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Valori di base vs valori d’uso
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Quando un oggetto è investito di un valore di base 
significa che esso rappresenta uno degli scopi ultimi 
della nostra esistenza; la congiunzione con esso ci 
realizza, ci identifica. Se un oggetto ha invece un 
valore d’uso, vuol dire che esso è solo strumentale al 
raggiungimento di un altro oggetto di valore.
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Assiologia del consumo (Jean-Marie Floch)
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Assiologia del consumo
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Valorizzazione pratica: «corrisponde a valori 
‘utilitari’ come la manegevolezza, il comfort, la 
robustezza. L’oggetto viene presentato in quanto 
strumento: Floch riporta l’esempio di un annuncio 
Volvo in cui si insiste sulll sicurezza che la vettura 
offre a chi viaggia al suo interno (…). Si tratta in 
ultima analisi di una valorizzazione product-
oriented, tesa a privilegiare le funzioni e le 
dimensioni strutturali del prodotto.»

(da Traini, Semiotica della comunicazione pubblicitaria, p. 55)
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Assiologia del consumo
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Valorizzazione utopica: «contraria a quella 
pratica, comprende valori ‘esistenziali’ come 
l’identità, la vita, l’avventura. L’attenzione qui non è 
posta tanto sull’oggetto quanto sul soggetto che, 
congiungendosi con l’oggetto-macchina, intende 
realizzare la propria identità. Il visual di un 
annuncio Volkswagen preso ad esempio da Floch 
recita: ‘Le vent de l’aventure [Il vento 
dell’avventura]’, dove il desiderio di avventura del 
destinatario prevale su qualsiasi altra caratteristica 
dell’oggetto pubblicizzato.»

(da Traini, Semiotica della comunicazione pubblicitaria, p. 55-56)
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Assiologia del consumo
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Valorizzazione ludica: «corrisponde alla 
negazione dei valori utilitari e comprende il lusso, la 
gratuità, la raffinatezza, la ‘follia’, ecc. In questo 
caso si considera l’oggetto a prescindere dalla sua 
funzionalità ma per il piacere che procura. 
L’annuncio Bmw riportato da Floch recita: ‘Conduire 
sans motif apparent’, indicando che la conduzione 
della macchina può avvenire per puro piacere, 
senza un motivo preciso.»

(da Traini, Semiotica della comunicazione pubblicitaria, p. 56)



14

Assiologia del consumo
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Valorizzazione critica: «corrisponde alla 
negazione dei valori ‘esistenziali’ e comprende, per 
esempio, i rapporti qualità/prezzo, 
innovazione/costo, ecc. L’oggetto viene scelto per la 
sua convenienza economia: l’annuncio Volkswagen 
analizzato da Floch mostra un personaggio intento a 
usare la pompa di benzina per suicidarsi: la 
soluzione suggerita implicitamente è quella di usare 
la macchina pubblicizzata, che evidentemente ha un 
consumo accettabile Alla base di quesa 
valorizzazione c’è quindi il distanziamento critico, 
che presuppone esigenze di paragone, di 
valutazione, di giudizio.»

(da Traini, Semiotica della comunicazione pubblicitaria, p. 56-57)
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Filosofie pubblicitarie (Jean-Marie Floch)
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Filosofie pubblicitarie
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Pubblicità referenziale: «La pubblicità referenziale è basata 
sull’idea che la pubblicità migliore è quella che dice la verità, che ci fa 
conoscere il prodotto per quello che è e di cui, quindi, ci fidiamo. Il 
valore fondamentale è quello dell’onestà. […] è utile che ci sia una 
struttura narrativa chiaramente riconoscibile (per esempio la 
differenza fra la situazione precedente e quella successiva all’uso del 
prodotto), che si evitino tutti gli effetti di costruzione e montaggio 
(niente flashback) e che non ci siano slogan e aggettivi (o almeno 
non se ne abusi). Il testo verbale, inoltre, dovrà quasi sembrare un 
testo scientifico: sviluppare un’argomentazione, parlare di fatti 
concreti e fare riferimenti interni. […] Anche dal punto di vista 
prettamente visivo saranno preferibili tutti gli elementi realistici. Per 
cui meglio una fotografia che un disegno (anche se un disegno 
tecnico può essere utile a sostenere la scientificità del discorso), 
meglio una fotografia che metta al centro dell’attenzione il prodotto, 
meglio evitare trucchi ed effetti speciali. […] il bodycopy […] chiamerà 
in causa, a dimostrazione di quanto dice, la foto dell’annuncio, che 
rappresenta la realtà presunta.»

(da Polidoro, Che cos’è la semiotica visiva, p. 56-57)
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Filosofie pubblicitarie
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Pubblicità sostanziale: «In parte simile a quella referenziale è la 
pubblicità sostanziale. La differenza è che, in questo caso, a essere al 
centro dell’attenzione non sono tanto le caratteristiche pratiche del 
prodotto, ma il prodotto stesso, di per sé. Si tratta, cioè, di esaltarlo 
nella sua natura profonda e di renderlo desiderabile anche da un 
punto di vista sensibile ed estetico.»

(da Polidoro, Che cos’è la semiotica visiva, p. 57)

Secondo Floch la pubblicità sostanziale dà a volte l’impressione 
che il prodotto avanzi verso di noi fino a poterlo toccare; infatti le 
inquadrature preferite sono i primi piani, la nitidezza dei tratti, la 
ripresa frontale e l’esaltazione dei valori tattili.
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Filosofie pubblicitarie
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Pubblicità mitica: «…riveste il prodotto di sogni e cerca di far 
fantasticare il cliente. Per raggiungere questo scopo, chiama spesso 
in causa leggende ed eroi, tanto tradizionali quanto contemporanei. 
Servono da simboli che estendono al prodotto la loro aura mitica e 
fascinosa. La pubblicità dell’orologio Sector ne è un esempio: al 
centro dell’attenzione non c’è il prodotto, ma uno stile di vita fatto di 
avventura e imprese estreme con il quale l’orologio finisce per essere 
associato. In questo genere rientrano molte delle pubblicità che fanno 
uso di un testimonial (cioè un personaggio famoso), a meno che non 
abbia la funzione di esperto. Dal punto di vista visivo le pubblicità 
mitiche sono spesso basate sull’accostamento fra il prodotto (che si 
limita a «fare presenza») e la situazione da sogno con cui lo si vuole 
associare.»

(da Polidoro, Che cos’è la semiotica visiva, pp. 57-58)
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Filosofie pubblicitarie

© Piero Polidoro, 2017-2018

Pubblicità obliqua: «…è alternativa, si basa sul paradosso, sulla 
critica ai luoghi comuni. La sua caratteristica principale è quella di 
non essere immediatamente comprensibile, come invece la pubblicità 
referenziale, ma di richiedere un fruitore cognitivamente attivo, 
disposto a (e capace di) perdere un po’ di tempo per intrepretare un 
annuncio o uno spot. Si tratta di un tipo di pubblicità particolarmente 
adatta a target di nicchia (giovani, persone istruite). Proprio il fatto 
che tenda a rompere qualsiasi convenzione rende difficile definirne 
caratteristiche stabili. Possiamo però indicarne alcune (applicabili 
anche alle immagini): l’uso dell’ironia, la citazione, il gioco 
metalinguistico (cioè basato sulla sovversione delle regole del 
linguaggio, che sia verbale, visivo, pubblicitario).»

(da Polidoro, Che cos’è la semiotica visiva, p. 58)
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Pubblicità referenziale Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità
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Pubblicità referenziale Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità
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Pubblicità mitica Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità
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Pubblicità mitica Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità
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Pubblicità obliqua Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità
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Pubblicità obliqua Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità
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Pubblicità obliqua Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità
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Pubblicità obliqua Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità
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Pubblicità obliqua Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità
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Pubblicità obliqua Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità
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Pubblicità obliqua
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Pubblicità obliqua Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità
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Pubblicità sostanziale Comportamenti di consumo
► Tipi di pubblicità

© Piero Polidoro, 2017-2018



33

Pubblicità sostanziale



Da studiare

Per le valorizzazioni del consumo, studiare 
queste slide.
Per le filosofie pubblicitarie, studiare Polidoro, 
da p. 56 a p. 59.

Per i non frequentanti o per chi volesse 
approfondire:
Floch, Semiotica, marketing e comunicazione, 
capitoli:
- 6, “J'aime, j'aime, j'aime”
- 8, “Uccisi nell'uovo”


