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CREMEL
3° parte

Dietro le quinte della comunicazione: 

ANALISI DI UNO SPOT



La realtà ci viene rappresentata dai mass 
media che esercitano un filtro sui fatti.

REALTÀ vs 
RAPPRESENTAZIONE



La merce prende vita: l’oggetto inanimato si 
libera della funzione referenziale concreta e si 

appropria di qualità che sono proprie degli 
esseri animati.

SEX-APPEAL 
DELL’INORGANICO

(Benjamin)



Valorizzazione delle caratteristiche 
SOFT (valori immateriali) e non più 

di quelle HARD (valore d’uso)

ANTROPOMORFIZZAZIONE 
DELLA MERCE



Espressione dell’immagine che l’azienda 
vuole dare di sé ai consumatori che la 
scelgono in coerenza con la propria 

(self-identity) o con l’immagine di sé che 
vogliono dare agli altri (social-identity)

PERSONALITÀ DELLA MARCA



L’immagine è tutto e a volte può 
addirittura imporre le sue scelte 

all’azienda, che le traduce in 
politiche concrete. 

“È UNA QUESTIONE DI 
IMMAGINE”



PASTA 
=

ROTTURA TRA PAROLA E 
MONDO (Steiner)

PRIMA

Genere di consumo 
alimentare

DOPO

Calore familiare, dimora 
accogliente, serenità



LA PUBBLICITÀ

COSTRUISCE

il nostro immaginario 
collettivo

ATTINGE

dall’attualità rendendola 
epica, mitologica

→

←



Lo spot pubblicitario ha trasformato gli 
oggetti in segni, in mezzi di comunicazione 
veri e propri attraverso i quali l’essere umano 

si definisce, si esprime, interagisce e si 
realizza con il prossimo.

IDENTITÀ SOCIALE E 
INDIVIDUALE



INQUADRATUR
A

Numero 
progressivo 
delle 
inquadrature.

ANALISI DELLO SPOT
(Giannatelli e Rivoltella)

COLONNA 
VIDEO

Coordinate 
spazio 
temporali, 
paletta di 
colorazione 
predominante, 
eventuali 
movimenti di 
macchina ed 
effetti.

COLONNA 
AUDIO

Dialoghi integrali 
con indicazione 
di chi parla, 
eventuali voci 
fuori campo, 
musiche, effetti e 
rumori di fondo.

CODICI 
ICONICI

Contenuto visivo 
delle scene in 
questione: cosa 
accade, cosa 
vedono i nostri 
occhi in quella 
determinata 
inquadratura

CODICI 
ICONOGRAFICI

Simboli e significati 
retorici cui fanno 
riferimento i codici 
iconici: metafore, 
iperboli, metonimie, 
sineddoche, 
collegamenti a 
stereotipi o luoghi 
comuni, ecc.
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THE SCULPTOR



THE SCULPTOR

http://www.youtube.com/watch?v=No26JKQKZNE




































PEUGEOT 206 
=

ROTTURA TRA PAROLA E 
MONDO (Steiner)

PRIMA

Automobile, veicolo 
adatto a spostamenti 

rapidi

DOPO

Fascino, carisma, 
sex-appeal, leadership

Nessuna informazione 
tecnica sul prodotto!



CAVALCARE UN TREND



INDIA ‘00 : ITALIA ‘50

CULTURA DOMINANTE

Scarsa alfabetizzazione, 
povertà diffusa,

risparmio,
essenzialità 

CULTURA AVANGUARDISTA

Progresso,
benessere,
consumo,

avere



CROSS-CULTURAL TRANSLATION

 Trasferimento di valori peculiari 
di una civiltà verso un’altra, 

attribuendo a quest’ultima delle 
modalità di pensiero e valutazione 
tipiche della cultura di partenza



GLAMOUR
(John Berger)

Esercitare un fascino attraente che 
muove l’invidia e l’imitazione degli 
altri e provare felicità per questo.



ETNOCENTRISMO
(William Graham Sumner)

Concezione per la quale il proprio 
gruppo è considerato il centro di ogni 
cosa, e tutti gli altri sono classificati e 

valutati in rapporto ad esso.



UN NUOVO SÉ

La pubblicità non è mai la 
celebrazione di un piacere in sé, 
ma parla del compratore a venire: 

gli offre l’immagine di glamour che gli 
deriverà dal prodotto che essa sta 

cercando di vendere.





GLAMOUR
(John Berger)

Essere invidiati è una forma solitaria di 
rassicurazione, quindi ci piace essere 

osservati con interesse ma non osservare a 
nostra volta con interesse. Se lo facessimo 

diventeremmo meno invidiabili.



GLAMOUR
(John Berger)

Lo sguardo del Glamour va al di là degli 
haters, che deve ignorare ma di cui ha 

bisogno per essere glamour.



SPIRALE DEL SILENZIO
(Elisabeth Noelle-Neumann)

Una persona singola è disincentivata 
dall'esprimere apertamente un'opinione che 
percepisce essere contraria a quella della 
maggioranza, per paura di riprovazione e 

isolamento da parte della presunta 
maggioranza.



ALLA PROSSIMA!
Nella quarta ed ultima parte del 

nostro percorso di Media Education 
lasceremo il video e ci sposteremo 

dietro le quinte del suono…


