: causale
(relativo/oggettivo),  posizionale (oggettivo/asso)y prospettico  (assoluto/soggettivo) e
multiprospettico (soggettivo/relativo).

157 Semprini tratta come seconda categoria a sé stzueo che in Floch era I'asse dei subcontrari. |
guesto modo ricava un mapping in cui utopico ei@wasi oppongono sull’asse verticale e si
relazionano con critico e ludico tra loro oppostbrizzontale. Anche in questo caso emergono quattr
guadranti: missione (critico/utopico), progettoofuito/ludico), euforia (ludico/pratico), informanie
(pratico/critico). Il modello & stato presentatdlansezione 2 della tesi.

38 Tali problematiche sono ben esaurite sia da Cie2i@il, sia da Bianchi 2005 e in parte sono state
riprese nel capitolo 1 del presente studio.
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al principio guida (segnalato dallo stesso Flo&@gosdo cui i valori del consumo e
le modalita comunicazionali scelte per esprimayhicsin linea di principio del tutto
autonomt>®,

E in base di questa sovrapposizione tra livelliiséioi operata dal modello dei
regimi comunicativi di Ferraro che alla definiziodel regime causale (vicino a una
pubblicita referenziale, secondo le parole dekssb Ferraro) troviamo:

da una parte elementi strutturali legati a un genespressivo-
enunciazionale (come la costruzione di oggettiedienrenze interna al
fine di produrre effetti di senso di dimostrabilitécientificita, dati
concreti;

dall'altra veri e propri valori come convenienzdficacia, praticita,
molto piu simili al contenuto semantico del poldico delle assiologie
del consumo.

Tuttavia, secondo noi occorre rileggere Ferraroantroluce rispetto al Floch
delle filosofie pubblicitarie, per vedere se — wwdta depurato degli elementi piu
strettamente valoriali, non possa servire a rieenpuegli spazi lasciati vuoti dal
guadrato delle ideologie pubblicitarie. Ad esempgiosembra certamente cruciale la
dimensione oppositiva oggettivo/soggettifonella fondazione di una tipologia
complessiva dei generi discorsivi. Né — credo p@ssa assimilare del tutto un
effetto di senso tipicamente scientifico-informatia una pubblicita referenziale,
come talvolta alcuni lettori di Ferraro (Marroned20 Bianchi 2005) e Ferraro stesso

sembrano far credere.

19 Questa considerazione va sempre tenuta ben peesewhe se d’altro canto & vero che si opera un

trasferimento delle proprieta dell'espressione Wemheinciazione sulla valorizzazione del prodotto
stesso: una comunicazione pubblicitaria semplicedde®x a risultare in una valorizzazione
semplicistica (eventualmente “genuina”) del prodotna comunicazione esteticamente sofisticata
trasmette tratti di sofisticatezza (un po’ snob&ti Questo non ha nulla a che vedere con le
dimensioni pratico/critico/utopico/ludico individigada Floch e che ci sembrano veri e propri serbato
semantici culturalmente ben saldi entro cui andanedagare — di volta in volta — le specifiche
valorizzazioni dei prodotti emergenti dalla lorattazione narrativa.

180 per inciso, all'interno del presente lavoro util@mo I'opposizionepggettivo/soggettivin chiave
discorsiva, come punto di vista sulla realta eratiagci mentreoggettale/soggettal@el caso della
prospettiva narrativa: una focalizzazione sulleppieta semantiche dell’oggetto di valore vs una
focalizzazione sulle modalita con cui il soggettd relaziona ad esso. Cfr. capitolo 2 e
specificatamente 2.7.

258



Prima di concludere questa digressione teoricapneine introdurre altri due
modelli che pretendono di dare una qualche ragidee generi pubblicitari,
sistematizzando una tipologia.

Il primo é del tutto intuitivo ed empirico, e nasse base piu sociologica che
semiotica, nonostante l'autrice Chiara Giaccar@9@ 140) vanti un dialogo tra i
due campi. Giaccardi lavora sugli spot del setartomobilistico rintracciando un
elenco di sei micro-generi/script.

Lifestyle € definito come “stile” altamente narrativo: “una
rappresentazione ‘patinata’ di persone dallo stakexato, impegnate in
attivita esclusive, in ambienti ricercati” (Giacdarl996:140). E una
logica tematica che fa riferimento e appello a lguehe viene definita
motivazione aspirazionale del target \{dler esseredel destinatario-
target come il soggetto rappresentato); alla luceuhnto abbiamo
detto sino ad ora, rientrerebbe sicuramente afimd di uno specifico
sottoinsieme della pubblicitd referenziale, in cobnsumatore
rappresentato ed enunciatario condividono un sestieleologico in cui
I'esseredel primo corrisponde aloler esseredel secondo e a venire
sottolineate sono esattamente le dimensioni teoéigarative che
possono riempire questo vuoto.

Slice of life € anch’essa una tipologia dall’alta capacitatdrytelling
cioé dotata di una narrazione esplicitamente fiirzata;, e
caratterizzata da “una presunta fedelta alla vitatidiana, della quale
sono offerti ‘spaccati’ (con un’impressione di varoiglianza che
comporta di fatto un elevato grado di idealizzaer{Giaccardi 1996:
140); in questo cas@sseredel consumatore rappresentato essere
dell’enunciatario sembrano aderire.

Test riguarderebbe i casi espliciti e riconoscibill geodotto alla prova
e rispetto a quanto abbiamo detto sino ad oraaatdi una tipologia
assimilabile al regime causale di Ferraro (1998)¢ @i qualcosa di
simile a una pubblicita referenziale, ma non totite aderente ad essa
perché priva di narrazione esplicita.
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Atmosferaé considerato uno stile “non narrativi}’e “tipico di questo
atteggiamento discorsivo € il riferimento alla afemotiva e affettiva
dei soggetti rappresentati e dei ricettori, piutioshe direttamente al
prodotto e alle sue caratteristiche intrinsechea¢Gardi 1996:140); si
tratta di una forte dominante soggettiva.
Design e anch’esso “non narrativo” e si focalizza suioviaestetici,
pittorici, grafici del prodotto: una sua estetizoae 0 estesizzazione;
chiaro, in questo caso, il richiamo al genere saséde di Floch.
Humor. e, infine uno stile “debolmente narrativo” rirdciato
prevalentemente come a sé stante per I'effetto
comico/ironico/paradossale sul consumatore.
Al di 1a delle analogie e differenze rispetto a mMidpiu ortodossi, questa
distinzione ci serve per guardare ulteriormentgrimfondita le proposte flochiane e

pervenire a eventuali rielaborazioni/complessificakz

Il secondo modello, invece, & debitore alle teditrmiche un po’ come tutta
'opera della sua autrice, Cosetta Saba (2006) ddtengue tra tre principali regimi
discorsivi in qualche modo gia accennati o imfdiciente richiamati e quindi non

totalmente da tralasciare.

Regime a dominante argomentatita una modalitd comunicativa che
abbiamo messo in campo parlando del regime “cdusalEerraro e

dello script “test” di Giaccardi.

L’argomentazione pubblicitaria, generalmente, atti@ propria strategia
di discorso secondo modalita informative espliditieette allo spettatore-
consumatore, riguardanti istruzioni d'uso, notiziseudo-scientifiche
sulle qualita e sulle performance del prodotto esse eventuali prove
comparative. La strategia discorsiva procede akcdzione del prodotto

e dei suoi effetti, alla spiegazione dei modi im €ss50 opera, nonché alla

161 Come verra chiarito tra poche righe, molti autailizzano la dizione “non narrativa” per indicare
una narrazione non esplicitata a livello figurati®al essere chiamato in causa, quindi, non eelltv
greimasiano della narrativita fatto di attantiambni tra attanti, funzioni ecc., ma il livellosgorsivo.
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visualizzazione a scopo dimostrativo della suaceffia [...]. | testi
audiovisivi pubblicitari a carattere argomentatigono mediati da un
garante, kndorsey si reggono cioé sulla delega comunicativa e quind
agiscono per il tramite di figure vicarie, vale @&edper mezzo di
personaggi enunciati che tuttavia si fingono “resadbili” dell’enunciato.
(Saba 2006: 286-287)

Si dira, per completezza, chedorserpud coincedere con un vero e
proprio testimonial, cioé con un personaggio famabe sostiene la
valorizzazione del prodotto in ordine alla propn@orieta e — nel migliore
dei casi — per via del sistema di valori condiveem la marca. Tuttavia
endorsere testimonialnon vanno in alcun modo confusi perché la maggior
parte degliendorserpossono non essere famosi (ad esempio, la casaling
che magnifica il proprio detersivo) e viceveteatimonialpossono entrare
in script totalmente narrativi e funzionali senzacuaa esplicita
argomentazione sul prodotto (De Sica per spot Bmuindi senza alcun

ruolo esplicito diendorset®?

Regime a dominante narrativ&aba precisa subito quanto anche noi
abbiamo detto e diciamo ogni qualvolta parliamd'rdirrazione non
esplicitamente figurativizzata” e cioé distingueliello superficiale di
allestimento del racconto, che in questo partieoleggime € ben
presente e magnificato (mentre tendenzialmentsenses negli altri due
regimi) da un livello universale di narrativita cenmodus di
generazione (appercezione e ricostruzione) delosépsgesto regime e
quindi fondato su una logica del racconto che Vedaubblicita come
grandi narrazioni della postmodernita o — se pigfer— “narrazione
che parla del mondo costituendolo e spiegandolo wun parola che
non rappresenta il reale perché ne fa parte, agisesso, lo trasforma”
(Marrone 2001:164).

182 Definizione ditestimonia) definizione diendorsere differenza tra i due concetti sono argomenti
gia ampiamente trattati in 2.6.
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Regime a dominante attrattiy@ioé estetico-patemica). Si tratta di un
regime che produce un effetto sullo spettatore, & di
polisensorialita, cariche espressive al limite 'oéllegibilita, con
forte ambiguita del senso. Si tratta di una maga#fione della funzione
estetica, secondo Saba, con una manipolazione ftellee e delle
sostanze dell’espressione che provoca (e in pasegue da) un
riassestamento del contenuto, per parafrasare ridepdi Eco 1975
sulla codificazione estetica. E in questo regime ehiaro — possono
rientrare tanto la componente obliqua, quanto lampmmente

sostanziale flochiana.

Per fare chiarezza sui modelli, in definitiva, einsra corretto capitalizzare

alcune acquisizioni derivanti da queste retrospetti

In primo luogo emerge una doppia polarizzazioneenziabile in due assi, tra
loro non sovrapponibili. Il primo asse pone in esskopposizioneoggettivo VS
soggettivg ben messo a fuoco da Ferraro (1999) e dallassteisira che Marrone
(2007) da di Floch: alcuni generi focalizzano sudlimensione oggettuale, altri sugli
effetti generati sul soggetto a partire da un dualoggetto lasciato sullo sfondo.
Marrone (2007: 180), in particolare mette inaamtinuumestremamente interessante
le differenti posizioni di marca e consumatoreiat€rno di una polarizzazione con

effetto di oggettivita piuttosto che soggettivita.
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Effetto di

oggethivita
&
Mlarca implicita che parla Cotimumatore implicito che
[difficile attribuzione ascolta
dell’eranciato che emerge
cotte fatto, dato)
Matea esplicita che parla Consumatore interpellato
come destinatario
(esplicito)
Marca che dialoga Consumatore che dialoga
Mlatca messa in scena Consutmatore come
come soggetto d'amione soggetto d’azione
FProdotto che Corpo del consumatore che
[surrealmente) viene fatto (sutrealmente) parla in
v patlare quatito soggetto
Effetto di
soggettivita

I secondo asse sembra risalire alla stessa dstiez aristotelica tra
commuovere convinceree polarizza I'opposizionemotivo VS cognitivesebbene la
lessicalizzazione delle etichette non sia del tattddisfacente e in qualche modo gli
sarebbe preferibile la distinzione trazionalita mitica e razionalita inferenziale
(Geninasca 1997). Non si vuole necessariamente tornare a un’opjurs
passione/ragione dimenticando tutto quanto € statto sul passionale in seno al
rapporto passione/azione. Ci si limita, pero, aeterben presente che le principali
teorie di campo pubblicitario (advertising theopartono da questa distinzione e che
per quanto banale non é affatto insensata: eféstietici e patemici sono senza
dubbio dominio dellemozionale almeno tanto quardimprensione e convincimento

fanno parte del cognitivo.

183 Come ricorda Pozzato 2001: 150, lo stesso JadGeeiasca invita a partire da queste diverse
razionalita per istituire una “tipologia semiotidai discorsi”.
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Possiamo distinguere due grandi categorie di mgssageconda che
siano indirizzati piu alla “testa” o piu al “cuore’ cosiddetti hard e soft
selling. Il primo, atto a creare una risposta tmsatla logica, € razionale,
informativo, diretto ed enfatizza i benefit e leasen why, ossia gli
elementi della copy strategy che vogliono stimolaequisto di una
marca perché molto buona, migliore o la miglioresdcondo, atto a
creare una risposta basata sui sentimenti e gkggtimenti, &
emozionale, sottile, coinvolgente ed enfatizzardng character, i valori,
gli elementi della copy strategy che stimolano naggente atmosfere,
sensazioni, desideri positivi nei confronti dellarca. (Lombardi 1998:
178)

Incrociando i due assi individuati, si viene quiadireare un mapping entro cui

andare poi a collocare i generi indicati.

EROTIVO

OGGETTIVO BOGGETTIVO

COGHITIVOD

In secondo luogo, infatti, come ci ha mostratotéssa disamina del rapporto
tra reale, irreale, surreale e iperreale, possiamanciare alla modellizzazione a
guadrato logico per grandezze cosi semanticamaitésesda non coprire in modo
perfetto le operazioni di contrarieta, contraddiei@ implicazione. E al posto di una
struttura a quadrato, utilizzare costellazioni posiate all’interno di questo
mapping.

In terzo luogo, ci sembra chieferenziale mitico, obliquo e sostanzialesiano
termini operativi necessati non a caso ricavati da un’apertura logica di una

categoria, che quindi salvaguardia un unico cotsemantico di definizione della
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tipologia. E tuttavia, essi non ci sembrano totaltesufficienti nella misura in cui
le numerose analisi testuali di spot sino ad oradotie e il riesame della letteratura
di settore mostra che dentro a cio che puo defirgferenzialeoccorre distinguere
(con Saba 2006) da una partepropriamente referenziala dominante narrativa e
dall'altra un regime niente affatto residuale foimdsu una dominante argomentativa,
che non a caso sembra aderire perfettamente aeibarraro definisceausale

Da questa proposta emerge quindi una tipologianquei regimi, collocabili

nella mappa precedente.

EMOTIVO

1
OGGETTIVO BOGEETTIVO
_____________________

rausale

COGHITIVO

Questa mia proposta ha non solo una fondazionecéeaona anche una
validazione empirica nella misura in cui ogni sgatnoi analizzato puo trovare una
propria collocazione univoca in una dimensione e¢erzible, sebbene nella
consapevolezza che l'elasticita tipica della dissda e l'ineludibile unicita di
ciascun testo fanno si che si possano trovare atemeéerenziali anche all'interno di
regimi causali o elementi causali all'interno dgirai obliqui, proprio come in uno

degli spot che andremo ad analizzare.
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La costellazione dei regimi, inoltre, proprio irrtui della nascita come sintesi
dei modelli precedenti, riesce a riassumerli tralcanna coerenza complessiva in cui

tutto sembra tenersi.

DOMINANTE
ATTRATTIVA EMIOTIVO

Design i

sostanziale ! DOMINANTE

! ATTRATTIVA
| Arm
Lifestyle :
DOMINANTE o100 of life !
NARRATIVA ;
|
[}
|

csfera

QOGGETTIVO referenziale SOGGETTIVO
_____________________ e
[}
|
i oblicuo Humor (iromia
i e paradox)
causale i DOMINANTE
DOMINANTE | ATTRATTIVA
|

ARGOMENTATIVA i
Test

COGHITIVO

Questo sembra ci possa servire anche a superdféngapacita dialogica che
la semiotica talvolta dimostra sia nel confrontm @itre discipline (in questo caso
teorie pubblicitarie in senso lato) sia al suorimbe(in questo caso i vari autori che si
sono occupati di semiotica della pubblicita). Ino@nto senso, questa nostra proposta
serve anche da “codice di traduzione” in quantacaratlo cio che nel gergo degli
advertiser e definita “slice of life” sappiamo rifei, ad esempio, a un genere dai

tratti referenziali, polarizzato su una dinamicgettyjvante, a dominante narrativa.
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5.4 L’analisi dei tre spot Molinari in dettaglio

5.4.1 La campagna “Dodo”

5.4.1.1 Il funzionamento del testo

Lo spot “dodo” fa perno attorno atéseree alfare dell’'unico attore presente in
scena, specificatamente colto nel suo ruolo temali¢consumatore” e crucialmente
rappresentato nel ruolo patemitbdi “indeciso” (con una disposizione passionale
costantemente in tensione tra vblere e il non volerg. Tale disposizione é
palesemente resa nell'utilizzo linguistico dellanicazione verbale al condizionale
e della disgiunzione: “io vorrei, cioe vorrei, maperebbe qualcosa da bere, cioe la
sera, 0 a meta pomeriggio, 0 a cena, 0 a ridosi# ckna, nel caffé o anche dopo |l
caffé...”

La specifica costruzione figurativa del personaggioe la manifestazione del
suo essere, risulta cruciale nell’effetto di seske si va a costruire e che regge
intero spot: un personaggio di carnagione chsani®, rossiccio di capelli,
magrissimo quasi rachitico, con occhialoni spessi, vestito che lo ingessa in
posture innaturali totalmente inadeguate rispettsuwn disporsi “mai a posto”:
gamba che dondola, steso per terra, braccia cherissocono a stare ferme. La
fisiognomica e la somatica del personaggio sonamett figurativizzazioni
dell'impossibilita di fermare il pensiero e dell&nsione cognitiva tra varie
alternative: e la resa figurativa del tema dell&nigione.

Ne consegue che il soggetto rappresentato si v#tumrglo come un vero e

proprio anti-modello; si tratta di un meccanismap@re che il testo pubblicitario

154 paolo Fabbri spiega il concetto di “ruolo paterhic®l secondo volume del Dizionario di
Semiotica:

“A differenza del ruolo tematico, legato al farkguolo patemico [...] concerne I'essere del soggetto
il suo ‘stato’. Funzione dell'investimento timiceldivello profondo, il ruolo patemico appare, su u
piano piu superficiale di rappresentazione, comerganizzazione gerarchica modale, chiamata a

dispiegarsi, sintagmaticamente, sul piano discorssotto forma di configurazioni dette ‘patemi’.
(Fabbri in Greimas & Courtés 1986: 165. Traduzioi&ta da Pezzini 1998: 52.)
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costruisce per provocare simpatia/empatia susaotatd stesso tempo distacco dal
modello di consumatore rappresentato. Non si ehadconsumatore-spettatore di
identificarsi in lui: il soggetto rappresentato n@nné unessererealmente |l
consumatore-spettatore (secondo il modello “slice liee” della pubblicita
referenziale) , né il consumatore-spettatore éradstsecondo una modalita del
voler esserecome il consumatore rappresentato; in definitii@ms all’antitesi
rispetto alla proposta aspirazionale tipico di undeilo comunicazionale “lifestyle”,
sempre nel quadro di un regime referenziale.

Il funzionamento del testo prevede invece una dapinodellizzazione del
consumatore che mette bene in risalto proprio ferédnza tra consumatore

rappresentato e consumatore implicato dal testo.

consumatore rappresentato -f———— consumatore implicato dal tesio (enunciatario)
attitmodello modello positivo che prende le distanze dall’antimodello
proposta a cud di degidera aderiscail

connatore target reale

Il programma narrativo del soggetto rappresentattmtalmente cognitivo:
un’esternalizzazione del proprio pensiero manitestaspressivamente mediante
I'espediente pubblicitario dehinking aloud Si tratta di una resa woice in capace
di creare un effetto di presenza ben piu alto di woice overcome semplice voce
interiore dell’attore che emergerebbe da un nogdu@a propria coscienza) mentre
I'attore stesso € intento a fare altro. Qupehsaree il dire il proprio pensiergorima
ancora che si sia stabilizzato costituiscono I'ariére messo in scena dal testo.

E qui emerge tutta la confusione cognitivaaripassemotivo che impedisce
il passaggio dalla competenza (ipermodalizzata, @anflitti modali irrisolti) alla
performanza: il soggetto non arriva mai a bere SmalMolinari e lo spot non
mette mai in scena il momento del consumo, per tquamplicato piu volte a livello
verbale. Si tratta di un consumo sempre attualizeanhai realizzato, di qui il diffuso

effetto circolare ed esponenziale di frustrazione.
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Questi effetti di senso dindecisione caoticita, bizzarria sono resi mediante
una relazione discorsiva che assicura all’enunttata conciliazione degli opposti,
imponendogli a un tempo empatia/vicinanza e diséamento. Tali effetti sono
magnificati da un insieme di elementi su piani emarionali differenti che lavorano
in modo sinergico.

A livello enunciato: una spazialita surreale, clegan ogni approccio
referenziale e — conseguentemente — va a rinforkaffetto di
obliquitd comunicativa della proposta pubblicitariafatti, I'attore-
soggetto si muove in uno spazio / non spazio: yazise disegnato
privo di profondita, su cui compaiono scritte e pelfate materiche
che — ancora una volta — figurativizzano per medrcsostanza
verbale o visiva il pensiero confuso del protagenis

A livello di enunciazione complessiva dello spon montaggio
veloce, con un ritn8° sincopato e ultra-dinamico, che mette insieme
fotogrammi a camera statica (aumentando ulteriotenéaffetto di
accelerazione perché aumenta la discontinuita tlememti).
L’enunciazione sincretica dello spot non sembraaval restituire una
dimensione “azionale” (Marrone 2007). Piuttostguase esattamente
la stessa disposizione passionale del soggettoagipeesenta: insegue
insistentemente il flusso caotico dei pensieri debggetto
rappresentato, vero e proprio andirivieni cognitiflmnque uno spot

in cui domina la passione tanto a livello rapprésten quanto come

1% 1n questo contesto ci limitiamo a definire il frib” semplicemente come cambiamento/alternanza,
in questo caso di inquadrature. Il ritmo € uno delgmenti cruciali nella definizione degli effetti
patemici emergenti dalla forma del discorso. Alcaotori (tra cui Fabbri — Marrone 2001, Zannin
2003a: 14-23 e Bianchi 2005: 125-134) hanno cerditelencare l'insieme di componenti che
sinergicamente rendono la dimensione passionaleelol enunciazionale. Sono dimensioni molto
eterogenee, alcune appartenenti alle strutture imanta(semio-narrative e discorsive), altre a quell
di manifestazione. La sintesi € stata operata fiweiferimento a una lettura incrociata dei lavdiri
vari autori che si sono confrontati con tale teoatin primis Paolo Fabbri, Isabella Pezzini e Gasq
Fontanille. Le componenti rintracciate sonwdalita, timismo, aspettualita, tensivita, temporalita,
intensita, estesiae — appunto fitmo . Dice infatti Gianfranco Marrone: “ogni determiagiassione &
I'esito di questi possibilmontaggifra fenomeni semiotici diversi (e descriverla sfigphiera passare in
rassegna questi montaggi e verificarne, caso s, ¢da portata). Un esito che non &€ mai conchiuso
perché viene inserito in un processo di continutamenti, salite e discese timiche, tensioni e
distenzioni, blocchi e sincopi, rinunce e rilangjMarrone 2007:121). Per un approfondimento sul
ritmo si rimanda alla sezione 3.6 del presentertavo
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forma di enunciazione (doppiamente: enunciazioneuneata
all'interno dell’enunciato stesso ed enunciazioomglessiva).

Non a caso, tornando sul piano enunciato, il peggio viene ripreso
sempre in primo/primissimo piano, come per rendétetto di
entrare direttamente all’interno della sua testagbd del suo pensiero.
Cio viene amplificato da un effetto a “eco” dellarple pronunciate,
nonché da un sottofondo musicale a percussioni riedisce,
rinforza e sostiene il ritmo delle parole, rendendaggiormente
percepibile I'impressione del tempo che passa selmeaina decisione
sia pres&®. Nonostante il primo piano, il protagonista naragla
mai direttamente in camera, cosa che produrrebbalébrayage
enunciazionale, con interpellazione del consumaipsedtatore.
Viceversa, egli produce un flusso discorsivo tudissorbito in se
stesso, senza rivolgersi ad altri personaggi intelio spot né al
consumatore/target. A livello discorsivo-enunciazie, quindi, é
permanente e fortemente insistito l'effetto di eaylage, di
ripiegamento del soggetto e del proprio enunciatose stesso in
guanto istanza enunciante, come un avvitamentoa spfopria
personalita, tutta interna al testo. Siamo ai lirdit un ironico ed
estremamente distintivo effetto solipsistico chedeea produrre una
realta — quella del pensiero del soggetto protagari completamente
scollegata dal mondo reale, a cui riporta invecedee finale dello
speaker (voice over): “prendi una decisione chiaBambuca
Molinari. Chiara e decisa”. Attraverso I'aperturancun débrayage
enunciazionale, lo speaker si rivolge sia a noittapmi, sia al
personaggio rappresentato nel testo, ribadendoomaivsione del
ruolo tematico tra spettatore e rappresentato: ublor comune
consumatore fa si che la frase “prendi una deasabriara” sia tanto
interna quanto esterna al testo stesso e cio epresobile proprio dal

regime sonoro “over” che — come visto nel capitdle- consente di

186 | a ridondanza e la ripetizione dell’uguale sonicel® di ulteriore tensione perché dilatano il
tempo, veicolando un effetto di lunghezza ulteride#ia temporalita.
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elevarsi dalla diegesi, cioé dalla dimensione tiaaantratestuale. Lo
speaker quindi puo produrre un effetto di distamzato forte tra
consumatore rappresentato e spettatore, inducendaest’ultimo il
rifiuto per il ruolo patemico del primo: & la modaiazione secondo il
non voler esseraltrettanto confuso e indeciso quanto il consunmeato

rappresentato.

5.4.1.2 Gli effetti e i meccanismi passionali
Lo spot “dodo” € un caso esemplare di come siaaksipne a in-formare |l

testo, lavorando sul duplice binario enunciato-emmone. Sul piano enunciativo, il
passionale emerge corpassione rappresentgtéa messa in discorso di un soggetto
che prova una passione, in questo caso l'inde@si@vrastenica del protagonista.
Sul piano enunciazionale, il passionale diventa digcorso appassionato e
appassionanten cui la passione si fa essa stessa forma dicione. Nel caso
specifico di “dodo”, la passione del personaggipprasentato € resa anche e
soprattutto mediante la forma della sua stessacgmione, considerato che —
circolarmente — il fare del soggetto rappresenéatsclusivamente un “enunciare”.
Tale forma enunciazionale (enunciazione enuncigi@ye tradotta e amplificata
nelle forme dell’enunciazione complessiva dellotspo

tipologie di inquadrature e dinamiche fotografigeeme, solitamente

accade mediante dissolvenze, effetti flou, sfoegtur

dinamiche di ritmo e montaggio (del visivo, del som e dell

“audiovisione”),

forma del sincretismo e sostanze espressive #ikzz

La messa in atto di quello che potremmo chiamadisdorso della passione,
ossia la ricostruzione semiotica dei processi pasdi enunciati nei testi,

conduce inevitabilmente a un discorso appassiomagpostare cioé I'affetto
dal piano pit o0 meno esplicito dell'enunciato a lpusottostante della sua
enunciazione. A essere investiti dall'affetto soti@,questo punto di vista, non

piu gli attori narrativi di cui si parla, ma quetihe ne parlano: la marca, da un
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lato, soggetto che racconta appassionatamentegrisumatore, dall’altro,

guando riceve il racconto appassionandosene. (Mer2007:139)

Ecco che i testi pubblicitari sono analizzabili arfmodelli di' passioni,
rappresentazioni di passioni. Tuttavia, e la lofficacia pragmatica si gioca in
guesto scarto, attraverso il loro esséredello di” riescono ad esserembdello
per’, cioé macchine che producono nell’enunciatarisspani specifiche.

Nel caso specifico, a livello enunciato assistiamnana rappresentazione da
manuale di un percorso passionale, con progrestmasificazione dell’affetto e una
sanzione patemica finale (moralizzazione). Infeté seguiamo una a una le fasi
dello schema passionale canoffég¢Fontanille 1993), il soggetto & rappresentato nel
testo con una propria disposizione patemica gi@rafita: una costituzione
genericamente ansiosa e ansiogena che prende $pexdica nella misura in cui si
precisa nel conflitto modaleolere VS non volere o meglionon saperese e cosa
volere Tale disposizione si precisa nel momento di pateazione, fase in cui la
disposizione si sostanzia in un comportamento: déae avanti-e-indietro,
limpossibilita di stare fermo, il parlare ad altece cercando di esprimere un
pensiero che non c’e, il fuggire da se stessordftat di configurazioni ricorrenti,

stereotipiche: vere azioni prevedibili cristallirzan ruoli patemici.

167 “Lo SPC [cioé lo schema passionale canonico] &otana stereotipata, prodotta dalla prassi
enunciativa applicata agli universi passionali,cfie riduce, sintetizza e ordina, nelle nostreucalt
l'insieme delle fasi passionali di cui le nomenatat lessicali hanno conservato le tracce [...] e (ii)
traduce sotto forma di uno schema canonico i divedsli di esistenza del soggetto passionale: scopo
di questa forma e riformulare tali modi di esisgeqrendendo a prestito dalla combinatoria e dalla
nomenclatura delle lingue naturali quella sortprdi-analisi del passionale elaborata dall’'uso esthe
puo tentare di generalizzare.” (Fontanille 1992 #ad. it.)

In sostanza, dice Fontanille, la passione € ungssa con delle fasi ben delineate, ricostruibili a
posteriori, in sede di analisi, in esatta analagia le fasi dello schema narrativo. In estremaesint
manipolazione, competenza, performanza (piu comsem) e sanzione farebbero coppia con
costituzione, disposizione, patemizzazione (piudor®) e moralizzazione.

Schema narrativo canonico

Schema passionale canamic

Contratto-manipolazione

Costituzione

Competenza Disposizione
Performanza Patemizzazione
Conseguenza Emozione
Sanzione Moralizzazione
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L’indecisione del soggetto si manifesta compiutateesul corpo (vera e
propria fase emotiva dello SPC), a partire dallanifeatazione nel registro sonoro
con la sua voce altalenante, come a figurativiz£apeirsi di continui bivi cognitivi
rispetto ai quali non si sa mai quale strada seegliE la “presa al corpo” arriva a
manifestazioni visive sul viso innanzitutto, ma laaca tutta la persona fisica:
espressioni tese, fronte corrucciata, mani in tagambe che dondolano, corpo che
non riesce a stare fermo: segni di imbarazzo eisdel sentirsi fuori posto e non
all'altezza. In questo processo la voce dello speakerviene come vero e proprio
moralizzatore che impone un ritorno a una normalime fatta di capacita di
scegliere e decidere: “prendi una decisione chizambuca Molinari”.

E dal momento che le passioni possono originargema e propriccontagio
(Landowski 2004), € come se lo spettatore avesse i assumere la medesima
disposizione patemica del consumatore rappresertgimducesse un distacco dal

suo modo di essere.

Per spiegare il fenomeno dbntagio passionaleandiamo a prestito da Stefano
Traini (2008b) e della sua magistrale analisi dedfwot “Gandhi per Telecom
ltalia'®®: viene mostrato il Mahatma che entra in una capam sedutosi comincia a
parlare davanti a una webcam. Le immagini inviaegono trasmesse e ricevute in
tutto il mondo mediante oggetti ad alta e altissiew@nologia: un megaschermo nella
piazza di una metropoli americana, un telefonouta# in mano a una coppia al
Colosseo di Roma, uno schermo ultrapiatto nelleirdanomini d’affari a Londra
ecc. Cio che viene fatto notare e che lo spot nettenn risalto ilcosa dice Gandhi
che tutto sommato € un elemertdato per scontatoella misura in cui tutti noi
abbiamo nella nostra Enciclopedia (Eco 1979, 19#4interpreti una bel salda
rappresentazione del pensiero pacifista dello sséate rivoluzionario indiano.
Secondo una prospettiva tutta “al contrario”, lmtspnfatizza il fatto che tutti lo
stiano ad ascoltare: quasi come in una sorfaiciola Formadeleuziana (Deleuze
1983), non ci si focalizza sull’azione ma sullaerione dell'azione e desumiamo

'azione e la situazione specifica proprio daglietdf che essa ha sul contesto, in

188 5pot andato in onda per la prima volta nel setterdlel 2004, magistralmente girato da Spike Lee
su creativita dell'agenzia Young e Rubicam.
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questo caso chi riceve (e assume) le parole di B%AdIn altri termini, noi
spettatori non possiamo comprendere le parole @ssaggio di Gandhi, che sono
frammentate e non tradotte; lo spot non intendaléon modo valorizzarle proprio
perché la “miccia” patemica non risiede in quel@zo testuale. Noi spettatori non
siamo tanto esposti al messaggio, ma alla ricezdel messaggio da parte del
pubblico rappresentato e viviamo le passioni — cic&ppassioniamo — attraverso le
passioni dei soggetti rappresentati. Siamo contiaggdla passione degli ascoltatori
di Gandhi rappresentati dentro al testo. Questaregpentazione di una ricezione
appassionata, grazie a una serie di espedientizzatVi che riguardano
'enunciazione e la manifestazione (fotografia, maggio, ecc.) si assomma
all’headlinerealizzata in sovraimpressione con cui si chiudegot e che esplicita
l'isotopia strettamente comunicativa di questo athe avesse potuto comunicare
cosi, oggi che mondo sarebb&?”

Non ci interessa qui entrare nel merito dello sgognto comprendere quanto
il contagio passionalesia un fenomeno particolarmente cogente e attigle n

dinamiche di ricezione pubblicitaria, che dovrelalvere tanto spazio almeno quanto

189 Anche se & di importanza secondaria, merita comeinpta il fatto che la focalizzazione sul
momento di ricezione (con un’isotopia tematica piater ascoltare e del saper farsi ascoltare) sembra
tanto piu importante all'interno di un spot di senelefonici e specificatamente comunicativi in
generale.
10 Lo spot & davvero un caso magistrale di testo sgipaato, appassionante, carico di passioni
rappresentate. Oltre alla scontata adesione padendiicbase dovuta alla scelta di un endorser
inconsapevole come Gandhi, l'efficacia patemicadeve a una serie di elementi estremamente
numerosa:
innanzitutto per I'orchestrazione del piano sondaovoce di Gandhi in sottofondo con una
musica solenne ed empatica (Chion) che la soveabtavolge estremamente coinvolgente e
avvolgente marcando il climax narrativo;
le dinamiche fotografiche con inquadrature a pripiano sui volti dei protagonisti che
ricevono il messaggio gandhiano, funzionali a tdsf I'emozione rappresentata in
emozione del consumatore-spettatore, proprio petag@® intersomatico;
il montaggio lentissimo e le inquadrature morbid8uale con un effetto di continuita che
marca tanto l'orizzontalitd (legame tra i framesiwi) quanto la verticalita (legame tra
immagini e sonoro, sia esso leloquio incomprensikilcantilenante di Gandhi, sia esso la
musica)
la dissolvenza in nero con cui le immagini lasoidmposto al’head che compare su sfondo
completamente nero, in una dinamica di allontanaondal punto di vista dello spettatore
che fa coppia con I'avvicinamento del logo “telecitatia” che si avvicina sempre piu, come
in una sorta di semisimbolismo estremamente coreples a sua volta cortocircuitatato
(Gandhi-allontanamento: Telecom-avvicinamento = sp#s futuro; con un Gandhi
presentificato e futuribile proprio grazie a Telechalia).
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guelli (ben piu noti) — di matrice psicologica identificazionee sutura (richiamati
da Volli 2003).

Tornando pienamente a “dodo”, questo complessoiqrade contagioso
emergente dal racconto riesce a trasferirsi altivehunciazionale proprio grazie al
ritmo del testo risultante dal sincretismo esprasda musica battente e monotona, il
parlare del protagonista, gli stacchi tra un’'ingaagra e I'altra, le parole scritte sullo
sfondo che cambiano all’interno della stessa incptadh.

Tale ritmo di enunciazione funziona da ponte e lizai@ore tra situazione
descritta all'interno dell’'enunciato e situazioneedunciazione, trasferendo l'ansia
del soggetto rappresentato sul soggetto implicad tksto (enunciatario),
provocandone un rifiuto, con conseguente spintazatine: il soggetto spettatore e
spinto alla decisione chiara, che in definitivaalbon & che la scelta di Sambuca
Molinari.

5.4.1.3 Un modello obliquo e la proposta dell’arme

Questa specifica costruzione discorsiva fondatairsumodello obliquo che
propone un anti-modello da rovesciare in positiviseltata estremamente distintiva
all'interno del panorama pubblicitario ed & a gadstello innanzitutto che vanno
ancorati i tratti testuali responsabili dell’'origiita di questo spot, della sua capacita

di impatto/attenzionalita, distintivita e memoratil’.

Pur contenendo tratti di enfasi, esagerazione aci@pspettacolare, “dodo”
non € una propostaitica in cui il prodotto si aggancia all’esperienza disoggetto,
mediante il racconto di una storia che dona al gitodstesso un carattere che come

tale esso non ha. Vi e certamente una dominant&ttath, ma cio che emerge in

1 Sj tratta di tre indicatori sintetici spesso atikti nella costruzione di indici di efficacia,
specialmente per quanto riguarda la cosiddettadaseach cioé I'ingaggio del consumatore, prima
ancora di ogni tipo di sollecitazione propriamemesuasivarésponsg Cfr. § 4.2.1.
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modo prioritario sono l'ironia, lo humor e il pagdsaso emergenti dalla proposta di
un protagonista “negativo” che continua a embraygmoprio discorso.

E men che meno “dodo” &€ una esecuzimferenziale non é cioé una messa
in scena comune di un racconto lineare fatto darfimenti della vita quotidiana”
(Marrone 2007:182-204) — nigestyle néslice of life— finalizzato al “sembrar vero”
del contenuto enunciato. “Dodo” infatti non rap@ms il momento del consumo del
prodotto come PN principale o secondario specdit&nte realizzato di almeno uno
tra i soggetti rappresentati; non contiene tratlspirazionalita — voler essere come
il soggetto rappresentato.

“Dodo” é invece, compiutamente, I'espressione dipemsiero laterale, che
sembra negare ogni immediatezza comunicativa eeltare apparentemente ogni
stereotipo per provocare straniamento. Si tratta esattamente della negazione di

una pubblicita referenziale: € una propastiquache

sollecita nell'enunciatario un fare cognitivo, uruaiche sforzo di tipo
intellettuale per capire il senso dellenunciatee son addirittura per

completarlo interattivamente (Marrone 2007:189)

Questo insieme di caratteristiche sono associategenere pubblicitario che —
soprattutto negli anni Novanta — non era facilmesgociato al mondo degli alcolici,
costituito invece da spot di carattere referenziale unserbatoio tematic@iuttosto
standard.

Le pubblicita degli alcolici tra i '90 e i Duemildgl resto come in parte accade
tuttora, prevedevano

la proposta di modelli positivi (si pensi alle amgre “sembrava
impossibili, ma ce l'abbiamo fatta” di Amaro Monggro), quasi
sempre gruppali, che mettono in scena programmratmar di attanti

collettivi tenuti assieme da passioni amicali eladdbcalizzazione
(quasi rituale e simbolica nel senso sociologiad)nsedesimo oggetto
di valore (ad esempio il vedere I'alba, nel nuopotsli Amaro Averna)
una figurativizzazione del soggetto tendenzialmeaspirazionale,

capace cioe di stimolare adesione dello spettgierevia di una sua
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modalizzazione secondo wmoler esserecome lui: giovane uomo di
gran bella presenza, che sostanzialmente riescperase una prova,
talvolta esplicitamente tematizzata sulla conquistatica di una

bellissima donna, o nella conferma del proprio oueimatico di leader

del gruppo.

Viceversa, “dodo” si fonda su un meccanismo semaivativo “a contrario”
che si esplica nel soggetto anti-modello: un vepooprio antieroe, rappresentazione
esasperata di cido che il consumatore Molimemn dovrebbe esser — allo stesso
tempo — di cido che lo stesso enunciatario dellawvoazionenon vuole esserdn
altri termini, differentemente da quanto accadéarmelaggior parte degli spot, e degli
spot di alcolici in particolare, “dodo” non si foadu un’istanza identificativa basata
sulla proposta di modelli positivi e semmai adtlird aspirazionali. Viceversa, |l
personaggio rappresenta ci0 che ciascummn vuole esserema teme -—
circonstaziatamente — dissere L'efficacia si gioca proprio nello scarto tra la
proposta di questo anti-modello e la paura di dasdestinatario di arrivare ad
essere come lui. Una sorta di sindrome fantozzameain certi momenti ciascuno
prova e da cui vorrebbe allontanarsi. Ed € in@tijgiungere che questa marca risulta
fortemente auto-ironica proprio in quanto citaziahesituazione in cui tutti noi ci

siamo trovati: una sorta di specchio deformantettiinoi in situazioni paradossali.
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5.4.1.4 1l ruolo del prodotto

La mancanza della realizzazione di un programmeatiao di consumo fa si
che non si venga a costruire un luogo/momento déstadeguato e pre-formato per
la presentazione del prodotto. Infatti, ulteriai@tb geniale di questa proposta e che
all'interno di “dodo” la Sambuca Molinari non é tigativizzata comeprodotto (un
alcolico da bere) e diventa un puro pack. Sambuchnisti € messa in scena come
bottiglia che si muove nello spazio surreale disgagroposta obliqua e in quanto
tale diventa un oggetto che lavora semioticameati@ montinua aspettualizzazione
attoriale ddigura a vero e propriattore

Cio che qui ci stiamo qui chiedendo é: quale édbuso semantico discorsivo
del prodotto pubblicizzato, a maggior ragione, ad&®to che non emerge come
prodotto consumato e — allo stesso tempo — nom@lgemente oggetto di discorso

ma viene specificatamente visualizzato?

In linea di principio sappiamo che

La semiotica generativa distingue formanti plastiijure e attori. | primi sono
puri Gestalten di ordine cromatico o formale [c&éetico]; le figure sono invece
elementi gia ‘enciclopedicamente’ individuate dadndo; gli attori, infine, sono
figure nominali, cioé individui che hanno un nomeogrio e una rilevanza

narrativa all'interno del testd?

Sambuca Molinari € implicata nel discorso del sttggeome “qualcosa da

17

bere”, comparendo quindi in modo anonimo
registro sonoro. Diventa invece presente sul pii
visivo poco dopo la meta del racconto (intorno3 ? ~
secondo 16), seppur ancora in una indecidibi

figurativa che ha piu I'ordine del figurale.

Pozzato, infatti ci spiega e che que:

172 pozzato 1990: 3.
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formanti/figure/attori non possono essere totalmeoonsiderati come categorie

discrete, scisse I'una dall’altra percheé

gli attori all'interno di un discorso non sono casificati e stabili come vorrebbe la
loro definizione tradizionale, ma si affaccianolaidcena, acquistano rilevanza e

scompaiono [repentinamente o a poco a péto]

Allo stesso modo, soggetti eminentemente figuratiwe che per una certa
parte della storia servivano (apparentemente) dap rabbellimento scenografico,
possono acquisire una propria dimensione narrati® — meglio — un proprio
ruolo attanziale costituendosi cosi pienamente come attori. 8ati@oé di una vera
e propria dinamicdormante® figura ® attore, del tutto pertinente a ursgmiotica
del continuo capace di cogliere le differentpolarizzazioni del rapporto

sensibile/senzient&

All'inizio, dunque, Sambuca Molinari € non

T

el
N . . . IS
e presente, essendo solo richiamata in assen ﬁvg

" oss ) 1;
livello sonoro; diventa poi qualcosa tra il forman = | RVNIOK f

] \ f
e la vera e propria figura, nel momento in cui | §t \ : J
oggetto con I'etichetta della bottiglia rotola mell 2 |
spazio onirico, de-referenziale o de-reale
potrebbe dire, allestito attorno al personagg?iﬁ’
Scompare nuovamente — sempre rotolando, cosi ceme sra entrata — in un “fuori
scena’. Ricompare verso la fine dello spot (intoahsecondo 27), esattamente al
momento in cui il registro sonoro € occupato daliéce over dello speaker. E in
guesto caso assume un vero e proprio ruolo atlanzariosamente antagonista,

oppositivo, rispetto al consumatore rappresenttode a schiacciarlo, mentre il

13 pozzato 1990: 1.

174 Aggiunge Pozzato 1990, che nel processo di ossenae descrizione solitamente la dinamica si
svolge nel senso indicato dalle nostre freccepeesiisa meglio in due fasi — definite meglio corne d
veri processi discorsivi — (i) ungpfecisazione percettivd riconoscimentoin cui [...] [il non
identificato] si fa formante plastico e il formanpdastico si precisa in figura. E il caso della
costituzione disalienze|...]” e (i) una “precisazione narrativali una figura o, pit raramente, di un
formante plastico, che diventa attore-soggetto mrexdoggetto. Si tratta della costituzione di
pregnanzée
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povero rossiccio tenta — goffamente — di scappargile dire che si tratta di una

figurativizzazione metaforica in cui la decisioe@ade a schiacciare I'indecisione.

Questa orchestrazione fa assumere a marca/prodottwiolo estremamente
significativo: da apparente marginalita (non conatonnon contestualizzato, non
reso visivamente se non nella confezione) a granidgnalita capace di agganciare
tra loro spot e marca per via di un carattere gsoti, dai tratti comici,
specificatamente appuntato su elementi dell’idantisiva della marca: il packaging
che — in quanto attore semanticamente pieno, dditatoolo attanziale e tematico —
schiaccia il consumatore. Ribadiamo il messaggopack appassionato e deciso —

come il prodotto che contiene — che vince sul coratore indeciso.

5.4.1.5 Il posizionamento valoriale

Il saldo positioning emergente per marca e prodotto deriva proprioadall
valorizzazione “a contrario” con cui si sostanzigesta specifica testualizzazione dal
genere discorsivo obliquo. E come spesso accadleegiistro sonoro, nellaoice
over dello speaker, a disambiguare I'ideologia e itesisa assiologico su cui poggia
lo spot: “prendi una decisione chiara. Sambuca hwij chiara e decisa”. Siamo qui
in presenza di un fenomeno estremamente interessatid misura in cui prodotto e
soggetto rappresentato vengono posti dal testoligithho in regime di contrarieta e
I'identificazione che lo spot chiede e produce awei tra il prodotto e il destinatario
target (in quanto enunciatario, lettore modelldigteato simulacralmente dallo spot
stesso) e non tra il destinatario stesso e il dtmgappresentato. Queste posizioni

sono riassumibili come segue:
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il soggetfo
rappreseniaio

1l prodoffo sambuca
Jolivari

esgere itndecisi essere decisi(= avere caratters)
HON essere decisi NONW essere indecisi

11 consumarore

prefi gurato
Denunciafario

Il quadrato rende conto sinteticamente di alcurgceaaismi cruciali.
Innanzitutto vi € un effetto di distanziamento (@amseguente effetto
comico) dell’enunciatario rispetto al soggetto na@entato, pur nella
condivisione del ruolo tematico di consumatore §recansumatore,
potremmo dire). | due soggetti sono infatti posia sull'asse della
contraddizione: sono uno il rovesciamento dellglesattamente per
via di un funzionamento che mettendo in mostrat¥nde valorizzare
NON X.

In secondo luogo, si nota il forte ancoraggio dehsumatore
implicato al sistema di valori di Sambuca Molinadhe quindi
comunica non solo una fortissima empatia, ma aunciadrendyness
potente, sia sul piano debsa comunica (la decisione, il pensiero
forte), sia sul piano delomelo comunica, cioé del contratto di lettura
instaurato; il quadrato mostra questo ancoraggo ctsnsumatore

prefigurato e prodotto nella posizione di completasta.
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5.4.2 La campagna “burattino”

Apparentemente, lo spot “burattino” mantiene @ isiritmo e il peso specifico
delle sostanze espressive nell’orchestrazioneinialetismo, (i) sia itone of voicee
(i) sia infine il complesso tematico della campag“dodo”. Nello specifico,
andiamo ad “aprire” questi tre livelli di pertinenz

Sul piano del sincretismo, si nota una dominanzasadeoro, con un
effetto “stra-parlato” da parte di un soggetto dheane 'unico vero e
proprio attore messo in scena a livello visivo; itmo veloce ma
monotono, con un’alta ripetitivita che esasper#dteo di confusivita
emergente da una specie di “rigurgito verbale” meiss atto dal
protagonista (enunciatore-enunciato).

Relativamente atone of voice emerge un’atmosfera surreale, un
approccio non-sense che riguarda non solo il veilcontenuto delle
parole pronunciate dal personaggio rappresentat@ amche
l'allestimento grafico e dall’ambientazione dellpos;, I'estetica del
testo supporta perfettamente tale surrealta e alcljg misura € un
segnodel mantenimento dell’ideologia stilisticdliqua che abbiamo
definito come tratto tipico della campagna “dodbi.particolare, si
notano i codici del fumetto/cartoon e I'uso delrma e nero, rispetto
al quale ogni tanto si innestano elementi policriiend.o spot poggia
infatti su una sorta di collage materico che egpligerfettamente una
manifestazione emergente percolage (Floch 1995) particolarmente
distintiva — in senso ambivalente — rispetto alggama pubblicitario
e invece piuttosto debitore a generi testuali :akmgle, videoclip,
musicale, videogame, film di animazione. Non a caso tale
linguaggio di manifestazione diffonde un duplicefe#d di
straniamento: in primo luogo, straniamento rispedtoreale , in
quanto € chiara la netta lontananza rispetto adleosimiglianza
referenziale e alla realta come effetto discorsimosecondo luogo,
straniamento rispetto al contesto pubblicitaridjaneisura in cui si

trattava (e si tratta) di forme insolite, basti p@e che nel momento
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in cui si stanno scrivendo queste pagine solo gseche marche, di
cui le piu note sono Redbull e Frisk mint, utibmp la forma
esplicitamente/totalmente a cartoon nella forma bpaitaria
audiovisiva. Sotto questo profilo e perfettamentalizzato il
parametro positivo di visibilita intesa come disitita: una
caratteristica cruciale nella determinazione d#i€acia secondo
I'ipotesi teorica del modello reach/response atiottka Ipsos ASI gia
spiegato in 4..

Sul piano semantico-discorsivo, si tratta di unemee di temi e figure
che valorizza la confusione, l'insolito, la mancandi chiarezza.
Riprendendo i concetti di mitogramma e pittogranenacleati nella
sezione 3, appare abbastanza chiaro come quesmedi effetti di
senso volutamente ed efficacemente “confusivi” \derdo da una
commistione delle due modalita di testualizzazioie:carattere
eteroclito dei materiali di provenienza della masthzione e
assemblati per bricolage produce un effetto mitognatico che va a
scontrarsi  con un’articolazione  sintattico-disceasi lineare,
perfettamente pittogrammatica. Caos e ricompos&iel caos sono
fatti dialogare in modo tensivo.

Rispetto a “dodo” continuano a essere presenti lan n
rappresentazione del momento del consumo e la nmessana di un

soggetto parlante.

Tuttavia, nonostante questo insieme di analogpetie alla campagna “dodo”,
guesto spot lavora in modo complessivamente divek4osono innanzitutto
sostanziali differenze a livello narrativo e teroatche producono un mescolamento
non chiaro di effetti di senso. E per guardare mdoncompiuto a tali differenze e
sufficiente partire dal personaggio, dal soggettoneiante enunciato nel racconto.
Ruoli tematici e patemici del soggetto in “burattinsembrano essere |'esatto

opposto speculare di “dodo”:
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a livello tematico, in “dodo” il personaggio € conzatore; in

“burattino” il personaggio € barista che propongrddotto

a livello patemico, in “dodo” il personaggio € imiE e ansioso; in
“burattino” il personaggio € un (fin troppo) decisanto da risultare un
vero e proprio esperto imbonitore, pronto a tuto @i comunicare il

valore della propria merce. Una marchiatura caiateecosi spinta da
assumere i tratti della caricatura. E infatti unetas di parodia di quello
che in 4.1 abbiamo definito modello (o genezajisale(a dominante

argomentativa

In “burattino”, infatti, il soggetto diventa unaepe diendorserparadossale e
tutto lo spot si pone come enunciazione delegatdli(2003) affatto peculiare: la
marca da la parola a un soggetto che parla deltaarsiessa, dirigendola verso un
guadro orientato a sollecitare la propensione @lésto. Quindi non si valorizza
(la marca) parlando di (allestimento di un mondo discorsivo, spazi, tenapiori
diversi dalla marca stessa); qui si valorizzparlando dix stesso, in modo diretto
come in una televendita, per quanto parodiata.aviatt qui si produce un gioco di
specchi all'interno del quale non si distingue piinessaggio originale dalla sua
copia, e si e impossibilitati nella ricezione deté'ssaggio ultimo e definitivo” da
decodificare e sedimentare. Questi apparenti detf@ag@ducono una serie di
conseguenze cruciali nella significazione.

In primis, non € chiara l'assiologizzazione e conseguentamiancredibilita
del soggetto enunciante: € un attore positivoualepoter credere e aderire e il cui
enunciato va “ricevuto e assuntofpuree un attore negativo, un anti-modello come
il soggetto in “dodo”, rispetto al quale costruinen modello logicamente
contraddittorio, aderendo esattamente alla negazidn cia che il burattino
enunciante dice?

Infatti, a livello superficiale, lo script “burattd” intende riprendere lo stile di
“rottura” e il concept comunicazionale stravaganzae bizzarria presenti in “dodo”,
sostanziando una comunicazione obliqua fondatarang® un unico personaggio
parlante, con un meccanismo che pretende di fuag@contraria il personaggio

parla in modo incomprensibile e confuso per argvaa valorizzare la
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comprensibilita, la chiarezza. Sembreremmo quisdéeee esattamente all'interno del
medesimo meccanismo di “dodo”.

Eppure, su un altro piano, le cose stanno al cootréspetto a “dodo”. A
livello di personaggio rappresentato, “burattinabgone un modello ibrido, che —
sebbene con modalita confuse — sembra argomentaiBvamente e con grande
eloquio, l'assoluto valore di Molinari rispetto @lore relativo di tutto il resto, e

implicitamente di tutte le altre marche di alcalici

“ognuno vede la vita a modo suo”
“voi fate come volete”

“solo chi beve Molinari [incomprensibile]...”

Ecco il cortocircuito che blocca in stallo la sigrazione dello spot: il
personaggio propone un’opposizione semantica assolutg assiologizzato
positivamente (un assoluto che comprenderebbe mpetipria cerchia semantica
anche Sambuca Molinari), elativo, termine negativizzato (che comprenderebbe
invece i concorrenti, indistinti e indistinguibiliJuttavia tale enunciato emerge da un
enunciatore la cui credibilt¥? & sospesa sia per l'intrinseca problematicita del
credere al “solito imbonitore da televendita”, perché la somiglianza con “dodo”
indurrebbe a pensare a un personaggio “anti-e@®&pra una volta da rovesciare
nella sua negazione.

In altre parole, a livello immanente, la differercn “dodo” e profonda: se in
guest’ultimo veniva presentato un modello che emante nella decodifica andava
rovesciato (negare I'antieroe e le sue parole,atréd/aderendo allo speakenimice
oven, in “burattino” si apre un’indecidibilita problemtica che produce un vuoto di

senso, una piega difficilmente appianabile.

In definitiva, la proposta “burattino” e troppo siene allo stesso tempo troppo

diversa da “dodo” per poter funzionare allo stassalo in termini di efficacia.

175 | a credibilita stessa della proposta enunciat@é(cina Sambuca Molinari positivamente assoluta)
viene a cadere, nella misura in cui € sempre dreaflel’'enunciatore a creare un sostrato di crtdib
e fiducia nei confronti della verita dell’enunciattesso (Landowski 1989).
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Infatti, I'eccesso di somiglianza risulta problemat in quanto tenta la carta
della “copia” del format precedente (personaggicaiche straparla) e pertanto non
puo che esserne una — lapalissianamente — ripedizé quindi necessariamente
menooriginale,menodistintiva, menoimpattante.

Parimenti, I'eccesso di differenza deriva chiarataetal fatto che non propone
piu un antieroe postmoderno almeno parzialmerdatificante con tutti (e con le
nostre paure e i nostri timori), andandosi a perdprel carattere comico e un po’

autoironico che era la caratteristica fondantesdetesso di “dodo”.

Inoltre, a livello di manifestazione espressivante@ne elementi che possono
risultare intrinsecamente problematici, o quantomesercitare effetti-affetti sul
destinatario completamente differenti da quant@aeca alla ricezione di “dodo”. In
particolare, la sostanza visiva, che ha l'indublealpregio di differenziarsi dalla
maggior parte degli spot presenti sul panorama lmitaivio televisivo, tende alla
monotonia un po’ disforica per numerose ragionir@ggstriamo di seguito.

Una modalita di ripresa statica su una scena anazione — modello
cartoon — che ricorda un nostalgico (e un po’ ‘@éte”) effetto
“teatrino”.

Il protagonista di questo teatrino € un personaggiaza volto: viene
rappresentato dalle spalle al ginocchio (una sdirtpiano americano
privato del volto): mancano testa e sguardo delapt, cioé i
principali segni della vita e dellumanita di unajunque soggetto. Ne
risulta un soggetto parlante privo di personalitaegessariamente —
come conseguenza — non identificante.

| cromatismi dominanti sono nella gamma del grigeve, colori che in
associazione alla staticita e alla saturazione kimenti della
dimensione visiva possono spingere in direzioneirdi decodifica a
base disforica.

Tutto I'allestimento visivo é costruito in modoeadla non facilitare la

comprensione del messaggio, con un effetto potknerde frustrante
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nella misura in cui alle modalizzazioni confusé steygetto enunciato

si uniscono le modalizzazioni sospese del ricevente

La sostanza sonora enfatizza ulteriormente gli efemdi confusione,
paradosso e bizzarria gia in nuce presenti nellapegna “dodo”, ma li dosati
sapientemente senza esasperaziomansense il percorso tonale specifico assunto
dal genere obliquo in questo caso. Un genere abbBgugenerische come abbiamo
accennato e interessante anche in quanto qui gaeodi richiama antifrasticamente
il genere causale nella figura deltdorserche argomenta la bonta del prodotto a
tutti i costi.

Effettivamente alla parodia contribuiscono numesdsmenti

Innanzitutto, sul piano musical “burattino” presenina melodia scordata,
stonata, che ricorda il rumore di molle che saltagssa produce un effetto di
rinforzo del nonsense e della monotonia gia eméegetivello visivo.

E inoltre, a livello di enunciazione sonora, lo spesordisce con débrayages
enunciativi che funzionalmente pretendono di casria credibilita del soggetto
enunciante e dell’enunciato mediante presuntitefiebggettivita e informazione ad
alto grado veridittivo. Successivamente si passélaayage enunciazionali fondati
su interpellazione al plurale: “voi” e il polo emtazionale verso cui il soggetto
dirige il proprio eloquio e i propri consigli. Tneersalmente, oggettivo o
interpellante che sia, il sonoro parlato si espiican discorso confuso, ricco, denso
e fin troppo pieno: un “dire” pieno di frasi fakestereotipi clamorosamente usurati.

Tale confusione viene ironicamente sovradimens@wia numerosi elementi
segnici disseminati nel corso di tutto il testo Iplidtario di trenta secondi: la voce
del protagonista, quando esplicitamente affermaafohcome sempre”, il pay-off
che in questo spot lancia la parola “quonam”: umopsignificante, privo di
significato a livello referenziale e denotativo, estremamente ricco di evocazioni,
per la sua assonanza latina, per [lintrinseca dscudl “quonam” e la
concretizzazione dell'atmosfera e del tammnsensee sembra concretizzare — dare
forma e corpo a — ibrand characterella marca Molinari. Un elemento che diventa
perno del testo in quanto dilata la dimensione itivgndella proposta pubblicitaria:

I'enunciatarionon puo non interrogarssulla valenza di questo elemento. Di nuovo
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un cortocircuito e un “gioco di specchi”: I'incongsibilita del significato di
“quonam” é altamente comprensibile.

In conclusione, sul piano strettamente semantmopldsizione portante che in
“dodo” poneva in contrarietdecisionee indecisione qui viene rideclinata come

opposizione trahiarezzae confusione Schematizzando:

e modalita espressive il prodotfo sambuca

Ndolinar per come emerge
dalle parcle del soggeifo

Dassiologlzzazione
complessiva

confilso chiato

MO chiato MO confiso

I guoniam come
amblema del brand
charackter:

Dunque, a livello semionarrativo, corrispondentguallo che gergalmente le
teorie di campo definiscono come sintesi finale dedssaggio, si produce un
cortocircuito che rende la decodifica e l'adesiala proposta di marca meno
cogente. Un dubbio da risolvere. La marca & chieoape emerge dai contenuti

dell’enunciato-enunciato, cioé dall’enunciato priddodal soggetto all’interno del
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testo? O viceversa € una marca non chiara comegeng@l mood/tono di voce e
dalla stessa sintesi nell’espressione “quonam”?

Per riassumere e rimanere sul piano del conterat@ree eventualmente
critiche di questa proposta riguardano in primguoana nebulosita valoriale legata
alla marca e il susseguente problema di una ciadibion risolta: non viene
univocamente indicato se credere ai contenuti dphamessa pubblicitaria o
rovesciarli in negativo. E soprattutto, si perdefdaza di “dodo”, che a livello
enunciazionale giaceva sull'insistenza dei mecoain@d embrayage con emergenza
prepotente di un “io” enunciante problematico, Stisna ossimoricamente deciso
nella sua indecisione (con effetti comici evider@ui tale modello si annacqua in un
format che per quanto faccia la parodia alla confonaula interpellativa tipica del

linguaggio pubblicitario, di fatto non fa che riahhare e sfruttare appieno.

5.4.3 La campagna “mare”

Il terzo spot rompe totalmente con la strutturaesgiva e discorsiva utilizzata
nelle precedenti proposte di marca Molinari e ngoa un modello pubblicitario in
gualche misura piu classico. Infatti, se “dodo” leurattino” si fondano sulla
proposta, comunicativamente obliqua, di un modeiloonsumatore a cui aderire o
da cui distanziarsi, lavorando sostanzialmentgsuio cognitivo e affettivo, “mare”,
invece, allestisce in modo totalmente compiuto uerove proprio mondo
immaginario della marca fatto di spazio-tempo erattotati di programmi narrativi.
In “mare” non si ha piu l'idea che “non stia accade nulla”, lI'idea cioe di
azzeramento dei percorsi narrativi pragmatici, ilesiipera uportato azionalehe e
davvero cruciale nella valorizzazione dello spot ire ultima istanza del
prodotto/marca. Sono numerosi i tratti classici fdemat pubblicitario per alcolici
presenti all’interno di questo spot:

i momento del consumo viene esplicitamente ragimado;
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il consumatore rappresentato € un belluomo, dcesso, un modello
aspirazionale per I'enunciatario, esattamente @hitsto di quanto
accade in “dodo”.

In estrema sintesi, lo script di questo spot e onsémplice: un uomo si alza
dal letto per andare in ufficio, fermandosi a bare aperitivo. Ma cio che rende
peculiare tale pubblicita & I'allestimento spazaiporale, completamente lontano da
un mondo possibile verosimile: un mondo dove eotétinsolito. Pur rimanendo
nell'area che Marrone (2007: 204) definisce coman“nggettivante”, ci si sposta in
modo piu netto verso una vera e propria tendenzmgttivante” con una
comunicazione che da obliqua diventa proposta tdirdt un mondo mitico. Ci

stiamo come movendo sul quadrato flochiano, lizgandolo.

Per spiegare ulteriormente il modello mitico, passd operare un’ulteriore
distinzione. Sappiamo che i testi visivi e/o siticiepossono offrirsi al lettore
secondo due specifiche modalita di testualizzaZine pittografico vs
mitogrammatico. Si tratta di veri e propri stili @pressione rispondenti a logiche e
razionalita di tipo differente. Il pittogramma éaumodalita testuale in cui e rispettata
la linearita dei linguaggi verbali (orali e scijttio svolgimento & tendenzialmente da
sinistra a destra (nella nostra cultura occideptae questa disposizione in
successione discreta consente la distinzione i@ eguroprie fasi temporali. Queste
caratteristiche lo rendono adatto a esprimere ggale tipo di genere pubblicitario.
Il mitogramma, invece, sembra effettivamente unratt® testuale particolarmente
funzionale a un genere pubblicitario mitico, inicagp di:

uno spazio grafico irraggiante; non solo &pazio enunciatoe
molteplice, ma anche e soprattuttosipazio di enunciazione fatto di
pieghe e stratificazioni; lo schermo televisivo, adempio, puo

suddividersi in frame differertti”

178 §j tratta di un altro insegnamento di Floch (19%iBlaborato dalle lezioni dell’antropologo Leroi-
Gourhan € infatti la distinzione tra mitogramma #ktogramma. Per una sintesi complessiva
sullargomento si veda Pozzato 1991: 256, anchie sgiesto caso si tende a distinguere nettamente
rispetto al concetto di genere pubblicitario, lagelaoi stiamo proponendo una lettura globale dei
modelli e attraverso una loro comparazione e piedilsione.

1" Come accade nella pubblicita di Sara Assicurazichiamata ir§ 3.3.2.
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vi € quindi una multidimensionalita, di principigomosta alla logica
lineare del pittogramma;
e infine una compresenza di livelli che non si \gylano in una
successione prima/dopo, ma il cui senso va ricibgtex postgrazie a
una prensione d’'insieme.

Lo spot “mare”, di fatto, sebbene abbia tutte Imttaristiche per appartenere
al genere pubblicitario mitico, rimane lineare aelpropria testualizzazione,
adottando un modello pittogrammatico, che non aggguulteriore difficolta di
lettura a un testo di per sé gia estremamente amHp)

Anche a livello di sincretismo espressivo le diigze rispetto a “dodo” e
“burattino” sono cruciali. Nei primi due la sostanzspressiva dominante nel
produrre effetti di senso era quella verbale: urthapa tra sé e sé in “dodo” (registro
verbale che sottende débrayage enunciazionaleoselitbrayati), una continua
interpellazione del soggetto rappresentato nei rootif dello spettatore in
“burattino”. In “mare” assistiamo invece a wacconto per immaginiin cui la
significazione si appunta unicamente sulle immamginovimento, ad eccezione del
parlato finale dell’attore-soggetto nel momentaun si rivolge al barista e chiede “il
solito”, naturalmente elemento chiave nella sensantiel testo pubblicitario e nel

posizionamento di marca.

Se a livello di genere pubblicitario ci siamo quindossi verso un’area
complementare ma differente rispetto a quelle didf e “burattino”, a livello
strettamente semantico la cesura rispetto agli gwetedenti € sanata: viene
mantenuto il tema/valore di /stravaganza/ nel setghla continuita rispetto alle altre
pubblicita Molinari. Nello specifico, in questo cata /stravaganza/ non € piu un
valore emergente dalle modalitd comunicative edD tchtti somatico-caratteriali
degli attori figurativizzati. In questo caso lar#éstaganza/ € semmai un tema
emergente dall'allestimento del mondo possibile: slmazio-tempo enunciato e
stravagante e bizzarro, i programmi narrativi deglori hanno sempre uno scarto
che li rende non totalmente normali, non davvenasoeti, seppur contenendo tratti

di normalita e consuetudine. E un mondo onirico r@scora pil pertinente dal fatto
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che — paradossalmente — il racconto pubblicitamma con un risveglio. Un’isotopia
del sonno-sogni che sembra essere la giustificazianionale dell’evento narrativo
surreale.

Esattamente come quanto avviene nelle due precementinicazioni si va a
instaurare una vera e propria opposizione semantiog cio che in “dodo” era
/decisione/ vs /indecisione/ e in “burattino” echiarezza/ vs /confusione/. E come
se il tratto specifico che Sambuca Molinari tierwstante da una comunicazione
all'altra, variando invece anche di molto il livelldiscorsivo e la superficie di
manifestazione, fosse fpaesenza di un’opposiziorspecificatamente messa in scena,
un’opposizione in cui i termini vengono fatti carb@uitare in relazione alla
dimensione assiologica: I'assegnazione di un vabosativo/negativo ai termini non
e mai decidibile in modo totalmente univoco.

Come lasciato intuire dallo stesso regime sonorel caso specifico,
'opposizione in gioco in “mare” € quella tra /goli e /insolito/, resa infatti
esplicitamente pertinente daNaice indel personaggio che al bar si fa servire “il
solito” in un contesto in cui tutto e “insolito”.ibiuovo un felice dubbio che deriva
dalla dimensione inglobante/inglobata dei due opp@dori: il solito all'interno di

un mondo insolito & solito o insolito?

L’insolito

Lavorando sull’ “abitudine” dell'insolito, sull’exéordinarieta del quotidiano,
questo spot & un'occasione per mettere in crisi iettura catastrofistd®
dell'esperienza e della percezione del senso second il solito, I'abitudine, la
routine porterebbero all’anestesia. Questa é tarketin qualche modo ortodossa e

maggioritaria di “Dell'imperfezione” (Greimas 198¥%) questo schema I'abitudine

178 |_ettura presente nell’esegesi (divenuta ortodogs@yeimas 1987, secondo Landowski 2001. Tale
lettura vedrebbe I'anestesia del quotidiano oppastaa risemantizzazione extra-ordinaria.
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sarebbe sempre accompagnata da valorizzazioniivegatestensive alon sensp

all’'uso-usura dei valori, all'insignificanza:

quotidianita VS esperienza extra-ordinaria
abitudine VS novita

insignificanza VS senso altro

uso-usura dei valori VS risemantizzazione.

Lo spot invece sembra lavorare sulla scia del nodslffragato da Eric
Landowski’®, polemico contro un certo schema riduttivista glde I'improvvisa
irruzione del senso e del valore da uno sfondo dinatona quotidianita
insignificante. Landowski infatti fa cortocircuitail banale e I'eccezionale e ci invita
a guardare a cio che accade nella transizione thaei contrari: tra la novita e
'abitudine. Esiste infatti una serie di posiziantermedie costituite dalla rottura
dell'insignificanza grazie all'abitudine, alla novita nell’abitudine Uno schema
isotopico particolarmente adatto per parlare ddptt di largo consumo, beni che
necessitano un acquisto/consumo abituale, eppureguigche misura sempre

“eccezionali” per poter essere euforizzanti e spia@l ri-acquisto successivo.

In termini logico-semantici ecco il quadrato chdtesade le opposizioni in

gioco nel testo:

solito insolito
NOM insolito = NOM solito =
prevedibile e hanasle la nowitd, gualeosa che

fiot 21 & ahituati a here

9 |Intervento presente in Fabbri-Marrone 2001.
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L’argomentazione implicita soggiacente al quadrainziona come segue:
Sambuca Molinari & “il solito”, cioé non & una r@yie un consumo abituale, una
buona abitudine capace di aprire a tali esperidam&astico-mitiche; proprio per
guesto, pur essendo “solito” , non € mai preveélibilbanale (non insolito): apre
piuttosto a un’esperienzxtra apre all’insolito.

Il cortocircuito valoriale presentato in questo tspba qualcosa di
intrinsecamente paradossale poggiandosi in qualtbera a modalita comunicative
oblique’®®, come da tradizione della marca Molinari: in uriverso narrativo in cui
tutto € insolito (extra-vagante, unico e originaleme esplicita il pay-off) al banco
del bar si chiede “il solito”, ma “il solito” in ugontesto insolito non pud che essere
esso stesso — in definitiva — insolito: un veroreppo avvitamento assiologico
capace di creare sfocature cognitive di tipo ludico

Relativamente al profilo di prodotto cosi veicolate risulta un’associazione
peculiare per cui 'accesso a quest’esperienzdiiagth un bel mondo “al contrario”
viene connessa al consumo di Sambuca Molimaripost quindi, Molinari emerge
come la “porta”,il gate per entrare in questa esperienza, caratterizatdtm da
non poche potenziali decodifiche aberranti, trattesn di un alcolico: un alcolico

capace di dare visioni surreali.

In riferimento all’eredita comunicativdi Sambuca Molinari, nella valutazione
dei fattori di coerenza rispetto al grande successdodo, lo spot “mare” potrebbe
apparire il punto di perfetto equilibrio tra contita e discontinuita. E a cio si unisce
un’indubbia raffinatezza del piano estetico cheeleva stilisticamente apportanto
una valorizzazione aggiuntiva.

Tuttavia, in realta tale proposta contiene tre rmirdli problematiche che
I'analisi semiotica non puo dimenticarsi di segnala

Innanzitutto, la struttura tradizionale, a domimanarrativo-attrattiva direbbe

Saba, anche se a carattere mitico, rende questb ispoisecamente meno

180 | o stesso Floch insegna che spesso il genereunbbgquello mitico “stanno insieme” e che il
secondo si serve del primo. La posizione di imgioae/complementarita sul quadrato testimonia
guesta compatibilita semantica.
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attenzionale all'interno del panorama comunicad®easoprattutto rispetto a “dodo”
stesso. L’architettura discorsiva si fonda su wlabante débrayage enunciativo, in
cui la marca-enunciante installa I'attore, spaziempi. All'interno non ci sono
ulteriori débrayage enunciazionali né tantomenanédi embrayage. Non c’'é um
che si richiama a utu, né untu che installa logicamente ua. Il rapporto con il
consumatore-spettatore € meno carico, meno dengoadito non accada nei due
spot precedenti e in “dodo” in particolare.

Connesso a questa dimensione discorsiva-enuncaejomi € il fatto che
I'allestimento stravagante del mondo rappreseraltioterno dello spot non sembra
un sufficiente legame alla marca: non vi € unagreficazione della marca, una sua
estrinsecazione in un elemento memorabile; nomwie’&simbolo” forte, un’icona, un
key visualcapace di condersarne la personalita, come @ersbnaggio rossiccio in
“dodo”. In questo caso, di fatto, tutto il raccomtasuda positivamente un complesso
di valori coerenti con il posizionamento di Sambdalinari, ma in modo labile. La
marca € messa in scena soltanto in contesti cincoisiti (un cartellone pubblicitario
che il ragazzo vede uscendo di casa per andafigropuuno striscione brandizzato
che traina — a rovescio — un aeroplano), laddov&laao” il rapporto tra marca e
soggetto risultava sostanzialmente simbiotico. @uetemento puo risultare — e di
fatto sembra essere risultato in — un ricordo dalibblicita deprivato del ricordo di
marca.

Infine, “mare” sembra un testo complessivamenteisscdto e difficile,
innanzitutto perché delega la significazione in mogressoché esclusivo alle
immagini e nello specifico perché il valore crueidi /stravaganza/ emerge mediante
numerose figure disseminate nel corso dei trentargk, figure che sarebbe bene
cogliere appieno per poter interpretare compiutdmequesto raffinato testo
pubblicitario. Purtroppo, pero, nei fatti la siti@a®e di fruizione della pubblicita e
tale da prevedere numerose cadute di attenzionpads®no minare la comprensione

di un testo denso a tal punto.

295



5.5 Una lettura comparativa e 'emergenza degli eteenti efficaci

nel veicolare positiva brand image Molinari

Per concludere sinteticamente, tutte e tre le cgmg#lolinari ruotano attorno
a regimi discorsivi non oggettivanti o pienamenggettivanti e pongono in modo
esplicito un’opposizione semantica come fulcrolded discorso valoriale

“Dodo” pone quella trandecisionee decisione mette in scena l'indecisione
per valorizzare la decisione, valore emergente dome tratto di posizionamento di
prodotto e marca; una valorizzazione “a contrargiffragata da un genere
pubblicitario esplicitamente obliquo e facilitatalldh voce dello speaker che fa il
proprio ingresso sul finale, invitando I'enunciaainterprete — mediante il pay-off
— a rovesciare il modello dell’antieroe messo iensc

“Burattino” pone I'opposizione traonfusiongsovrapposta al valore /relativo/)
e chiarezza(sovrapposta al valore /assoluto/): nuovamenteid dalori vengono
trasferiti sul prodotto a partire dalla globali®@ dacconto e dal carattere del discorso
enunciato dal soggetto rappresentato; il formaterige notevolmente “dodo” sia
nello stile sia nel genere pubblicitario, ancordiqutw, ma qui con una comica
parodia del regime causale a dominante argomeatatigl complesso, purtroppo, il
meccanismo narrativo sembra incepparsi nella misucai una confusione di livelli
semantici ed espressivi fa si che non si riescgtraree univocamente un’assiologia:
il testo non risolve il cortocircuito tra positinegativo, tra confusione e chiarezza,
tra relativo e all'assoluto; ne discende una fadéca ironica, senza un profilo di
prodotto/marca tanto preciso quanto in “dodo” ttérgositivo € la condensazione
dell'ironia e della confusione nella figura lesseceel “quonam”

“Mare” pone in essere l'opposizione tra dolito e Iinsolito, facendo
cortocircuitare felicemente il tutto attraversopl@posta della messa in scena di un
mondo “insolito” all'interno del quale Sambuca Mdri costituisce “il solito”: ma
essere “il solito” aperitivo (cioe abituale conswoae) in un contesto insolito

equivale a essere non banale, ma straordinario.
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A ben vedere, oltre a lavorare sull'opposizionaéninvitando a passare da un
contrario all'altro (enfatizzando un “lato B” in glthe misura da scoprire rispetto a
un “lato A’ manifesto), le coppiendecisione/decisioneconfusione/chiarezza
solito/insolito risultano essere tutte una reinterpretazione edenaificazione dello
stesso discorso di base: discorso della stravaganza e della bizzarridale
complesso valoriale orbita attorno alla vasta aemantica dell'insolito, strano,
fuori-schema, extra-ordinario, in qualche modo anic

Eppure, pur essendo parte del brand character dindp i valori di
stravaganzee bizzarria, sono una sorta di “contenitore vuoto”, cioe pilumezzo —
una modalita comunicativa, un genere comunicazéomn reso dai concetti di
obliguo o mitico flochiano — che un valore di pasimamento distintivo,
rintracciabile in un’assiologia del consumo. Ira@lparole stravaganzee bizzarria,
per poter essere leve comunicazionali efficaci, odev essere finalizzate a un
obiettivo specifico. Considerate invece come serhpdeologie comunicative e non
come valori parte di un’assiologia rischiano di remsere sufficienti nella messa in
scena valorizzante del prodotto. E come se i doe“bprattino” e “mare” avessero
confuso il quadrato delle filosofie pubblicitari@rc quello delle assiologie del
consumo, pensando che a un posizionamento chidrgrsno (la stravaganza
obliqgua) derivasse un posizionamento altrettaniarohsul secondo. Invece, i due
spot rimangono vuoti di senso e posizionamenti afurohe non definiscono il
prodotto con una chiarbenefit (cioé valore di base) e una convincergason to
believe(cioe in definitiva una struttura di valori d’uso)

Sembra sostanzialmente questa la ragione delldist@ato complessivo delle
proposte creative nel passaggio da “dodo” a “mdpstizzando una strategia-autore
modello, il sistema comunicazionale Molinari siretoeeamente basato sull’illusione
che per replicare il successo della campagna “dodo”

fosse sufficiente lavorare sul valore di
insolito/stravagante/straordinario, spingendo kdeatore anche sino
ai limiti di cortocircuiti nonsense come in “buiati;

e/o (come in “burattino) fosse addirittura necassdilatare il genere
comunicazionale obliquo tipico di “dodo” per replie il suo format

(unico soggetto parlante, modalita surreali, temden alla
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comunicazione obligua) con poche \variazioni sul aem
(figurativizzazione del soggetto-attore meno aocatte, mancanza di
embrayage, ...), che di fatto sono state invece spomsabili di un

indebolimento complessivo della proposta.

Al contrario invece, cid0 che ha reso “dodo” un vebenchmark di

comunicazione efficace consiste in tre fattorigefinizione irreplicabili.

Innanzitutto, un fattore di efficacia deriva dabprio nel fatto che tale spot ha
avuto il coraggio di rompere totalmente sia corecpdenti modelli Molinari, sia con
i codici del settore alcolici, sia con lo scenar@nmunicazionale complessivo, e cioe
la congiuntura pubblicitaria entro cui si inseraigempi di trasmissionen air. Cioé
“dodo” si € posizionato in discontinuita tanto danl’eredita della marca quanto
con i codici di prodotto quanto — infine — con lendenze mainstredil. Va da sé
quindi che ogni tentativo di esplicita replica dn dormat sia intrinsecamente

destinato a essere percepito come una copia sbielltoriginale.

Piu nello specifico, & importante sottolineare ledalita espressive, discorsive
e narrative scelte nella realizzazione di “dod@see— con un esplicito meccanismo
di funzionamenta@ contrario potenziato da un protagonista che emerge chiat@men
come antieroe — vanno a forte sostegno di unaioigezdello spot in chiave di
distintivita facilmente identificabile e decisa memabilita della comunicazione,
costruendo al contempo ottime fondamenta peradnescimento del legame tra spot
e marca.

Infine, un terzo fattore di successo deriva ddbfahe la messa in discorso del
valore di /decisione/ (e implicitamente sulla /cbiza/ di tale decisione) va a
sostanzializzare |atravaganzae la bizzarria lasciando che questi due elementi
siano semplici caratteri e dominanti comunicazioagbotendo — a livello valoriale
di posizionamentoandare oltre essi. In questo senso la /chiareggadre una forte

base di posizionamento non solo di comunicaziorge;-rappunto — anche di brand e

181 3S0no i tredomini tematiciaperti nel capitolo 2.
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prodotto: il carattere deciso, forte e chiaro debdotto; un prodotto puro, un

prodotto in questo senso “extra”.

Rispetto a questo insieme di caratteristiche, ¢p@ste “burattino” e “mare” si
pongono in modo differente, ma in ogni caso insigfite.

“Burattino” tenta la carta della replica del formadn variazione sul tema:
esaspera gli aspetti donsensger arrivare alla valorizzazione della /chiareznad,
fa cortocircuitare livelli semiotici differenti awando ad essere una proposta
valoriale e di posizionamento non univoca. Inoltentiene criticita squisitamente
legate alla realizzazione espressiva. E infine albestisce un mondo di marca né
riesce a suggerirlo/evocarlo indirettamente in mpistante ed efficace.

“Mare” enfatizza la dimensione tematica dedteavaganzan un vero e proprio
allestimento di un mondo narrativo insolito. In gleesenso, reinterpreta il format
precedente: se prima si fondava sulla presentazione personaggio giocando sulla
relazione di distanzal/vicinanza tra questo (antigeilo e I'enunciatario, “mare”
poggia sulla visione del mondo della marca. Questaitura narrativo-discorsiva,
tuttavia, segna un ritorno verso modelli piu cleis@in evocativo/surreale “racconto
per immagini”) poco distintivi per la marca e prbbaente un po’ legati agli
stereotipi degli alcolici, tradizionalmente orieintal maschio aspirazionale, sicché

attenzionalita e capacita di “lasciare il segnaig@no a indebolirsi.

Possiamo ritrovare sinteticamente questi trattarsgguente tabella sinottica.

< “dodo” “burattino” “mare”
Elementi espressivi Cruciale il registro sonorq:Cruciale il registro sonorg Cruciale il registro visivo
che guidano la parlato tra sé e sé del | parlato con interpellazionpun racconto per immaginj.
ricezione protagonista del protagonista al Un sottofondo musicale
consumatore guida e sostiene le fasi
narrative-passional
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udodon

“burattino”

nmaren

Rapporto
consumatore
rappresentato e

spettatore

Dicotomia tra il

consumatore rappresentato

e il destinatario della
comunicazione: un
modello “al contrario”
fondato sulla figura
dell’antieroe

Il rappresentato si
caratterizza non per und
stile di vita ma per un
atteggiamento mentale:

“I'esaurito-nevrotico”

Il consumatore € il

destinatario

dalla voce dello spot

Rapporto tra voce-

ascoltatore

dell'interpellazione operata (rappresentazione di un

imbonitore e consumatore- bel ragazzo, ben vestito

Modello di consumatore]

aspirazionale

voler essere

stereotipizzato): maschid

impiegato fuori
dall'ordinario

Modello di consumo

Consumo implicito,
non messo in scena
Gusto di prodotto deciso

forte, senza compromess

un prodotto assoluto che

va oltre le indecisioni

Il consumo € posto
esplicitamente

, dall'interpellazione ma

i non e rappresentato

> Molinari € il consumo

assoluto, di carattere VS

tutto il resto (relativo)

realizzata:
pur essendo “il solito”
apre all™insolito”: il

mondo Molinari € il

dovere

Strategia di

comunicazione

Una proposta “al
contrario” della scelta de|
consumatore
Lavora sul rapporto di
distanza/vicinanza rispett

al modello proposto

Si parla appositamente i
modo confuso del prodott
e del perché esso
costituisce I'assoluto
orispetto al relativo di tuttg
il resto. Tuttavia la
mescolanza tra verita e
finzione risulta in un giocq
di specchi che rende
difficoltosa I'adesione a
driver valoriali e la
comprensione di un

preciso posizionamento

N Simette in scena un
0 mondo; si suggerisce uf]
universo della brand: spa
tempi e figure di molinari
sono figure della extra-

ordinarieta

Il modello di

comunicazione € a

dominante narrativa (Sal
2006)

Suggestione di consumo

mondo del volere, non de

Immagine di marca

risultante

Molinari &€ decisa (come
prodotto, marca,
comunicazione)

Il polo dell'indecisione &

quello dei concorrenti

Molinari € quonam una
proposta stravagante,
ironicamente chiara.

Tuttavia nel complesso,
oltre al ricordo della

formulaquonamvi & un

problema di

alla proposta valoriale

comprensibilita e adesione

€ un'esperienza

(ec-)stra-vagante

Molinari & extra-ordinaria
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6. CONCLUSIONI

Il lavoro svolto ha tentato di dare risposta a sew@e di obiettivi.

Innanzitutto, si € cercato di trovare una nuovatipemza per un’analisi
semiotica dello spot. Si e detto, infatti, da urzate che sono ormai numerose le
ricerche e le pubblicazioni che hanno come oggettiesto “spot” e dall’altra che
mai come ora si sente parlare di “morte dello spwot” quanto pubblicita
“tradizionale”, cioé “a una via”, poco interattiegpoco coinvolgente (§ 1.).

Partendo dall’assunto secondo il quale la “format'smella sua essenza
sincretica audio-visiva e svincolata dall’ambieotaienitore televisivo e puo
innestarsi anche all'interno di nuove modalita ratéve fich media internet,
comunicazioni ambientali, tra le altre), questad&iwsi € quindi posto all'interno di
un orizzonte che vede ancora — e forse ancora Wi—pio spot come centro
dell'organizzazione delldbrand imagee del brand positining In altre parole, |l
“progetto di marca” (8 2.2) non puo fare a meno gliella particolare
“manifestazione” data dal formato audio-video dntia/sessanta secondi circa.

Detto cio, siamo partiti da una constatazione: fande mole di studi
sullargomento e sembrata lasciare un vuoto: no gmwi Cosi humerosi, a nostro
modo di vedere, gli studi sullo spot che utilizzih® metodologia semiotica
nell’ottica di una ricerca di mercato. Semioticanarketing research- anche e
soprattutto nell'analisi dello spot — non dialogai4.1). E esattamente questa la
piega nella quale questa tesi ha cercato di irsserir

Infatti, da una parte, assistiamo al proliferargodbblicazioni semiotiche che
sembrano ignorare i limiti, gli obiettivi, gli ogtiereali (conceptdi prodotto e di
comunicazione, idee creativestoryboard bilanci di campagna) e i problemi
concretament@osti dal marketing; dall’altra si € in presenzdediti di marketing e
manuali di ricerche di mercato che ignorano o sano le reali potenzialita della
metodologia semiotica, espungendola quasi totakendat disegni di ricerca e dai
modelli di analisi standard per la valutazione ’déltacia di una campagna

comunicazionale (8§ 4.2.1). Ci si e chiesti allogaale é I'inquadramento teorico-
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metodologico che la semiotica assegna alla ricdraaercato? E specularmente:
guale é la visione che la ricerca di mercato hiademiotica?

A partire da questa interrogazione incrociata e remda possibilita di
individuare uno spazio d’azione per I'analisi sefc@ in quanto soluzione modulare
in grado di integrarsi perfettamente — e in modoceceto — all’interno dei modelli
quali-quantitativi tradizionali (8 4.2.3). L’analisemiotica dello spot infatti si é
dimostrata in grado di rielaboraredici e indicatori di modelli consolidati sulla
valutazione/misurazione dell’efficacia (pre- e ptstt) come — tra gli altri — il
reach/responsedi Ipsos-ASl, spiegandone il funzionamento in rielae alla
costruzione discorsivo-espressiva del testo puiténlio.

In qualche misura, é abbastanza evidente comedtdaqui svolto pretende di
essere innovativo pur ri-andando di fatto agli tibieoriginari posti dal fondatore
della semiotica della pubblicita e del marketingard-Marie Floch. Come in Floch,
infatti, vi € un doppio sguardo concretamente affdo nella semiotica nella
ricerca di mercato, utilizzando la prima per migli@ la seconda e la seconda per
offrire un quadro applicativo generoso, tipicametdée'scienza sociale”, alla prima.

Le analisi testuali approntate sono quindi delleevenesse alla prova” della
metodologia, specificatamente funzionali a preoisiettivi di marketing. E dalla
necessita di ottenere una risposta esaurientetiagrége a tali obiettivi, spesso ci si &
reso conto come si necessitasse di una ricondettaalone del copiostools-kit
messo a punto in anni di fondazione della discgplihcaso della riformulazione del
modello sui generi pubblicitari presentato in § 6.80lo I'esempio piu eclatante di
guesta linea guida che é stata pervasiva in tuttatg tesi.

Dal rapporto concreto con il marketing inteso corsposta a obiettividi
image positioning distintivita, notorietd, ecc. é disceso l'inebila dialogo con
metodologie affini alla semiotica: sociologia qtetiva e quantitativa, etnografia,
psicologia motivazionale. In particolare, lo spastato analizzato all’interno di una
prospettiva di marca incentrata sulla situazioneatisumo: e esattamente qui che
esso diventa leva di valorizzazione per l'acquigtbumento di manipolazione
semiotica da parte del destinactaporate

Ecco quindi una riconfigurazione dell’efficacia ¢chiave semiotica: non tanto

una misurazione degli effetti sul consumatore —etivio a cui al massimo la
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semiotica puo rispondere solo in connessione atretin metodologie quali-
guantitative — ma la ricerca di quegli elemesdpressividiscorsivi narrativi e

intrinsecamentevaloriali (benefit e reasons whly che possono condizionare in
positivo e/o in negativo la ricezione. L'analisil @aso Sambuca Molinari (8 5.4) ha
tentato proprio di rispondere questo problema: camdéviduare le ragioni di un

successo pubblicitario; come estrarre le condizitestuali che possono aver
condizionato l'efficacia di un caso al fine di temte la replica; come individuare,
altresi, gli elementi che possono aver condottofadimento delle campagne
successive a una campagna dimostratasi efficacesirlitesi si & trattato di
comprendere quali scarti differenziali — in postig in negativo — si sono prodotti

nela passaggio da una campagna all’altra.

Dopo aver cosi semiotizzato varie definizioni e ewpsi parametri del
concetto di “efficacia” pubblicitaria, abbiamo pogto in questa sede una serie di
disegni di ricerca a base semiotica che assumesgeercorso generativo del senso
come vera e proprigriglia di analisi e strumento di controllo delle pertinenze
Lavorando sull'interazione di immagine e posizioeano (cioe insieme di valori, e
prefigurazione del targefuspicatq comunicato e percepito, I'analisi semiotica
dello spot nel quadro di unanarketing researchsi definisce proprio come
metodologia interpretativahe:

indaga gli interstizi e le pieghe tra cio chawspicatodall’azienda, cio
che é effettivamentecomunicato e ci0 che vienepercepito dal
consumatore in dipendenza della propria effettivecicdopedia di
ricezione;

vede come vera e proprieaduzionetra forme e sostanze il passaggio
dal brief dell'azienza all’esecutivo pubblicitario propostall’agenzia;
individua i punti di “non tenuta”, non coerenza/some all'interno
della comunicazione emessa;

interpreta ilpercepitq cioé la ricezione dei consumatori, riuscendo a

spiegarlo in rapporto @omunicatgindividuando cioe le responsabilita
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testuali delle decodifiche e tentando di ottimiezértesto al fine di
limitare quelle “aberranti”.

Si e cosi risposto affermativamente all'annosa ties dellutilita pragmatica
della semiotica, tanto in seno a udggnostica della comunicazionguanto in
relazione a un&i-)progettazionee ottimizzazionelella piattaforma comunicazionale
(il “mix di marca” in 8 2.2). La stessa riformularie del percorso generativo viene
presentata “a due vie”: dalla manifestazione altiamenza, cioé dai codici stilistico-
espressivi ai valori, in fase di analisi, e dalhimanenza alla manifestazione, cioé dai
valori ai codici stilistico-espressivi piu adattl asprimerli, in fase di ri-progettazione
e ottimizzazione.

Rispetto a lavori esistenti sull’argomento, la tesianche cercato di vedere lo
spot come vero e proprio esito di un’operazionestjea che parte da wonceptdi
comunicazione e procede per traduzioni, arricchtmaelaborazioni progressive. In
tal senso, gli oggetti analizzati all'interno deltasi sono vari e differenziati:
storyboard animatic rubamatic concept (cfr. soprattutto i numerosi casi
esemplificati in § 2.). Da questo punto di viseplospettiva generativa greimasiana
e stata innestata su problematiche legate allasgelefio spot, cioe esattamente a
quei problemi di progettazione e ottimizzazione luisemiotica in questa tesi e

chiamata a dare una risposta.

All'interno di questo quadro teorico-metodologicogaesta serie di macro-
obiettivi derivanti dalla sinergia tra marketingsemiotica, la tesi ha registrato
qualche risultato di ordine generale, afferentea atleazione di modelli di
funzionamento dello spot, oltre che alla possiiliti far dialogare e funzionare
insieme altri modelli preesistenti.

Innanzitutto, nel capitolo secondo, lo spot viemguiadrato come un amalgama
di contenuti (tematizzazioni e figurativizzaziodgrivanti dalla creolizzazione di tre
differenti complessi semantici: la marca (8 2iRprodotto (8 2.3) e le tendenze
socioculturali (§ 2.4). E da tale creolizzaziondi-volta in volta sempre specifica e
sempre diversa — che si origina lo spot nella siaettica tra continuita e

discontinuita:

304



sia con quello che lo precede in relazione allasstemarca, cioe le
campagne pubblicitarie antecedenti;
sia con quello che accade all'interno della categarerceologica di
riferimento: come si comportano gli alplayer?
Si e infatti mostrato come ciascuno spot debbaondpre a una duplice

istanza, e debba farlo a piu livelli.
A livello di marca, lo spot deve essere coerente con la prdymidage
(istanza di continuitain modo da essere facilmente riconoscibile e
individuabile prand linkagg. Tradire la propriabrand personality
emergente da tratti espressivi e dalle modalitaretthzione con il
consumatore equivale a modificare il proprio DNAms&ico, con
evidenti problemi in termini di cido che Landowskiiama non a caso
“logica di contratto”. Allo stesso tempo, lo spotve potersi
differenziare sufficientemente rispetto alle campapassatagtanza di
discontinuitd, al fine di superare I'intrinseca entropia conuazionale
e ottenere un buon grado di spettacolarizzaziopafitn. La marca e
stata inquadrata allinterno di un modello progetanifestazioni
derivato da Semprini (2006) e debitore della teosamiotica
dell’enunciazione.
A livello di prodotto, lo spot deve poter essere sufficientemente
identificabile rispetto alla propria categoria dipartenenza, cioé non
negare apertamente i cosiddetti “codici di settor@gtanza di
continuitd, magnificando quelli che sono i tratti della mesiogia.
Allo stesso tempo €& assolutamente necessaria ute ddstintivita
rispetto ai concorrenti, operabile mediante I'induazione dibenefit
(referenziali o emozionali) ereasons to believeeletti a tratti
differenziali. Ed e su tali tratti differenziali ehva ricercato ivalore
strutturale dello spot del prodotto; e attorno asi ehe lo spot si deve

orchestrare igtanza di discontinuifa Il prodotto e stato inquadrato

come insieme di caratteristiche materiali, sensibilrelazionali: un
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“orizzonte dei fini” (Pozzato 2001) condizionato llae propria
personalita da “codici affettivi” (Frontori 1986).
A livello di tendenze infine, lo spot deve introdurre elementi
costantemente “up to datefsanza di discontinuifg senza tuttavia
rompere con un certo stile comunicazionale e unmta gaodalita di
ricezione che é responsabile del rapporto tra laifestazione della
marca e il consumatorés{anza di continuith Si € mostrato come le
tendenze, esattamente come la moda, siano soggatteero e proprio
“ciclo di vita” corrispondente ai modi di esistersmiotici (Alexander
1999, Ceriani 2007).
L’analisi dei casiBio Presto Sensitive Lines Petalo Ble servita proprio per
dimostrare l'intersezione tra questi tre domini aetiti all’interno di due esecuzioni

creative concrete.

La riflessione sul piano del contenuto condottduitto § 2. ha fornito anche
'occasione per individuare una vera e proprialog@ di testimonial: personaggi
noti che funzionano come veendorser sostenitori del prodotto e della marca,
catalizzatori degli indici diattenzionalita memorabilitae — nei casi migliori —
credibilita dell’'enunciato e dell’enunciante.

Le variabili individuate per la classificazione sostate:

il grado di notorietd;

I'aspettualizzazione attoriale: attori singoli, dueollettivi;

il coinvolgimento del corpo e la sua resa figurat@il'interno dello
spot;

la posizione simulacrale del testimonial: identiide con I'enunciatore
0 con I'enunciatario.

L’esempio di Daniel Ezralow e Natasha StefanenkoOQmnone Vitasnella ha
tentato di mostrare due modalita alternative ditrcasone del personaggio e di
agganciarlo alla marca. Si € mostrato che testiahahversi possono intervenire in
strategie discorsive assolutamente differenti. Umoblgema che richiama

evidentemente quello dei generi pubblicitari, dslietegie comunicative: questione
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che ha attraversato tutta la tesi e che ha trawadospecifica trattazione nel capitolo
quinto.

A tale proposito e stato necessario ribadire uria\a piu la differenza tra i
due quadrati proposti da Jean-Marie Floch: il miadétlle assiologie del consumo
in quanto paradigma delle forme di valorizzazioeé grodotto (8 2.7) e il modello
dei generi pubblicitari (8 5.2). Semplificando, duadrato delle assiologie del
consumo risponde alla domanadame emerge il prodotto / come emerge la marca
all'interno del testo pubblicitario? Viceversa, il quadrato delle ideologie
pubblicitarie risponde alla domandame si rapporta lo spot/annuncio alla realta?
Quale genere discorsivo utilizza?

II' modello delle assiologiedel consumo riguarda infatti il piano semio-
narrativo: i valoriall'interno dell’enunciato Si tratta della costruzione del rapporto
tra soggetto e oggetto: cosa ha valore per chewisa, ilquadrato delle filosofie
pubblicitarie riguarda il piano dell’enunciazione e manifestaeialella narrazione
all'interno della discorsivita e prescinde dallaologia di valori: cio vale a dire che é
possibile esprimere lo stesso valore mediante unalugque delle filosofie
individuate (si tratta di un punto ampiamente argotato in 8 2.7).

Nello specifico, riguardo al livello assiologicake forme di valorizzazione, la
tesi ha dimostrato una certa attualita del modellflochiano
(pratico/utopico/critico/ludico-estetico), pur smiheando alcuni aspetti di necessaria
complessificazione, in particolare una sua apertaraseno a una prospettiva
oggettale vs soggettale. Si & mostrato, infattimeouna stessa forma di
valorizzazione assuma caratteristiche differentitonolevanti qualora la si assuma
sotto la prospettiva narrativa del soggetto cheeste di valore l'oggetto o —
viceversa — dell’'oggetto che ne é investito.

A partire da Floch e dal quadrato delle assiolsgie poi esaminata la coerenza
di altri modelli rispetto ai quali pero il paradignfiochiano resta seminale, e proprio

in quanto tale, estramemente valido.
Relativamente al modello dei generi pubblicitarivace, si € partiti dalla

valutazione del modello flochiano (referenzialeiotitobliquo/sostanziale) per

andarlo a ottimizzare grazie ai suggerimenti detivadalla bibliografia
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sull'argomento. Il quadrato delle filofosofie puldiiarie di Floch, infatti, si dimostra
necessario ma non sufficiente a spiegare tuttgptdogie pubblicitarie analizzate,
come ha mostrato il caso Sambuca Molinari (8 5M}al fine, sono stati aperti
modelli alternativi allo standard flochiano: le poste di Guido Ferraro (1999),
Chiara Giaccardi (1996) e Cosetta Saba (2006) state fatte interagire. L'esito ha
coinciso con la sintesi di un macro-modello sictetche — crediamo — abbia il
duplice pregio di

sistematizzare in un unico schema organico tuttgrtgoste degli

autori esaminati;

essere necessario e sufficiente alla collocazieseosiva di tutti gli

spot analizzati nella tesi.

Collateralmente, ma non subordinatamente, il sexooiettivo di questo
studio e stato indagare il continuo andirivieni &@menti contenutistici (domini
tematici, valorizzazioni) e orchestrazione espresgil sincretismo audiovisivo),
nella convinzione che entrambi i piani non solonsiaecessariamente solidali —
secondo l'indicazione imprescindibile di Louis Hijelev — ma anche e soprattutto
forieri di effetti di senso cruciali in seno allanabili di efficacia discorsiva, con cui
lo spot deve necessariamente confrontarsi. Troppess®, infatti, le analisi
semiotiche dello spot ci sembrava avessero trafscia dimensione piu
propriamente audiovisiva o0 viceversa si fosserdroatati con essa dimenticandosi
tuttavia i problemi di valorizzazione, cioé esattarte dello specificpubblicitario.
Insomma I'analisi delfudiovisivo pubblicitaridendeva sempre a privilegiare uno o
I'altro degli aspetti, senza farli cadere uno suilio.

Per questa ragione, pur rimanendo all’interno da ueoria semiotica (e
sociosemiotica) generativa e all'interno di un estwmarketing orientedla ricerca
si & confrontata con le teorie dell'audiovisivo3§ al fine di individuare affinita e
differenze tanto nella testualizzazione quantoanetiezione prefigurata rispetto alle

forme audiovisive standard (il “film”).
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Si e partiti dalladimensione sincreticadello spot, nel tentativo di dis-
imbricare I'apporto di ciascuna specifica sostaeg@aressiva e di valutare i possibili
pesi disonoroe visivo nel determinare effetti di senso (8§ 3.2).

Attraverso una disamina approfondita del funzionatmelei due registri, si e
offerta una riformulazione delle cosiddette “cinguscce” che Metz ha individuato
nell'analisi del dominio audiovisivo. Lo studio hmoi mostrato come alcuni testi
utilizzino una formula di sincretismo definitagica di fusionementre altri tendano a
proporre una piu semplice e meno cdegigca di contaminazionés 3.2.1).

Scendendo dalla generalita del rapporto tra regaila specificita del
contributo di ciascuno di essi sono state quindstnade le differenti “forme di
sguardo” (in § 3.3.3 definiteggettiva oggettiva irreale interpellazione soggettiva
e i diversi modi di manifestare \aice(in § 3.4 definitiover, off, in). Queste analisi
sono state finalizzate non tanto a una mera cleasibne/combinatoria delle
possibilita, quanto per arrivare a ipotizzare forgenerali di effetto di senso.
L’ipotesi forte, in questo caso, € che il loro cddcsia in qualche misura essenziale
nella valutazione, ottimizzazione o costruzioneatsgjica del testo pubblicitario,
proprio in quanto esistono “effetti globali” derivada tali forme visive e sonore che
sovradeterminano gli “effetti locali” articolati imodo specifico e ineludibile da
ciascun singolo testo.

Lo spot e stato poi analizzato come specifica fotestuale dotata di alcune
caratteristiche distintive, su tutte la sbeevita che da un lato e vista come
condizione materiale di formato — un dato impreditile — e dall’altra una
potenzialita sfruttata a fini estetici e propriart@fimanipolatori” (manipolazione
delle sostanze e manipolazione narrativa del dm#iamarca al destinatario-
consumatore), anche in relazione al parametro pabeme generalmente semantico
— dell'intensita(Pezzini 2002).

In tal senso, e la forma breve qui risulta crugialeno state individuate vere
“mutuazioni” da forme audiovisive differenti da djeestandard, esclusivamente
filmiche: estetica della neo-televisiorfe post-neo-tv, con le proprie contaminazioni
stilistico-espressive e la velocita tensiva checdamtraddistingue) eestetica del
videoclip risultano effettivamente dominanti (8 3.3.2) all@rno dell’attuale

panorama pubblicitario. All'interno di un conteststremamente complesso e in
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continuo divenire, in cui le forme espressive djiogschiano di essere gia vecchie
lindomani, si € segnalato quanto il rapporto &gistro sonoro e registro Vvisivo Si
diversifichi rispetto a quanto accade cinematogeefiente. Lo schermo si moltiplica
in split screeroriginando effetti multiprospettici; la musicaentiene non solo come
sostegno e punteggiatura delle fasi narrative, maecome sostanza patemizzante e
come identita sensoriale della marca (il cosiddétigo sonoro” tra tutti).

Ne é emerso infine una cruciale e complessiva aregmdella dimensione del
montaggio e del relativo concetto di ritmo (8 3.8lla costruzione di una
determinata disposizione e sensibilizzazione pat@nll ritmo é stato inquadrato
come una variabile/istanza su cui lavorare perrgwstuna precondizione patemica
positiva (8 3.6.2) capace di condurre I'enunciatatalla noia all’attenzione, dalla
disforia all’'euforia. E stato quindi sottolineatongse il ritmo del testo pubblicitario
non possa essere misurato come grandezza univargesnte da un unico fattore. Il
montaggio del testo (trans-sostanziale e intraasasile) € infatti sono uno —
certamente il piu “globale” — dei fattori determimtia accanto ad esso abbiamo
individuato:

la costituzione topologica dello spazio di rappmgzone, ivi

compresa la possibilita data o negataglit screen

la tipologia di inquadrature, le suddette “formesguardo”;

le dinamiche fotografiche e la densita dei contedutiascun quadro
visivo (la quantita, la disseminazione e le ricope di determinate
figure);

le configurazioni espressive di accelerazione e elde&zione
indipendenti dalla logica di montaggio e correlatd esempio al
movimento di camera (statica vs dinamica; linearawolgente);

I rapporti sincretici tra colonna audio e colonindew;

I'alternanza narrativa di congiunzioni e disgiungiaspetto a specifici
oggetti di valore;

landamento tonale e la specifica relazione concansumatore-
spettatore (che costituisce, a sua volta, uno atéorf determinanti il

“contratto di lettura/visione”);

310



l'intervento della musica in una qualsivoglia forma

In conclusione, questo lavoro ha tentato di offree non modelli definitivi e
stabili, quantomeno strumenti ed esemplificaziargasi in cui la semiotica ha detto
gualcosa di utilalla ricerca di mercato per la ricerca di mercato, tanto in relazione
al piano del contenuto quanto in riferimento alelis espressivo dello spot
pubblicitario. E chiaro che una serie di analisnili dovrebbe idealmente seguire
guesto lavoro, assumendo come oggetto specificoalgli elementi del mix
comunicazionale (logo, pack, punti vendita e tldtaltre manifestazioni di brand),
caratterizzati da propri linguaggi, proprie formesithcretismo.

La quasi totalita dei casi presentati deriva da uetborazione di studi
effettivamente condotti all'interno degli istitudii ricerca e i modelli proposti o i
punti di riflessione su cui si € insistito sonoiabprio per rispondere a esigenze cui
la semiotica della pubblicita non aveva ancorartdfesuggerimenti soddisfacenti,
guantomeno a vedere dalla letteratura di markegsigtente (8§ 4.). La convinzione
dell'utilita della semiotica all'interno dellmarketing researchsi e fatta cosi molto
piu di una semplice speranza e le pagine presemiateo cercato di portare evidenze
in questo senso, indicando tanto al semiologo gqualituomo di marketing e di
comunicazione sia qualche nuovo strumento anglis@ la tanta e “significativa”

strada da percorrere in futuro.
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