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Influenza semiotica strutturalista e greimasiana: “Fuor dal testo non v’e
salvezza!”

Semiotica/ricerca di marketing
Influenza della formazione estetica



Il contributo della semiotica al marketing:

O

» Maggiore intellegibilita
» Maggiore pertinenza
» Maggiore differenziazione
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“J’aime, j’aime, j’aime. Pubblicita di automobili e
sistema dei valori di consumo”

“Uccisi nell'uovo! Le semiotiche in gioco nelle
differenti filosofie della pubblicita”



Come viene valorizzato 'oggetto macchina negli spot pubblicitari?

Floch analizza un corpus di pubblicita di automobili (seconda meta
anni ‘80)

L’oggetto automobile viene investito di valori di base o valori d’uso




Opposizione:

VALORI D’USO, pratici, utilitari: sono azioni quotidiane (es. eseguire
compiti ordinari, come spostarsi, scrivere, lavorare) che orientano
programmi narrativi secondari (d’uso)

VALORI DI BASE, esistenziali: corrispondono a preoccupazioni e
desideri fondamentali dell’essere (benessere fisico, amore, felicita,
liberta) e orientano programmi narrativi fondamentali, piu profondi.



Esempio: “Nella storia della scimmia che cerca un bastone per poter
sganciare la banana, la ricerca del bastone e un programma duso — il
bastone raffigura il valore corrispondente — e la ricerca della banana il
programma di base”. Il programma duso serve per realizzare il

programma di base.




[’assiologia del consumo

O

Valori d’uso S Valori di base
(utilitari) (esistenziali)

relazione di contrarieta
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La valorizzazione pratica, che corrisponde a valori
“utilitari” come 1l confort, la maneggevolezza, la
robustezza, I'affidabilita;

La valorizzazione utopica, contraria a quella pratica, che
corrisponde a valori “esistenziali” come I'identita, la vita,
I’avventura;

La valorizzazione [udica, ovvero la negazione dei valori
“utilitari”, che comprende valori come il lusso, la
raffinatezza, la “piccola follia”, la velocita;

La valorizzazione critica, corrispondente alla negazione
dei valori “esistenziali”, che comprende valori come i
rapporti qualita/prezzo, innovazione/costo.



I'oggetto-macchina in sé € marginale, contano 1 valori di cui il
Soggetto lo riveste;

1l calcolo economico e solo una delle forme di razionalita messe in
atto dai consumatorsi.



Quadrato semiotico, Greimas
S

S1 S2

non S2 non S1

NON-S
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Il quadrato semiotico di Floch

O

valorizzazione valorizzazione
pratica utopica
maneggevolezza vita
confort identita
affidabilita valori “utilitari” s valori “esistenziali” zyventura
( valori d’uso) ( valori di base )

n

valori “non esistenziali valori “non utilitari”

costi/benefici gratuita

qualita/prezzo raffinatezza
valorizzazione valorizzazione

critica ludica
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Focus sull’oggetto e sulle sue caratteristiche tecniche, strutturali
(facilita d’uso, comfort, affidabilita, ecc.)




Contraria alla pratica, si concentra sul soggetto che si realizza attraverso
I'unione con il soggetto. Identificazione con i valori espressi dall’oggetto
(esitenziali, come identita e avventura)

Per il futuro
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L’oggetto e considerato per le sue per le sue qualita estetiche e formali,
per il piacere dell’esperienza, per il divertimento, per la bellezza




Valorizzazione critica

L’oggetto e valorizzato dal punto di vista economico

qualita/prezzo, innovazione/ costo)
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Valorizzazione pratica: Audi, “ottima tenuta della strada”
Valorizzazione utopica: Ford, “saggia, come te”

Valorizzazione critica: manifesto fiat Panda, “non e caro e puo
trasportare molto”

Valorizzazione ludica: BMW 3201, “condurre senza motivo apparente”



Nello stesso testo possono essere presenti piu valorizzazioni, es.:
“Aerodinamica e raffinata” (Audi 100)
“Troppo bella per essere saggia” (Renault 18)
“Sotto la bellezza, la sicurezza” (Ford Taunus 7)



dal punto di vista statico (aspetti semantici)
dal punto di vista dinamico (aspetti sintattici)



L’obiettivo era riposizionare il marchio, ringiovanirlo.

Prima parte: contrapposizione tra la citta buia e piovosa
e il mare al mattino. Questo passaggio e reso possibile
dalla macchina, sicura e confortevole (valorizzazione
pratica).

Seconda parte: la “follia del tuffo” ribalta Ia
valorizzazione pratica (valorizzazione ludica).

Sequenza finale: “Citroen BX: lei vive”, si passa a una
valorizzazione utopica (valori esistenziali).




Percorso sintatti(:@ompiuto nello spot:

1. 3
Mezzanotte, Parigi... ... ore 8, il mare “Citroén BX. Vive”

Rapida, sicura, confortevole

valorizzazione valorizzazione
) Vs )
pratica utopica
valorizzazione valorizzazione
critica ludica
2

La “follia” del tuffo
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Quattro tipi di clientela:

L'efficiente

Orientato a un acquisto
rapido, cerca |'efficienza

pratico

|

critico

Il consumerista
Guarda il rapporto qualita-prezzo

O

Il conviviale
Cerca una
dimensione umana
utopico
ludico

Il curioso
Voglia di gironzolare, scoprire
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Dal quadrato di Floch al mapping di Semprini:

O

UTOPICO

valori esistenziali

CRITICO LUDICO

valori legati al bisogno di ricerca del piacere e dell’emozione

comprendere il senso delle cose

PRATICO

valori immanenti e oggettivi
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Dal quadrato di Floch al mapping di Semprini:

UTOPICO

valori esistenziali

universo futuro, collettivo

cultura, sapere

/

O

Innovazione, felicita individuale

Espressione, creativita

N

CRITICO

valori legati al bisogno di
comprendere il senso delle cose

\

Analisi, connessioni causali

Funzionalita, performance
(logica da ingegnersé\ PRATICO

valori immanenti e oggettivi

LUDICO

ricerca del piacere e dell’emozione

v

Edonismo, divertimento,
distrazione

Allegria, convivialita
/ (logica piu emotiva)
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Floch propone una classificazione dei tipi di
pubblicita (modi di fare pubblicita).
Distinzione :

valort di base (loggetto rappresenta uno dei
desideri fondamentali dell’esistenza)

valort d’uso (loggetto ¢é wutile a compiere
determinate azioni che permetto no di realizzare il nostro
progetto - o programma narrativo - principale:
raggiungere un certo valore di base, realizzare la nostra
identita).



1) Pubblicita referenziale
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2) Pubblicita mitica

O

Esalta il prodotto come portatore di
un valore di base.

Il prodotto porta il consumatore in
un mondo in cui puo riconoscersi
ed entrare in contatto con I suol
sogni/fambizioni.

Tecnica usata da J. Séguéla: “la
pubblicita e una macchina
fabbrica-felicita”




Punta sulla critica ai luoghi
comuni, sul paradosso, sulla
differenza.

Si rivolge a un pubblico di
nicchia e richiede competenze
superiori agli altri tipi di
pubblicita.

Espedienti: ironia, citazioni, giochi
metalinguistici.

Tecnica seguita da Ph. Michel: “La

gente non acquista un prodotto ma una
rappresentazione del mondo”.

Think small.



4) Pubblicita sostanziale

O

Pone al centro dell’attenzione G

LS
e
g

il prodotto di per sé, non per
quello che rappresenta, ne per
quello che puo fare.

Dell'oggetto vengono esaltate
le doti materiali, estetiche,
tattili, la piacevolezza (es.
alimentari).

Espedienti: punto di vista
ravvicinato.

J. Feldman: “focalizzazione”

sulla natura profonda del
prodotto.

: ~
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Ideologie della pubblicita
O

Ogilvy Séguéla
Pubblicita referenziale Pubblicita mitica
Pubblicita sostanziale Pubblicita obliqua
Feldman Michel
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Alla base c’e una categoria:
“funzione costruttiva” vs “funzione di rappresentazione” del linguaggio

funzione di rappresentazione: la pubblicita rappresenta la “realta” del “prodotto” (attraverso un
discorso I'uvomo cerca di interpretare la realta)

funzione costruttiva: 'uomo non conosce le cose se non nella misura in cul sono costruite dal suo
discorso

Valore inerente al prodotto (manifestato dalla pubblicita)
VS
Valore creato dalla pubblicita stessa



Universo ideologico del rapporto discorso/realta

O

-pubbklicita referenziale- -pukbklicita mitica-
tunzione rappresentazionales tunzione cosirutiiva
del linguaggic del inguaggio
tunzione cosirutinva tunzione rappreseniazionale

densgata denegata
-pubblicita sostanziale- -pubblicita obliqua-
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Trovare pubblicita recenti di automobili

Individuare quali valorizzazioni (pratica, utopica, ludica, critica) sono
presenti al loro interno

Individuare quali filosofie della pubblicita (referenziale, mitica, obliqua,
sostanziale) sono presenti al loro interno



Applicare le classificazioni di Floch alle pubblicita scelte per il lavoro
individuale e di gruppo



