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ries of bizarre prompts, in continuity with the playful usage practices of the
medium mentioned earlier. In the second part of the commercial, it emerges
another isotopy concerning the challenge posed by humans against the artif-
cial intelligence device in terms of creativity. This is done with a sequence of
enunciated utterances in the form of prompts such as “ketchup impression-

ism”, “ketchup street art”, and “ketchup stained glass”.

Figures 17-19. Heinz. “A-1 Ketchup.” 2022. Creative agency: Rethink.

In all Al-generated content, regardless of the artistic genre expressed in
the prompt, the distinctive features of the product and brand emerge as a
statement of the indisputable uniqueness of its symbolic value. The commer-
cial then closes with the consideration that “no matter how we asked it. It has
to be Heinz”. This is a statement that allows the brand to faunt the human’s
control over the device, exhibiting an instrumentalizing (and thus reassuring)
use of Al that is all the more semiotically relevant as it mimics the increasingly
common practice of creative agencies to use tools such as Dall-E to support
certain stages of the creative process.
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Finally, the isotopy of cohabitation between humans and Al devices in the
production of creative content is again the focus of the latest campaign includ-
ed in the textual corpus: KitKat's “Have Al break”.

Th ere‘s a atKa

Tal’<e breaking

<AI made this ad so we
could have a breakll>

Figure 20. Kit Kat. “Have Al break. 2023. Creative agency: Wunderman Thompson.

We can here detect an ironic meta discourse regarding the co-enunciation
of content, which is made possible by the process of delegation-translation
from humans to technology. The brand develops a strong narration that re-
sults in distorting its own distinctive elements and identity, with the aim of
critically underline the limitations of Al in embodying the narrative role of the
Helper, as well as the thematic role of creatives. In fact, the text is topological-
ly articulated in two spaces to which correspond the positions of the multiple
instances of enunciation involved in the message and the irreconcilable asym-
metry that distinguishes them on the plane of knowing (competence) and thus
doing (performance).

In the left space, the verbal text refers to the decision of both the brand and
the communication agency’s creatives to delegate their role to an Al tool. This
choice isironically presented in the form of a prompt implying the possibility for
humans to fnally take a break from the communication activities that over the
years have reinforced the association in consumers’ minds between the product
and the famous claim: “Kit Kat: take a break”. The symmetrical space, to the
right, contains the output of Al, which is characterized by numerous and obvi-
ous imperfections that manifest themselves on both the verbal and visual levels.
From the choice of adopting irrelevant and misplaced expressions (“There is
a Kit Kat!”), to gross errors in the claim (“take breaking” instead of the classic
“take a break”), and fnally to interventions in the lettering that translate the
literal meaning of “break” (fall), simulating the recoil of a bump sufered by the
word, in the form of a misalignment of the letters that compose it.

The isotopy of a poor creative performance, caused by the impossibility
to understand the meaning of a delegation to Al, is reiterated on the visual
level. The Al wrongly generated a hand with six fngers, but we can also detect
a disproportion between the size of the hand and the packaging of the snack
(an allusion to the common difculty in some Al tools to accurately represent
certain parts of the human body), and fnally the particularly noticeable defor-
mation of the logo on the packaging.
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5. Conclusions. New brand rhetoric to the test of new hybrids

In all the campaigns analyzed, the meta discourse on the veridictory sta-
tus regarding the Al co-produced content responds to a strategic logic that is
strongly related to the cultural tensions structuring iconic brands. Brands set
up a narrative that revolves around a deep, axiological conFict investing con-
sumers and that not surprisingly structures the public debate on the outcomes
of an excessive delegation towards Al. Specifcally, we identifed a pattern
consisting of a critical-pedagogical meta discourse centered on the opposition
between: authenticity/simulation, responsibility/unconsciousness. Further-
more, we understood that Al embodies the narrative role of the Opponent,
motivated by the failure of humans to understand that the enabler of Al oper-
ations is not intelligence, but rather, agency.® A recurring feature on the level
of modalities attributed to Al is thus to reiterate that it is certainly endowed
with an unprecedented capacity to produce content but is not endowed with
knowledge, and that agency (being-able to do) does not coincide with want-
ing-to do, having-to do and knowing how-to do.

It thus emerges, clearly, how the efectiveness of the brand narrative is the
outcome of a meta discourse focused on the critical outcomes of anthropo-
morphism, referring to the term’s meaning recalled earlier. That is to say: as a
phenomenon that largely transcends the plane of degrees of verisimilitude in
the representation of the human to rather invest the question of new forms of
life generated by the combination of multiform entities.

Recall that in the Latourian perspective, the association of humans and
non-humans is described in terms of a hybrid collective, an expression that,
while not belonging to the metalanguage of semiotics, is far from irrelevant to
the analysis of artifcial intelligence-mediated signifcation. In Latour, in fact,
the refection on hybrids takes shape within decades-long research devoted to
the aporias of modernity, a crisis caused by the stubbornness to separate into
two ontologically irreconcilable dimensions humans and non-humans, sub-
jects and objects, refusing to acknowledge the coexistence and interdepend-
ence of two processes of meaning production. The frst, termed translation
or mediation allows moderns to produce a multiplicity of hybrids of nature
and culture. The second action, mirroring the frst, is called purification and
consists in concealing the work of assembling multiform entities necessary to
construct the hybrid entities themselves, which moderns are in any case un-
able to do without. In semiotic research, this notion of hybrid was used tacti-
cally over twenty years ago (Dusi, Marrone, Montanari 2002), coinciding with
the emerging signs of the growing impact exerted on consumers by a new cat-
egory of devices endowed with an unprecedented level of agency: cell phones,
the ancestors of today’s smartphones (not coincidentally among the frst de-
vices to be equipped with artifcial intelligence). By tactical use we mean here
the decision, as anticipated in the introduction of this paper, to measure the
distance between structuralist-oriented semiotics and Latour’s thought not so

8 On the unprecedented separation, in the history of the relationship linking humans and tech-

nology, between intelligence and Al agency see Floridi (2023).
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much on an epistemological level as on a methodological one. Over twenty
years ago, in fact, starting from the consideration that in the semiotic perspec-
tive the association between humans and non-humans can only take shape
and consolidate because it is necessarily founded on a deep level of meaning,
where a series of thematic and narrative roles allow a new agent to manifest
itself and act within a specifc narrative situation, it proved fruitful to analyze
the unprecedented associations between humans and non-humans actions in
the discourses of mobile phone brands, marketing communication essential to
concretize and legitimize a new social actor: the mobile phone-man.

The potential of this approach is manifested and relaunched today in this
research that aims to rethink the link between semiotic research on cultural
branding and the critical analysis of social discourses, showing how media-
tion and purifcation are two meaning efects whose modes of representation
can be explored. Following this approach, what makes these brand discourses
particularly relevant is in fact the construction of a meta-narrative about the
risks of a malfunction in the process of delegation from humans to technology,
about the contingencies and errors that characterize the passage of agentivity
between the various entities involved in the enunciation of content, in other
words: about the criticalities of the association between multiple entities.

In the proposal put forward by Latour, and further developed in actor-net-
work theory, the identity of an actant is enshrined in its ability to withstand a
series of trials, where a decisive aspect consists in its ability to enter into rela-
tions with other actants, giving rise to associations that are more or less stable
and extended in space and time. The malfunctioning of a technical object thus
plays a decisive role in unraveling the anthropocentric bias that assigns hu-
mans control over non-humans, making it possible to show how the failure of
the performance assigned to one of the actors involved in a program of action
implies not only the loss of the object’s capacity to signify itself but also the
reconfguration of the network of connections among the multiple entities of
which it is a component.®

This is exactly what the campaigns allow us to observe: a macro discourse
on the limits of cohabitation between multiform entities involved in the trans-
lation-delegation process, where brands, in order to claim their authority, ex-
hibit, as an alibi, the fallacy of what they do not have full control of (the Al)
but at the same time cannot do without. Even to the point of simulating error
in the construction of discourse (Kit Kat) in order to faunt the authenticity of
their own narrative and, through it, populistically claim control of the human
over the non-human.

The opportunity foreshadowed for semiotics of consumption thus proves
to be more valuable than ever: to show how sophisticated branding rhetoric
not only make evident but also contribute to reinforcing the interdependence
between social, political and cultural discourses on which the controversy of
the naturalization of a new “society of hybrids” is being played out.

® See the famous analyses on the Berlin Key (Latour 1991) and the door closer (Latour 1993).
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mostly in the employed discursive strategies across media. The proposed sto-
ries serve as a symbolic balm that provide a narrative solution to the obstacles
perceived by customers. It is no coincidence that several Al brands, such as
Amazon with Alexa, are developing narratives in which these intrusive devices
are shown as harmless enablers of human practices, often fallible and foolish
as a way to express their incapacity of undermining the primacy of human in-
telligence (Eugeni 2019; Peverini 2024). This strategy of naturalization aimed
at reducing anxieties and resistance from the more skeptical consumers will
be discussed in the next sections, with a focus on Google’s owned media, such
as the oFcial website and social media profles. The key to unlocking this level
of analysis lies, however, in understanding Gemini’s origins, thus reconstruct-
ing its diachronic evolution with the aim of highlighting its placement within
the broader brand discourse.

4. The Shakespearean Turn of Bard

According to the Oxford Dictionary, the term “Bard” comes from the Celt-
ic tradition (bardos), designating an itinerant poet employed by a patron to
compose and sing about the deeds of warriors and heroes.® Over time, the
term has been used to refer to the most distinguished poets, including William
Shakespeare, and more generally to the oral transmission of cultural heritage.
Clearly, the naming choice of Google’s top management is by no means acci-
dental, as it contains the elements of an extremely condensed narrative capa-
ble of evoking a tradition of professional storytellers. Bards were considered
the beholders of a particular collective memory, as individual expressions — or
mirror’s fragments (Lotman & Uspenskij 1973) — of a larger cultural structure
that is constantly being reshu®ed and reshaped. Despite the evident difer-
ences between medieval bards and Google’s digital bard, a thematic overlap
emerges concerning the embodied roles. Thanks to its rich database, Google
Bard acts as a modern-day storyteller able to “decry” certain information to its
21st-century “masters”, who are then responsible for sanctioning its actions,
as monarchs used to do with their hired minstrels. The artifcial Bard produc-
es content and, for the most part, informs its users, revoking the educational
purpose typically associated with medieval bards. By using the elements of
narrative grammar, we can assume that this particular informative function is
inscribed within the role of Helpers, considering knowledge acquisition as the
ultimate Object of desire of customers.

Picking up on Scolari’s research on Google (2008), it would seem that Bard
is perfectly aligned with the brand’s already established strategy of putting
users at the center of the experience. By building narratives in which con-
sumers are helped to easily achieve their goals, the search engine becomes
a (perceived) veritable window into the digital world. It is now clear why, in
the frst promotional video launched by Google in 2023 (Meet Bard),” the Al
announces itself as a “creative and helpful collaborator”, recalling the smart

6 <www.britannica.com/art/bard> (online on August 231, 2024).

7 <www.youtube.com/watch?v=63NfEKYCLz0> (online on December 29", 2023).
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of the “writer” or the “artist” — mostly distinguished by their pronounced tal-
ents — Bard is portrayed as a “cool consultant” who bestows excellent advice in
times of need, at the same time substituting humans in the tiring information
search phase. Requests of a playful nature are also not lacking, such as the
production of improbable and disgusting ice cream Favors in the short vid-
eo “So Bard it's good” published in November 2023.° In this narration Bard
assumes the role of the court jester, whose sole purpose is to entertain (and
be sanctioned by) its master. This is also evidenced by the usage of a playful
soundtrack, as well as the sound of applause at the beginning and end of the
short video, somewhat echoing a play in which consumers/viewers are enter-
tained by the Al performance.

The staged usage situations might suggest a desire on Google’s part to make
its Al appear as a normal and harmless tool in the hands of human beings.
Whether it is substituting consumers during the research phase, or carrying
out a full-fedged comic performance, it seems that Bard blends into already
established (and safe) online practices. Hence, «endowing itself with a famil-
iar identity that contributes to consolidate the device as a common object»
(Peverini 2024). We can then say that Google is not just promoting Bard as a
mere product, but it's trying to confgure a possible future in which Al coexists
harmoniously with humans.

Even though the above analysis might suggest that Bard rebranding was
unnecessary given its alignment with the broader brand narrative, a deeper
look reveals a more nuanced and intricate situation. The distinct expectations,
symbolic value, and performance requirements of Bard, compared to Google
Search (the brand’s core business), complicate crisis management and quality
assurance. As a matter of fact, the search engine functions as a curated gate-
way to information. It acts as a flter, directing users with agility to specifc
pages based on a keyword ranking system that favorites relevance and quality.
Google’s strive for quality and democratization structures its most important
values and its willingness to be perceived as a consistently honest and truthful
source (Scolari 2008). With generative Al, the picture changes, as the complex-
ity behind generating new content often results in glaring errors that violate
the truthfulness typically associated with the brand.!® Since Google is the most
authoritative search engine online, it is expected to produce truthful content.
Consumers require the brand to tell the truth, showing content that is perfectly
aligned with the query, thus the keyword, entered. Bard'’s transgressions thus
constitute a material breach of the implicit fduciary pact that has bound the
brand to its enunciatees for years. This pact, characterized by a longstanding
commitment to quality and efciency, has fostered a high degree of trust, ex-
plaining the major stir following Bard’s errors. The rebranding choice becomes
now more understandable, marking Gemini as a new era of promised extraor-
dinary quality and incredible capabilities (to quote the brand).

®  <www.instagram.com/reel/Cz9wPQapB5P/?igsh=ZHgwcmJzZHA3M2tm> (online on No-

vember 29", 2023).

10 <https://www.cnn.com/2023/02/08/tech/google-ai-bard-demo-error/index.html> (online
on February 9™, 2023).
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5. Gemini as the “Superchanger” Al

On January 2024, Google announced on all its channels a new chapter in
its race to conquer the Al market, promising a “superchanger” model that
could overcome all platforms so far developed by the brand. By dismissing
Bard and its glaring errors, the brand planned a rebranding operation start-
ing with its naming choice: Gemini. Speculations regarding the motivations
behind this strategic move are varied. If you ask Gemini, it will come up with
a list of explanations that mainly concern the improvement, as well as sophis-
tication, of the product’s functional characteristics. The name Gemini, in fact,
would best refect the “twin”, therefore dual nature of the language model at
the core of the Al. In addition to this, it would be more aligned with diferent
usage situations envisioned, which are not limited to creative text production
(as in the case of Bard). We are witnessing an extension of positioning accom-
panied by a greater sophistication of Google’ statistical models, which results
in the enlargement of practices associated with the software.

Clearly, the possible associations evoked by the name Gemini are not lim-
ited to mere functional characteristics, calling into question rather controver-
sial issues such as the coexistence between human beings and artifcial intel-
ligence. Gemini brings together rational intelligence and emotional creativity,
ensuring a form of constant collaboration in which humans and Al can learn
to grow together and progress. But beware, for Gemini is very cautious in in-
sistently asserting its nature as a tool used to amplify human capabilities. It
tends to repeat frequently what it cannot do and what diferentiates it from
humans, especially when directly asked through the prompts. The human
control matter returns again, as already introduced for Bard, but this time
we are not dealing with a fallible test version. The model has evolved, learned
from its mistakes, and, for that, promoted for its incomparable capabilities.
Due to this, Google’s been employing a rhetoric characterized by the usage of
superlatives, hyperbole and adjectives, aimed at conveying a sense of unprec-
edented grandeur. As g.3 shows, Gemini is depicted as the most capable Al
designed to “superchange” ideas, but it doesn’t stop here: it's more capable at
reasoning, more helpful for everyone, even equipped with an Ultra 1.0 version
available in Gemini Advanced.

Fmiw 5 ahhwaig o @i

phgle Todey, we '@ amlaring the necl chapler ol o
i = b g (]

Figure 3. Google’s Instagram Reels concerning Bard promotion.
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Emphasis is also placed on the innovative (“new”) character of the mod-
el, traceable as much in the verbal components as in the audio track, which,
with a youthful, rocking beat, declares the intent to do something new.* This
connects perfectly with the disruptive character attributed to the platform —a
new era that hints at an epochal change of scenery. The great shift is also rein-
forced by the grainy fading of the name Bard, which fragments recompose to
form Gemini. This advertising campaign could be then interpreted as the frst
step towards rebranding, as a way to announce Bard’s exit from the scene in
order to welcome the new (and incomparable) Al model.

The event’s magnitude is echoed loudly on the brand’s social profles,
where we can detect several references to iridescent chromatics and fgures
typical of space — such as galaxies and constellations — almost indicating a
model belonging to another world, an extraordinary tech future led by Google.
Among the varied communication eforts stands prominently the launch of
the new image generation’s feature embedded with the platform, promoted
by two main commercials on the brand’ social media profles. | consider these
texts paradigmatic examples of Google’s new positioning, as well as a decla-
ration of consistency with the consolidated brand identity. The frst reel (fg.
4) demonstrates how the new functionality works from prompt feeding to im-
age generation, showcasing the possibility of refning the output by obtaining
multiple versions of the same illustration. The story unfolds in an extremely
fast way, following a brisk pace in which illustrations from diferent genres
and styles are displayed incessantly. This rapidity doesn’t allow the viewers to
absorb all the information, creating a sense of overwhelm that places empha-
sis on the extraordinary functionalities of the GAI. Itis no coincidence that the
choice of background music fell on the very famous “Winter” from Vivaldi's
Four Seasons, considered one of the most tormenting and powerful compo-
sitions in classical music. This intertextual reference is meant to evidence a
connection between the great composer’s abilities and Google’s new platform,
cable of orchestrating multiple forms of creativity by stirring awe and excite-
ment among customers.

4. Sure, here you go!

1 @

Figure 4. First Image Generation Promotional Reel, February 13, 2024.

% <www.instagram.com/reel/C3FprMJOBd3/?igsh=aTN5dng3NnJza2ln> (online on June

27th, 2024).
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In the second commercial (fg. 5) we encounter another extradiegetic
sound evoking a cinematic style, aimed at highlighting Gemini’s abilities. A
closer examination, however, reveals a subversion of the protagonist’s role.
While the soundtrack underscores Gemini’s functionalities, the undisputed
central element is actually the Google logo, with specifc focus drawn to the
letter “G”. As a matter of fact, the commercial can be considered as an exam-
ple of meta-discursivity: Google promotes its product, Gemini, by using its
own logo (and thus identity) as a performance test. With a relentless rhythm,
Gemini re-imagines the iconic letter, creating a real impossible visual game:
colors are transformed, as well as materials — from sand to ice — and em-
bellished with diferent naturalistic elements, which are often paired with by
incredible and breathtaking landscapes. Interestingly, despite the distortions
on the plastic and Fgurative plane, the “G” retains its distinctive Product Sans
font, which has been dominating the search engine interface since 2015. The
evocative power of the logo remains then unchanged and, at the same time,
enriched by new visual elements according to a logic of addition, reinforcing
Gemini’s alignment with Google’s established meanings. On a metonymic lev-
el, the GAI platform functions as an extension of Google’s brand discourse.
This is evidenced by the platform’s adherence to Google’s established iconic
repertoire, signifying a continuity of meaning and value without the intention
of distortion.

Figure 5. Second Image Generation Promotional Reel, February 21, 2024.

It is clear that Google wants to strengthen its positioning within the tech
market, with particular reference to the text-to-image sector (TTI), mainly
populated by well-known brands such as OpenAl and Midjourney. The TTI
platforms are concerned with the generation of the most visually impactful
outputs, often compared to digital works of art. They entail, however, some
major risks, like data theft, copyright violations and inaccurate generations, as
evidenced by the numerous research studies regarding the presence of stereo-
types in Al-generated outputs (Bianchi et al. 2023). As anticipated in the intro-
duction, Gemini’s text-to-image functionality has determined a drastic down-
fall for the brand: excessive errors, problems with inaccurate representations,
bias and stereotyping of diferent kinds. A problem that has forced Google to
withdraw the feature from the model and entrench itself behind a religious
press silence for a few weeks.

Gemini’s promotional activity came back on May 2024, with an Instagram
reel (and a YouTube video) which — under the rap notes of Jay Z — wanted to
reintroduce the platform once again, showcasing all its possible functions in-
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cluding the controversial image generation feature (fg.6)12. This information
is quite interesting if we consider that the functionality was not back available
yet, as Gemini itself stated when posed the question. Although it’s not the
most prominent feature shown within the narration, staging an unavailable
usage situation can be risky and potentially misleading from a promotional
standpoint. Customers may try to access the function without any success,
thus breaking the expectations developed due to the advertising’s promises.

(4]
(")

Gosa+ — gle

{5 Search “ > Gemini

o

Figure 6. Google’s latest promotional Reel, May 14th, 2024.

Beside the most problematic aspects, the commercial strongly emphasizes
the role of Gemini’s enunciatees, fgurativized as the platform’s ideal target
audience (also known as Model Users). Potential customers are staged as they
prepare to use the platform according to diferent expressed needs: fnding
map locations, generating and recognizing images, summarize texts and so on.
We observe mainly young people —from Gen Z to Millennials —accomplishing
these tasks thanks to the Al support, complimenting Gemini with loud and as-
tonished exclamations. The device enabling this whole new range of actions is
the smartphone: with a simple fnger tap — appearing and disappearing in the
narrative — it is possible to access diferent worlds and solutions designed to
perfectly suit the target needs. It would seem that, in addition to relaunching
Gemini after the mediatic turmoil, Google’s intends to shed light onto the new
mobile application and its extreme ease of use for a wide variety of actions.

To conclude the analysis, | want to explore one of the most intriguing ele-
ments regarding the new promotional video, namely the conceptualization of
Gemini as ametonymic extension of the search engine. In line with the previous
paragraphs, this particular reel reveals the close connection between Google
and Gemini, both in terms of visual components and associated practices. As
Tg. 6 shows, the commercial opens with a representation of the search engine
interface, whose visual and spatial components are slightly modifed to make
room for Gemini in the center. The iconic Google logo placed on the search
bar opens like a curtain, triggering a series of actions performed by Gemini.

2 <www.youtube.com/watch?v=_fuimOB6ErKI> (online on May 14, 2024).
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Notably, the mid-point of the short video presents a near-seamless transition
from the white interface of Google Search to the contrasting black interface
of Gemini. This visual transformation is mirrored by a functional continuity,
with user actions often translating efortlessly between the two services. This
combined efect reinforces the perception of a unifed and streamlined net-
work for the audience, at the same time naturalizing the controversial GAI
platform within the already established practice of searching online.

6. Conclusions

The implications of this research are several. First of all, proposing the
adoption of a branding perspective enriches the literature on Al, shedding
light onto the delicate relationship between brands, society and technology.
By focusing on Google’s naturalization practices, it was possible to show how
brands are at the forefront of driving, more or less explicitly, the acceptance of
these pervasive and controversial tools. As a matter of fact, Google’s nuanced
approach to launching its chatbot Gemini exemplifed the challenges of pro-
moting such devices, even for well-established brands. Since the dimensions
of consumption, culture and politics are inevitably intertwined, analyzing
brand naturalization strategies is a crucial step in order to understand the
delicate balance between humans and non-humans in today’s world. As we
have been able to ascertain, these strategies ofer a window into the values
and anxieties of our current society and are, therefore, essential to unpack a
phenomenon that is as pervasive as it is obscure. Furthermore, analyzing mar-
keting materials ofers a valuable starting point, especially given the opacity of
Al training processes.

From a theoretical perspective, this contribution demonstrates the need to
advocate for a multidisciplinary approach, by underlying the possibilities of
integrating some cultural branding notions into the semiotic analysis. While
lacking the methodological rigor of semiotics,*®* Holt’'s model can be partially
integrated into the sociosemiotic approach, especially in the context of con-
temporary brand activism, where social causes consistently gain space in mar-
keting strategies. When considering the limitations of this study it’s important
to address the fragmentation of texts as well as the interactive nature of digital
storytelling. Moreover, the corpus was constrained by a limited timeframe,
and a parallel analysis of user discourses was not conducted, which could have
provided additional insights.

Future research could thus expand the scope by conducting a comparative
analysis on the narratives employed by leading Al brands to identify diferen-
tiating features and competitive strategies. Additionally, incorporating a user
discourse analysis alongside the semiotic methodology could shed light onto
the passional investment associated with adopting Al tools like Gemini, re-
vealing the interplay between brand narratives and user reception.

3 For an in-depth study, consult Rossolatos’ contribution (2014) for the 12th Semiotics World

Congress held in Sofa, called: «Towards the Cultural Branding Model of the Brandosphere: From
Share-of-Market to Share-of-Cultural Representations».
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Abstract

Recently, an increasing number of brands has openly made use of generative artif-
cial intelligence (GenAl) to develop both individual commercials and entire adver-
tising campaigns. The reasoning seems clear: GenAls ofer an unparalleled creative
horizon and allow brands to align themselves with new trends, while benefting
from the ability to have campaigns designed specifcally for all consumer groups.
In this landscape, some brands have decided to adopt a diferent strategy by changing
the narrative about Al: they do not give up on the novelty of the topic, but from the per-
spective of brand activism they carry out campaigns to raise awareness of the problem of
stereotypes present in GenAl products. This article aims to semiotically analyze some of
these campaigns, exploring the values that brands intend to communicate to consum-
ers and defning the positioning they aspire to achieve in relation to their competitors.
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1. Introduzione

Con la loro introduzione al vasto pubblico a partire dal 2021, le GenAl (Ge-
nerative Artificial Intelligence) hanno portato a dei veri e propri stravolgi-
menti culturali, dividendo, come ogni cambiamento epocale, la popolazione
nella echiana distinzione fra apocalittici e integrati (Eco 1964). Percepite da
alcuni come delle usurpatrici della creativita e dell'intelligenza, come delle mi-
nacce da combattere con scioperi di larga scala® e con cause legali,? le GenAl
sono invece state accolte da altri come la nuova frontiera dell’intelligenza e
della produttivita, come quell’elemento che é stato per millenni ricercato da-
gli esseri umani — alcuni studiosi di Al (artificial intelligence) fanno risalire
addirittura ad Omero le prime menzioni di un’intelligenza generata attraverso
artifcio (McCorduck et al. 1977) — che & fnalmente tra le nostre mani e che ci
portera a risultati prima impensabili.

Senza dilungarsi in discorsi sui futuri ancora nebulosi delle GenAl, quello
che in questo momento possiamo senza dubbio afermare € che questa nuova
tecnologia ha registrato in pochi anni, grazie a investimenti vertiginosi,® un’e-
voluzione straordinaria, che ha comportato nella popolazione I'insorgere di
sentimenti contrastanti che passano dall’eccitazione per la novita all'inquietu-
dine per I'ignoto. Secondo un sondaggio condotto nel 2023 da Ipsos (2023)*
e riportato all'interno dell’Artificial Intelligence Index Report 2024 — redatto
dall’Universita di Standford e pubblicato nell’aprile 2024 — «nell’ultimo anno,
la percentuale di coloro che pensano che I'Al infuenzera drasticamente le loro
vite nei prossimi tre-cinque anni € aumentata dal 60% al 66%. Inoltre, il 52%
esprime nervosismo verso i prodotti e i servizi di Al, con un aumento di 13
punti percentuali rispetto al 2022» ((Maslej et al. 2024: 438).

Per quanto riguarda le GenAl, un recente sondaggio condotto in ventuno
paesi dalla societa statunitense di consulenza strategica Boston Consulting
Group (2024)° ha delineato che, mentre solo una minoranza (43% degli in-

! Faccio riferimento in particolare allo sciopero degli sceneggiatori di Hollywood indetto

ad aprile 2023 e terminato il settembre successivo. Per maggiori informazioni <https://www.
theguardian.com/media/2023/apr/15/tv-writers-strike-streaming-wga-amptp> (online il 14
maggio 2024).

2 Faccio riferimento alla causa legale per violazione di copyright portata avanti negli Stati Uniti
da un gruppo artisti e illustratori contro le GenAl Mudjourney, DreamUp e Stable Difusion. Per
maggiori informazioni <https://news.artnet.com/art-world/class-action-lawsuit-ai-generators-
deviantart-midjourney-stable-difusion-2246770> (online il 14 maggio 2024).

3 Come riportato dall'Artificial Intelligence Index Report 2024, mentre I'Al tradizionale ha

registrato un calo degli investimenti durante lo scorso anno, i fnanziamenti per la GenAl hanno
registrato invece un’impennata, moltiplicandosi di otto volte rispetto al 2022 e raggiungendo la
somma 25,2 miliardi di dollari. Per maggiori informazioni consultare <https://aiindex.stanford.
edu/wp-content/uploads/2024/04/HAI_2024_Al-Index-Report.pdf> (online il 14 maggio 2024).

4 Il sondaggio non riguarda specifcamente le GenAl, ma & utile includerlo sia per comprendere

il sentimento generale legato alle Al, sia perché, come precedentemente menzionato, la gran parte
degli investimenti economici relativi alle Al riguarda in questo periodo il settore delle GenAl.
Per maggiori informazioni consultare <https://www.ipsos.com/sites/default/fles/ct/news/
documents/2023-07/1psos%20Global%20A1%202023%20Report-WEBO.pdf> (online il 14
maggio 2024).

5 Per maggiori informazioni: <https://www.bcg.com/publications/2024/consumers-know-

more-about-ai-than-businesses-think> (online il 14 maggio 2024).
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tervistati) esprime entusiasmo verso I'utilizzo delle GenAl nella vita privata
quotidiana— il 29% ha espresso netta preoccupazione e il 28% ha dichiarato di
avere sentimenti contrastanti —, ben il 70% dei partecipanti si dice entusiasta
riguardo all’utilizzo di questi strumenti in ambito lavorativo.

Questo approccio positivo verso l'utilizzo delle GenAl in ambito lavorati-
vo & ben corrisposto dal lato delle aziende. Un sondaggio condotto nell’aprile
2023 da McKinsey® sullo statuto delle Al ha riportato che il 55% delle organiz-
zazioni intervistate in quel momento aveva implementato I'utilizzo delle I'Al,
comprese le GenAl (il punto di interesse maggiore di quell’indagine), in alme-
no un’unita o funzione aziendale, registrando cosi un leggero aumento rispet-
to al 2022 (50%) e un salto signifcativo rispetto 2017 (20%). Sempre la stessa
indagine ha rivelato che il 42% delle organizzazioni intervistate ha riferito di
aver ridotto i costi grazie all'implementazione dell’Al (comprese le GenAl) e
che il 59% ha dichiarato di aver aumentato i ricavi, il che sembra suggerire che
I’Al stia portando a signifcativi guadagni in termini di efcienza aziendale.

In luce di questo, non dovrebbe sorprendere vedere che medesimi atteggia-
menti di integrazione delle GenAl o estromissione di queste siano riscontrabili
all’interno di campagne di numerosi brand. A partire da queste osservazioni, il
presente contributo si propone due obiettivi principali: il primo & di esaminare
da un punto di vista semiotico le modalita pit comuni di impiego delle Ge-
nAl nelle campagne pubblicitarie, partendo dal presupposto che é attraverso
le narrazioni che i consumatori attribuiscono valore agli oggetti e instaurano
relazioni signifcative con o attraverso di essi (Marrone & Mangano 2015). Nel-
la prima parte saranno dunque analizzati esempi di campagne realizzate con
GenAl, al fne di individuare il ruolo che questa nuova tecnologia ricopre all’in-
terno dei loro processi di concepimento e di realizzazione. 1l secondo ¢ quello
di individuare in che modo i brand si posizionano rispetto ad alcune criticita
relative all’'uso delle GenAl nei processi creativi, con particolare riferimento
alla problematica della presenza di bias e di elementi stereotipanti all’'interno
dei prodotti di queste nuove tecnologie. Per fare questo, saranno analizzate se-
mioticamente due campagne di Dove e Asics in cui i brand utilizzano le GenAl
per prendere una posizione rispetto alla problematica degli stereotipi.

2.Campagne generate con GenAl

Come gia premesso, da qualche anno possiamo osservare che sono sem-
pre pit numerose le aziende che decidono di ricorrere alle Al, e in particolare
di recente alle GenAl, per realizzare parte delle loro campagne pubblicitarie.
Coca-Cola, Martini, Nestlé, Heinz, McDonald’s e KitKat sono solo alcune delle
aziende che hanno chiesto “aiuto” alle GenAl, da un lato facendo uso del loro
apporto creativo innovativo, e dall’altro lato approfttando dell'impronta di no-
vita che queste nuove tecnologie sono in grado di apportare alle loro campagne.

Generalmente, si possono identifcare due approcci predominanti (non
esaustivi) all'integrazione delle GenAl nelle campagne pubblicitarie: cam-

6 Per maggiori informazioni: <https://www.mckinsey.com/capabilities/quantumblack/our-

insights/the-state-of-ai-in-2023-generative-ais-breakout-year#/> (online il 14 maggio 2025).
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pagne che impiegano le GenAl per migliorare e potenziare la resa creativa,
soprattutto dal punto di vista visivo, e campagne che utilizzano le GenAl per
raforzare la loro identita, soprattutto dal punto di vista valoriale.

2.1. GenAl come assistente creativo

La primatipologia e quella di campagne che utilizzano le GenAl per genera-
re efetti creativi particolari, soprattutto sul lato del visuale. E il caso del video
Masterpiece,” pubblicato da Coca-Cola il 6 marzo 2023 e realizzato dall’agen-
zia Blitzworks, e della campagna Unbottling Martini® concepita dall’agenzia
di comunicazione AMV BBDO per Martini nel gennaio 2023. In questi casi, a
seguito di una concezione “tradizionale” — umana — delle campagne pubbli-
citarie, le agenzie hanno proceduto a utilizzare le GenAl (Stable DiFusion nel
caso di Coca-Cola, Midjourney nel caso di Martini) come strumento di poten-
ziamento creativo, alla stregua di Photoshop, per generare degli efetti visivi
che sarebbero piu diffcili da ottenere con i tradizionali strumenti creativi. A
guesta tipologia aferisce anche la campagna Taste The A.1.° realizzata per Ne-
stlé Colombia dall’agenzia Publicis Colombia per celebrare i cento anni del
marchio di latte condensato di Nestlé La Lechera, in cui la GenAl Midjourney
e stata impiegata per immaginare i visual di dolci a base di latte condensato
— caratterizzati da elementi tipici della cultura sudamericana — che sono poi
stati realizzati da una pasticcera professionista.

oo

© 0 TEENDINE FREIT sia BEEUUVE ARTIST - DONLERSED MILK - DFE

Figura 2.1. Masterpiece di Coca-Cola. Figura 2.2. Taste de A.I di Nestlé Colombia.

Tale impiego delle GenAl sembra fnalizzato a dimostrare ai clienti I'impe-
gno delle aziende nell’essere all’'avanguardia nei cambiamenti signifcativi del
settore, addirittura arrivando a domare queste nuove tecnologie che, nel frat-
tempo, sembrano instaurare con noi una relazione intersoggettiva costituen-
dosi come dei veri e propri soggetti (Peverini 2023a). In questa ottica risulta

7 Masterpiece di Coca-Cola <https://www.coca-colacompany.com/media-center/coca-cola-
launches-masterpiece-campaign> (online il 14 maggio 2024).

8  Unbottling Martini <https://www.instagram.com/p/CnpTHLBsbuV/?utm_source=ig_
embed&utm_campaign=Iloading> (online il 14 maggio 2024).

® 1l video Taste the A.I. & stato anche vincitore di un premio ai Clio Awards del 2023 <https://

clios.com/awards/winner/out-of-home/nestl%C3%89-la-lechera/taste-the-a-i-137906>
(online il 14 maggio 2024).
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interessante individuare quale sia il ruolo attanziale (Greimas 1970) ricoper-
to da queste nuove tecnologie nel processo di progettazione e realizzazione
delle campagne, per tentare di comprendere il loro collocamento all'interno
dell'immaginario sociale e culturale.

Si tratta di casi in cui alle GenAl sembra venir attribuito il ruolo dell’aiu-
tante: non si sostituiscono, ciog, all’essere umano nella concezione creativa,
ma lo aiutano a ottenere dei risultati migliori di quanto avrebbe potuto fare
prima, diventando dunque dei veri e propri assistenti creativi. Questa visione
sembrerebbe anche essere confermata dal fatto che il ruolo dell’enunciatore
viene mantenuto dalle aziende, e non delegato® alle GenAl, punto che sem-
bra supportato dal fatto che nei casi di Martini e Coca-Cola I'impiego delle
Al viene menzionato solo nei body-copy relativi alle campagne, mentre Ne-
stlé nel voice-over della campagna dichiara esplicitamente di aver utilizzato
Midjourney solo per ottenere i visual delle ricette che I'azienda ha concepito
negli anni. Questo utilizzo delle GenAl risulta infne coerente con i propositi
espressi dalle stesse aziende di GenAl (OpenAl, per menzionarne uno), che,
nelle loro campagne di comunicazione, tendono a posizionarsi come aiutanti,
assistenti dell’essere umano e mai come sostituti.

Da un punto di vista di marketing, la scelta di integrare le GenAl nelle
campagne rappresenta anche una volonta di posizionamento strategico, volto
a comunicare modernita e avanguardia tecnologica rispetto ai competitor che
decidono di non partecipare all'innovazione o che, per contro, vi partecipano
con scarsi risultati. Non solo: dal momento che i brand non si relazionano solo
con i loro concorrenti, ma anche con il contesto culturale, le tendenze e i valori
del momento (Marrone 2007), queste aziende, aFdandosi alle GenAl solo per
ricevere aiuto e non per lasciare a loro tutto il lavoro, sembrano cogliere il
sentimento di preoccupazione che avvolge le Al e mirano a esaltare la valoriz-
zazione della componente umana che ¢ alla base di ogni brand.

2.2.GenAl come voce enciclopedica

La seconda tipologia é quella di campagne che fanno uso delle GenAl per
afermarsi, secondo una logica di brand awareness, o per ribadire i propri
valori. E il caso della campagna Heinz A.I. Ketchup,”? pubblicata il 26 lu-
glio 2022, in cui Heinz ha chiesto a DALL-E 2, all’epoca la principale GenAl
text-to-image, di generare delle immagini a partire dal prompt “ketchup”, ot-
tenendo come risultato delle immagini di bottigliette di ketchup che sul pia-
no fgurativo® rimandano sia per forma che per etichetta a quelle di Heinz e

10 sylla questione della delega agli oggetti da parte degli umani faccio riferimento a Latour
(2005, 2021) e piu specifcatamente per quanto riguarda la delega ad oggetti che funzionano
attraverso intelligenza artifciale a Finocchi, Perri e Peverini (2020) e Peverini (2021).

L sul tema faccio riferimento all'intervento di Giorgia Adamo “Intelligenza artifciale: amica o

nemica dell’'idioritmia?” tenuto all’AISS di Roma del 23-25 novembre 2023.

2 Heinz A Ketchup <https://www.youtube.com/watch?v=LFmpVy6eGXs> (online il 14
maggio 2024).

13 L’impiego delle GenAl per la generazione della parte visuale di queste campagne certamente

sollecita delle rifessioni relative all’analisi della parte piu strettamente visiva di questi spot,
in particolare per quanto riguarda gli aspetti plastici e fgurativi di questi prodotti. Per motivi
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concludendo che “even A.l. knows that ketchup is Heinz”, sorta di sanzione
positiva sulla validita del brand e del suo prodotto principale. Della stessa ti-
pologia e la campagna A.I'm lovin’ it*# lanciata da McDonald’s Brasile il 25
aprile 2023, in cui alla domanda posta a ChatGPT su quale sia il burger piu
iconico del mondo, la GenAl risponde che quello pit globalmente riconosciuto
sia probabilmente il BigMac di McDonald’s.

Leggermente diversa, nel senso che piu che una sanzione sul prodotto si
ricerca una sanzione positiva su uno dei valori principali del brand, é la cam-
pagna di Kitkat Canada pubblicata il 16 gennaio 2024 Have AI Break, Have A
KitKat.*® Nel video, facendo leva sull'annosa problematica dell'inesattezza che
caratterizza la gran parte delle risposte generate dalle GenAl di generazione
di testo, si decide di fare ricorso a delle tecniche di ottimizzazione dei LLM?¢
per dimostrare che, se si chiede all’Al di prendere una pausa (have a break)
primadi rispondere, si otterranno delle risposte piu accurate. L'obiettivo della
campagna é dunque quello di sottolineare che, se uno dei valori principali di
KitKat, cioé quello della pausa (espresso dallo slogan “Have a Break, Have a
KitKat”), puo essere applicato con successo anche alle GenAl, allora deve ave-
re sicuramente un fondo di validita.

In questi casi le GenAl non sono utilizzate come strumenti creativi, come
nelle campagne precedentemente illustrate, ma come delle voci dell’enciclo-
pedia (Eco 1975, 1979, 1984), enti altri rispetto all'umano che hanno I'abilita
di portare alla luce quell’insieme di conoscenze condivise dall’assetto sociale e
culturale a cui si fa riferimento.

v 1s ikoly the
Fiks insoduced

Figura 2.3. Masterpiece di Coca-Cola. Figura 2.4. Taste de A.I di Nestlé Colombia.

Il motivo per cui questo genere di campagne funziona é che sfruttano a
loro favore il funzionamento basilare delle GenAl, cioé la generazione su base
prevalentemente statistica. Senza dilungarsi sugli aspetti piu tecnici, le GenAl

di pertinenza questo aspetto non potra essere approfondito in questa sede, rimando tuttavia a
Polidoro (2008) e Dondero (2020) per approfondire il tema della semiotica visiva.

¥ I am lovin’it <https://www.youtube.com/watch?v=8Nc919GnVcg&list=TL> (online il 14
maggio 2024).

5 Have AI Break, Have A KitKat <https://www.youtube.com/watch?v=U33RTQsa7Bo>
(online il 14 maggio 2024).

6 Nel video KitKat include I'articolo di Liu et. al del 2023 intitolato “Large Language Models as
Optimizers” reperibile al seguente link <https://arxiv.org/pdf/2309.03409> (online il 14 maggio
2024).
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utilizzano reti neurali artifciali addestrate su grandi quantita di dati: Chat-
GPT-4, ad esempio, & stata addestrata su 570GB di dati, equivalenti a circa
300 miliardi di parole (Hughes 2023). Queste reti imparano a riconoscere
pattern e relazioni nei dati attraverso I'analisi statistica. Una volta addestrate,
le GenAl generano contenuti simili a quelli analizzati utilizzando probabilita
statistiche e tecniche di apprendimento automatico e profondo. Questo com-
porta che, se all'interno dei dati su cui le GenAl si sono addestrate vi € una
particolare ricorrenza di contenuti, come la costante associazione della parola
“ketchup” a una determinata bottiglietta ed etichetta, nel processo di gene-
razione la GenAl avra piu possibilita di riproporre la stessa associazione. In
gueste campagne, dunque, la strategia applicata & quella di giocare sul concet-
to di veridizione (Greimas & Courtés 1979): per le aziende gli output ottenuti
dalle GenAl sono la verita, main realta sappiamo dal funzionamento di queste
tecnologie che quanto ottenuto ha solo le sembianze della verita.

Anche in questa tipologia di campagne non c¢’e¢ ambiguita enunciazionale:
i brand rimangono sempre i chiari enunciatori. Le GenAl non sono sostitute
dell'intelligenza umana ma fungono invece da aiutanti di questa, nel caso spe-
cifco per ottenere una validazione dei valori e dei prodotti dei brand, e cosi
del brand stesso. E come se le GenAl venissero poste come simulacri della
societa in grado di valorizzare e fortifcare la brand reputation delle aziende.
Le GenAl possono ricoprire questo ruolo in quanto solo loro, grazie alla incre-
dibile di capacita di elaborazione dei dati che le caratterizza, sono in grado di
scandagliare i meandri di Internet e dei social e decretare che si, il burger piu
noto é proprio il BigMac e che il ketchup per antonomasia é quello di Heinz.

Ancora unavolta I'utilizzo delle GenAl nelle campagne pubblicitarie risulta
frutto di una scelta di posizionamento strategico, ma a diferenza dei brand
prima menzionati, che vogliono collocarsi come innovatori, in questo caso i
brand mirano a stabilizzare la posizione che gia ricoprono e a fortifcarsi at-
traverso le Al.

2.3. GenAl come soggetto operatore

Accanto a queste tendenze prevalenti, si possono individuare altri casi di
campagne che hanno pero riscontrato poco assenso in seguito all'impiego del-
le GenAl nella loro realizzazione. Un caso molto noto € quello della campagna
The ultimate team talk" pubblicata da Under Armour il 7 agosto 2023, in cui
la GenAl é stata utilizzata per creare “the most inspirational team talk of all
time”. 1l testo generato € poi stato impiegato senza modifche all'interno della
campagna, costituendosi di fatto come enunciatore del messaggio pubblici-
tario e destando sconcerto nei consumatori-enunciatari a causa della scarsa
qualita del risultato ottenuto.

Altro caso che ha fatto il giro del mondo dopo essere stato portato alla
luce dal quotidiano Guardian (Taylor 2023) & quello della campagna social

Y The ultimate team talk <https://about.underarmour.com/en/stories/2023/08/under-
armour-creates-the-ultimate-team-talk-using-the-power-of-a.htmI> (online il 14 maggio
2024).
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di sensibilizzazione pubblicata da Amnesty International nel maggio 2023.%8
In questa campagna le GenAl sono state impiegate per generare illustrazioni
realistiche delle proteste che si sono tenute in Colombia nel 2021. Amnesty In-
ternational ha scelto le illustrazioni per proteggere I'identita dei manifestanti,
includendo la dicitura «Illustration produced by artifcial intelligence», tutta-
via le immagini hanno suscitato estrema indignazione a causa di vistosi errori
e distorsioni in esse contenuti. Cid ha pesantemente infciato I'efFcacia delle
immagini, che, concepite in primo luogo come strumenti di sensibilizzazione,
sono passate a rappresentare I'emblema del falso, perdendo cosi il proposito
di efetto di realta che dovevano veicolare in principio. Nel caso specifco ri-
sulta anche evidente una confusione dal lato enunciazionale, in quanto e dif-
cilmente individuabile chi, tra Amnesty Internatinal e la GenAl utilizzata, sia
I'eFettivo enunciatore. Cio € dovuto al fatto che queste nuove tecnologie non
sono neutre da un punto di vista enunciazionale: come recentemente defnito
da D’Armenio, Deliége e Dondero, queste forme di Al sono «co-enunciating
machines, devoid of intentionality and initiative, which nevertheless produce
visual utterances in collaboration with a human operator» (D’Armenio, De-
liege & Dondero 2024: 2); questo implica che, nei casi in cui non ci sia una
forte istanza enunciazionale da parte degli attori umani (i brand in questo
caso), I'apporto enunciazionale da parte delle macchine possa entrare in com-
petizione con quello umano e creare cosi confusione nell’enunciatario.

3 e
E[ amnesty 4k amnesty

Why the
Colombian police

need comprehensive
reform_ = protested peacefully in Colombia.

The police used force to punish people who

Figura 2.5. Amnesty International Figura 2.6. Amnesty International

8 |a campagna & stata rimossa poco dopo, screenshot dei post sono inclusi in questo articolo

<https://cointelegraph.com/news/amnesty-nixes-ai-generated-images-of-colombian-
protests-after-criticism> (online il 14 maggio 2024).
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Queste campagne sono accomunate da un elemento fondamentale: alle
GenAl non é stato riconosciuto un ruolo di aiutante. Si sono invece sostitu-
ite all'intelligenza umana nella progettazione di concetto, nel caso di Under
Armour, e di visuale, dal lato di Amnesty International, e hanno fnito per
produrre dei risultati di scarsa qualita che, nel caso di Amnesty International,
hanno portato anche a un danneggiamento dell'immagine dell’'organizzazio-
ne. | brand si sono dunque messi in secondo piano, lasciando che le GenAl si
trasformassero, dalla categoria attanziale di aiutante a cui erano destinati a
far parte, in veri e propri soggetti operatori dotati di competenza e messi nelle
condizioni di portare aventi I'intera performance.

3. GenAl, bias e stereotipi

Quelli appena delineati, per quanto difusi, non sono gli unici approcci ri-
scontrabili del rapporto tra GenAl e campagne pubblicitarie. Di recente si sta
verifcando una tendenza molto specifca, ossia quella di campagne in cui i
brand parlano di GenAl e le usano in modo critico, in particolare per conte-
stare gli output creativi generati da queste tecnologie. | motivi base di queste
critiche sono espressamente dichiarati: le GenAl funzionano principalmente
su basi statistiche, e questo fa si che nei risultati da loro generati siano presen-
ti stereotipi e bias che rischiano di danneggiare intere categorie di persone e
non solo. Tra le aziende che partecipano a questa tendenza vi sono Dove, Asi-
cs, Wired®® e Heetch,?° tuttavia, per motivi di spazio e di pertinenza, in questo
contributo verranno analizzate solo le campagne The Code di Dove e Training
Al di Asics.

Le due campagne sono state scelte in quanto entrambe si focalizzano sulla
difusione di stereotipi legati al corpo, ma anche perché risultano paragona-
bili a quelle precedentemente presentate: la campagna di Dove € simile come
tipologia di concezione a quelle di Heinz e McDonald’s, ma si pone in atteg-
giamento critico rispetto alle GenAl, mentre la campagna di Asics é invece piu
simile a quelle di Coca-Cola e Martini, nel senso che in un primo momento si
rifa alle GenAl per generare la parte visual, tuttavia procede in seguito a rin-
negare quanto ottenuto e a mettere in atto delle azioni per cambiare la realta.

31Bias e stereotipi nelle IA
Prima di procedere all’analisi delle campagne, € utile fare una breve rico-

gnizione sulla questione della presenza di stereotipi? e bias all'interno degli
output generati da Al in generale e GenAl in particolare, in quanto permette

19 Campagna Wired Intelligenza artificiale o stupidita umana <https://www.wired.it/

intelligenza-artifciale-stupidita-umana-twba-italia-wired-campagna/> (online il 27 maggio
2024).

20 Campagna Heetch Greetings from la Banlieue <https://www.youtube.com/
watch?v=]EBCfp2BfPs> (online il 27 maggio 2024).

2L per un approfondimento sulla questione degli stereotipi da un punto di vista semiotico,

che non puo essere afrontata in questa sede per motivi di spazio, rimando a Marrone (1987),
Cosenza, Colombari, Gasparri (2016), Paolucci (2017), Boero e Giuliani (2019), Cosenza (2023) e
Paolucci, Martinelli, Bacaro (2023).
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di comprendere piu a fondo il contesto sociale e culturale in cui queste campa-
gne si collocano e gli efetti di senso che intendono veicolare.

La presenza di atteggiamenti stereotipanti e di bias all'interno delle Al &
un elemento che é stato largamente afrontato anche prima della difusione
globale delle GenAl.

Il primo studio che ha evidenziato la presenza di bias nelle Al é stato con-
dotto nel 2018 dalla ricercatrice afroamericana del Massachusetts Institute
of Technology (MIT) Joy Buolamwini in collaborazione con I'informatica eri-
trea-etiope Timnit Gebru (Buolamwini & Gebru 2018). Mentre lavorava a un
progetto non correlato su tre dei principali software di riconoscimento faccia-
le basati sulla classifcazione di genere utilizzati in quegli anni, Buolamwini si
accorse che questi sistemi non riuscivano a identifcare correttamente il suo
volto. Questa scoperta fortuita la porto, insieme a Gebru, a studiare piu a fon-
do tali software, rilevando che le loro prestazioni variavano drasticamente a
seconda del colore della pelle e del genere delle persone analizzate. In partico-
lare, emerse che il margine di errore nella classifcazione di volti caucasici era
solo dello 0,8%, mentre per i volti di donne con la pelle scura il tasso di errore
raggiungeva il 34,7%.

Nello stesso anno é stato realizzato uno studio sul Correctional Ofender
Management Profling for Alternative Sanctions (COMPAS), un software uti-
lizzato negli Stati Uniti per decidere se scarcerare 0 meno una persona sulla
base delle previsioni fatte sul potenziale di reiterazione del reato. L’'indagi-
ne fu portata avanti dai due ingegneri informatici statunitensi Julia Dressel
e Hany Farid (2018) e ha rilevato che il software aveva alte probabilita di as-
segnare punteggi di rischio piu alti alle persone afroamericane rispetto alle
persone caucasiche con lo stesso proflo criminologico, addirittura arrivando
a sovrastimare il potenziale di reiterazione del 44,9% nel caso di imputati neri
e, al contrario, sottostimando il potenziale di reiterazione del 23,5% nel caso
di imputati bianchi.

A questi due primi studi ne sono susseguiti numerosi, che in questa sede
non & possibile ripercorrere ma a cui si fa riferimento per ulteriori approfon-
dimenti (Raji et al. 2018; Cheuk 2021; Dominguez-Catena et al. 2022; Mari-
nucci et al. 2023).

Il motivo dell’esistenza di questi atteggiamenti stereotipanti e discrimi-
nanti € ancora una volta da imputare alle modalita attraverso cui le Al sono
addestrate (il cosiddetto processo di machine learning). Nel caso specif-
co analizzato da Buolamwini, é stato dimostrato che questi dati, per la loro
concezione originaria, tendevano a prendere la whiteness (I'appartenenza al
gruppo caucasico) come standard, lasciando in una condizione di subalternita
le altre etnie (Cheuk 2021).

Con l'avvento delle GenAl sono state condotte delle indagini sulla stessa
linea, atte a verifcare se lo stesso problema fosse riscontrabile in questa nuova
tipologia di Al.

Uno dei primi studi a occuparsi di stereotipi e Al text-to-image € quello
portato avanti nel 2023 da Federico Bianchi e altri nove ricercatori delle uni-
versita di Standford, Columbia, Bocconi e Washington (Bianchi et al. 2023).
Lo studio si poneva il problema degli stereotipi di tipo demografco insiti nelle
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Al text-to-image nel momento in cui avevano cominciato a diventare facil-
mente accessibili dal vasto pubblico. L'indagine sulla presenza di stereotipi €
stata portata avanti inserendo nelle due principali Al text-to-image del mo-
mento, DALL-E e Stable Difusion, due tipologie di prompt contenenti tratti
descrittori (come I'occupazione). La prima tipologia non includeva alcuna for-
ma di tratto demografco, la seconda invece li includeva. Quello che é emerso
dallo studio € che in ambo i casi le immagini generate dalle Al contribuivano a
perpetuare stereotipi e pregiudizi.

Come nel caso precedente, dopo questo studio ne sono stati condotti molti
altri (Luccioni et al. 2023; Ferrara 2024; van Kolfschooten & Pilottin 2024)
che non fanno altro che confermare che pure nei dataset che sono alla base
delle GenAl sono presenti elementi stereotipanti che poi vengono riproposti
in fase di generazione dei vari output.

4. Campagne contro bias e stereotipi nelle GenAl

Questi studi contribuiscono a dare un’idea sulla problematica pressante
derivata dalla presenza di bias e atteggiamenti stereotipanti negli output ge-
nerati da GenAl, che infatti da alcuni anni & soggetta a numerose indagini. E
proprio in luce di questo che dovrebbe risultare piu comprensibile la scelta
fatta dai brand nelle campagne che a breve saranno analizzate: essi vogliono
collocarsi all’interno di un discorso sociale caratterizzato da uno stato di ansia,
uno «stato disforico che nei discorsi di marca subisce un trattamento di tipo
narrativo, diviene oggetto di un racconto che prefgura la possibilita per il sog-
getto di intraprendere un percorso di profonda trasformazione, consentendo
al consumatore cui si rivolge, e al gruppo sociale di cui egli fa parte, di trovare
nel brand un alleato prezioso» (Peverini 2023b: 204), che vede cio che é pro-
dotto dalle GenAl come prevalentemente problematico.

Risulta interessante a questo punto vedere come i due brand presi in ana-
lisi scelgono di posizionarsi.

4.1. The Code di Dove

Il primo caso preso in considerazione ¢ il video intitolato The Code* pub-
blicato da Dove il 9 aprile 2024.

Il video, della durata di 1:55 minuti, inizia con una scritta su fondo bianco
e un logo di Dove, afermando che entro il 2025 il 90% dei contenuti online
saranno generati dall’Al. Una seconda schermata bianca senza logo specifca
che tutte le immagini del video sono generate da un vero tool di Al, utilizzato
per mostrare i bias legati alla bellezza presenti negli strumenti di GenAl.

Segue una serie di inquadrature di una donna seduta su un divano, il vol-
to illuminato da uno schermo di computer. Utilizzando una GenAl (dal fun-
zionamento probabilmente Midjourney), inserisce prompt come «a gorgeous
woman», «perfect skin» e «the most beautiful woman in the world». Le im-

22 The Code di Dove <https://www.dove.com/us/en/stories/campaigns/keep-beauty-real.

htmI> (online il 14 maggio 2024).
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magini generate mostrano donne giovani, prevalentemente bianche, con tratti
che aderiscono agli standard di bellezza occidentali.

Dopo queste immagini, compare una schermata bianca con il logo Dove
che aferma I'impegno del brand verso la “Real Beauty” da venti anni. Un’al-
tra schermata mostra il modo in cui I’Al generano immagini usando “Dove”
nei prompt. Le successive inquadrature ripropongono i prompt gia utilizzati
con l'aggiunta di «according to Dove Real Beauty Ad». Le immagini risultanti
ritraggono donne comuni di diverse eta, corporature e caratteristiche fsiche.

Un’altra schermata bianca con il logo Dove chiede quale tipo di bellezza
vogliamo che I’Al impari, a cui segue un’inquadratura di un vecchio televisore
che mostra la prima campagna realizzata da Unilever nel 2004 per promuo-
vere Dove campaign for Real Beauty. A cio si susseguono dei cartelloni pub-
blicitari di Dove in cui fgurano esempi di Real Beauty, che la donna del video
osserva sorridendo assieme a una bambina.

Il video si chiude con una schermata bianca e logo che dice che Dove non
utilizzera mai I'Al per creare o distorcere immagini di donne, invitando a visi-
tare il sito dell’azienda per maggiori informazioni. L'ultimo frame & una scher-
mata bianca con il payof «Let’s #KeepBeautyReal».

What kind of
beauty do we
want Al to learn?

ted fc
: Dove.com

according fo <@ Real Beauty Campaign Dove
20 yearrs changing beauty

Figura 4.1. The Code di Dove.

Da un punto di vista di concezione di base, la campagna si rifa alla stessa
metodologia adottata da Heinz e McDonald'’s, ciog, utilizza I'Al per confermare
e fortifcare i propri valori — e in questo senso la campagna é caratterizzata da
una narrativizzazione incentrata su una valorizzazione utopica (Floch 2002) —
ma lo fa aggiungendo un passaggio: Dove, come altre aziende, registra la pre-
senza di una tensione culturale (Holt 2004), di una profonda contraddizione
che ruota intorno alla questione dell’Al, e la sfrutta per costituirsi in quanto
agente sociale (Peverini 2023c) all'interno di questo stravolgimento culturale.
Questo passaggio aggiuntivo ¢ esplicitato nella prima parte del video: in un
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primo momento, infatti, quando la protagonista immette i primi tre prompt
generici, il risultato ottenuto viene rigettato (lo capiamo dall’espressione rat-
tristata della donna, che viene inquadrata dopo aver mostrato I'output del pri-
mo prompt), in quanto estremamente stereotipato e irrealistico. Tuttavia, nel-
la seconda parte del video, quando vengono inseriti i tre prompt marcati (ciog,
corredati da «according to Dove Real Beauty Ad»), i risultati ottenuti non solo
vengono accettati, ma vengono anche utilizzati dall’azienda come prova del
lavoro ventennale del brand nel campo della promozione di una bellezza reale.
Dove, dunque, fa leva sui valori identitari e si colloca — ma anche si ripropone
— come operatore di cambiamento sociale.

In questo senso Dove si pone espressamente anche come enunciatore di
un messaggio specifco, cioe quello della valorizzazione della bellezza reale,
e si confgura nei confronti delle consumatrici?®> come loro aiutante, come il
supporto di cui hanno bisogno per districarsi nel cambiamento sociale portate
dalle Al. D’altro canto, il ruolo attanziale della GenAl passa dall’essere quello
dell’oppositore nella prima parte del video, cioé colui che aliena il soggetto e
lo ferisce con dei risultati irrealistici e stereotipati, a quello dell’aiutante nella
seconda parte, che aiuta il soggetto, in questo caso la donna come simulacro
delle consumatrici, a visualizzare una bellezza piu realistica. Non ¢ solo aiu-
tante della consumatrice, ma anche del brand, che si confgura come una sorta
di destinante-soggetto del messaggio: I’Al aiuta Dove a valorizzare il lavoro
che ha portato avanti negli anni e, inoltre, conduce a pensare che i valori del
brand siano cosi efFcaci e reali da avere un impatto efettivo anche durante la
generazione di immagini mediante le GenAl.

4.2 Training Al di Asics

Il secondo caso preso in esame ¢ il video dell’azienda di abbigliamento
sportivo Asics Training AI?* pubblicato da Asics® il 25 aprile 2023. 1l video €
stato realizzato nell’ambito del piu esteso Al Training programme, program-
ma di ri-addestramento delle GenAl che ha previsto anche il lancio della cam-
pagna social #TrainingAl, sempre nell’aprile 2023, ed € stato concepito per
presentare sia il programma che la campagna.

Prima di parlare del video, €& utile spendere qualche parola sull’'origine
dell’Al Training programme: partendo da presupposti gia visti, cioe la pre-
senza di elementi stereotipanti all'interno delle immagini generate da Al —in
questo caso specifco all'interno di immagini di persone defnite “sportive” — il
programma aveva l'obiettivo di riaddestrare le GenAl creando un tool di Al
che servisse a mitigare la presenza di stereotipi nelle immagini generate. Per

2 Uso il femminile per segnalare che questa campagna, a diferenza di quella che verra

analizzata successivamente, é rivolta prevalentemente a un pubblico femminile: i corpi mostrati
sono femminili e gli stereotipi di bellezza a cui si fa riferimento sono legati all'immaginario del
corpo femminile. Per un approfondimento sulla diferenza rappresentazione dei corpi femminili
e dei corpi maschili nella pubblicita italiana rimando a Cosenza, Colombari e Gasparri (2016).

24 Al Training Programme <https:/www.asics.com/gh/en-gb/mk/trainingai> (online il 15
maggio 2024.

25 per un'analisi semiotica di materiale pubblicitario di marche sportive, tra cui Asics, rimando

ad Agnello e Marrone (2007).
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farlo, Asics ha anche coinvolto il pubblico. Il tutto, cioé programma e campa-
gna, & confuito nel video di 1:46 minuti incluso nella pagina del sito di Asics
dedicata al programma.

Il video € un’intervista all’'esperto di Al Omar Karim, che si presenta come
«Al image maker and Al creator» e spiega di aver collaborato con Asics per
creare il primo programma di addestramento di Al. L’esperto descrive le pro-
blematiche delle immagini stereotipate generate dall’Al sull’esercizio Fsico,
mostrando esempi di immagini di corpi maschili e femminili “sportivi” pro-
dotte da GenAl, e spiega che questi risultati derivano da anni di contenuti
online che I'’Al ha assimilato, perpetuando cosi standard Fsici e bias.

Karim illustra brevemente come I’Al modifchi le immagini tramite una
tecnica simile all'airbrushing e aferma che Asics crede nei «benefci men-
tali positivi dell’esercizio fsico». Mostra poi il programma di addestramento
dell’Al, accompagnato da foto di persone con corpi normali che fanno eserci-
zio fsico.

Vediamo il risultato del programma: il tool di Al genera immagini piu
realistiche. Ci € mostrato il processo di trasformazione dell'immagine Al di
una donna muscolosa con espressione neutra che attraverso il tool diventa
una donna meno fsicamente performante ma piu sorridente, a cui segue una
carrellata di nove esempi di immagini positive generate dal tool, rafFguranti
corpi femminili comuni. Karim spiega che queste immagini costituiranno una
banca dati gratuita per tutte le aziende di AJ e invita poi il pubblico a parteci-
pare al programma condividendo foto di «esercizio fsico sano» con I’hashtag
#TrainingAl.

Segue una rifessione sulle condizioni attuali delle Al e sul loro futuro im-
patto in vari settori come sanita, educazione e trasporto. Karim sottolinea la
responsabilita di aiutare I’Al a disimparare potenziali bias dannosi, per rap-
presentare tutti e non perpetuare stereotipi. Conclude afermando che questa
€ un’opportunita straordinaria.

Figura 4.2. The Code di Dove.
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Il video termina con I'immagine generata dall’Al di una donna con un cor-
po mediamente performante che sorride, in sovraimpressione vi € il logo di
Asics con il payof «sound mind, sound body>».

Rispetto al video di Dove, Asics con questo video vuole promuovere un
atteggiamento propositivo, di spinta verso un cambiamento che e ancora rag-
giungibile. Asics a sua volta — e in realta prima di Dove — registra la tensione
culturale derivata dall'immissione di immagini generate da Al nella societa,
e sfrutta questa novita per costituirsi come un “attivista culturale” (Peverini
2023c) per promuovere il cambiamento. Anche in questa campagna, infatti,
I’Al e vista come un opponente che perd puo essere, grazie al nostro aiuto,
trasformata in un aiutante, e Asics si propone di mettere in atto una serie di
azioni concrete per ottenere questo cambiamento.

Si registra dunque uno scambio di ruoli attanziali, in quanto in un primo
momento Asics e la sua community si pongono come aiutanti dell’Al oppo-
nente, e, una volta aver ottenuto il risultato sperato, propone I’Al come un
aiutante straordinario, in grado di aiutare a sostenere tutti se messo nelle con-
dizioni per farlo.

In questo senso la campagna di Asics puo essere ascritta alla corrente del
brand activism, cioé la «tendenza da parte di un numero crescente di aziende
di farsi promotrici di azioni di marketing concepite per favorire la presa di
posizioni sociali e politiche al centro del dibattito pubblico, agendo in modo
tutt’altro che marginale sulla dimensione simbolica dei propri discorsi di mar-
ca» (Peverini 2023b: 197). Fare brand activism per le aziende signifca pro-
muovere il cambiamento con il desiderio di favorire dei miglioramenti sociali
facendo riferimento a quelli che sono considerati essere tra i piu grandi e ur-
genti problemi che riguardano la societa (Sarkar e Kotler 2020), ed ¢é esatta-
mente quello che Asics, evidente enunciatore assieme a Karim durante tutto
il video, si propone di fare in luce del grande stravolgimento sociale apportato
dalle Al. Il valore identitario & fortemente promosso, anche in questo caso
nell’ottica di una valorizzazione di tipo utopico (Floch 2002).

5. Conclusione

In conclusione, risulta interessante notare come, in tutti i casi presi in
considerazione, i brand-enunciatori si riferiscono alle Al quasi come se fos-
sero degli elementi terzi, estranei all'umano. Questo risulta particolarmente
evidente nel caso delle campagne che si pongono in atteggiamento critico, in
cui la proposta di cambiamento non prende mai in considerazione il contesto
sociale in cui le GenAl sono realizzate ed addestrate e che, da un punto di vi-
sta del funzionamento tecnico, risulta responsabile delle problematicita insite
in queste nuove tecnologie. La proposta di cambiamento non & mai estesa al
modo in cui la societa percepisce e rappresenta i corpi — aspetto peculiare
soprattutto nel caso di Dove, che da due decenni si prodiga perché a livello
sociale siano accettati tutti i tipi di corpi —, ma si concentra sui dataset su cui
le GenAl sono addestrate, senza menzionare che essi stessi altro non sono che
il rifesso dell'immaginario sociale legato ai corpi.
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Le GenAl sembrano dunque aver introdotto un nuovo paradigma nel pano-
rama pubblicitario, spingendo alcune aziende a impiegarle come aiutanti per
potenziare la resa creativa o afermarsi a livello valoriale, e inducendo altre a
utilizzarle in modo critico per evidenziare i bias e gli stereotipi che possono
generare. Si sta andando cosi a delineare un nuovo panorama di posiziona-
mento dei brand, i quali si ritrovano a dover decidere in che modo schierarsi
rispetto a queste nuove tecnologie, sia in un’ottica di promozione di valori, sia
in un’ottica strategica rispetto ai loro competitor.
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Abstract

Nowadays the fashion advertising scenario is rapidly changing. The rise of new tech-
nologies has notably infuenced the way the apparel industry produces, distributes,
and communicates. Among these technologies we fnd Artifcial Intelligence (Al).
Despite its widespread adoption, however, semiotics research has yet to focus on the
verisimilitude meanings conveyed by Al-generated ads. This paper aims to fll this gap
by focusing on two forms of textuality that are challenging the contemporary notion
of advertising, namely Computer-Generated Imagery (CGI) and Deepfakes. For each
of these communication forms, a semiotic analysis will be undertaken. The two con-
tent will provide valuable insights on the capabilities of Al in generating verisimilitude
meanings for fashion brands as well as on the growing empowerment of the consumer
to appropriate the brand’s discourse, respectively. Implications for both theory and
practice will be highlighted in the conclusion.
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1. Introduction

It has been 20 years since the release of Steven Spielberg’s sci-f cult mov-
ie Minority Report, which ignited futuristic imaginations about the future of
society in terms of the interaction between people and computers. Today, in a
climate of abundant data and almost limitless processing, some of the bigger
futuristic themes of the flm — such as autonomous vehicles navigation and
personalized ads in public spaces — are a current part of everyday life, thanks
to the widespread adoption of Artifcial Intelligence technologies.

Artifcial Intelligence (henceforth Al) represents the simulation of human
intelligence processes by machines performing complex tasks that previously
only humans could do, such as reasoning, making decisions, or solving prob-
lems (Xu et al. 2021). A wide range of technologies that power many of the
goods and services that people use every day make use of Al, such as apps that
recommend movies or series as well as chatbots that provide customer sup-
port in real time. In 2023, the global market for Al technologies was around
200 billion U.S. dollars, and it is expected to grow over 1.8 trillion U.S. dollars
by 2030 (Thormundsson 2024).

Nowadays Al is being used in a wide variety of industries, including adver-
tising. For instance, advertisers make use of Al technology to decode customer
data in order to derive insights (Mogaji et al. 2021) and thus optimize ads
based on consumers’ interests and preferences (Ford et al. 2023). Moreover,
recent years have seen an increasing usage of Al-algorithm based tools such
as Machine Learning, Natural Language Processing, and Image and Speech
Recognition to generate unique and original ads (Tripathi et al. 2023).

Two of the most popular techniques based on machine learning algorithms
are Computer-Generated Imagery (CGI) and Deepfakes. CGl is a specifc com-
puter graphics technology used to create images in movies, videogames, and
advertising (Motioneditsmarketing 2023). Whilst CGI is not fully powered by
Al, machine learning algorithms are used to animate characters and objects in
a more realistic way, as well as to create virtual 3D environments and special
efects (ibidem). Deepfakes instead use Al to synthesize new visual products,
for instance by replacing the face or voice of a source (Floridi 2018). Their
models are trained on real and authentic datasets to give birth to audio or
footage that closely resemble authentic artifacts (Gramigna 2023).

The widespread adoption of Al in advertising, along with the increasing
sophistication of technology (Karnouskos 2020), has enabled the creation of
more refned and lifelike pictures and videos, making it difcult to distinguish
between what is real and what is powered by an algorithm.

With its mimicry of human cognitive processes, artifcial intelligence rep-
resents a fascinating topic for semiotics (Leone 2023a). Notwithstanding Al
increasing dissemination, however, semiotic research on CGI and deepfake is
still scant (Dondero 2021; Leone 2022; Santangelo 2022). More specifcally,
scholars have yet to focus on the efects of verisimilitude that these “synthetic
ads” (Campbell et al. 2021) convey when shown up to human consumers.

This paper aims to fll this gap by focusing on two Al-generated and fash-
ion-related content: the Instagram post “I think I like Paris now” by French
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luxury brand Jacquemus, and the Youtube video “Harry Potter by Balenciaga”
by the user DemonTfyingfox. Fashion has been chosen as the context of the
study because it represents one of the most creative industries in terms of
advertising. The two cases will be analyzed using the veridictory square by
Greimas and Courtés (1979). Since nowadays semiotics cannot ignore the so-
cial and cultural contexts in which Al systems are developed and used, the
semiotic analyses will be integrated with the sentiment of social media users,
thus furnishing valuable insights into how Al-generated verisimilitude mean-
ings are perceived and interpreted by human consumers.

The semiotic approach can indeed provide a useful framework for under-
standing the complex interactions between Al systems and human beings
(Leone 2023b), providing evidence of how meaning is generated in a human
sense, and not from a software or algorithms standpoint (Matthews & Danesi
2019). This may be particularly important for understanding how Al systems
may be perceived and used by diferent users as well as their potential biases
and limitations (Leone 2023b).

The article is structured as follows: the frst part will examine the concept
of fake and how it has been treated according to semiotic literature. The sec-
ond paragraph will ofer an explanation of CGI from a verisimilitude perspec-
tive, also providing a semiotic analysis of the CGl-generated post “I think I like
Paris now” by Jacquemus. In the third section, deepfake will be framed as a
form of forgery. Then, the “Harry Potter by Balenciaga” deepfake video will be
analyzed accordingly. Finally, theoretical contributions and managerial impli-
cations will be discussed in the last section.

2. The concept of fake in semiotics

Since Al currently ofers a simulation of human intelligence, it can be stud-
ied by semiotics as a particular case of forgery (Leone 2023a).

Throughout the years, several scholars have dealt with the concept of forg-
ery or “fake” in the semiotic realm. For instance, Charles Peirce (1878) pro-
vided a foundation for understanding the formation of true beliefs and false
beliefs, including the possibility of falling into deception. Furthermore, Um-
berto Eco (1976), by analyzing the manipulation of meaning in contemporary
culture, famously said that semiotics is the discipline that studies everything
which can be used in order to lie. While not directly using the terms “fake”
or “falsehood” in their essays, other academics implicitly contributed to the
advancement of the semiotic literature on forgery, such as Roland Barthes
(1957), who extensively discussed the theme of constructed representations,
unveiling how everyday objects and images are imbued with meanings that
construct particular myths. Similarly, Jean Baudrillard (1981) deeply ad-
dressed the concept of “simulation”, that is, the process by which reality is
replaced by representations that are disconnected from it, thus inherently in-
volving the idea of falsehood.

According to Massimo Leone (2023a), every historical era— and, thus, ev-
ery culture — is characterized by specifc modalities for the production of false
representations that do not correspond to any ontological reality, and artifcial
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intelligence represents the predominant technology of fakery in current times.
Within the realm of Al technologies, everything can be the subject of digital
representations without ontological reference, as any digital representation
that has an indexical relation to its object can be reproduced identically even
when this relation is absent (Leone 2023b). To unfold this concept, the exam-
ple of the photo aging apps, namely Al-powered free photo editors that make
users’ faces look decades older, can be used. In this case, any digital image of
an aged face in a future whose ontology does not exist yet can be reconstruct-
ed in the present by means of a digital simulation. As a result, Al-generated
artifacts can also represent nonexistent objects and make people believe in
their existence (Leone 2023a), thus raising questions about the authenticity
of digital content.

The blurring of the distinction between authentic and fake content poses
important ontological and epistemological questions that semiotics needs to
address (Gramigna 2023). In an essay on the production and recognition of
copies and fakes from a semiotic standpoint, Daniele Barbieri (1987) argued
that reality itself is a fake, since its hidden properties are often diferent from
the expectations that its most evident properties arouse in us, which in turn
are infuenced by our values and general hopes. For instance, if we see a piece
of brass we may think and hope it is gold, but compared to our hopes it can
be considered a fake. Drawing from Hjelmslev’'s concept of substance (1961),
Barbieri added that it is precisely this latter that deceives, because it is what
remains unknown to us.

Within a similar vein, in a famous essay on the veridiction contract, Grei-
mas, Collins and Perron (1989) argued that the subject of enunciation should
no longer produce a true discourse, but rather one which produces a “truth”
meaning. Hence, truth is nothing more than a meaning efect, and the dis-
course function is to be read as true by the recipient. Put simply, the construc-
tion of the efect of truth is greatly conditioned by the sender’s manipulation,
which is responsible for the success or failure of his discourse. In turn, the
receiver’s trust can be acquired only if it corresponds to his expectations (Gre-
imas, Collins, & Perron 1989).

A useful tool for unveiling the meaning efects of Al-powered content is
Greimas and Courtés’ veridictory square (1979; fg. 1). This communication
model focuses on the opposition being/seeming, making it relevant for texts
in which truth/falsehood is a prominent theme (Hébert 2020). For this rea-
son, it seems appropriate in order to analyze the verisimilitude meanings con-
veyed by Al-generated images and videos.

Six factors are taken into account by the veridictory square:! (1) an evalu-
ating subject; (2) an object being evaluated according to (3) a specifc charac-
teristic; (4) a veridictory status: truth (being + seeming), falsehood (not-being
+ not-seeming), lie (not-being + seeming) and secret (being + not- seeming),
(5) the time of the evaluation, and (6) any changes or transformations in any
of these factors.

! The veridictory square must be distinguished from the semiotic square built on the opposition
true/false. To the best of our knowledge, the relations between these two schemes have not been
examined so far (Hébert 2020).
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Since the four veridictory status (truth, lie, falsehood, and secret) result
from the twofold contribution of the sender and the receiver, the veridictory
square can also be used to analyze whether and how verisimilitude meanings
are accepted, negotiated, or refused by the recipient of the communication.

For Al-generated ads, we assume that there are two subjects (the sender/
content creator and the receiver/web user) who are supposed to evaluate an
object (the content of a specifc advertisement) according to a specifc char-
acteristic being evaluated (the object’s verisimilitude). In the manipulation
phase, the sender will evaluate the ad content as truthful, and as such wants it
to be evaluated by the receiver, who in turn must recognize its verisimilitude
before accepting the veridiction contract. Within this context, the truth results
from the proximity between the Al-generated material and its ontological ref-
erence. If this happens, that is, if being corresponds to seeming, the sanction
will be positive and will give rise to a second-generation evaluation, i.e. the
truth. Falsehood instead occurs when the advertisement is neither truthful
nor appears as such, and thus non-being corresponds to non-seeming.

SEEMING

SECRET LIE

NONSEEMING . ¥ NONBEING
N 4

FALSEHOOD

- HE »  Relation between contraries
4————p Relation between contradictories
L -«p  Relation of implication

Figure 1. The veridictory square by Greimas and Courtés (1979).

A little bit trickier are the cases of lie and secret. To uncover them, we can
adopt Aage Brandt’s (1995) alternative terms for lie and secret, namely sim-
ulation and dissimulation respectively. While the purpose of simulation is to
display the false, the aim of dissimulation is to hide the real (Bowyer 1982).
Therefore, we can hypothesize that whether an Al audio or video content sim-
ulates a situation of reality — hence it seems to be real, but it is not, being it
Al-generated —we are in the domain of the lie. Finally, when an advertisement
depicts an object that does not seem to be real, but it turns out to be so, we
have a dissimulation of reality and thus we are in the secret realm.

The veridictory square is more than just a static scheme illustrating a series
of alternative status; it's a dynamic instrument for tracing the movement of
meaning in a given text. Within this context, the evolution of the verisimili-
tude meaning of an Al-generated content can be read as a path that goes from
an initial state of truth (both seeming and being), until the moment of reso-
lution of the communication, in which the recipient realizes the artifciality of
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the content and formulates a second evaluation (lie) which will then fow into
the falsehood domain (non-seeming and non-being).

The following paragraphs will focus on two diferent kinds of Al-generated
content, namely CGI and deepfakes. As both these contemporary forms of ad-
vertising create and communicate meaning through signs and symbols, they
will be framed as a form of textuality and therefore analyzed through the lens
of the veridictory square. Moreover, since as mentioned above the boundaries
between what is considered as “true” or “false” at a given historical moment
are not fxed, but constantly negotiated by the sender and the receiver (Gram-
igna 2023), a glance at users’ reaction to Al-generated content on social media
will further enrich the analysis.

3.CGl as anew form of textuality

Computer Generated Imagery (CGI) refers to the process of using comput-
er graphics to create pictures or characters in art, fIm, television, videogames,
and advertising. Over the past few years, technologies for creating CGI have
notably advanced (Miao et al. 2022), driving innovation in various marketing
strategies and capturing consumers’ interest and attention (Yu et al. 2024).

In order to understand the capabilities of CGlI, the concept of fake-out-of-
home (FOOH) advertising needs to be explained. FOOH campaigns are out-
door advertisements based on CGI that use public spaces to create realistic
images that are entirely fctional (Gupta 2024). These ads seamlessly blend
with real-world environments, tricking the viewer’s eye and triggering emo-
tional responses and amazement. One example is the video of London’s Big
Ben wearing a yellow North Face jacket, published by JD Sports on its Insta-
gram and Tiktok pages.?

This kind of advertising reshapes the way brands impress their audiences
in the online realm by blurring the boundaries between authenticity and fal-
sity. When users frst see CGI images and footage on social media, they may
initially perceive these scenarios as real and therefore they like, comment, or
share the content, thus boosting brand engagement. However, a deeper look
at the media content as well as at other users’ interactions can reveal the arti-
fcial nature of the ad material and make individuals reassess their evaluation.
In other words, CGI exploits the difculty of our brain to distinguish whether
what it seems is what it is (i.e., in semiotic terms, the truth), or what it seems
is not what it is (i.e., the lie), leading users to question whether what they are
witnessing is authentic or just an illusion.

The rise of Al-powered content has led to the emergence of “synthetic ad-
vertising”, that is, ads that are generated or edited through the artifcial and
automatic production and modifcation of data (Campbell et al. 2021). To
date, itis almost impossible for consumers to distinguish synthetic advertising
from reality, and it is likely that advances in technology will make it even more
difFcult in the future (ibidem). The capabilities of Al algorithms in generating
verisimilitude meanings will be further explored in the next paragraph.

2 <https://www.instagram.com/jdsports/reel/CzZ1ZLMN1yr/>.
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3.1. Case study 1. “I think I like Paris now” by Jacquemus

Nowadays the social media impact on fashion brands’ communication
cannot be underestimated. This is mostly the case of the French brand Jac-
quemus, whose owner and designer Simone Porte has harnessed the power
of new media — especially Instagram — to create a visual moodboard for his
company (McLean 2020), thus earning the label of fashion’s favourite “Ins-
ta-brand” (Fury 2019).

As a digital-frst company, most of Jacquemus’ Instagram content consists
of CGl-based images and video posts that depict branded products in surreal-
ist contexts, often distorting them in size and playing with the objects’ bene-
fts to the consumer. These over-the-top advertisements can gain fashion and
marketing enthusiasts’ interest and contribute to enhancing brand awareness.

Figure 2. Frame from Le Bambino 2023 campaign.

A particularly successful case was April 2023’s campaign for the iconic Le
Bambino bag.® The campaign depicts some giant, brightly coloured bags on
wheels passing in front of the Opera Garnier in Paris (fg. 2). The content takes
the form of a reel, namely a short-form highly constrained vertical video that
is well suited for the fast-paced fruition of the typical social media user. The
eight-second spot was published synchronously on Instagram and Tiktkok
and adopts a subjective shot, as if someone had flmed the scene and it had
gone viral. At the time of writing the content has obtained around 2 million
likes and 15.000 comments on both social media. The choice of Instagram
and Tiktok channels was strategic, since these platforms have always pushed
for the creation of short and informal videos that allow for a more natural

3 <https://www.instagram.com/reel/CqqCfr-uovy/?igshid=MzRIODBiNWFIZA%3D%3D>.
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and spontaneous tie between content creators and consumers (Barta et al.
2023). As well, the format perfectly fts the storytelling of Jacquemus’ com-
pany, which has built its Instagram feed as if it were the personal blog of the
founder Simone Porte, alternating travel and private moments with corporate
communication content.

From a denotative perspective, the reel is quick and fast-paced, with no
verbal explanation beyond the content caption. The use of CGI to animate
the purses results in the distortion of the products’ size as well as in the ma-
nipulation of the surrounding urban setting, with the horizontal street signs
featuring the words “Bambino” and “Jacquemus”.

The bags are portrayed in an everyday situation, as they proceed along the
street trying to blend into the normal fow of Parisian tra®c. The Haussmanni-
an buildings and the familiar landmarks of Paris are chosen as setting as they
symbolize the elegance and tradition associated with fashion, and thus con-
nects the Jacquemus brand to an idealized and fashionable semantic universe.
However, the contrast between the neutral tones of the Parisian architecture
and the hyperbolized and brightly coloured bags creates a visual tension be-
tween the ordinary (i.e., Paris and, more broadly, fashion) and the fantastic
(i.e., Jacquemus), emphasizing the playful and surrealistic image of the brand.

On a connotative level, the brand become associated with an imaginary
that mixes everyday life and fantasy, inviting consumers to reinterpret real-
ity through its playful and innovative lens. Whilst the urban context of Paris
embodies meanings of elegance and high-end fashion, Jacquemus distinguish
itself for its creative and avant-garde identity, inviting the audience to partic-
ipate in its distortion of the ordinary by embracing the brand’s narrative. The
oversized bags indeed are not just fashionable symbols of luxury and status
but becomes entangled with meanings of playfulness and excess. Moreover,
the CGI manipulation metaphorically amplifes their importance and desira-
bility among consumers, turning a common accessory into a cultural symbol
representing how dominant luxury consumption can be in the lives of Jac-
quemus’ followers. Hence, the deeper meaning suggested by the CGI-made
ad is that Jacquemus can transform the mundane into something surreal and
extraordinary. By distorting the size of the bags and integrating them into an
everyday Parisian scene, Jacquemus invites the consumer to embrace an al-
tered and playful view of reality, where the brand’s prominence is magnifed
and luxury consumption is portrayed in an exaggerated form.

Nonetheless, what makes the user understand the artifciality of the situa-
tion are the traces of enunciation, namely the previously mentioned signs on
the ground depicting the words “Bambino” and “Jacquemus”. The Jacquemus
brand, which acts as the enunciator, manifests itself within the text through
an embrayage/engagement, created by the two simulacra of the enunciation
(i.e., the brand name and the product name). The two simulacra of the enun-
ciation therefore raise doubts about the verisimilitude of the content. While
setting up a bus as a giant bag is plausible — albeit time-consuming and expen-
sive, but still acceptable considering the marketing budget of a luxury brand
— changing Parisian street signs is not feasible. Moreover, even if the content
adopts the subjective short reel format, the situation is not experienced direct-
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ly by the target, but narrated through social media, as if it were a débrayage/
disengagement of the realistic (but not real) situation recreated by the brand
thanks to the usage of CGI.

From a spatial semiotics perspective, the topic space is represented by Par-
is, whose Haussmannian buildings allow for an immediate recognition of the
city in which the narrative takes place. The topic space encompasses a parat-
opic space and a utopic space. The former is metaphorically represented by the
computer program aimed at generating CGI images, thus giving the brand the
competence to undertake the performance of showing bags rolling in the utop-
ic space, i.e., the road and the urban transport line in front of the Opera Gar-
nier. Lastly, since the heterotopic space is where the subject is sanctioned, we
can consider the comment section on Instagram as such. Here, the recipients
of the communication decide whether or not to accept the veridiction contract.

Among the Instagram and Tiktok comments,* excluding bots and people
who interact only with emojis to the content, users’ reactions can be classifed
mainly into two strands: the incredulous and the ironic ones. The frst ones
guestion the verisimilitude of the advertising message, asking other users if the
advert is real or generated by artifcial intelligence (fg. 3a). The second ones
prevail on Tiktok and seem to accept the verisimilitude of the communica-
tion, replying to the content with irony and therefore transforming themselves
from enunciator to enunciatee of the brand’s discourse. These comments can
be seen as a contemporary manifestation of what the English poet and philos-
opher Samuel Taylor Coleridge called the “suspension of disbelief”, suggesting
that the reader agrees to accept as true what the writer is telling him, despite
knowing that it might be fctitious. More specifcally, comments like “I take
my bag and arrive” or “A bag hit me” (fg. 3b; my translations) transform the
brand narrative into a collective one, in which dynamics of negotiations of
the veridiction contract occur, and the production of truth meaning is decen-
tralized. The narrative is no longer solely in the hands of the brand, but users
become themselves producers of verisimilitude meanings, thus enriching the
brand resonance as well as its cultural relevance.

Can anyone tell me if this was made
with Al? if so how?

Q

Mi piace: 4 Rispondi Veditraduzione

Omg ¢ fire ! Is that real or Ai
simulation?

Rispondi Vedi traduzione

Figure 3a. Screenshot of Instagram comments.

4 <https://www.tiktok.com/@jacquemus/video/7218514305401031941?lang=it-1T>.
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"Prendo la borsa e arrivo"
2023-4-6 73 Rispondi

'mi ha investito una borsa “
2023-4-5 3350 Rispondi

Figure 3b. Screenshot of Tiktok comments.

4. The semiotics of deepfakes

Deepfakes are Al-generated content that depicts a highly convincing yet
artifcial and fake version of reality (Campbell et al. 2021). These Al-driven
procedures leverage powerful techniques from machine learning and genera-
tive adversarial networks (GANS) to replace the attributes (e.qg., face or voice)
of a source with those of a target (Floridi 2018; Karnouskos 2020), thus cre-
ating false scenes or statements that appear authentic. Since these tools are
able to emulate the style and the way authentic videos work, they make the
Al-generated materials almost indistinguishable from the real ones and there-
fore have a high potential to deceive (Kietzmann et al. 2020)

Nowadays a wide variety of deepfakes exist and circulate on social media.
A commonly used technique is the so-called “Face Swap”, through which the
face of a famous individual is changed with that of another with a very realistic
and disturbing efect (Gramigna 2023). Probably one of the most famous ex-
amples is Barack Obama’s 2018 video® ironically warning about the dangers of
deepfakes (Karnouskos 2020). Through repeated iterations and refnement,
and using vast amounts of original Obama footage as training data, the former
US President has been depicted in a situation he has never actually participat-
ed in and saying things he never actually said.

Deepfakes are a direct consequence of the massive amount of data and
images available on the web, as well as their ease of access and manipulation
(Gramigna 2023). The spread of images and videos enabled by digital media
has allowed deepfakes not only to emulate and mimic authentic content but
also to produce it ex-nihilo from pre-existing datasets, that is, already existing
content circulating on the web.

From a veridictory standpoint, deepfakes fall between the domain of lie
and falsehood. When given su¥cient clues about their falsity, individuals are
both surprised by deepfakes’ ability to simulate something that does not exist,
and at the same time worried about being tricked into believing what is false
(Leone 2023a).

5 <https://www.youtube.com/watch?v=cQ54GDm1lelL 0>.
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The following paragraph provides evidence of the simulation of reality that
can be performed by a deepfake content. The video ofers a representation of
what the Harry Potter cast would look like if they were dressed by Balencia-
ga, combining high fashion with pop culture. Although it is not a real adver-
tisement but rather a user-generated content, the footage proves useful for
undertaking a refection on how artifcial intelligence is likely to infuence the
apparel sector in the coming years.

4.1. Case study 2: “Harry Potter by Balenciaga” by @demonflyingfox

“Harry Potter by Balenciaga” is a 54-second video created by a Youtuber
who goes under the name of @demonfyingfox with the aid of Midjouney, a
generative Al instrument that converts natural language descriptions prompts
into images. The video was released in March 2023 and has garnered over 12
million views and 9,600 comments so far.®

The 22 short shots depict a fake trailer for a hypothetical fIm from the
Harry Potter saga set in a world where everyone wears Balenciaga (fg. 4). The
video does not feature a conventional narrative with a well-defned plot. Rath-
er, it is a series of close-ups of more or less recognizable characters — among
whom we can fnd Harry Potter, Ron Weasley, Hermione Granger, Rubeus
Hagrid, Albus Dobledore, Minerva McGranitt, Severus Snape, Draco Malfoy,
Dobby, and Voldemort — who fnd themselves wearing outfts from the Balen-
ciaga’s fall-winter 2023/2024 collection.

Figure 4. Frame from “Harry Potter by Balenciaga” footage.

On a denotative level, the use of deepfake Al tools (such as MidJourney) to
generate visual content has created a sort of algorithmic aesthetics following
precise rules and conventions typical of fashion campaigns, such as zoom-ins,
slow movements, and unnatural poses. As well, the deep house music and the

6  <https://www.youtube.com/watch?v=iE39q-1KOzA>.
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sounds of photographic shoots contribute to recreating an atmosphere con-
sistent with the high-end fashion imagery.

The dark setting, the predominance of black-Balenciaga outfts, the cold
facial expressions of the characters as well as their exaggerated fashion poses
are expressive elements that seem familiar yet also alienating (e.g., the sub-
jects’ resemblance to famous actors). All these elements delivered by Al in-
deed diverge from the traditional personalities of Harry Potter characters in
the mind of the target users. Within a similar vein, the cold and almost hyp-
notic rhythm of the sound in the background have nothing to do with the fan-
tasy realm of Harry Potter, creating a disruption between the depicted setting
and viewers’ expectations.

From a connotative standpoint, the Al-generated video replaces tradition-
al meanings related to the Harry Potter universe with those of Balenciaga.
Whilst Harry Potter characters typically embody meanings of bravery, youth-
fulness, and magic, these traits are subverted by the high-fashion context of
the apparel brand, where values such luxury, minimalism, coldness, and mys-
tery prevail. This shift translates into the transformation of Harry Potter char-
acters into high-end fashion models. For instance, Harry Potter is no longer
depicted as the wizard who fghts against Voldemort, but rather as a model
representing the prestige linked with Balenciaga. Iconic statements from the
movies are also adapted to Tt the fashion context, such as “What is the difer-
ence, Potter, between H&M and Balenciaga?” and “There is no good and evil.
There is only Balenciaga”. Hence, the characters appear to be transformed
into mannequins for expensive clothes, suggesting a sense of disenchantment
where magic is replaced by elitism and social prestige.

Within the context of this video, two levels of enunciation occur. The frst
one is between the creator of the content and the Al, in line with Latour’s idea
of delegation of human agency to machines (Latour 1987): the former inserts
a human input in the software and obtains a response from the Al program,
which in turn is reworked by the user’'s human agency and so on until the
formation of a fnal co-constructed content. Through advanced Al algorithms,
the output of the software used by @demonTyingfox is a multimedia content
that captures voices and faces of real actors (which difer from the traditional
Harry Potter cast) and re-proposes them in a cold and dark Hogwarts-like
setting.

The second level of enunciation instead takes place between the creator @
demonTfyingfox and the fnal target of the content, that is, Youtube users, who
are responsible for sanctioning the creator’s work by accepting or rejecting the
verisimilitude contract. What makes users understand the artifciality of the
situation here is no longer the utopic space, as in the case of Jacquemus, but
rather the appearances of the subjects. On the one hand, Dobby’s suspicious
resemblance to Tilda Swinton or Hagrid’s similarity to Jason Momoa (fg. 5a)
reveal the fact that the Al program was not able to choose real Harry Potter
actors, but rather trained on images of famous people and adapted them to
the cultural context in question. On the other hand, the creepy mimicry as well
as the asepticity of the characters uncovers the inability of Al to realistically
imitate facial expressions and emotions (fg. 5b).
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We live in a world where Al-generated images of
Hagrid wearing Balenciaga make him look like he'’s
played by Jason Mamoa

5 2799 GJ  Rispondi

Figure 5a. Screenshot of Youtube comments.

The uncanny gestures and eye blinking typical of Al aligns
curiously well with the awkwardness of models that can't act. It
somehow makes it more credible, in a strange, surreal,
roundabout way.

ﬁ 685 9] " Rispondi

Figure 5b. Screenshot of Youtube comments.

A Tnal refection on the potential of deepfakes in the advertising realm
is worth mentioning. Even if they are not a real form of advertisement, but
rather an example of user-generated content (UGC), they still have important
implications for the awareness and reputation of brands, as they too represent
a form of textuality that complement the conventional forms of advertising
communication. UGC refer to any form of content created by users and pub-
lished on the Internet (Santos 2022), including all those discussions regarding
the brand that are beyond its control because they are driven and dominated
by consumers (Halliday 2016), as in the “Harry Potter by Balenciaga” case. On
the one hand, the widespread dissemination of deepfakes can cause brands to
lose control of their image and risks diluting their desirability, since deepfakes
confuse people about which messages come directly from the brand and which
from the fans. Furthermore, they are also dangerous because they equally
participate in the construction of the brand image in an uncontrolled way.
However, if well directed, they can certainly implement a strategic advantage
in terms of communication, as bottom-up conversations generated sponta-
neously by the audience represents the highest form of cultural relevance a
brand can get (Campbell et al. 2011).

5. Conclusion

This article provides a semiotic conceptualization of two contemporary
forms of textuality that complement traditional forms of advertising, namely
CGl-generated ads and deepfake content. Although the two discoursive forms
slightly difer from each other, some similarities can still be traced.

First, fndings provide evidence of how Al technologies infuence both the
denotative and connotative level of communication. In the Jacquemus ad, CGI

160



Ocula _temi

Occhio semiotico sui media | Semiotic eye on media
Vol 26 « No33 « March 2025 « DOI: 10.57576/ocula2025-11

Alice Venturini * The Thin Line between Real and Unreal

was found to reshape expressive features by amplifying the dimension of the
bags, thus metaphorically increasing the importance of luxury in everyday life.
The Balenciaga case instead reveals how the algorithmic constraints imposed by
Midjourney — which assembles pieces from pre-existing data — generate a cold
and sterile aesthetics. Although Al-generated visual features mimic real-world
faces and gestures, they often remain imperfect and uncanny also from a con-
tent standpoint (e.g., not using the actual Harry Potter actors in the footage).

Second, both CGI and deepfake technologies were found to create ten-
sions that reveal the artifciality of the content. In the CGI-generated video,
the surrealist contrast between the hyperbolized, brightly colored bags and
Paris’ elegant urban setting refects Jacquemus’ juxtaposition of reality and
imaginary, transforming an ordinary object like a purse into something ex-
traordinary. The Balenciaga video, on the other hand, turns Harry Potter cast
into high-fashion models, presenting them in a prestigious luxury setting that
clashes with the characters’ traditional magical attributes, which still persist
as hidden properties (Barbieri 1987) in the mind of the audience.

For what concerns the veridiction contract, both campaigns rely on the au-
dience’s acceptance of their non-realistic content. The sender’s intent in both
cases is playful, using excess or fantasy to encourage receivers to temporarily
suspend disbelief. Whilst CGI moves from a status of truth to lie, with users
eventually realizing that what they are witnessing is just illusory, deepfakes
stand between the domain of lie and falsehood. By detecting some limits of Al,
such as the diFculty in replicating human mimicry and emotions, the com-
munication recipients know that these content are fake, yet they are surprised
by Al models’ ability to simulate something that does not exist. In both cam-
paigns, viewer reactions — whether incredulous or ironic in response to Jac-
quemus or unsettled by the creepy nature of Balenciaga — contribute to brand
discourse, enhancing consumer engagement as well as brand awareness.

Furthermore, both campaigns demonstrate how Al-powered ads can im-
pact brand image, inviting viewers to engage with the brands in a new and
creative way. While Jacquemus leverages Al to enhance its desirability and
status, the Balenciaga video, as a form of user-generated content, blurs the
line between ofcial and fan-created content. This innovative use of technolo-
gy boosts the brands’ cultural resonance, though also raising questions about
authenticity and control over brand messages.

Of course, Al-powered ads ofer clear advantages in terms of time, cost,
and creativity. If used appropriately, they can help build strong brand images
as well as ofer ways to connect with consumers. The use of Al algorithms in
generating ad content ofers the possibility of gaining consumers’ attention,
playing with their expectations, and thus stimulating their involvement. How-
ever, brand managers and advertisers should not overuse Al to avoid endan-
gering the relationship of trust between brands and consumers. Al-powered
content indeed raises questions about the authenticity of the frm’s message,
increasing the risk of consumers being deceived, which could lead to negative
outcomes for the company.

To sum up, advertisers should fnd a balance between creative innovation
and authenticity: brands themselves must be transparent with their con-
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sumers and use Al responsibly, without compromising the trust they have
managed to build in their audiences. Finally, the fndings of this article ofer
pivotal communication insights for fashion companies, suggesting that veri-
similitude meanings will be likely to become the most important brand asset
in the coming years.
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1. Oggetto e metodo

Le piattaforme digitali di social networking — servizi informatici on line
che permettono la realizzazione di reti sociali virtuali — sono i nuovi luoghi
produttivi della comunicazione d'impresa contemporanea. | social media of-
frono infatti una molteplicita di nuove possibilita: attraverso canali come Fa-
cebook, Instagram, X, e molti altri, i brand possono raccontare la storia azien-
dale, ofrire un’anteprima dei nuovi prodotti, etc. La produzione di contenuti
per le piattaforme social risulta essere un’attivita aziendale chiave per essere
competitivi nel mercato contemporaneo e, di fatto, una nuova forma della co-
municazione pubblicitaria.

Per misurare I'efettiva visibilita raggiunta da un contenuto,? nel social
media marketing si utilizza una metrica specifca: la reach. Traducibile come
portata o copertura, indica il numero di persone che lo hanno visualizzato.
I contenuti possono comparire nel feed di un utente secondo due modalita:
paid e organic.® Si parla di paid reach quando sono promossi, secondo una lo-
gica per cui il brand paga per essere visibile. Si misura invece la organic reach
quando i contenuti appaiono in relazione alle preferenze d'uso espresse dall’'u-
tente, in modo naturale, ad esempio perché segue I'account social di uno spe-
cifco brand. Tecnicamente la reach organica — o naturale — indica il numero
di account unici a cui viene mostrato un contenuto senza una promozione a
pagamento. La metrica misura quindi il reale valore di visibilita dell’attivita di
produzione di contenuti di comunicazione e marketing.

Nell’evoluzione di ogni piattaforma social pero la portata organica e tipi-
camente diminuita in modo signifcativo nel tempo. Pesa la crescente com-
petizione data dal numero dei contenuti presenti;* ma ha un evidente ruolo
I'evoluzione degli algoritmi delle piattaforme, che hanno ridotto la visibilita
organica per incentivare la pubblicazione a pagamento. Tale declino rappre-
senta un problema per le aziende che investono sui contenuti per raggiunge-
re le persone attraverso i social media, considerando a pieno questo canale
come uno spazio di comunicazione pubblicitaria. Una possibile strategia al-
ternativa ¢ la creazione di contenuti in riferimento ad argomenti che in uno
specifco momento godono di una maggiore popolarita in una piattaforma
social: gli argomenti di tendenza.® Ci si riferisce a questa attivita, nell’'ambito
del digital marketing, con il termine real-time marketing:® & I'oggetto di stu-
dio scelto.

L Cfr. CiofF (2018), Peretti (2011), Carriero e Conti (2019), Kotler et al. (2022).

2 Nel digital marketing il termine contenuto indica genericamente: audio, video, immagini, testi

scritti, e qualsiasi composizione di questi elementi che i formati di piattaforma permettono cfr.
Carriero e Conti (2019).

3 Cfr. Hemann e Burbary (2018).

4 1l problema della bassa visibilita organica sui social media si inserisce all'interno della

prospettiva di un’economia dell’attenzione, cfr. Beck e Davenport (2001).

5 Per un approfondimento: Kerns (2014).

6 Sullanascita del fenomeno si veda Scott (2011, 2015), che utilizza anche il termine newsjacking,

neologismo crasi di News e Hijacking, ovvero dirottare una notizia; saltuariamente si incontra
anche il termine “instant marketing”.
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Secondo una defnizione generale, presente in questo ambito, il real-time
marketing € «the strategy and practice of responding with immediacy to ex-
ternal events and triggers» (Lieb Groopman 2013: 3). Descrive pero un in-
sieme di fenomeni potenzialmente ampio, nel presente articolo si restringe
il perimetro di analisi al solo spazio dei social media, e alla specifca attivita
di pubblicazione di contenuti (escludendo altre forme di real time, come no-
tifche push o chatbot). L'oggetto di studio pud quindi essere propriamente
identifcato come il real-time marketing dei contenuti sui social media.” Uti-
lizzare questa tecnica signifca legare la comunicazione dei canali di brand a
un argomento molto discusso su una piattaforma, inserendosi nel fusso di
conversazione, sfruttando cosi la visibilita naturale del tema. Si tratta a tutti
gli efetti di un nuovo genere che nasce all'interno delle nuove forme di testua-
lita rappresentate dai formati proposti dai diversi fussi dei social media.®

La condizione temporale di immediatezza della reazione all’emergere di
una tendenza € un requisito di successo sufciente? No; nella letteratura del
digital marketing € generalmente riconosciuto che il contenuto debba esse-
re: originale, rilevante, di qualita, etc. Se questi sono gli aggettivi usati, non
troviamo pero un’efettiva descrizione di forme e strategie comunicative che
sanciscono I'eccellenza creativa. La proposta del presente articolo & quella di
utilizzare la metodologia semiotica per renderle intellegibili, per descrivere,
cioe, le confgurazioni che caratterizzano queste nuove forme di testualita.
Possiamo allora defnire piu propriamente i contenuti come “testi”: «sia una
catena di enunciati legati da vincoli di coerenza, sia gruppi di enunciati emes-
si contemporaneamente sulla base di piu sistemi semiotici» (Eco 1984: 64).°
L’obiettivo & quello di rendere intellegibili i processi di senso specifci che si
attivano, secondo la prospettiva di una semiotica dei nuovi media:

Una semiotica specifca (o applicata) che indaga i media piu recenti considerandoli
come testi. Nel fare questo, essa (come tutte le semiotiche applicate) seleziona di volta
in volta, a seconda del testo, la metodologia e i concetti della semiotica generale piu
confacenti per I'analisi di quel testo. (Cosenza 2009: 225)

L’'analisi semiotica — si sostiene — & in grado di fornire una descrizione del
tipo di lavoro creativo necessario per realizzare testi ef¥caci per il real-time
marketing. La prospettiva € strategica:

Un testo € un prodotto la cui sorte interpretativa deve far parte del proprio mec-
canismo generativo: generare un testo signifca attuare una strategia di cui fan parte le
previsioni delle mosse altrui [...] Pertanto prevedera un Lettore Modello capace di coo-
perare all’attualizzazione testuale [...] un insieme di condizioni di felicita, testualmente

7 Secondo la prospettiva elaborata da Macy e Thompson (2011).

8 L’analisi proposta fa perno sui singoli post social intesi come testi autonomi oggetto d’analisi,

ma e utile ricordare che la conformazione del discorso nel quale sono inseriti, come forma di
esperienza mediale, & un’esperienza di fusso con una conformazione reticolare e ipertestuale (cfr.
Eugeni 2010: 51).

9 Per facilitare la lettura si usera indiferente sia la terminologia del marketing (contenuto) che

quella specialistica della semiotica (testo), che rappresenta il riferimento teorico.
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stabilite che devono essere soddisfatte perché un testo sia pienamente attualizzato nel
suo contenuto potenziale. (Eco 1979: 54-62)

L’'oggetto pone una sfda in termini metodologici, vista la grande quantita
di contenuti social prodotti secondo una logica di real time. Alcuni approcci,
ad esempio Willemsen et al. (2018) e Mazerant et al. (2021) si muovono su
un versante prettamente quantitativo, esaminando corpora di migliaia di testi
con tecniche informatico-statistiche. Il punto di vista semiotico & qualitativo
e deve procedere su insiemi ridotti, con tutte le problematiche di selezione
e rappresentativita del campione che ne convengono (Traini 2018: 5). Con-
sapevoli di questa diffFcolta si € quindi proceduto ad un’analisi preliminare
esplorativa molto ampia, fatta su decine di casi,® con I'obiettivo di osservare
al meglio, a partire da una base empirica, I'oggetto su cui si efettua I'esercizio
analitico. A valle dell’analisi esplorativa, ai fni dei limiti dimensionali dell’ar-
ticolo, si e scelto di procedere in tre step, ritenendo tale metodologia un primo
approccio al corpus, potenzialmente estendibile:

1. Si analizza semioticamente il noto tweet del brand Oreo durante il super-
bowl del 2013: un esempio di real-time marketing emblematico, citato
trasversalmente come un capostipite eccellente e paradigmatico.

2. Sivanno aindividuare gli elementi formali o strategici del testo potenzial-
mente generalizzabili, defnendo i tipici meccanismi semiotici che entrano
in gioco nell’'interpretazione — e di converso nella produzione — di un con-
tenuto in real time che possa ambire a un’efcacia in termini di visibilita.

3. Simette alla prova la generalizzazione su alcuni altri testi di real-time mar-
keting considerati creativi, originali, eccellenti, per verifcare se le stesse
strategie semiotiche risultino presenti, iniziando a consolidare in modo
empirico e induttivo la defnizione semiotica di testi efficact per il real-time
marketing sui social media.

La selezione del corpus piu adatto alla terza fase dipende dalla defnizione
di “qualita creativa”. La letteratura sulla misurazione della creativita pubbli-
citaria prende tipicamente due strade: un approccio quantitativo, ad esempio
White, Smith (2001), considera la creativita come un concetto misurabile in
modo afdabile attraverso quantifcazioni di tipo numerico — lo si ritiene qui
troppo riduzionista per rendere conto della complessita dei percorsi interpre-
tativi; un approccio qualitativo, che valuta indirettamente la creativita esami-
nando come un contenuto viene percepito da un gruppo target specifco, come
un gruppo di professionisti in un premio del settore. Si percorre qui la seconda
strada, analizzando il Social Creative Awards,'? premio italiano di riferimento,
categoria “Best Real Time Content”.

10 In successivi contesti universitari di corsi e laboratori si & raccolto un insieme di testi indicati

in articoli, blog e simili come esemplifcativi del real-time marketing, ora riportati in Appendice
Immagini come risorsa digitale: <https://1drv.ms/f/s!AsOScDvhVKOC-SaKd_0OULSSsYc3-
?e=GSUB2g>; (tutti i link del presente articolo sono stati consultati il 30 maggio 2024).

' Una semplice ricerca bibliografca su un search engine dedicato (es. Google Libri) indica oltre

cinquanta titoli che menzionano il caso.

2 <https://socialcreativeawards.com/>.

170



Ocula _temi

Occhio semiotico sui media | Semiotic eye on media
Vol 26 « No33 « March 2025 « DOI: 10.57576/ocula2025-15

Paolo Odoardi « Semiotica per il real-time marketing

2. 0reo al Super Bowl, analisi semiotica di un caso paradigmatico

Il Super Bowl, la gara fnale del campionato di football americano, € I'e-
vento mediatico per eccellenza in USA, con piu di 100 milioni di spettato-
ri televisivi. Durante I'edizione del 2013, nel Superdome di New Orleans, in
Louisiana, si & verifcata un’interruzione di corrente di 34 minuti. L’accaduto
e diventato immediatamente un tema caldo sulle piattaforme social. Durante
i minuti di blackout, il brand Oreo ha twittato “Power out? No problem. You
can still dunk in the dark™? con un’immagine di un biscotto Oreo che emana
una sorta di aura bianca su uno sfondo nero (fg.1).

y < Tweet

Q OREQ Cookie i
NP @Oreo

{a Power out? No problem.

Traduci il Tweet

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

2:48 AM - 4 feb 2013
Figura 1. Tweet del brand Oreo

13437 Retweet 205 Tweet di citazione  6.620 Mi piace del 4/2/2013.

Il tweet € un caso paradigmatico di visibilita organica sui social: ha ricevuto
pit di 13.000 retweet nelle ore immediatamente successive, e pit di 20.000 “Mi
piace” su Facebook; il seguito del brand su Twitter, nel frattempo, € aumentato
di circa 8.000 persone, e Oreo ¢ passato da 2.000 follower su Instagram, prima
della partita, a 36.000.* 1l caso & emblematico perché il Super Bowl ¢ il palco-
scenico naturale dei brand verso il pubblico americano, con un listino prezzi
milionario,® e la visibilita guadagnata da Oreo senza spendere in advertising
tradizionale lo ha reso un caso studio di digital marketing, che Berger, autore di
riferimento nell’'ambito,' ha ben sintetizzato in un’intervista “a caldo™:

18 Una possibile traduzione é: Blackout? Nessun problema. Si pud ancora inzuppare al buio.
¥ <https://www.wired.com/2013/02/oreo-twitter-super-bowl/>,

5 Uno spot va dai 2,3 milioni medi del 2003 ai 6,5 milioni del 2021, si veda: <https://bit.
ly/31sSycO>.

16 Cfr. Berger (2013).
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The Super Bowl channel is very saturated. | think a retweet is much more engaged,
it is suggesting that the audience is not only processing this message but actively en-
gaging with the message and selecting the message to pass on to their friends. [...] It
defnitely makes the brand seem like a more clever, more interesting, sharp brand. So
in terms of brand equity this is as efective, if not more efective, than just showing
another Super Bowl ad.

Il successo, dato dalla combinazione di creativita e reattivita, é il risultato
di un particolare lavoro semiotico, che porta alla realizzazione di un testo che,
in virtu della sua strategia, attiva una specifca cooperazione interpretativa'®
dell'utente del social. L’analisi semiotica del testo puo rendere intellegibili i
meccanismi interpretativi attivati, mostrando cosi le ragioni della sua efcacia
comunicativa.

Si pud immediatamente osservare come diversi elementi testuali richiami-
no direttamente la circostanza della mancanza della corrente elettrica: I'inter-
rogativa dello scritto “Power out?” interpella direttamente il lettore; in paralle-
lo la parte visiva— I'immagine di un Oreo al buio — ofre una rappresentazione
fgurativa® del blackout. L'immagine & semplice e pulita — il colore bianco del
biscotto risalta sullo sfondo scuro — creando un efetto visivo di impatto che
rende il messaggio immediatamente comprensibile nella velocita della fruizio-
ne social. Il tema di tendenza — il blackout — ¢ il primo insieme di conoscenze
disponibili (o porzione di enciclopedia?®) per I'interpretazione del tweet.

I secondo insieme di conoscenze attivato dal testo ¢ relativo al brand. Oreo
e un brand americano storico, famoso per i suoi biscotti;* e la marca piu ven-
duta negli Stati Uniti e porta con sé valori di certezza, confort, familiarita, ed
€ particolarmente importante I'aspetto di riconoscibilita visiva del prodotto:
Tn dall’origine ha una forma circolare e piatta, con due dischi di cioccolato
scuro e una farcitura di crema bianca. E anche utile citare & uno degli slogan
piu noti: “Twist, Lick, Dunk”, che ne propone una modalita, una storia d’uso,
tipica.??

7 <https://www.wired.com/2013/02/oreo-twitter-super-bowl!/>.

8 La prospettiva che si assume & quella del testo come meccanismo pigro (Eco 1979, 1994) nei

confronti della quale il lettore e chiamato a condurre un lavoro di interpretazione e a cooperare
al fne di riempire spazi di non-detto o di gia-detto; un dispositivo che necessita di un lettore
o destinatario (un utente, nella terminologia web) che collaborera attivamente, interagendo dal
punto di vista interpretativo, per farlo funzionare, per produrre signifcato e comunicazione.

9 |asemiotica fgurativa si fonda sul riconoscimento di fgure del mondo nel testo visivo, per un

approfondimento si veda Greimas e Courtés (1979), voce “fgurativo”, e Greimas (1984).

20 Nellacomunicazione si produce un fare cooperativo (Eco 1979) dove vengono attivate porzioni

enciclopediche che richiamano determinate proprieta ssmantiche di una porzione di conoscenza;
la prospettiva che si assume nell’articolo riferendosi a “insieme di conoscenze” € quella di una
semantica dell’enciclopedia come ipotesi regolativa (Eco 1975) con le porzioni enciclopediche
locali come forme operative dell’enciclopedia che concretamente vengono richiamate nella mente
delle persone che vivono in una determinata cultura per interpretare lo specifco testo (post,
tweet, etc.); ai fni della leggibilita dell’articolo i termini “insieme di conoscenza” e “porzione
di enciclopedia” verranno usati indiferentemente, considerando il secondo come il termine
specialistico corretto.

2L <https://itwikipedia.org/wiki/Oreo>.

22 Introdotto nel 2004, lo slogan si riferisce alle tre fasi principali dell’esperienza di consumo di
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La marca o brand é un artefatto semiotico che ha la funzione di costruire e
comunicare un’identita con i suoi valori all'interno di una cultura.® La lette-
ratura ofre una molteplicita di modellizzazioni della marca, che articolano in
molte forme sia gli elementi sensibili di un brand, che quelli intangibili. Da un
lato si trovano: colore, forme grafche, logotipo e tutta I'estetica di marca, che
consentono riconoscibilitd e memorabilitd. Dall’altro si trovano gli attributi
intangibili, defniti in molti modi in letteratura: brand core, DNA di brand,
brand essence, brand values, brand culture, brand personality.?* Le tante ma-
nifestazioni della comunicazione di marca costantemente attivano e creano il
costrutto culturale del brand, i contenuti in esame ne sono un esempio.

Se i percorsi inferenziali?® attivati dal testo prevedono il richiamo degli
elementi di due porzioni di enciclopedia molto distanti, si pone immediata-
mente un problema interpretativo: a che titolo un brand di biscotti intervie-
ne nell’ambito sportivo che non lo riguarda? Per sviluppare un’ipotesi inter-
pretativa si rende necessario un vero e proprio amalgama tra le porzioni di
enciclopedia.?® L'utente deve inevitabilmente cercare di stabilire dei livelli di
coerenza, e puo farlo solo selezionando alcune delle proprieta enciclopediche
da amalgamare alla luce di un’ipotesi, una scelta pragmatica, circa il topic di-
scorsivo.

L’elemento che innesca 'amalgama & indubbiamente il termine dunk, nel
suo duplice signifcato: signifca infatti inzuppare, in relazione al cibo, men-
tre in ambito sportivo signifca schiacciare,® e riporta al momento di intrat-
tenimento del pubblico nei confronti della performance di gioco. Seguendo
I'ipotesi di una frame semantics,?® i due signifcati si possono rappresentare
in termini di frame: «a small abstract scene or situation so to understand the
semantic structure of the verb it was necessary to understand the properties of

un biscotto Oreo: prima si gira uno dei dischi di cioccolato per staccarlo dall’altro, poi si lecca la
crema bianca all'interno e infne si inzuppa il biscotto nella bevanda prima di mangiarlo.

2 Sul rapporto tra semiotica e branding: Floch (1990) e (1995), Semprini (1992), Ceriani (2001),
Marrone (2007).

24 per una rassegna: Carmi e Wegher (2009), Minestroni (2010).

25 La prospettiva di riferimento & quella delle “passeggiate inferenziali” (Eco 1979: 118): nella

cooperazione interpretativa il testo € in continuo rapporto con I'enciclopedia, con il lettore che
“esce dal testo” per avanzare ipotesi, ricorrendo a sceneggiature comuni o intertestuali.

2 gj adotta qui la prospettiva della Blending Theory (compatibile con quella echiana) elaborata

nell’ambito delle scienze cognitive da Fauconnier, Turner (1998, 2002); le porzioni di enciclopedia
da amalgamare sono concepite come mental spaces: «small conceptual packets constructed as we
think and talk, for purposes of local understanding and action. Mental spaces are very partial
assemblies containing elements, and structured by frames and cognitive models [...] can be used
generally to model dynamical mappings in thought and language» (Fauconnier & Turner 1998:
136); «Blends arise in networks of mental spaces. [...] In blending, structure from two input
mental spaces is projected to a new space, the blend. [...]. Emergent structure arises in the blend
that is not copied there directly from any input. It is generated in three ways, through composition
of projections from the inputs, through completion based on independently recruited frames and
scenarios, and through elaboration (“running the blend”)» (Fauconnier Turner 2002: 47-48).

27 La prospettiva & quella di Eco (1979: 86-92) che vede il topic come fenomeno di inferenza

pragmatica che disciplina la semiosi e orienta la direzione delle attualizzazioni semantiche.

28 Tra l'altro una delle celebrazioni del touchdown pitl popolari della NFL coinvolge i giocatori
che schiacciano la palla sopra il palo della porta, si veda <https://bit.ly/3WtppEg>.

29 Cfr. Fillmore (1982).
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such schematized scene» (Fillmore 1982: 115). Queste strutture schematiche
sono descrivibili anche come strutture narrative — storie in nuce — nei termini
di una semiotica narrativa.*°

L’'utente sviluppa quindi il percorso di inferenze a partire da elementi di
tipo schematico: ricercando la relazione tra due storie. Si puo cosi interpre-
tare narrativamente il Super Bowl come un momento dove il pubblico ame-
ricano (soggetto dell’azione), attraverso la visione della partita, con le sue
“schiacciate”, raggiunge un obiettivo di intrattenimento (oggetto di valore) nel
seguire I'evento sportivo.® L'ostacolo imprevisto del blackout é I'opponente.3?
Qui entra in gioco un’altra storia inedita, quella proposta dal biscotto Oreo:
lo schema tipico di consumo, dove il soggetto ¢ alla ricerca di una dimensione
di godimento data dal cibo (oggetto di valore). Come comportarsi di fronte
all’ostacolo del blackout? Ecco Oreo — una costante che non viene infuen-
zata da questi cambiamenti — che si mostra come un aiutante® ef¥cace nel
superare il problema e raggiungere comunque un obiettivo di godimento: il
nuovo modo di “far fare meta” alla serata. Si puo ancora “schiacciare-dunk”
anche nel buio, grazie a Oreo, slittando questa attivita verso un piu familia-
re “inzuppare-dunk”. Il “biscotto al buio” racconta quindi una nuova storia
adatta alla situazione inaspettata, un nuovo modo per continuare a godersi
il momento nonostante I'imprevisto, slittando dall’esperienza presente a una
storia di brand.**

L’elemento caratteristico del testo sta quindi nella capacita di attivare per-
corsi inferenziali che si articolano tra 'argomento di tendenza e I'enciclopedia
del brand: entrambi devono essere necessariamente richiamati e amalgamati
per dare senso al testo — per far scattare la semiosi.*® Gli utenti che visualizza-
no il contenuto sui social, e che attivano i due set di conoscenze, sono coinvolti
in una dinamica inferenziale di ricerca di una possibile coerenza. La soluzione
puo essere risolta su un piano schematico/narrativo, dove il brand assume il
ruolo di aiutante dell’'utente. La risposta che questo posizionamento narrativo
suscita e una reazione di coinvolgimento emotivo.®

30 per approfondire la semiotica narrativa classica si veda Greimas (1970) e (1983), Greimas,
Courtés (1979).

3L per approfondire si veda Greimas e Courtés (1979), voci: Narrativo (percorso -), Sintassi

narrativa di superfcie, Attante.

32| ruoli sintattici della di carattere formale sono defniti attanti, in Greimas (1970) sono sei,

organizzati in tre categorie: Soggetto/Oggetto, Destinante/Destinatario, Aiutante/Opponente;
I'opponente si oppone o ostacola il soggetto nel raggiungimento del suo obiettivo o oggetto.

33 1l ruolo sintattico in Greimas (1970) si riferisce alla funzione narrativa di situazioni, cose,

personaggi, oggetti, in supporto o aiuto alle azioni che il Soggetto intraprende per entrare in
possesso dell’Oggetto.

34 Questo avviene anche sul piano Fgurativo la particolare cromia “in bianco e nero” del prodotto
favorisce ulteriormente I'amalgama semantico ponendosi come elemento di collegamento con il
tema luce/buio.

35 Perunaapplicazione estensiva della Blending Theory come metodologia di analisi nell’ambito

della semiotica cognitiva si veda Brandt (2004) e Odoardi (2010).

36 1l tema dell'afettivita & vasto e interdisciplinare, & velleitario pensare di racchiudere

indicazioni bibliografche in una nota; solo alcune segnalazioni: I'approccio di riferimento é
quello semiotico dove gli aspetti afettivi, chiamati “passioni”, sono ricondotti alle dinamiche
narrative (Greimas & Fontanille 1991); per un punto di vista puramente psicologico di defnizione
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Nello schema della comunicazione, il brand é una identita con cui l'utente
puo relazionarsi, e questo accade in special modo in un network sociale. L’at-
tivazione della risposta emotiva come efetto di senso tipico dei contenuti in
real time si muove proprio in questa direzione: il brand vuole creare una con-
nessione con il pubblico, una familiarita, una potenziale relazione duratura.
Il brand dialoga direttamente e in modo colloquiale con il suo pubblico: € un
“altro” del network che, nel momento di impasse, da al suo pubblico un sugge-
rimento “da amico” per riuscire comungque a trascorrere una piacevole serata.

La reazione di coinvolgimento emotivo puo facilmente essere formalizza-
ta nelle diverse modalita (o affordances®) che le piattaforme social rendono
disponibili: reaction, sharing, commento, like, follow, connessione, etc. La
risposta che strategicamente caratterizza I'interpretazione di questo tipo di
testo & quindi un segnale di engagement (Solis 2011) su una piattaforma so-
cial: ne sancisce il suo successo comunicativo e lo predispone ad una rilevanza
algoritmica.

L’algoritmo di una piattaforma — un sintetico approfondimento si rende
necessario —non € altro che un grande Fltro di contenuti verso I'utente, con un
obiettivo di forte personalizzazione e quindi di fdelizzazione dell’'utente verso
il social network: ha I'ambizione di mostrare all’'utente solo cioé che gli/le in-
teressa ed é rilevante per lui/lei. Si consideri, a titolo esemplifcativo, I'algorit-
mo di Instagram,® tra i principali segnali di ranking dei contenuti troviamo:

Information about the post [...] signals both about how popular a post is — think
how many people have liked it — and more mundane information about the content
itself, like when it was posted [...] signals like how many and how quickly other people
are liking, commenting, sharing and saving a post.*®

Si osserva immediatamente come due fattori che riguardano il contenuto
in real time siano tra i segnali principali: il primo é la temporalita, per molte
delle piattaforme pit un contenuto & recente e piu facilmente tendera a com-
parire sul feed degli utenti; il secondo sono le metriche di engagement, pit o
meno esplicite. Si é visto come lo step fnale di una interpretazione & proprio
un coinvolgimento emotivo che si va ad esprimere tipicamente in un segnale
pragmatico di engagement; e per I'algoritmo e rilevante anche la rapidita con
cui questo si manifesta.

Il real-time marketing lavora quindi in una logica di soddisfazione di fat-
tori di ranking, in modo da generare una predilezione algoritmica per questo

di emozioni base si veda invece Ekman & Davidson (1994); all’incrocio tra marketing e ricerche
neuroscientifche troviamo Gallucci (2005, 2011); nell’articolo, per indicare questo ambito, si &
preferito il termine “emozioni/emotivo” perché trasversale a diversi approcci in tutte le discipline
contemporanee, ed € quello utilizzato anche nel linguaggio ordinario.

37 Nei termini delle scienze cognitive applicate al design queste possibilita oFerte dall'interfaccia

della piattaforma possono essere considerate afordances, cioe possibilita di azione e interazione
percepite da un utente di un’interfaccia, cfr. Gibson (1979) e Norman (1988).

38 Non ¢ possibile in questa sede un esame estensivo dei vari algoritmi operanti nelle diverse

sezioni dei tanti social network.

39 <https://about.instagram.com/blog/announcements/shedding-more-light-on-how-

instagram-works>.
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tipo di contenuti, tale da garantire loro una maggiore visibilita organica. Il
signifcato del post, per I'algoritmo, ¢ il suo efetto pragmatico, che viene a
sua volta interpretato con una propagazione automatizzata, secondo la logica
rizomatica con cui la semiotica tipicamente descrive il movimento della sfera
di una cultura.

3. Conclusione provvisoria: strategie semiotiche per testi in real time
efficaci

La sintetica analisi proposta permette di ipotizzare la defnizione di un pat-
tern*® per una potenziale efcacia di un contenuto prodotto in tempo reale sui
social:

[1] argomento di tendenza: il testo richiama un insieme di conoscenze che si
ritiene noto perché di tendenza;

[2] semiotica del brand: il testo richiama un insieme di conoscenze relative
all’enciclopedia del brand;

[3] risoluzione narrativa: il problema della pertinenza tra i due diversi insie-
mi semiotici viene risolta sul piano narrativo;

[4] effetto emotivo: il brand si pone tipicamente nel ruolo narrativo di aiutan-
te dell’'utente, sollecitando un efetto di tipo emotivo;

[5] segnale di engagement: il coinvolgimento trova la naturale modalita di
espressione secondo le possibilita di reazione oferte dalla specifca piat-
taforma social.

4. Riscontro su esempi eccellenti di real-time marketing sui social media

Si tratta ora di mettere alla prova il pattern in cinque punti, elaborato in
relazione al caso paradigmatico, per verifcare se € individuabile su altri casi
eccellenti; il riferimento ¢ il premio italiano di settore per la creativita, il So-
cial Creative Awards, e in specifco i vincitori della categoria “Best Real Time
Content” delle ultime edizioni.

4.1, Esselunga durante la Milano Fashion week

Il post vincitore del Social Creative Awards, categoria “Best Real Time Con-
tent”, del 2022 é dell’agenzia Dentsu Creative per Esselunga (fg. 2).*

L’argomento di tendenza nelle piattaforme social a cui questo post Insta-
gram“? fa riferimento é la Milano Fashion Week (MFW),*3 uno degli eventi piu

40 e caratteristiche del genere testuale che si delineano possono metterlo in diretta relazione

con la nota tipologia delle Flosofe pubblicitarie proposta in Floch (1990); in specifco il real-time
marketing si caratterizza come pubblicita obliqua, ovvero quel tipo di discorso pubblicitario dove
il senso e da costruire, non gia dato: che richiede una maggiore attivita interpretativa, che invita
il lettore/spettatore a colmare uno scarto, e contestualmente gli “strizza I'occhio”, facendo leva
su ironia, citazioni, giochi metalinguistici, ecc. Per una evoluzione del modello: Laurino (2020b)

4 <https://socialcreativeawards.com/nominee/esselunga-fashion-week/>.

42 Per un approfondimento sulle dinamiche semiotiche di Instagram: Odoardi (2024).

43 <https://www.cameramoda.it/it/>.
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< Foto

% esselunga & - Segui
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Piace a matteo_costa_official e altri

esselunga Milano. La Fashion Week. La shopper gialla
Esselunga. #esselungalovers

Mostra tutti e 1371 i commenti

GENNAIO 14, 2022

Figura 2. Post Instagram del
brand Esselunga

importanti a livello mondiale per il settore, con le sflate dove vengono presen-
tate le collezioni relative alle stagioni future: primavera/estate — indicate dalla
sigla SS, cioé Spring/Summer — e autunno/inverno — indicate dalla sigla FW,
cioé Fall/Winter. Questa la porzione di enciclopedia attivata nell’interpreta-
zione del post.

Esselunga € invece una delle principali insegne di supermercati italiana
operante nella grande distribuzione. Per dare senso al post € necessario ri-
chiamare in modo ampio un set di conoscenze intorno al brand; in sintesi al-
cuni dei “valori e principi”: «costruisce negozi eleganti, creando un ambiente
piacevole e funzionale [...] crede nello sviluppo sostenibile [...] impegnandosi
a sviluppare prodotti biologici ed ecologicamente sostenibili, anche per quan-
to riguarda gli imballaggi».** In particolare, per superare il problema dell’uti-

44 <https://www.giuseppecaprotti.it/storia-valori-e-principi-delle-risorse-umane-di-
esselunga/>.
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lizzo della plastica, Esselunga ha lanciato negli anni ‘90 le buste per la spesa in
tessuto sintetico, riutilizzabili e generalmente di plastica riciclata. La si vede
nel post: caratterizzata da un giallo saturo, memorabile, coordinata con il de-
sign di brand.

Verifcata la presenza dei punti [1] e [2] dello schema proposto, si rende
necessaria una sintesi per interpretare il post e far quindi scattare la semiosi:
perché Esselunga interviene nell’'ambito della moda, che non le appartiene?
La chiave puo utilmente essere reperita a livello narrativo [3]. L'oggetto che
facilita I'amalgama ¢ la borsa, che appartiene sia alla narrazione tipica della
moda che a quella del mondo del supermercato: nella moda & un accessorio
semiotico chiave che permette al soggetto di raggiungere I'obiettivo di espri-
mere la propria identita; nel fare spese al supermercato é invece I'elemento
essenziale per il trasporto dei prodotti.

Esselunga si avvicina alla persona (soggetto narrativo) che segue conte-
nuti sulla MFW perché attratta da abiti e accessori come elemento di stile ed
espressione della propria identita (obiettivo narrativo). Si propone quindi in
ruolo di aiutante suggerendo una strada piu semplice rispetto all’acquisto del-
le borse dei grandi brand: la sgargiante borsa gialla di Esselunga. Il punto di
incontro avviene sia sul posizionamento premium del brand (I'eleganza), con
la busta della spesa che diventa quasi un oggetto di stile, sia sul tema soste-
nibilita, molto dibattuto nel fashion system. Emerge qui una critica: la moda
propone continuamente novita, la shopper di Esselunga si propone “per tutte
le stagioni” e quindi piu sostenibile.

Con questa passeggiata inferenziale, I'utente della piattaforma social vie-
ne cosi strategicamente condotto dal brand nell’associazione di due insiemi
molto diversi. Nel farlo, si trova narrativamente afancato da un aiutante — il
brand — che gli da un potenziale consiglio di stile sostenibile, nel contesto del
pit importante evento fashion dell’anno. La risposta che interpreta a pieno il
testo viene quindi ad essere, anche in questo caso, un coinvolgimento emoti-
vo [4]. Si noti anche I'uso dell’hashtag brandizzato #esselungalover che va a
sottolineare il legame afettivo cercato. Il coinvolgimento va ad esprimersi, in
prima battuta, in un’azione misurabile tramite una metrica di engagement
sulla piattaforma social [5], ad esempio la numerosita dei commenti, che ne
va cosi ad amplifcare la visibilita secondo le logiche algoritmiche descritte.

4.2. Citroén al tempo di Squid Game

Nel 2021 I'award per il Best Real Time Content viene assegnato al post
Facebook di Havas Group per Citroén Italia®® (fg. 3).

Il trending topic [1], sulle piattaforme social a cui il post si richiama ¢ la
serie Squid Game, distribuita in tutto il mondo su Netfix (dal 17 settembre
2021): il piu importante esordio di sempre, con 111 milioni di spettatori nei
primi 28 giorni di programmazione.*® Nella serie, un gruppo di persone forte-
mente indebitate viene reclutato, al ne di vincere un’enorme somma di de-

45 <https://socialcreativeawards.com/nominee/citroen-squid-game/>.

46 <https://bit.ly/3BJluab>.
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Citroén
@ Per scoprire tanti vantaggi a te dedicati, abblamo
pensato a un invito speciale. Ti aspettiamo anche

domenica U & U
Ps: vi promettiamo che le nostre concessionarie sono
molto piu rilassanti... =

Foto del diario - 14 ot 2021 -

Visualizza a schermo intero - Altre opzioni

D)b Mi piace C] Commenta £ Condividi

=0 4201
Figura 3. Post Facebook del brand
Condivisioni: 75 Citroén.

naro, per partecipare a una strana gara composta da giochi per bambini che si
rivelera in realta perversa, con un rischio costante di perdere la vita in modo
crudele.

A che titolo Citroén, brand di autovetture, interviene su Squid Game? Come
pud un utente Facebook interpretare il post? Deve richiamare I'enciclopedia
del brand [2]. Il riferimento diretto & al concessionario come tipico spazio di
scelta dell’autovettura, ma per giustifcare I'associazione ad un gioco mortale e
utile esplorare la flosofa del brand: «Dal 1919 mostriamo audacia e creativita
[...] Design unico e audace [...] Tra riferimenti a modelli iconici e il desiderio
di creare nuove esperienze [...] Ascoltiamo le tue esigenze [...] Citroén ti per-
mette di progettare un’auto che ti somiglia e che rifette il tuo carattere».*’ Il
brand cerca un ingaggio personale forte con il potenziale cliente, e I'acquisto
diventa un modo di mettere in gioco la propria personalita.

47 <https://www.citroen.it/mondo-citroen/nostra-flosofa.html!>.
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Sono quindi presenti i due insiemi semantici — punti [1] e [2]. Da un lato
abbiamo la storia tipica nel mondo automotive, che vede nella prova della vet-
tura presso il concessionario, uno step essenziale del percorso di acquisto.*® Se
I'oggetto di valore della storia € la scelta dell’automobile, I'invito in concessio-
naria ¢ il classico step dove il brand si presenta come aiutante dell’'utente verso
I'obiettivo. Dall’altro lato abbiamo la storia dei partecipanti allo Squid Game:
persone che hanno un problema esistenziale tragico e trovano un potenziale
aiutante verso la risoluzione negli organizzatori del gioco.

L’elemento che fa scattare I'amalgama tra le due storie é narrativo [3]: en-
trambe condividono un momento di ingaggio che e risolutivo per I'obiettivo
del soggetto, e che viene preso in carico dall’elemento fgurativo del biglietto
da visita. Per partecipare allo Squid Game infatti i potenziali partecipanti ri-
cevono un biglietto che da un lato riporta i tre simboli del gioco — il quadrato,
il cerchio e il triangolo — dall’altro lato un numero di telefono per poter diven-
tare concorrenti (fg. 4).

Figura 4. Dettaglio della serie Squid Game.

Possiamo immaginarci invece, nella logica dell’esperienza cliente dell’au-
tomotive, un invito da parte del venditore del brand rappresentato dal bigliet-
to. Il gioco e anche grafco perché le forme elementari del design di Squid
Game vengono reinterpretate in chiave di brand, in particolare sostituendo al
triangolo il logo Citroén.

Il biglietto permette cosi di associare le due storie, i due “giochi” —lo Squid
Game e la scelta di un’auto — con il brand che si pone nella posizione narrativa
di aiutante dell’'utente, e trasferisce al mondo automotive gli aspetti piu at-

48 Cfr. Automotive Customer Study (2022), osservatorio su comportamenti, attitudini e

aspettative del consumatore automotive: <https://www.quintegia.it/automotive-customer-
study/>.
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traenti e coinvolgenti della serie. L’associazione é forte sul piano emotivo [4];
spia di questa audacia — coerente con il brand — & la rassicurazione nel testo
del post: “vi promettiamo che le nostre concessionarie sono piu rilassanti”.
Anche in questo caso I'impatto emotivo si esprime, in prima battuta, con le
migliaia di reactions sulla piattaforma social [5], che ne amplifcano la visibi-
lita organica secondo le logiche algoritmiche descritte.

5. Conclusioni

In prima battuta, attraverso il percorso proposto, si mette in primo piano
una prospettiva di lavoro dove la semiotica si muove eFcacemente nel territo-
rio della progettazione e della produzione della comunicazione pubblicitaria.
Ci si allinea qui a una rifessione presente in modo ampio nel dibattito semi-
otico (cfr. Floch 1990 e 1995; Ferraro 1999; Ceriani 2001; Zinna 2004; Proni
2006; Deni & Proni 2008; Traini 2008; Bianchi, Montanari & Zingale 2010);
in questa sede si propone la competenza semiotica come skill professionale
in gioco per la produzione di una comunicazione pubblicitaria efcace. Non
la si intende pero identifcare con una fase specifca del percorso progettuale,
né con un ruolo professionale dedicato in agenzie di pubblicita o social me-
dia, ufFci comunicazione o marketing: la si propone come competenza chiave,
difusa, sia per le fgure di governo di progetto (account, strategist, project
manager, social media manager) che per le fgure piu operative (dai creativi ai
community manager). L’articolo focalizza un caso specifco ed esemplifcativo
in cui la semiotica e capace dare il suo contributo nell’area progettuale e pro-
duttiva, rendendo intellegibile la forma di una strategia testuale che diventa
riconoscibile e replicabile nell'ideazione ed esecuzione della comunicazione
di marca.

In seconda battuta quindi, sul versante dell'intellegibilita, si & lavorato sul
fenomeno specifco — il real-time marketing — un genere di comunicazione
presente sui social media, caratterizzato da un’interazione in tempo reale con
contenuti emergenti e di tendenza nello spazio culturale. Si € indirizzata una
problematica centrale: il fenomeno negli studi di marketing € defnito in modo
non diferenziante, con un successo comunicativo afdato ad un generico con-
cetto di creativita eccellente. Grazie alla metodologia semiotica si & giunti a
una defnizione tecnica di creativita, come strategia di comunicazione specif-
ca di queste nuove forme di testualita pubblicitaria per i social media. Si sono
“smontati” i testi, esaminati i diversi livelli di pertinenza, se ne sono defnite
le caratteristiche, schematizzando un pattern, arrivando, in defnitiva, ad una
best practice per la loro efcacia, che si e palesata come rilevante sul terreno
del branding.

In ultimo, quello che emerge con chiarezza ¢ la centralita del brand. Si as-
sume qui una defnizione semiotica, intendendo con Marrone (2007: 15) «la
marca come una particolare istanza discorsiva, dunque come un efetto di
senso che ¢ esito di una serie di meccanismi sottostanti di signifcazione». Si
€ osservato infatti, nell’analisi dei post, come la messa in discorso della sto-
ria di brand, con il richiamo al ne dell'interpretazione della porzione di en-
ciclopedia associata, emerga come I'elemento qualifcante — in aggiunta alla
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tempestivita — che sancisce I'eFcacia del testo (e del lavoro semiotico in capo
ai team di comunicazione social). Il real-time marketing, per essere efcace,
deve quindi essere un real-time branding — una passeggiata inferenziale nel
territorio del brand — ed & oggi una delle tecniche piu interessanti a disposizio-
ne delle marche per costruire ed evolvere il discorso del brand, per “fare bran-
ding”. Si tratta di una nuova forma testuale, nell’ambito del discorso pubblici-
tario nei media digitali, per predisporre quelle signifcazioni che produrranno
gli efetti di senso desiderati, in un fusso temporale processuale e dinamico:

1 discorso entra in relazione con altri discorsi all'interno della cultura di riferimen-
to, si incrocia e si ibrida, scatena confitti o stipula accordi, in ogni caso si trasforma
all’interno di una rete intertestuale, interdiscorsiva e intermediatica [...] Il discorso,
insomma, scorre in un processo, non € un’entita statica e monolitica ma un fenomeno
in continuo mutamento [...] € per questo che piu che di brand, é preferibile parlare di
branding: un processo, non una cosa; un evento dinamico, non una situazione statica.
(Marrone 2007: 16)

Nel tempo digitale della simultaneita — in tempo reale — il branding si
trasforma, concretizzandosi in una forma discorsiva che nasce programma-
ticamente reattiva e in evoluzione, per essere capace di inserirsi a pieno nelle
dinamiche di visibilita di quel rizoma testualizzato con cui i social media co-
struiscono e ricostruiscono continuamente la cultura contemporanea.
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Abstract

The spread of online advertising and the emergence of new digital marketing practic-
es have led to a necessary update of corporate content in recent years. Exploring the
potential of new media, many brands have managed to expand their narratives and
engage audiences with participatory and nonlinear experiences.

This paper analyzes the discursive and interpretive practices underlying corporate
communication on new media, in particular on social networks. On these channels, the
audiences are required to make the best use of their interpretive skills, actively collab-
orating to fulfll all the gaps disseminated in the text and fully understand the content.
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1. Introduzione

Lo sviluppo delle tecnologie digitali e la nascita del web hanno determina-
to, in particolare negli ultimi trent’anni, un profondo mutamento dello scena-
rio mediatico, con ricadute signifcative sulla comunicazione interpersonale e
su quella pubblica e d’'impresa. | cosiddetti nuovi media si sono progressiva-
mente afFancati ai mezzi di comunicazione tradizionali, dando luogo a feno-
meni di rimediazione! e di convergenza.? Il nuovo protagonismo dei fruitori,
con le opportunita di interazione oferte dai media digitali e dal web 2.0, e la
sempre maggiore transmedialita (Jenkins 2006) che caratterizza le narrazioni
contemporanee hanno di fatto trasformato il concetto stesso di testo, che ha
assunto negli ultimi anni confni sempre piu ampi e sfumati (cfr. par. 4.).

Partendo da questi presupposti teorici, in questo articolo analizzero le pra-
tiche discorsive che caratterizzano il marketing sui canali digitali, in partico-
lare sui social network. Partendo da alcuni esempi di post sui social, osservero
inoltre le mosse cognitive che I'utente-fruitore deve compiere per comprende-
re appieno questi messaggi.

2. Nuovi media, nuovi utenti

L’evoluzione tecnologica che ha investito il settore dei media negli ultimi
anni ha determinato una profonda trasformazione dei testi digitali con cui gli
utenti-fruitori si confrontano quotidianamente.

I nuovi media, riprendendo la defnizione di Qualizza (2013), sono carat-
terizzati in particolare dal «formato digitale, I'interattivita, I'ipertestualita e la
multimedialita» (ivi: 74). Queste caratteristiche nel loro insieme defniscono
non solo i nuovi canali digitali a cui abbiamo accesso, ma anche i testi che essi
veicolano: articoli di blog, post sui social network, newsletter, video su You-
Tube sono tutti esempi di nuove testualita a disposizione degli utenti-fruitori.
Si tratta di contenuti in formato digitale, caratterizzati da un alto grado di in-
terattivita, che danno agli utenti la possibilita di commentare ed esprimere il
loro parere. Contenuti multimediali, in cui il messaggio viene veicolato attra-
verso un insieme di linguaggi: informazioni verbali, video, audio, rappresen-
tazioni grafche. Contenuti che si collegano ad altri attraverso uno sterminato
sistema di link, in un rimando potenzialmente infnito.

La nascita di questi nuovi canali e di queste nuove forme di testualitd non
poteva non rifettersi in un profondo cambiamento delle strategie di comuni-
cazione e delle pratiche di fruizione.

! Nell'ottica di Bolter e Grusin (1999), la rimediazione pu essere vista come quel fenomeno per

il quale i nuovi media si confgurano a partire dalle caratteristiche e dalle fnalita dei mezzi di co-
municazione gia esistenti. Allo stesso tempo, i media tradizionali vengono trasformati dall’arrivo
dei nuovi media, assorbendone pratiche, logiche e linguaggi. Approfondendo questo concetto,
Cosenza aferma che «Qualunque nuovo medium, infatti, proprio in quanto nuovo, ha bisogno,
per essere compreso e usato, di appoggiarsi alle regole dei media che I'hanno preceduto, trasfor-
mandole e ricombinandole in maniera pit 0 meno originale, pit 0 meno esplicita o mascherata,
ma sempre attingendo in abbondanza al passato» (Cosenza 2009: 226).

2 Riprendendo la defnizione di Jenkins (2006), Rivoltella (2014) descrive la convergenza come

la «progressiva erosione dei bordi dei diversi media e dei diversi linguaggi in funzione di una loro
sempre piu decisa integrazione» (Rivoltella 2014: 316).
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Grazie alla profonda interattivita garantita dai nuovi media e alla semplici-
ta di produzione di contenuti a cui si € pervenuti con I'avvento del web 2.0, gli
utenti sono passati dall’essere dei semplici spettatori passivi al diventare dei
co-autori dei messaggi e dei palinsesti mediali.® Attraverso I'uso di piattafor-
me digitali user-friendly come i social network e i blog, infatti, oggi gli utenti
possono creare con estrema semplicita dei contenuti da pubblicare online sui
loro canali personali o interagire con i canali aziendali e istituzionali condivi-
dendo commenti e opinioni. Proprio per rendere conto di questo fenomeno,
diversi studiosi hanno usato la crasi prosumer (cfr. ToFer 1980) per descri-
vere questo nuovo utente, a meta strada tra un consumatore e un produttore
di contenuti digitali: dai primi commenti sui blog ¥no ai piu recenti post sui
social network, passando per le discussioni sui forum, lo spazio di espressio-
ne degli utenti & progressivamente cresciuto, tanto da arrivare a processi di
co-costruzione e di produzione collettiva dei messaggi digitali. Questa possi-
bilita rende i palinsesti dei nuovi media sempre piu fuidi e soggetti a interfe-
renze esterne, legate alle reazioni, ai desideri e alla forza creativa del pubblico.

3. Dal transmedia storytelling al marketing omnichannel

I cambiamenti che hanno interessato il sistema mediatico, come ho evi-
denziato, si sono rifettuti sul modo di comunicare e, piu nello specifco, sul
modo di costruire narrazioni. Diversi studiosi hanno notato come il cosiddetto
storytelling digitale si caratterizzi per un maggiore coinvolgimento del pub-
blico, coinvolgimento dovuto in particolare alla natura multimediale e interat-
tiva dei canali sui quali trovano spazio le narrazioni.* Ma a defnire in modo
ancora piu stringente le narrazioni odierne € il loro alto grado di transmedia-
lita: le storie sono costruite per superare i confni tra i diversi canali, crean-
do ponti e cortocircuiti creativi tra i mezzi di comunicazione tradizionali e le
piattaforme online. Per quanto gia in passato le storie avessero la capacita di
espandersi in diversi media, con il passaggio di personaggi e mondi narrati-
vi dalla letteratura al cinema, dal fumetto alla televisione,® & soprattutto con
I'arrivo dei media digitali che questa caratteristica si é fatta pervasiva. Come

3 Diversi autori hanno rilevato che anche nei media tradizionali esistono numerosi esempi di

partecipazione attiva degli spettatori: si pensi agli interventi telefonici da casa o alla presenza del
pubblico parlante nei talk-show televisivi. Numerosi studi hanno inoltre sottolineato che il pub-
blico non puo dirsi mai passivo, poiché la fruizione dei contenuti massmediali presuppone sem-
pre un ruolo attivo del destinatario che, attraverso la cooperazione interpretativa (v. Eco 1975,
1979), deve ricostruire il signifcato del testo. Su questo punto si confronti Livingstone (2006).

4 Secondo Choo, Abdullah e Mohd Nawi (2020), «Digital storytelling incorporates technology
which consists of various multimedia modes such as graphics, audio, texts, videos and animations»
(ivi: 46). Proprio questa natura multimediale sarebbe alla base della partecipazione emotiva e cog-
nitiva degli spettatori-fruitori: come rilevano gli stessi autori, infatti «As the audience could listen
to the digital storyteller and watch the visuals, they understand the story easily, so they are more
active and engaged during the face-to-face interaction. Therefore, the digital storyteller can get the
audience to be more actively involved compared to the oral storytellers (ivi: 47).

5 Bertetti (2016) ricorda come la capacita delle storie di travalicare i confni tra i diversi media

si possa far risalire almeno alle origini della moderna industria culturale, tra la fne dell’Ottocento
e I'inizio del Novecento. Infatti & in questo periodo che nascono personaggi, come Tarzan, i cui
universi narrativi sono stati raccontati su diversi canali.
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afermaRivoltella, infatti, «Nella misura in cui il digitale, nuova koiné del XXI
secolo, si impone come linguaggio trasversale ai diversi sistemi di produzione
del senso, esso favorisce il “travaso” delle forme e dei generi che, in questo
modo, non si possono piu ritenere specifci solo di un certo tipo di media»
(Rivoltella 2014: 316).

Grazie alla difusione capillare di Internet e dei nuovi media e al loro uso
estensivo in tutti i momenti della giornata,® oggi le storie riescono a espander-
si in modo ancora piu veloce sui diversi canali: personaggi e universi narrativi
passano rapidamente dai mezzi di comunicazione tradizionali ai nuovi media,
grazie anche al contributo creativo degli utenti.”

Questa possibilita di travalicare i confni mediali € stata di recente sfruttata
anche dalle aziende a fni promozionali: molti brand, infatti, hanno costruito
storie immersive e transmediali per aumentare il coinvolgimento del pubbli-
co e dare piu visibilita ai propri prodotti o servizi. E in questo senso che, nel
volume di cui sono curatori, Bertetti e Segreto (2020) parlano di transmedia
branding riferendosi appunto alla capacita di aziende e istituzioni di creare
percorsi narrativi su diversi media, con I'obiettivo di intercettare pubblici di-
versi e ampliare la loro popolarita.®

Ne sono un esempio i contenuti creati da numerose aziende per racconta-
re la propria storia sui vari touchpoint digitali. Il brand di moda Chanel, per
esempio, ha deciso di raccontare la vita della sua fondatrice Gabrielle, detta
Coco, e la storia della maison attraverso una serie di contenuti disseminati sui
diversi canali digitali, e raccolti sotto I'etichetta “Inside Chanel”:° una serie di
video su YouTube e di post sui social network e un percorso interattivo sul sito
web realizzato con fotografe d’epoca, ritratti, citazioni, fImati. Si tratta di un
racconto pensato per frammentarsi in mille brevi capitoli, fruibili in velocita
sui diversi canali in modo non sistematico: potra cosi capitare che un utente
guardi un video della playlist “Inside Chanel” su YouTube e poi si imbatta in
modo casuale in un secondo contenuto dedicato al tema sui social, per poi ap-
profondire attraverso la fruizione del percorso interattivo sul sito web.

Molto comune é anche I'uso, da parte di aziende e istituzioni, di personag-
gi ed elementi narrativi che appartengono a franchise, attraverso operazioni
di co-marketing che espandono 'universo narrativo originario di flm, saghe
letterarie o fumetti per intercettare nuovo pubblico. Queste strategie, difuse

6 | dati del report “Digital 2024”, pubblicato da We Are Social in collaborazione con Meltwater,

rilevano che le persone con accesso a Internet nel mondo oggi sono 5,35 miliardi (il 66,2% della
popolazione totale) e di questi il 97,6% possiede uno smartphone. Sempre a livello globale, gli
utenti trascorrono circa 2 ore e 23 minuti sulle piattaforme social, e un totale di 6 ore e 40 minuti
navigando su Internet. | dati completi dello studio sono disponibili al sito:
<https://tinyurl.com/5fu8fer9>.

7 Si pensi, solo a titolo di esempio, all'importanza da questo punto di vista delle fanfiction, rac-

conti amatoriali scritti dai fan partendo da personaggi e vicende di opere originali.

8 Nella defnizione di Bertetti e Segreto, il transmedia branding puo essere visto come quel

«processo nel quale I'informazione relativa a un brand € compresa in una narrazione integrata
che, attraverso contributi originali su media diversi, crea una brand experience interattiva e coin-
volgente» (Bertetti & Segreto 2020: 10).

® La playlist “Inside Chanel” sul canale YouTube ufFciale della maison raccoglie 58 video, pub-

blicati in diversi anni: <https://www.youtube.com/playlist?list=PLEE61EDB90OFOAA88F>.
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gia prima della nascita del digitale, si rivelano molto utili alle aziende per am-
pliare la propria notorieta sfruttando I'interesse del pubblico verso personaggi
e universi narrativi molto amati e di successo. E allo stesso tempo sostengono
gli editori e le case di distribuzione cinematografca nelle loro attivita promo-
zionali.*0

La capacita di superare i confni tra i media dando luogo a percorsi di frui-
zione complessi e articolati non riguarda solo le narrazioni, ma piu in generale
la maggior parte dei contenuti di marketing pubblicati dalle aziende sui canali
digitali. Come sottolineano Bertetti e Segreto (2020), infatti,

[...] nello scenario attuale, le imprese e, piti in generale, le organizzazioni complesse
hanno I'esigenza di defnire strategie di comunicazione che operino in maniera integra-
ta attraverso i diversi media: per produrre narrazioni piu ef¥caci, per progettare espe-
rienze di marca che siano all'altezza delle aspettative e dei bisogni dei consumatori, per
coinvolgere attivamente i diversi pubblici. (ivi: 9)

Le aziende e le istituzioni producono quotidianamente una miriade di con-
tenuti per i canali digitali, con I'obiettivo di informare, coinvolgere, persuade-
re il pubblico. Spesso si tratta di contenuti brevi o addirittura efmeri (come
le stories sui social, destinate a scomparire dopo 24 ore), che non presentano
caratteristiche tipiche del racconto.

In un recente articolo dedicato al marketing narrativo, Cosenza (2022) sot-
tolinea come spesso il concetto di storytelling sia abusato o impiegato in modo
strumentale, per denigrare un contenuto o al contrario ammantarlo di fascino
e modernita. A¥nché si possa parlare di storia, ci ricorda la semiologa,

[...] € necessario che vi sia almeno un soggetto (umano o antropomorfo) che vuole
o deve raggiungere un obiettivo cioé qualcosa di concreto o astratto che gli/le manca,
o perché non I'ha mai avuto o perché qualcuno o qualcosa gli/le hanno sottratto quel
qualcosa, per cui il soggetto si muove, agisce, si trasforma in direzione di quel qualcosa.
(ivi: 223)

Questa € la «condizione minimale» (ibidem) afnché si possa parlare di
storia. Aggiungendo elementi o ruoli attanziali (cfr. Greimas & Courtés 1979)
ulteriori rispetto a quelli elencati sopra si potranno poi costruire storie piu
complesse e articolate.

Non tutti i contenuti pubblicati online dalle aziende, come dicevo prima,
soddisfano queste condizioni e possono rientrare, a pieno titolo, nella catego-
ria delle storie. Ma la transmedialita (o crossmedialitalt) sembra ormai essere
una caratteristica precipua delle strategie di marketing digitale, a prescinde-

10 Questi contenuti possono essere annoverati tra quelli che Mittell (2015) ha inserito nella
prima tipologia di paratesti transmediali, ovvero quelli che hanno I'obiettivo di pubblicizzare e
presentare un testo.

' Gambarato (2012) fa chiarezza sull'uso dei termini “transmedia” e “crossmedia”, provando

a evidenziarne le diferenze e i confni semantici. Secondo la studiosa, i due termini sono usati
spesso in modo intercambiabile da vari autori, anche se il termine “transmedia” appare piu legato
alla sfera della narrativita. In questo senso, puo essere utile riprendere le rifessioni di Mungioli,
che a questo proposito aferma: «If we talk about transmedia storytelling, we evidence the narra-
tive dimension of these productions, while cross-media is a broader term that also includes other
dimensions, not only the narrative one» (Mungioli 2011: 128).
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re dal ricorso alla narrativita. Sempre piu spesso, infatti, si sente parlare di
strategie di marketing multichannel o omnichannel, pensate cioé per essere
veicolate sui diversi touchpoint aziendali con contenuti e iniziative dedicati.
Nell’era dell'iperconnessione, sembra impossibile per le aziende non sfrutta-
re questa possibilita, andando a rincorrere gli utenti sulle varie piattaforme
con cui interagiscono. Il ricorso a questo tipo di strategia negli ultimi anni ha
comportato un vero e proprio cambio di paradigma da parte delle aziende, che
hanno dovuto imparare a pensare in modo olistico, e non piu per singoli cana-
li. L’obiettivo non & replicare lo stesso contenuto sui diversi media, ma creare
dei percorsi di senso tra i diversi canali che stimolano il lettore e attivano la
sua curiosita. | brand che sono stati capaci di comprendere le caratteristiche
delle diverse piattaforme digitali e dei pubblici che le popolano sono riusciti a
creare delle vere e proprie strategie crossmediali, pensate per coinvolgere gli
utenti nei diversi momenti del loro percorso d’acquisto.

4. Nuovi testi dai confini sfuggenti

Le caratteristiche dei media digitali fnora evidenziate e il crescente ricor-
so a strategie di comunicazione crossmediali hanno determinato un profondo
mutamento delle testualita a disposizione degli utenti. Per rendere conto di
guesto fenomeno, gia da tempo la semiotica ha abbracciato delle concezioni di
testo piu ampie e piu adatte al nuovo scenario mediatico.

Nel suo saggio dedicato all’analisi semiotica dei nuovi media, Cosenza
(2009) rifette appunto su questa necessita di ampliare la nozione di testo®?
per permetterle di includere anche quei fenomeni — tipici dei dispositivi digi-
tali — caratterizzati da una forte crossmedialita e da una grande apertura dei
confni. Se & vero, infatti, che ogni post sui social, ogni video su YouTube, ogni
articolo di blog puo essere considerato un testo di per sé, € altrettanto vero
che ognuno di questi contenuti si inserisce in una ftta rete di rimandi e che il
suo signifcato puod essere pienamente compreso solo tenendo conto della piu
ampia strategia comunicativa di cui & espressione. Anche considerando que-
sto secondo livello di indagine, pero, non saremmo ancora in grado di rendere
conto dell’estrema complessita dei testi del marketing digitale. Come rileva
Bianchi (2019), infatti,

[...] anche la campagna pubblicitaria stessa, che pud contenere una varieta di testi
verbali, visivi e audiovisivi tanto da consentire analisi comparative molto articolate, non
sembra piu essere un’unita minima sufciente per una compiuta analisi semiotica per-
ché il communication mix delle marche & sempre piu variegato e anche una ricerca che
prenda spunto solo da questa unita minima si trova a dover ampliare il proprio sguardo,
considerando forme testuali che assomigliano a canovacci presenti sul web o condivisi
tramite social media. (ivi: 23)

12 Cosenza defnisce “testo” dal punto di vista semiotico come «qualunque porzione di realta: a)

che sia dotata di significato per qualcuno; b) di cui si possano defnire chiaramente i limiti, per cui
si riesca a distinguere il testo da tutto cio che ne sta fuori; c) che si possa scomporre in unita discre-
te, secondo pit livelli gerarchici di analisi, che vanno dal piti concreto e superfciale al piu astratto e
profondo; d) che questa scomposizione segua criteri oggettivabili» (Cosenza 2009: 226).
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Come nell’esempio di Chanel esaminato prima, ogni contenuto sui canali
aziendali puo collegarsi ad altri testi prodotti dallo stesso brand o realizzati da
autori diversi per i media digitali o per quelli tradizionali (flm in sala, trasmis-
sioni televisive, concerti, eventi sportivi, dichiarazioni di personaggi famosi,
articoli di giornale®®). Si viene cosi a creare una ftta rete transtestuale fatta di
citazioni, rimandi, recensioni, allusioni, parodie.**

Molto rilevante, soprattutto sui social, € in particolare la relazione parate-
stuale-metatestuale che lega i contenuti ai commenti generati dagli utenti:®
cosa sarebbe un post su Facebook senza i commenti e le reaction®® degli uten-
ti? Possiamo davvero analizzare il signifcato di quel post senza tenere in con-
siderazione l'insieme, continuamente mutevole e in evoluzione, dei commenti
— sotto forma di informazioni verbali, audio, GIF animate e altri contenuti
multimediali — che gli utenti vi aggiungono? O pensiamo all’abitudine di cita-
re i post di altri utenti, espandendone il signifcato e arrivando alla creazione
di veri e propri contenuti collettivi.'’

Questo «indebolirsi progressivo dei confni testuali» (Bianchi 2020: 16)
ci porta, come analisti, da un lato ad allargare lo sguardo dal singolo conte-
nuto all'intero medium che lo ospita. In quest’ottica, come rileva Giacomazzi
(2022), ¢ possibile analizzare i media come dei veri e propri testi, ovvero come
organizzazioni di altri testi capaci di costruire «i propri lettori o utenti a par-
tire dalle proprie strutture testuali» (ivi: 132). Ogni mezzo di comunicazione
porta inscritti in sé — nelle proprie interfacce, nella propria veste grafca — i
comportamenti e i signifcati che si possono generare al suo interno. In questo
senso, I'intero medium puo essere considerato come un vero e proprio macro-
testo di cui si analizzano le logiche di funzionamento e le pratiche discorsive.

Dall'altro lato, questa estrema frammentazione dei testi e la loro natura
intimamente mutevole — perché soggetta alle spinte degli utenti — ci porta a
considerarli come pratiche che possono essere colte e analizzate solo in atto

13 Si pensi alla pratica molto difusa del cosiddetto second screen, ovvero alla possibilita di com-

mentare sui canali social gli eventi mediatici di grande interesse nel momento in cui essi vengono
trasmessi (cfr. de Zuniga, Garcia-Perdomo e McGregor 2015).

14 Genette defnisce la transtestualita come tutto cid che mette un testo «in relazione, manifesta
0 segreta, con altri testi» (Genette 1982: 3 tr. it.). Nel suo saggio, il teorico francese individua cin-
que tipi di relazioni transtestuali: il paratesto, I'intertesto, il metatesto, I'architesto e I'ipertesto.

5 Riprendendo la tassonomia di Genette, la metatestualita puo essere vista come «la relazione,

pitu comunemente defnita di ‘commento’, che unisce un testo ad un altro testo di cui esso parla»
(Genette 1982: 5 tr. it.). In questo senso, i commenti sui social possono essere considerati come
degli elementi metatestuali: parlano del post, lo analizzano, lo criticano o riportano la reazione
del lettore al suo contenuto. Allo stesso tempo, tra commento e post si viene a creare una rela-
zione di paratestualita: i commenti fanno da cornice al post, lo accompagnano come elementi di
contorno sempre presenti e consultabili e allo stesso tempo aiutano gli utenti a farsi un’idea di
quel contenuto.

16 1] dizionario online Treccani defnisce le reaction sui social network come «ciascuna delle

emoji che permettono agli utenti di esprimere diferenti reazioni ai contenuti postati». Si veda:
<https://www.treccani.it/vocabolario/reaction_(Neologismi)/>.

7| canali social prevedono infatti la possibilita di condividere (ripostare o ritwittare) un conte-

nuto prodotto da un altro utente e di aggiungervi un commento o degli elementi grafci. Sull’im-
portanza delle citazioni nella comunicazione mediata dal computer si confronti D’Achille (2017):
<https://accademiadellacrusca.it/it/contenuti/i-social-network-e-la-lingua-italiana-tra-neolo-
gismi-e-anglicismi/83>.
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e mai in modo defnitivo. In questo senso, come spiegano Dusi e Spaziante
(2006), piu che descrivere dei testi chiusi e dati in modo defnitivo si potra
procedere all’analisi di fenomeni, considerando quegli stessi contenuti come
«pratiche di lettura nel sociale dei testi stessi e, infne, come pratiche di uso,
riuso, riproduzione nel sociale» (Dusi e Spaziante 2006: 36). In questo modo,
si potra rendere conto del senso che un contenuto acquista all'interno della
pit ampia strategia di comunicazione o campagna pubblicitaria a cui appar-
tiene — in un gioco di continui rimandi e ripetizioni — ma anche e soprattutto
il senso che assume quando questo € inserito in una pit ampia (se non infni-
ta) rete di rimandi intertestuali. Si potra inoltre comprendere il modo in cui il
signifcato di quel contenuto — per esempio un video condiviso da un’azienda
su Facebook — cambia in rapporto alle pratiche degli utenti, al loro modo di
reagire a esso o di rimaneggiarlo sui propri canali, attraverso i commenti, i
repost, le citazioni fno alle pratiche piu creative come i remake.

5.1 brand in dialogo con gli utenti

La spiccata dialogicita che contraddistingue il web 2.0 (cfr. Fiorentino
2018) ha spinto molte aziende a modifcare il proprio modo di comunicare sui
canali digitali. Brand e istituzioni, infatti, cercano oggi di sfruttare al meglio
le possibilita oferte dai nuovi media, promuovendo un contatto sempre piu
stretto con il pubblico di riferimento. Sui canali digitali le aziende sollecitano
in ogni modo la partecipazione del pubblico: chiedono agli utenti di commen-
tare o di lasciare delle reaction, favoriscono la condivisione di contenuti gene-
rati dal basso,'® si mettono in ascolto monitorando costantemente i commenti
e le recensioni del pubblico e rispondendo puntualmente alle critiche.

I piani editoriali delle aziende sono via via cambiati per alimentare il dialo-
go e I'interazione con gli utenti: da semplici contenitori di messaggi promozio-
nali, i canali digitali sono diventati per le aziende vere e proprie piattaforme
editoriali, in cui pubblicare contenuti pensati appositamente per intrattenere,
divertire, informare il target di riferimento.'® Per creare una connessione an-
cora piu forte con i propri utenti modello,?° numerose aziende hanno modif-
cato anche il loro modo di esprimersi online, abbandonando il linguaggio pub-
blicitario® e ricalcando le caratteristiche linguistiche e retoriche dei contenuti

18 gj tratta dei cosiddetti User Generated Content (UGC), ovvero contenuti creati e pubblicati

online dagli utenti che vengono condivisi sui canali uciali di aziende e istituzioni.

19 Negli ultimi anni, molte aziende hanno adottato strategie che fanno capo al cosiddetto in-

bound marketing (cfr. Aljohani 2020), che consiglia di ofrire al pubblico dei contenuti utili,
coinvolgenti e interessanti. In questo modo, i contenuti aziendali vengono cercati online dagli
utenti (attraverso i motori di ricerca o i social network) e non sono percepiti come interruzioni
pubblicitarie.

20 partendo dal concetto di lettore modello di Eco (1979, 1994), Cosenza (2024) descrive l'utente
modello come «un insieme di previsioni che si fanno mentre si stanno progettando i contenuti,
prodotti e servizi di qualunque sito web, app, proflo social, canale digitale, un insieme di previsio-
ni con cui si cerca di immaginare il maggior numero possibile di dettagli analitici sulla vita (tutta)
delle persone a cui sono rivolti i contenuti, prodotti e servizi che stiamo progettando: abitudini,
gusti, problemi, bisogni, desideri, mancanze, difetti, e via dicendo» (ivi: 43).

2L per un approfondimento sul linguaggio della pubblicita si confronti Salerno (2014).
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prodotti dagli utenti:?? interattivita, presenza di abbreviazioni e ideogrammi,
vicinanza al parlato con uso di frasi brevi, nominali o ellittiche, e un massiccio
ricorso alla paratassi sono diventati tratti della scrittura di molti brand.#

In particolare, i contenuti prodotti negli ultimi anni da diverse aziende per
i social mostrano al massimo la loro vicinanza al parlato colloquiale: la mas-
siccia presenza di segnali discorsivi (cfr. Bazzanella 1994), di autocorrezioni e
false partenze (cfr. Bertozzi 2014) e il continuo collegamento alle componenti
contestuali e alla situazione interazionale (cfr. Bazzanella 2005) fanno di que-
sti contenuti un perfetto ibrido tra scritto e parlato.?* La brevita dei contenuti
— inalcuni casi dettata dal mezzo, in altri ricercata dai brand — si porta dietro
anche una «frequente implicitezza dei testi» (D’Achille 2017), che si collegano
alle conoscenze enciclopediche condivise dagli utenti semplicemente alluden-
do a esse, senza un riferimento esplicito.

Questo discorso, ovviamente, non pu0 valere per tutti i brand: i social
network sono popolati da milioni di aziende di diverse dimensioni e capacita,
quindi e scontato aspettarsi una moltitudine di atteggiamenti e di scelte co-
municative e stilistiche. Nella sua analisi sulla scrittura social, infatti, Ferrini
rileva come sui canali aziendali convivano al momento strategie e comporta-
menti comunicativi molto diversi. Da una parte ci sono aziende che fanno un
uso piu conservativo dei social, parlando dei loro prodotti con un linguaggio
pubblicitario e usando tecniche retoriche gia ampiamente sfruttate nei media
tradizionali. Dall’altro lato, aziende come Ceres, Tafo, Tempo e Durex usano
questi media per entrare in connessione piu intima con i follower: parlando la
loro stessa lingua e afrontando gli argomenti piu discussi sul web si assicura-
no un elevatissimo tasso di engagement,? accrescendo di fatto anche la loro
visibilita online. | testi prodotti da queste aziende presentano infatti «gli stessi
tratti dello scritto-parlato che caratterizzano le pagine degli utenti privati»
(Ferrini 2020: 62) con I'obiettivo di non interrompere il fusso comunicativo
tipico di questi canali e aumentare il coinvolgimento dei fruitori. La chiave piu
usata per raggiungere questa nuova forma di popolarita online € I'ironia o piu
in generale tutte quelle forme di «arguzia telematica» (Addazi & Bartezzaghi
2016: 27) che si realizzano attraverso fgure retoriche, tropi e moduli espres-

22 seguendo le indicazioni emerse nelle tesi del “Cluetrain Manifesto” (Levine et al. 1999), molti

brand hanno cercato di essere percepiti dai clienti come delle persone in carne e ossa e non come
delle istituzioni fredde e distaccate.

23 Ferrini (2020) identifca le caratteristiche principali dell'italiano contemporaneo sui media

digitali. Oltre ai tratti gia menzionati, la studiosa rileva nei contenuti degli utenti anche un’alta
frequenza di errori a tutti i livelli di lingua. Tale caratteristica non si riscontra nella scrittura
aziendale: per quanto la comunicazione dei brand cerchi di emulare quella degli utenti, rimane
comunque una forma di scrittura controllata e pianifcata, afFdata il piu delle volte a professio-
nisti.

24 Questa vicinanza con il parlato ha portato molti autori a rivedere la classica distinzione tra
oralita e scrittura, proponendo nuove etichette per defnire questo tipo di comunicazione, come
quelle di written speech (cfr. Carlini 1999) o “parlar spedito” (cfr. Pistolesi 2004). Su questo pun-
to si confronti Bazzanella (2005).

25 Nel digital marketing, I'engagement indica il tasso di coinvolgimento degli utenti verso un

contenuto o un proflo. Si monitora osservando parametri (i cosiddetti KPI — Key Performance
Indicators) come il numero di mi piace, reaction, commenti e condivisioni rispetto al numero di
visualizzazioni di quel contenuto o al numero di fan/follower della pagina.
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sivi diversi. Facendo ricorso a queste formule e puntando sull’acume e sullo
spirito, i brand cercano di creare agli occhi degli utenti una certa immagine di
sé, rappresentandosi «in un atteggiamento fondamentale di ironia rispetto al
mondo» (ibidem).

Attraverso queste scelte linguistiche e comunicative, infatti, i brand non
fanno altro che esaltare il loro «atteggiamento fatico» (Marrone 2017: 2), ne-
cessario per accentuare il contatto con il ricevente. Riprendendo le parole di
Marrone, «ll parlare, qui, non serve dunque a trasmettere informazioni o a
esprimere pensieri, e nemmeno a manifestare emozioni; svolge tuttavia un
fortissimo ruolo antropologico, quello, diciamo cosi, fondamentale di istituire
la socialita, di foraggiare il legame sociale come tale» (ivi: 3).

Questo sembra essere I'obiettivo di quelle aziende che, parlando sui loro
canali social della scomparsa dell’attore famoso o scherzando sulla gafe del
politico di turno, si avvicinano ai lettori, stabiliscono un contatto diretto con
loro e si autorappresentano come attori dotati di intelligenza e ironia, come
soggetti che stanno al passo con i tempi e che condividono con gli utenti gli
stessi riferimenti culturali (cfr. Codeluppi 2022: 43).%6

Va infne ricordato che i contenuti social non sono fatti di sole parole.
Come ho avuto gia modo di sottolineare, i canali digitali e i social in partico-
lare sono per loro stessa natura multimediali e prevedono (si potrebbe dire,
incoraggiano) l'uso di immagini grafche o fotografche, video, audio. In que-
sti «conglomerati di lingua e immagini» (Verdiani 2020: 1), I'informazione
verbale non svolge pit una funzione autonoma, ma va sempre colta nelle sue
relazioni con gli altri elementi che compongono il contenuto. Un esempio
in questo senso ¢ dato proprio da quei post ironici tanto popolari sui social:
se I'arguzia nasce come «punto di convergenza e sintesi di isotopie diverse»
(Addazi & Bartezzaghi 2016: 25), spesso in contraddizione tra loro, nel caso
della comunicazione social questa convergenza puo generarsi attraverso il ri-
corso ai diversi elementi che compongono il post. Come sottolineano Addazi
e Bartezzaghi,

Al messaggio linguistico, con tutte i suoi possibili livelli tradizionali o tipicamente
telematici (battuta, citazione virgolettata, attribuzione autoriale fra parentesi, segnali di
ironia, uso di punteggiatura speciale, maiuscolazione, emoticon ed emoji), si aggiungo-
no: i dispositivi di hashtag e “chiocciolature”; la possibilita di allegare immagini, video,
link ad altri testi, screenshot di altre conversazioni; il fusso di conversazione, con rim-
balzi dialogici e catene di tweet e retweet; il rapporto con il nome del proflo, I'account,
la foto del proflo, I'intestazione. (ivi: 28)

Attraverso la combinazione di tutti questi elementi — testuali e paratestua-
li, verbali e visivi — il brand crea dei percorsi di senso in alcuni casi coerenti
e rassicuranti, in altri casi inaspettati, provocatori, inusuali. Nel tempo, se é
capace di mantenere una stessa linea comunicativa, si verra cosi a formulare

26 Questa strategia, defnita di real time marketing o instant marketing, consiste nel creare e

condividere contenuti sui temi piu rilevanti del momento, i cosiddetti trending topic, inserendo-
si, anche attraverso I'uso degli hashtag, nelle conversazioni sorte spontaneamente tra gli utenti.
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quel particolare tono di voce? che caratterizza il brand e che sara un ulteriore
elemento di guida per il lettore che interpreta i contenuti.

6. Il fruitore dei social tra nuove abilita e vecchie competenze

Lo scenario comunicativo descritto fnora pone i fruitori dei contenuti del
digital marketing di fronte a delle sfde signifcative. Come fanno gli odier-
ni consumatori a destreggiarsi tra narrazioni transmediali e contenuti di real
time marketing? Quali sono le competenze che queste nuove forme di testua-
lita attivano nel fruitore? Quali sono gli eFetti di senso e patemici che questi
contenuti generano nei fruitore?

Rispondere a queste domande in termini astratti & sicuramente comples-
so, perché ogni contenuto presenta caratteristiche specifche che lo contrad-
distinguono, diferenziandolo da tutti gli altri: una peculiare combinazione
di elementi visivi e verbali, un maggiore o minore grado di intertestualita, un
diverso livello di vaghezza, un insieme del tutto originale di elementi parate-
stuali, una particolare struttura linguistica e retorica. Diversi sono ogni volta
gli obiettivi comunicativi e le caratteristiche pragmatiche, la forza illocutoria,
le reazioni che si vogliono provocare. Ogni contenuto, quindi, attiva processi
interpretativi diferenti, non del tutto prevedibili e comunque non catalogabili
in modo esaustivo.

Questo vale soprattutto per i social network, canali su cui i brand comuni-
cano con regolarita e in modo continuativo: proprio questo rapporto quotidia-
no con gli utenti permette alle aziende di sperimentare strategie comunicative
pit complesse e coinvolgenti, che si sviluppano nel medio e lungo periodo e
che richiedono la partecipazione attiva del pubblico.

Piu che rispondere in termini generali, ho quindi scelto di presentare degli
esempi di contenuti aziendali sui social network che possiedono alcune del-
le caratteristiche illustrate in questo lavoro. In questo modo, potro illustrare
quali percorsi interpretativi questi testi attivino negli utenti, provando a spie-
gare alcuni meccanismi semiotici e retorici piuttosto comuni sui social.

Il primo post che ho scelto di presentare é stato pubblicato il 14 agosto
2024 sulla pagina Facebook ufFciale di Unieuro,? azienda italiana di distribu-
zione di elettronica di consumo ed elettrodomestici.

Il post (fg. 6.1) € composto unicamente da una frase scritta in lingua ita-
liana: «avolte apro il frigo solo per avere la sensazione di fresco». L’enunciato
non presenta particolari elementi di complessita, I'informazione che veicola
appare subito accessibile e facilmente ricostruibile dal fruitore. A diferenza
della maggior parte dei contenuti prodotti sui social dalle aziende, questo post
non presenta elementi grafci/video che possano guidare I'interpretazione del
lettore, creando dei percorsi di senso complementari o alternativi rispetto a
quelli veicolati dall'informazione verbale.

27 Nel suo Testi che parlano, Falcinelli defnisce il tono di voce come «il modo con cui confezio-

niamo i nostri testi, e la somma di tutte le scelte stilistiche, semantiche e linguistiche che faccia-
mo, parola dopo parola» (Falcinelli 2018: 35).

28 |l post & disponibile online a questo link: <https://www.facebook.com/unieuro/po-

sts/921192976719073>.
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Unieuro @
14 Agosto alle ore 09:30 5]

a volte apro il frigo solo per avere la sensazione di fresco.
Oa 10,488 Commenti: 163 Condivisioni: 358

5 Mi piace (C} Commenta £ Condividi

Visualizza altri commenti

& hutore
Unieuro @
no non stavo cercando niente https://bit.ly/3M4vVoSb

UNIEURD.T

Hoover H-FRIDGE 500 LITE HOCE3T&18ES Libera
installazione 341 L E Argento | Frigoriferi in offerta su...

Zsett Mipiace Rispondi 20 @

Figura 6.1. Post pubblicato sulla pagina Facebook di Unieuro il 14 agosto 2024.

Un post del genere pud sembrare a prima vista un contenuto semplice da
comprendere: al lettore basta leggere la frase e decodifcare I'informazione che
veicola. Eppure un’interpretazione del genere non catturerebbe la complessita
reale del post, non valuterebbe gli aspetti di innovazione che esso presenta e
gli efetti che ha sul lettore.

L'utente che si imbatte per la prima volta in questo post si chiede innan-
zitutto perché l'azienda abbia prodotto questo contenuto, quali siano le sue
intenzioni. Si tratta di un post molto diverso dalla maggior parte di quel-
li prodotti dalle aziende per i social network, un contenuto che in qualche
modo infrange delle regole non scritte e smentisce le aspettative dei lettori.
Di fronte a questo testo, il fruitore non riesce ad attivare uno script (cfr. Eco
1979) coerente con la situazione comunicativa e si chiede quali siano i reali
obiettivi dell’emittente: perché un’azienda come Unieuro vuole farci sapere
che qualcuno apre il frigo per rinfrescarsi? Chi & questo io parlante che lascia
le sue tracce nell’enunciato, chi ha proferito questa frase, o meglio chi il testo
vuole farci credere che sia a parlare? Si tratta di un post pubblicato per erro-
re, sfuggito di mano al social media manager dell’azienda, o di un contenuto
pianifcato, inserito in una piu complessa strategia di marketing? Mosso dalla
curiosita, il lettore comincia a indagare, cercando nel testo e al di fuori di esso
degli indizi che possano aiutarlo a rispondere alle sue domande e a compren-
dere il post piu in profondita. Potrebbe partire dai commenti al post: tra questi
troverebbe un breve commento del brand ancora in prima persona singolare
— «no non stavo cercando niente» — seguito da un link al sito web. Questo
potrebbe far comprendere al lettore che il post non & stato pubblicato per er-
rore, perché il brand ha usato la stessa modalita comunicativa una seconda
volta, ha quindi ribadito la sua posizione. Scorrendo i commenti degli utenti,
il nostro fruitore noterebbe poi una successione di repliche per niente stupite
alla frase di Unieuro: quasi nessuno sottolinea la stranezza di questo tipo di
comunicazione o segnala I'errore. Abbandonata I'idea che si tratti di un conte-
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nuto pubblicato per sbhaglio, il fruitore incuriosito dal post potrebbe allargare
la sua ricerca e scandagliare la pagina Facebook dell’azienda. Qui troverebbe,
tra i diversi contenuti promozionali che invitano a scoprire i nuovi prodotti o
le promozioni in corso, degli altri contenuti come quello visto prima: scritti
in prima persona singolare, con linguaggio molto simile al parlato spontaneo
e a prima vista del tutto incoerenti con le sue aspettative sui contenuti azien-
dali online. Si tratta allora di una strategia dell’azienda, una trovata del team
di marketing per stupire e coinvolgere il pubblico dei social. Per confermare
questa interpretazione, il nostro fruitore potrebbe cercare piu informazioni
sul web e imbattersi in uno dei tanti articoli pubblicati online che descrivono
la strategia social di Unieuro e ne evidenziano i tratti di originalita.?® Capireb-
be cosi che questo tipo di contenuto nasce da un’idea dell’agenzia creativa che
segue i social di Unieuro: a parlare nei post & un immaginario social media
manager che, in un divertente fusso di coscienza, descrive il suo lavoro e i
rapporti con I'azienda, e ironizza su alcuni luoghi comuni e tic linguistici ca-
ratteristici di chi lavora nel marketing e nella comunicazione.

Arrivato a queste conclusioni, il lettore puo mettere fne al suo processo
interpretativo: attraverso la sua ricostruzione puod ora rispondere alle sue do-
mande e spiegare la stranezza che aveva percepito nel post. E apprezzare ap-
pieno l'originalita della strategia comunicativa di Unieuro, che si discosta in
modo cosi evidente da quella della maggior parte delle aziende.

Il secondo contenuto che propongo € stato pubblicato il 23 giugno 2024 sul
proflo Instagram ufFciale italiano di Prime Video,* il servizio di video strea-
ming on demand della societa statunitense Amazon.

Dimmi che hai visto la nuova stagione © vrimevisecie - seaui
di Prisma senza dirmelo

@ primevideoit & 11 sett
Se sai, sai
& #PrismaLaSerie

¥ Per te

i1 sett
— 2lontanc dagli occhiii, lontano dal
cuoreee

Mipiace: 84 Rispondi
Visualizza tutte le 1 risposte

» 11 sett
L'unica cosa che vorrei sapere & se

ci date questa terza stagione oppure <
no W

Mi piace: 36 Rispondi

Qv W

Piace a e altri

23 giugno

. Aggiungi un commento. @)

Figura 6.2. Post pubblicato sul profilo Instagram italiano di Prime Video il 23 giugno 2024.

Il post (fg. 6.2) si inserisce in una serie di contenuti disseminati sui social
italiani di Prime Video per pubblicizzare I'uscita della seconda stagione della
serie TV Prisma, disponibile in streaming sulla piattaforma dal 6 giugno 2024.

2 Diverse testate online hanno analizzato la strategia di social media marketing di Unieuro.

Una descrizione di quest’ultima e presente sul sito hu®ngtonpost.it a questo link:
<https://tinyurl.com/2ayhen4h>.

39 1l post & disponibile online a questo link: <https://www.instagram.com/p/C8hxKJOvS8g/>.
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Anche in questo caso, il post presenta delle informazioni verbali molto ri-
dotte: all'interno della grafca si puo leggere «Dimmi che hai visto la nuova
stagione di Prisma senza dirmelo». A questa prima frase fa eco I'enunciato
presente nella caption® «Se sali, sai», a cui seguono I'emoji della TV e I'ha-
shtag #PrismalLaSerie. A diferenza del post di Unieuro visto in precedenza,
in questo caso ¢ presente una grafca con quattro foto (una busta di ghiaccio,
dei marshmallow, una diamonica e una roulotte). La grafca proposta ¢ estre-
mamente semplice, si tratta di un contenuto molto comune tra gli utenti non
professionisti, che pud essere realizzato con una app per smartphone o un
programma sul pc. L’aspetto volutamente non professionale del post serve an-
che in questo caso a mimetizzare la sua natura pubblicitaria, a farlo apparire
al pubblico come un contenuto prodotto da un fan della serie televisiva. Il post
riprende infatti un trend molto difuso tra gli utenti online: si cerca di mostra-
re la propria passione e la conoscenza di un certo argomento (flm, fumetto,
serie TV...) senza parlarne chiaramente, attraverso citazioni che richiamano
scene cult 0, come in questo caso, con delle immagini evocative. Si attiva cosi
la competenza dei destinatari, il loro sapere che diventa nei commenti un sa-
per fare, cioe un saper trasmettere la propria conoscenza attraverso le parole
o le immagini migliori. Tornando allo specifco post di Prime Video, infatti, si
nota come nei commenti molti fan della serie abbiano accettato la sfda, citan-
do frasi e ricordando momenti toccanti della seconda stagione.

Questo tipo di contenuto si caratterizza quindi per la sua natura settaria,
per il rivolgersi a una cerchia molto ristretta di persone. Chi puo capire il sen-
so del post e quali reazioni puo generare questo contenuto? L'utente compe-
tente, cioé che conosce quel tipo di post e che ha gia visto la seconda stagione
di Prisma, € I'unico che riesce a cogliere i riferimenti visivi presenti in grafca:
attivando le sue conoscenze sulla serie TV e sulla logica che sta dietro a questo
tipo di post, I'utente capisce che si tratta di quattro oggetti che compaiono nel
corso degli episodi e che rimandano a dei momenti salienti della narrazione.
Nel cogliere i riferimenti evocati nel post, I'utente prova un doppio appaga-
mento. Da un lato la soddisfazione di essere stato capace di risolvere il rebus,
di cogliere il riferimento: siamo ancora nella sfera della competenza. Dall’altro
lato, I'utente sente di appartenere a una ridotta cerchia di persone in grado di
capire quel post, una nicchia o una setta in grado di comunicare con segnali e
indizi che escludono tutti gli altri. Questo senso di comunita e di appartenenza
lega gli utenti e attiva il desiderio di diventare sempre piu competenti su quel-
la materia per sentirsi pienamente integrati in quel gruppo.

Diverso e piu accidentato é il percorso degli utenti che non hanno visto
la seconda stagione di Prisma o che addirittura non conoscono la serie. In
guesto caso, il senso del post risulta inaccessibile, non e possibile cogliere
il riferimento alle quattro immagini presenti in grafca. Al fruitore che acci-
dentalmente si trovi di fronte a questo contenuto — se ne € incuriosito — non
resta altro che scorrere gli altri post del brand sui social o cliccare sull’ha-
shtag #Prismal.aSerie e provare a cercare altri contenuti correlati. Sul proflo

8L si tratta dell'informazione verbale che accompagna il visual dei post sui social network. Per un

approfondimento si confronti: <https://www.marekopold.com/glossario/caption/>.
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Instagram primevideoit trovera dei contenuti dedicati a Prisma che possono
dargli delle informazioni di contesto: il fatto che si tratti di una serie TV, il
genere e il tema afrontato, la composizione del cast. Tutte informazioni che
in ogni caso non lo aiutano a comprendere il riferimento delle quattro imma-
gini in grafca.

Viene a questo punto da chiedersi come mai una multinazionale come
Amazon decida di pubblicare sui suoi canali social un contenuto cosi settario
e poco inclusivo. La scelta del brand — o dell’agenzia che ne gestisce i so-
cial — potrebbe essere quella di diversifcare i contenuti dedicati a Prisma per
parlare a pubblici diversi. Questo specifco contenuto quindi rientra in una
piu generale strategia di social media marketing e si rivolge direttamente a
chi conosce e ama la serie. Ma ottiene anche un risultato secondario: riesce a
incuriosire anche gli altri utenti che, guardando il post e leggendo i commenti
dei fan, possono cercare altre informazioni sulla serie 0 comunque coglierne
alcuni aspetti salienti.

7. Conclusioni

I cambiamenti che hanno interessato il sistema mediatico contemporaneo
hanno portato a un progressivo aggiornamento delle strategie di marketing
online da parte delle aziende. Come & emerso in questo lavoro, i brand han-
no dovuto fare i conti con un pubblico sempre piu attivo, che partecipa con
i suoi contenuti alle dinamiche comunicative sui media digitali a pari titolo
delle aziende e delle istituzioni. La crescente dialogicita che ha caratterizzato i
nuovi media e, in particolare, i social network ha portato a un cambio di pas-
so delle aziende piu illuminate, che hanno cominciato ad adottare strategie
comunicative che potessero attivare I'interesse e la partecipazione dei fruitori
(real time marketing, inbound marketing) e hanno scelto modalita comuni-
cative sempre piu vicine a quelle degli utenti. Attraverso le proprie strategie di
social media marketing, infatti, molte aziende hanno cercato di farsi percepire
non come delle istituzioni, ma come esseri umani con una propria indole e un
caratteristico tono di voce, in grado di interagire con gli utenti dando loro del
tu, senza distanze e diferenze di grado.

Questi cambiamenti hanno avuto un rifesso importante anche sulle stra-
tegie interpretative degli utenti, che hanno dovuto imparare a decifrare con-
tenuti e post social sempre piu articolati, complessi, caratterizzati da vaghez-
za e implicitezza e che attivano tutta una serie di conoscenze enciclopediche.
A¥nché possa comprendere i post delle odierne strategie social, I'utente deve
infatti attivare un complesso — anche se spesso istantaneo — processo infe-
renziale che lo porta a ricostruire le intenzioni comunicative dell’azienda-e-
mittente: per farlo deve sfruttare le informazioni presenti nel post e nel suo
paratesto, ma anche le conoscenze riferite al piu generale contesto di enuncia-
zione. Informazioni sul brand e sul suo tono di voce, frame e sceneggiature sul
modo di usare i social da parte degli utenti e delle istituzioni, conoscenze sul
mondo e sugli altri media diventano tutti indizi necessari al fruitore per capire
il senso di quel post. Diversi autori hanno infatti rilevato che i testi brevi e
caratterizzati da forte implicitezza come quelli dei social network contengono
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«presupposizioni, inferenze, allusioni, sottintesi, ellissi» (D’Achille 2017) e ri-
chiedono al fruitore un elevato grado di collaborazione.

In questo senso risulta ancora attualissima e perfettamente adattabile alla
comunicazione sui social I'analisi che De Mauro (1994) ha dedicato alla com-
prensione del testo e del discorso. Nell'introduzione a Capire le parole, il lin-
guista ci ricorda infatti che

Chi vuole comprendere un discorso o un testo ha piuttosto un procedere per andi-
rivieni, e talvolta addirittura a tentoni, per prove e approssimazioni successive e con
punti di attacco che non sono necessariamente solo e anzitutto (1) i dati percettivi sulla
materialita espressiva dell’enunziato, ma sono anche, a pari titolo, (2) le attese sul pos-
sibile contenuto semantico o senso, (3) la percezione o le ipotesi sulla situazione e gli
intenti dell'interlocutore, (4) le ipotesi sulla parte del patrimonio linguistico messa in
opera per dar forma alla frase o al testo possibili nella lingua di cui I'enunziato parlato o
scritto ecc. & una realizzazione. (ivi: 26-27)

Nel caso dei contenuti social, il lavoro del fruitore si complica ulteriormen-
te perché i dati percettivi provenienti dall’enunciato sono di tipo multimedia-
le. In questi casi, «per giungere alla comprensione del messaggio il lettore pro-
cede integrando spontaneamente i diversi elementi verbali, visuali e sonori in
esso presenti» (Verdiani 2020: 4). Questo processo € per sua stessa natura di-
namico e non lineare (cfr. Conte 1991): partendo da nuove informazioni o dati
inediti, il fruitore puo tornare indietro sui suoi passi, formulare delle ipotesi
diferenti e verifcarne la validita, fno ad arrivare a «una rappresentazione
semantica coerente e ben formata» (Padovani 2006: 370) del testo, un vero
e proprio «modello mentale» (Oakhill, Cain & Elbro 2015: 15) alla base della
sua piena comprensione.

Non sempre questo processo interpretativo va a buon fne: esperienza co-
mune € quella di leggere un post scritto da un’azienda o da un utente e non
coglierne appieno il senso, non capire quali siano le intenzioni comunicative
dell’autore. Come nel caso dei post di Unieuro e di Prime Video, pud accadere
che il fruitore non riesca (0 non sia motivato) ad attivare tutte quelle cono-
scenze e quei processi inferenziali che possono portarlo a comprendere il sen-
so di quel contenuto. In questi casi possiamo pensare che I'utente reale non
corrisponda all’'utente modello: le competenze e le caratteristiche — anche in
termini di interessi e passioni — della persona che si trova di fronte a quel
post non corrispondono alle aspettative sull’utente che si era creato l'autore.
Si tratta di una situazione molto frequente, anche perché ogni azienda sceglie
il suo target e quindi i suoi utenti modello escludendo — piu 0 meno categori-
camente — chi non rientra in quel gruppo.

Afnché si dia luogo a un reale scambio di contenuti e signifcati, c'é biso-
gno inoltre che aziende emittenti e pubblico destinatario abbiano delle compe-
tenze specialistiche sui social media e sul loro modo di funzionare. E in questo
senso che molti autori parlano di social media literacy (cfr. Livingstone 2014)
per riferirsi a quell'insieme di abilita, sia di natura produttiva che ricettiva,
alla base dell'uso efcace dei social network. Si tratta di competenze di tipo co-
gnitivo, come il pensiero critico e la capacita di discernere le informazioni reali
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da quelle fake, ma anche di carattere tecnico e sociale (cfr. Polanco-Levican
& Salvo-Garrido 2022) che consentono di valutare gli aspetti relazionali dei
canali social, 'impatto emotivo che possono avere i messaggi e I'importanza
della privacy online. Va ricordata infne I'importanza della cosiddetta adver-
tising literacy (cfr. Cabyova & Hudakov 2022), quell’insieme di competenze
che ci permettono di identifcare e comprendere i messaggi pubblicitari. Nel
caso della comunicazione aziendale sui social, infatti, € importante che i fru-
itori imparino a svelare gli intenti persuasivi dei contenuti e a resistere alle
loro manipolazioni. Solo cosi potranno comprendere quei contenuti in modo
piu profondo e completo, e potranno reagire a essi in modo piu consapevole.
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Abstract

The aim of this paper is to outline the most recurring forms of interaction between
Fashion Films and Online Brand Community, starting from an internal research proj-
ect at IULM University. After having conducted a semiotic analysis of the imageries
presented in some Brands’ Fashion Films, we investigated subsequently how digital
communities (OBC) interact with them on YouTube. The results obtained have led
to some refections regarding how digital videos work and what users appreciate the

most, and suggesting the purpose that Fashion Films actually achieve.
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1.Lamoda, traimmaginario e immagine
1.1. Moda e immagini

La moda da sempre mette in scena I'evoluzione della societa, proponendo
costantemente nuovi modelli estetici e comportamentali: defnisce cosa piace,
cosa seduce, cosa provoca. In questo modo, da forma alle diverse epoche e ai
diferenti gruppi sociali, stimolando il desiderio di riconoscibilita e di apparte-
nenza. In quanto espressione di un’epoca, la moda ¢ fra i principali indicatori
delle trasformazioni sociali: con la continua ricerca di nuove forme, la moda fa
mostra del sentire comune, i cui valori si trasformano in forme e colori dei vari
capi di abbigliamento. Insomma «Gli abiti parlano defnendo ruoli sociali»
(Volli 2020: 75)

Barthes fu tra i primi a studiare la moda come linguaggio, analizzandone
il complesso e articolato sistema di segni. L’autore sostiene che I'origine della
semiologia degli abiti coincide con il momento in cui si € iniziato a mettere in
relazione I'indumento con qualcosa d’altro, dunque a partire dalla seconda
meta dell’Ottocento. Il vestito diventa allora un qualcosa valente per e assume
una valenza linguistica (Barthes [1959] 2006: 32). Secondo Barthes un caso a
parte & rappresentato dai vestiti di moda, proposti nei periodici specializzati:
in questo contesto il signifcato dell’abito & normato, oggettivato e solidifcato.
La moda mostra cosi la sua natura mitica: essa € signifcato, signifcante e
segno, un sistema semiologico secondo, in cui il senso postula un sapere e un
ordine di tipo comparativo. In uno scritto successivo, Barthes mette infatti in
dubbio che I'abito di per sé signifchi, sebbene intenda proseguirne I'analisi
applicando un metodo di analisi linguistica; piuttosto riconosce alle riviste
di moda proprio questa fnalita: attivare una relazione di fnalita o causalita
fra i capi e le parole che le accompagnano, trasformando cosi una relazione
arbitraria in una necessaria (Barthes [1960] 2006: 43-63 tr. it.). In questo
modo viene attribuito un valore semantico ai vari capi e si norma cio che “e di
moda”. Sulle pagine di questi periodici, il significante € I'abito, e il significato
e la parte verbale di commento: il linguaggio verbale ¢ allora il supporto ne-
cessario per riuscire a esprimere e difondere i molti e mutevoli signifcati che
i capi di abbigliamento si propongono di condividere. La retorica della rivista
di moda semantizza dunque relazioni che in realta sono arbitrarie, per gene-
rare contenuti collegandoli al vestiario. Alle fotografe di moda riconosce poi
la capacita di spettacolarizzare gli abiti e i corpi, alimentando I'immaginario
collettivo: in esse, infatti, si tematizza una idea, allestendo uno scenario in cui
vive I'indossatrice (ivi: 97 sgg.). Si assiste cosi alla messa in scena del senso: le
fotografe di moda sono infatti defnite da Barthes come un teatro del senso.
In esse, la moda enfatizza il proprio lessico, con I'utilizzo di stili al limite del
paradosso; in questo modo si rendono irreali i signifcati e si enfatizzano i
signifcanti, ovvero gli abiti.

Anticipando per certi aspetti la prospettiva di Barthes, anche la semiotica
generativa aveva oferto un contributo sul metodo di lettura da adottare (Pez-
zini 2020): Greimas sostiene che gli oggetti della moda compongono dei testi,
dunque possono essere interpretati nella loro dimensione narrativa. Essi met-
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tono in forma un valore, diventando attori con un ruolo sociale specifco; agli
abiti & cioe riconosciuto la capacita di semantizzare diferenti gruppi sociali e
singoli individui, mentre il loro fne generico di praticita e funzionalita ¢ di-
ventato praticamente irrilevante. L’immaginario della moda parte proprio da
qui: i capi di abbigliamento connotano societa e stili personali, in piu narrati-
vizzano mondi possibili. Gli abiti, proprio perché signifcano, generano storie
fatte di valori e relazioni. In merito, il riferimento ¢é alla fgura del dandy, le
cui origini risalgono al XIX secolo, modello di stile estremamente elegante e
curato, che contrasta con la ostentata mancanza di empatia, divenendo cosi
esempio di stile di vita. «Il dandy si confrontera allora con un altro tipo emer-
gente, quello del romantico, da cui molto lo separa, ma con il quale condivide
il bisogno di farsi riconoscere, diferenziandosi rispetto al mondo circostante»
(ivi: 57). Per Barthes ([1962] 2006) il dandy é esempio di radicalizzazione
dell’abbigliamento maschile: egli estremizza il desiderio di distinzione, privi-
legiando l'individuale al sociale per fuggire qualsiasi comparazione. La ricerca
del dettaglio e quindi centrale ma al contempo essa rimane sempre equilibra-
ta, per non scadere nell’eccentricita. L'autore ritiene che sia pero una fgura
destinata ad estinguersi, dal momento che la collezione e le boutique necessa-
riamente portano a una produzione standardizzata.

Il cinema, che mette in scena i propri personaggi connotandoli anche per
cio che indossano, prende ispirazione da questi tipi sociali e in parte li defor-
ma per conferire nuovi signifcati. In un suo contributo, Muzzarelli (2015) si
occupa dello stile dandy e neo-dandy al cinema, comparando i protagonisti di
due pellicole italiane: Marcello Mastroianni in La dolce vita (Fellini 1960) e
Toni Servillo in La grande bellezza (Sorrentino 2013). Ambasciatori dello stile
italiano nel mondo, I'uno piu essenziale e tradizionalista, I'altro piu eccentri-
co e talvolta caricaturale, entrambi sono espressione di una attitudine basa-
ta su «(...) quel culto dell'insensibilita, della melanconia-spleen e dell’abulia
esistenziale» facilmente riconoscibile e riconducibile a precisi contenuti (ivi:
24). Animati infatti da un certo distacco dalla vita comune, talvolta cinici nei
confronti di cio che li circonda, entrambi impersonano il ruolo di mancati in-
tellettuali, sprezzanti e insensibili, che osservano la vita degli altri con un certo
senso di superiorita, e al contempo di incompiutezza. Il dandismo rappresenta
allora un codice, che serve come ammonimento per la societa e per l'isteria
che la caratterizza verso la bellezza superfciale. Curati nell’'abbigliamento ma
sprezzanti dei sentimenti altrui, Mastroianni e Servillo possono quindi essere
considerati espressioni diferenti di recenti versioni del dandismo, sul duplice
piano dell’espressione e del contenuto, contribuendo anche ad alimentarne
I'immaginario.

Questo esempio aiuta a presentare una qualita tipica delle immagini: am-
plifcare la portata comunicativa di persone, oggetti, eventi. Cosi nella moda,
esse hanno sempre amplifcato la portata narrativa propria degli abiti, di cui
aveva parlato Greimas; esse sanno «produrre fnzione e messa in scena a par-
tire dallo statuto di credibilita, dunque di indicalita, che la cultura le ricono-
sce» (Marra 2004: 19). Negli anni poi la fotografa di moda ha privilegiato
sempre piu I'interpretazione di un mondo immaginario rispetto alla descri-
zione del reale, limitandosi ad accennare ad una atmosfera, una emozione o
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a allestire I'immagine del sogno, lasciando cosi in secondo piano il capo di
abbigliamento. L’abito subisce un efetto de-funzionante (ivi: 26): diventando
immagine, entra in una pura dimensione estetica e perde qualsiasi funziona-
lita pratica. D’altronde la moda ha necessita di mostrarsi con le immagini e
di creare paradisi immaginifci: «la fotografa dischiude soprattutto lo spazio
dell'immaginario, cioe un territorio nel quale il desiderio e il sogno si rendono
praticabili e credibili» (ivi: 28). La fotografa trasforma I'essenza stessa della
moda: essa hon rappresenta tanto I'abito in sé, quanto quello portato e vissuto,
interpretato e raccontato. Essa porta a compimento il progetto del designer:
interpretare un sentire. La fotografa di moda, quindi, & passata dall’essere
un documento della moda al rappresentare uno spettacolo di moda (Grandi
1995: 70). La fotografa di moda é tesa a performare le diferenti forme del
desiderio (Muzzarelli 2009). In questa prospettiva, € inscrivibile la scelta dei
designer di aFdarsi a fotograf e flm maker specializzati in questo mercato:
questi professionisti traducono in immagini I'immaginario del mondo moda,
perché ne fanno parte. Questo tipo di heritage e testimoniato dalla storia della
fotografa di moda, una storia molto lontana dalle molte storie sull’advertising
tradizionale.

In questi ultimi vent’anni, poi, la comunicazione visiva ha assunto un ruolo
particolarmente cruciale e i media digitali ne sono diventati il motore propul-
sivo.

1.2. Immaginario digitale

I dati condivisi da WeAreSocial nel Digital Report del 2024 ci aiutano a
comprendere la portata di questa rivoluzione digitale: le persone che si colle-
gano alla rete quotidianamente continuano a crescere, arrivando nel gennaio
2024 a circa 8 miliardi; questi mediamente spendono sei ore e quaranta minuti
online al giorno, di cui due ore e venti tre sui social media. Cunningham e Craig
(2021) introducono la defnizione di «Social Media Entertainment» per spiega-
re le regole di quella che indicano come la piu recente e oramai piu potente in-
dustria dell’entertainment: in un tempo relativamente breve infatti, YouTube,
Facebook, Twitter (oggi X), Instagram, Snapchat hanno dato vita a un nuovo
tipo di industria, a meta fra la condivisone e l'intrattenimento, tra i contenuti
e I'advertising. C'eé pero un altro aspetto cruciale, tipico dell’'emisfero digitale,
ed é rappresentato dagli internet users, che diventano community. 1l business
creato dal SME ¢ infatti il risultato di una completa ibridazione tra la produzio-
ne di contenuti da una parte e lo sviluppo e il mantenimento di una community
dall’altra (ivi: 161): entrambe le attivita sono essenzialmente guidate dai nume-
ri e condividono I'obiettivo di alimentare il perenne fusso digitale.

Un tale scenario impatta inevitabilmente sulla trasformazione del ruolo
delle immagini nella cultura. Anche le immagini diventano frammenti inseriti
in Fussi continui, frenetici e schizofrenici, i cui contenuti sono assolutamente
transitori e inusuali rispetto alle logiche dei media tradizionali. Casetti (2014),
si concentra sulla investigazione del canale e compara il ruolo dello schermo

! <https://wearesocial.com/>.

210



Ocula _temi

Occhio semiotico sui media | Semiotic eye on media
Vol 26 « No33 « March 2025 « DOI: 10.57576/ocula2025-13

Simonetta Buffo  Fashion Film e OBC (Online Brand Community)

tradizionale rispetto a quello del piu recente display nella difusione delle im-
magini: sui nuovi dispositivi i contenuti condivisi non si propongono di far
rivivere cio che ci circonda, come ha sempre fatto il cinema, interpretando il
mondo e liberandolo dalla prigionia della realta. Questi display rappresentano
«(...) punti di transito e snodi di un sistema complesso» (ivi: 110) che hanno
come unica ragione d’essere il persistere dei fussi. Le immagini, in quanto
contenuti digitali, perdono allora la loro identita di forme di comunicazione,
non avendo come scopo il confronto tra le persone «E in piu [sono] legate piu
a una mano che a un occhio — é solo quando sono toccate che trovano il loro
spazio e defniscono il loro valore» (ivi: 109). Esse si risolvono in un trafco
di dati, che talvolta si ferma, mantenendo I'obiettivo di ripartire. «Non c’é piu
scambio ma circolazione» (ivi: 112).

Mitchell, tra i massimi studiosi della scienza delle immagini, in merito
spiega (2015: 67-70): «la digitalizzazione cambia enormemente il ruolo delle
immagini nella cultura, nella politica, nella vita di tutti i giorni, ma le diferen-
ze non possono essere semplicemente interpretate a partire dalle nuove ca-
ratteristiche materiali e tecniche». L’autore individua allora nella terrificante
immortalita delle immagini digitali I'aspetto piu peculiare di questa trasfor-
mazione, in cui gli internauti vengono colpiti costantemente da queste «”epi-
demie” autogeneranti e virulente» di contenuti. Il continuo tra®co di immagi-
ni genera cosi uno o piu arcipelago di industrie culturali (Leonzi 2010).

La moda rappresenta una di queste industrie: nel periodo compreso tra il
2010 e il 2022 ha prodotto nuove forme di risposte, per riuscire ad inserirsi in
questi Fussi in modo attivo, mantenendo il potere di defnire cosa & di moda
e cosa no, quindi rimanendo il motore propulsore dei pitu avanguardisti trend
di stile.

Da quando i social media hanno fatto il loro ingresso su internet pero,
sono dovute cambiare le strategie di comunicazione. | fashion brand hanno
quindi portato avanti una trasformazione per essere riconosciuti come digital
fashion brand (Rees-Roberts 2018): le case di moda di maggior successo, di
business e digitale, sono diventate anche attivissime content producer, lavo-
rando sui prodotti digitali con lo stesso ritmo e quasi la stessa cura dedicata
alle collezioni. Le grife sui social media hanno dunque iniziato a condividere
immagini e contenuti identifcativi della grife, per promuovere esperienze di
intrattenimento ai fashion addicted.

Dagli inizi del secolo scorso, da quando cioé sono nati i primi magazine di
moda, come Vogue e Harper’s Bazar, alle immagini di moda ¢ stato delegato
il compito di allestire il sogno del glamour e del lusso e le testate di moda
ne erano il canale principale. Con il digitale perd, molte case di moda hanno
sviluppato un approccio piu complesso, il transmedia branding (Bertetti e
Segreto 2020): come il transmedia storytelling teorizzato da Jenkins (2003),
€ss0 mira a creare un unico nucleo di contenuti in grado di animare diferenti
storie, tra cui l'audience pud spaziare liberamente. La moltiplicazione degli
accessi dai diferenti dispositivi ha infatti imposto alle marche di creare piu
mondi narrativi ed esperienziali, sulle varie piattaforme; la nuova sfda é allo-
ra quella di rendere questa pletora di contenuti, per sua natura disordinata e
continuamente in movimento, sempre riconducibile alla grife.
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Dai primi mesi del 2023 sino a giugno 2024 tutto il mondo della moda
ha tuttavia mostrato una battuta d’arresto nella produzione e condivisione di
contenuti digitali: le pagine social sono spesso diventate una semplice vetrina
virtuale dei prodotti o poco piu, con un basso apporto creativo. Lo strumento
digitale che viene ancora utilizzato in modo eclettico e creativo, condividendo
valori connotativi della grife, & il fashion fim.

2.1fashion film e la narrativa digitale
2.1.Ifashion film

Se si parte dalla etimologia, allora fashion film possono essere considerati
tutti quei fIm che si occupano di moda: ad esempio sono fashion fIm quelle
pellicole in cui si narra la vita di un designer, come Valentino, The Last Empe-
ror (2008) o si tematizza il mondo della moda, come in Il diavolo veste Prada
(2006) o0 anche The neon demon (2016). Si possono annoverare in questa ca-
tegoria anche le prime pellicole girate all'inizio del secolo scorso, in cui veni-
vano flmate le sflate di Paul Poiret per portarle oltreoceano, difondendo la
moda parigina anche negli Stati Uniti (Paulicelli 2020); d'altra parte «II cine-
ma e la moda condividono una grande qualita interattiva; due delle industrie
piu popolari, artistiche e commerciali sviluppate con la modernita, il cinema e
la moda hanno da sempre avuto un rapporto sinergico» (ivi: 3).

Quello su cui si sceglie di sofermarci qui corrisponde a un particolare tipo
di fashion flm, ovvero quelli che sono stati realizzati nel nuovo millennio,
per essere ospitati sulle piattaforme digitali, in particolare sui social media;
il motivo di questa scelta € in ragione dell’obiettivo che ci si pone, ovvero
investigare gli elementi di efettiva novita in un oggetto di comunicazione
che e efettivamente nuovo. Talvolta questi cortometraggi sono presentati in
anteprima ad un evento, che puo essere un festival del cinema o una sflata;
talvolta sono realizzati da registi che arrivano dalla cinematografa, ma molti
sono ideati e girati da fotograf di moda e FIm maker specializzati in questo
settore merceologico, che condividono con la moda I'obiettivo di esplorare
continuamente le frontiere dell’estetica e delle forme. A questi corti in gene-
rale sono stati dedicati negli anni molti festival nel mondo; i primi sono stati
Fashion in film festival, promosso dalla Central Saint Martin a Londra e A
shaded view on fashion film della blogger parigina Diane Pernet, entrambi
inaugurati nel 2008.

I fashion Flm sono per lo piu commissionati da una casa di moda, visti
anche gli alti costi di produzione; I'obiettivo di comunicazione puo essere pro-
mozionale, quando sono dedicati alla collezione in corso e il prodotto ¢ il pro-
tagonista. Persino in questi casi € evidente il compiacimento estetico, celebra-
to da una forma decisamente glamour, tipica delle immagini di moda. Talvolta
per¢ il fashion fIm é un evidente esempio di advertainment (Musso 1999) o
branded entertainment (Nelli 2011): qui I'obiettivo € quello di condividere
con il proprio pubblico I'esperienza del mondo di riferimento di quella grife.

Le immagini di moda sono sempre state il messaggero dei sogni del lusso,
alimentandone I'immaginario e interpretandolo nelle diverse epoche, a livello
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sia di espressione che di contenuto. | fashion flm continuano questa tradizio-
ne, amplifcando la portata del risultato: le immagini in movimento possono
produrre un coinvolgimento superiore e al contempo diventano una risposta
provocatoria alla estrema velocita della rete, imponendo una pausa a tutti co-
loro che hanno interesse e passione per la moda.

2.2. La narrativa digitale: analisi semiotica

Nel 2023 ¢é stato avviato un progetto di ricerca dall’'Universita IULM, presso
il Dipartimento di Comunicazione, arti e media “Giampaolo Fabris”.

L’'obiettivo prioritario consiste nell’individuare le nuove dinamiche comu-
nicative che questa particolare categoria di video digitali puo attivare: essi si
propongono come strumento a meta fra I'advertising e I'arte (Rees-Roberts
2018), intento che condividono con la fotografa di moda e con la sua storia;
per questo sono stati studiati a partire da rifessioni sul ruolo che le immagini
hanno nello sviluppare I'immaginario della moda. | primi fashion fIlm, infatti,
sono stati realizzati da fotograf di moda, che hanno provato a dare vita e mo-
vimento alle immagini, aiutati dalla tecnologia; Nick Knight puo essere con-
siderato fra i pionieri in questo ambito, un fotografo visionario alla ricerca di
nuove frontiere dell’estetica contemporanea applicata all'immaginario della
moda.

Cio che la ricerca si propone di defnire allora non é una rigida categorizza-
zione dei tipi di video, piuttosto I'obiettivo € quello di individuare una mappa
che metta in relazione i linguaggi con i valori di una marca e un’altra che fac-
cia altrettanto con le narrative, per poi verifcarne quantitativamente il tipo
di reattivita sviluppata da parte delle Online Brand Community: i commenti
infatti sono stati raggruppati in alcune macrocategorie tematiche, emerse da
rifessioni che I'osservazione dei fashion flm ha indotto.

In questa fase, I'analisi si &€ concentrata su quattro brand. In particolare,
i primi tre appartengono al tradizionale fashion system e sono tutti italiani;
questi sono MiuMiu, Versace e Gucci. Nel dettaglio, MiuMiu é stato il primo
a proporre una web saga di fashion flm, tutt’ora attiva (The Women'’s Tales);
Versace registra il piu alto livello di social media engagement secondo una
classifca proposta da Luxe Digital nel 2022. La terza casa di moda & Gucci:
riconosciuto come uno fra i primi fashion brand che si e trasformato in digital
fashion brand (Rees-Roberts 2018) sotto la guida creativa di Alessandro Mi-
chele, ha proposto corti digitali in grado di rinvigorire 'immaginario di mar-
ca, grazie anche all’utilizzo di nuovi codici estetici. La quarta e ultima casa di
moda ¢ stata scelta perché rappresenta una interessante espressione dell’a-
vant garde contemporaneo: Marine Serre, una Maison francese che ha con-
quistato velocemente una sua riconoscibilita come brand di lusso sostenibile,
la cui stilista é la piu giovane ad avere vinto il premio LVMH nel 2017; la casa
propone regolarmente fashion flm, espressione di una estetica non scontata,
cioe non codifcata nel modo tradizionale.

Le domande che sintetizzano il percorso di ricerca sono quindi due:
— in quale modo i brand creano il proprio immaginario attraverso i fashion

fIm, per generare narrative di marca riconoscibili;
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— come le community digitali (OBC) si relazionano ai fashion flm sulla piat-
taforma YouTube, in particolare quali aspetti tematizzano maggiormente
nei loro commenti.

Il progetto si & sviluppato in due momenti: in una prima fase, sono sta-
ti analizzati complessivamente duecento fashion flm, distribuiti fra questi
brand. I corti sono stati prevalentemente difusi dalle grife nel periodo che va
da gennaio 2020 alla primavera 2023, tranne per la saga MiuMiu, in quanto si
sono esaminati tutti gli episodi a partire dal primo. Nella seconda fase si sono
categorizzate le diferenti forme di coinvolgimento all'interno delle communi-
ty, per quantifcare le principali aree di contenuti condivise nei commenti; si &
poi coinvolta una agenzia di data analytics, Havas Cx per quantifcare queste
classi tematiche.

Nel dettaglio, la prima fase di analisi € stata sviluppata da un team di ri-
cerca, utilizzando strumenti della semiotica visiva (Polidoro 2022). Il riferi-
mento & quindi alle due scuole principali, ovvero la semiotica generativa e la
semiotica interpretativa. Nella tabella 1 si pud vedere la tabella che sintetizza
lo schema operativo di questa fase e le principali voci considerate.

Semiotica generativa
Semiotica

. .. Livello Livello interpretativa
Livello superficiale .
narrativo profondo

Codice estetico Linguaggio Livello Livello Tipo di storia

filmico narrativo profondo
— Burlesque — Produttivo — Stato — Verita — Storie chiuse
— Ritrattismo — Riproduttivo dell'essere — Segreto — Storie aperte
— Grottesco — Digital — Statodel fare — Falsita
— Astrattismo sperimentale — Menzogna

digitale

Tabella 1. Il lavoro relativo all'analisi semiotica.

Lo schema sopra (tab. 1) raggruppa alcuni dei miei precedenti studi sui
fashion flm e le relative conclusioni, proposte in altre pubblicazioni (Bufo
2012, 2019, 2020, 2024). Con questo progetto di ricerca IULM, si & avviato
un percorso teso a verifcare, sistematizzare e integrare le precedenti analisi.

Nel dettaglio, la semiotica generativa ha consentito di organizzare I'analisi
dei testi Flmici in livelli di generazione di senso greimasiani (1974 e 1984): a
livello superfciale é stata condotta una investigazione del linguaggio flmico
(Bufo 2020) e una relativa ai codici estetici utilizzati (Bufo 2012). A livel-
lo narrativo si € individuato lo stato attribuito al soggetto, attraverso la di-
stinzione fra stato dell’essere e stato del fare (Bufo 2024): nel primo caso la
storia si sviluppa senza plot narrativo, ma solo attraverso un susseguirsi di
frame tematizzati sul mondo della marca, e spesso sulla musa ispiratrice della
casa di moda (lo stato dell’essere). Nella narrazione dello stato del fare ¢’e uno
sviluppo narrativo, in cui I'evoluzione dei personaggi passa dalle azioni che
compiono e le sfde che afrontano. Infne, per I'analisi del livello profondo si
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e utilizzato il quadrato semiotico, alla ricerca dei valori trainanti del settore
moda. In particolare, la scelta e stata quella di utilizzare il quadrato di veri-
dizione, che si basa sulla contrapposizione valoriale essere vs sembrare. La
scelta é dovuta al fatto che questi due valori rappresentano modi diferenti di
vivere I'atto del vestirsi, ma prima ancora possono essere indice di comporta-
mento dell'individuo nel sociale: si indossa un capo per dichiarare cio che si
€, oppure semplicemente esso corrisponde a cio che si é; diverso e scegliere
abiti per mostrare cio che si vuole sembrare, dunque come si vuole apparire.
Il quadrato di veridizione greimasiano da vita a quattro categorie semantiche,
che possono rappresentare i temi narrativi dei fashion brand; queste sono: ve-
rita, segreto, falsita, menzogna. Bertrand (2002: 147-163) riprende la lettura
fatta da Brandt del quadrato semiotico di veridizione, che associa a ciascuna
categoria una nuova denominazione, dal carattere pragmatico; proprio questa
nuova prospettiva ha aiutato lo studio a trovare delle possibili chiavi di lettura.
Le nuove defnizioni sono, seguendo I'ordine precedente, evidenza, dissimula-
zione, non pertinenza, simulazione (fg. 1).

verita
Cio che &, & cio che sembra

*evidenza

essere S sembrare

segreto menzogna
Cio che non sembra, & cid che & Cio che non &, & cio che sembra
*dissimulazione *simulazione
non-sembrare > non-essere
falsita
Cio che non sembra
eanche cio che non e
(falsa rappresentazione *(Brandt, in Bertrand 2002)

dicio che non &)

*non-pertinenza

Figura 1. Quadrato semiotico di veridizione interpretato da Brandt.

Bertrand si chiede se esiste una qualche evidenza in grado di validare que-
sta equivalenza e questa opposizione semantica. Pur tenendo conto delle per-
plessita espresse da Bertrand, di natura squisitamente semiotica, il contributo
di Brandt ha aiutato i ricercatori che hanno partecipato al progetto nel ricon-
durre i diferenti fashion fIm alle diferenti categorie, in modo logico e intu-
itivo. E pur vero che questa ultima parte di studio richiede ulteriori verifche
e rifessioni.

La semiotica interpretativa, infne, & stata utilizzata per ricondurre i fa-
shion Fflm con sviluppo narrativo ai due tipi di strutture individuate da Eco
(1979): le storie chiuse e le storie aperte (Bufo 2019).

Seppur questa prima fase non puo considerarsi conclusa, tuttavia sta por-
tando a constatare una coerenza superiore alle attese, per ciascun brand, pra-
ticamente ad ogni livello narrativo considerato; questo malgrado il fatto che
i digital fashion brand propongono tipi di narrativa diferenti. Cio che piu ha
creato sorpresa non € stata la congruenza a livello superfciale, in quanto I'e-
stetica di ciascun brand € cio che cattura lo sguardo del pubblico e reclama
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riconoscibilita e unicita; non stupisce cioe averla potuto constatare sia a li-
vello di codici estetici sia di linguaggio flmico. Non ha neppure sorpreso il
ritrovare una certa costanza a livello narrativo: alcune grife, come Gucci e
Marine Serre, hanno sviluppato in prevalenza storie dello stato dell’essere, e
cosi Versace: come nelle fotografe di moda, il messaggio che viene condiviso
e relativo ai diversi Eden della moda del mercato del lusso, dove non esiste
nessuna forma di negativita. MiuMiu nella saga The women'’s tales invece,
condivide essenzialmente narrative dello stato del fare: la protagonista deve
Spesso superare una prova per poter raggiungere I'oggetto di valore verso cui
tende (Bufo 2019 e 2024).

Sebbene I'analisi relativa all'impiego del quadrato di veridizione necessi-
ti ulteriori rifessioni, tuttavia le prime conclusioni hanno messo in luce una
certa coerenza da parte di ciascun brand anche nella scelta della categoria va-
loriale. Nel dettaglio, le storie di MiuMiu risultano essere basate per lo piu
sulla verita, talvolta sul segreto: le protagoniste di questi fashion lm sono
sempre donne o ragazze calate nella realta, che vivono situazioni talvolta an-
che paradossali o grottesche, in ogni caso verosimili, e manifestano la propria
personalita attraverso le scelte che compiono. In It's getting late (2012), il
quarto episodio, quattro donne apparentemente sconosciute una all’altra, la-
sciano ciascuno la propria quotidianita, con le proprie complessita, e si prepa-
rano per dedicarsi una serata nello stesso locale della zona. In The Wedding
Singer's Daughter (2018), episodio numero sedici, protagonista € la societa
femminile nella Arabia Saudita degli anni Ottanta, dove € una giovane ragazza
a salvare I'onore della madre cantante, risolvendo un problema che avrebbe
compromesso l'esibizione dell’artista. Altri episodi si basano maggiormente
sul paradosso e sulla dissimulazione: un esempio & il numero sette, Somebody
(2014). Nel corto, Somebody ¢é il nome di una App (poi creata realmente da
MiuMiu), la quale consente una triangolazione paradossale fra due individui
coinvolti in una qualche relazione e una terza persona, sconosciuta ai primi
due ma presente su questa applicazione. E proprio I’App a divenire messagge-
ro di cio che uno dei due vuole comunicare all’altro senza averne il coraggio,
che sia la rottura di un rapporto o una proposta di matrimonio, grazie all'in-
tervento della terza persona, che riceve il messaggio e che si trova nei pressi
del reale destinatario. Nell’episodio mostrato al Festival del cinema di Venezia
nel 2024, El Affaire MiuMiu, #28, una famosa modella arriva in Venezuela
per un appuntamento di lavoro, ma poi scompare misteriosamente, lasciando
come traccia di sé gli abiti della collezione MiuMiu nei luoghi piu disparati e
curiosi. Versace, nei suoi fashion flm, propone una narrativa per lo piu basata
sulla falsita: questi risultano essere una rappresentazione iperbolica della re-
alta, tanto da renderla falsa.

Il mondo che propone Versace e cioé un mondo agli antipodi di una reali-
stica quotidianita. Nella Versace Holiday’s saga del 2019, ad esempio, ispirata
alle serie americane degli anni Ottanta, le protagoniste si presentano al pub-
blico come attrici che interpretano una parte: coinvolte in numerose vicende
tumultuose e paradossali, queste donne teatralizzano la loro vita, attraverso
una ostentazione di ricchezza e potere, colorato da una attitudine alla femme
fatale. In All for you, a very Versace Christmas story (2020), il corto mette in

216



Ocula _temi

Occhio semiotico sui media | Semiotic eye on media
Vol 26 « No33 « March 2025 « DOI: 10.57576/ocula2025-13

Simonetta Buffo  Fashion Film e OBC (Online Brand Community)

scena un Natale hollywoodiano, in cui lo scrittore Jordan Firstman si cala nel-
la parte di un eroe vestito completamente da questo brand e, muovendosi per
le vie lussuose di Los Angeles, realizza il suo sogno: conoscere Donatella. | toni
sono eccessivi, tanto da risultare una teatralizzazione grottesca della realta.
Gucci con Alessandro Michele propone una narrativa oscillante fra menzogna
e segreto: i protagonisti sono individui talvolta credibili, talvolta improbabili,
che si muovono in ambienti al contempo reali e immaginari, veri e idilliaci.
In Gucci Celebrates the Year of the Rabbit (2023), ad esempio, i ragazzi si
muovono in un giardino popolato di fori e conigli, respirando un’atmosfera
paradisiaca; anche la tecnica dello slow motion allontana le immagini a cui as-
sistiamo dalla realta, per posizionarle nella dimensione del sogno o di una si-
mulazione di realta. In The Exquisite Gucci Campaign (2022), il fashion flm
rappresenta un tributo alle opere di Stanley Kubrick: i riconoscibili modelli di
Gucci sono inseriti in contesti fImici del famoso regista cinematografco, pro-
ducendo un gioco intrigante e misterioso, in cui viene dissimulata la proposta
di collezione della casa di moda.

In Marine Serre, infne, appare preponderante lo shilanciamento sulla ca-
tegoria valoriale del segreto, oscillando talvolta verso la falsita: le narrative
di questi fashion flm sono connotate da persone per lo piu reali che com-
piono gesti non ordinari e non facilmente decodifcabili, conferendo un tono
misterioso alla storia. E il caso di OSTAL 24, Spring Summer 2022 fashion
film: qui viene presentata uno stile di vita surreale di una comunita, che vive
in campagna e che si alimenta di insoliti riti che collegano i personaggi alla
natura e a cio che li circonda in generale. In un fashion fIm precedente, Amor
Fati (2020), Marine Serre mostra personaggi misteriosi, che si muovono in
diversi ambienti, decontestualizzati, asettici e anonimi, dove I'alone di mistero
€ suggerito dai gesti che vengono compiuti e dalla musica drammatica che li
accompagna. Qui nulla sembra reale, sebbene si intraveda il valore simbolico
di queste immagini.

Dal complesso delle osservazioni condotte, la coerenza a tutti i livelli di
signifcazione indicherebbe quindi consapevolezza e abilita da parte delle case
di moda nel defnire il proprio immaginario, malgrado il fatto che queste scel-
te non siano il frutto di strategie di advertising tradizionale.

3.Le OBC: il target diventa comunita digitale
3.1. OBCs: le Online Brand Communities

Le brand communities da sempre sono formate da quei gruppi di consu-
matori appassionati per una certa marca, per i prodotti che propone e per i
valori che condivide. Esse possono considerarsi un fenomeno identitario per
le marche (Fuschillo 2022: 34-40), perché sono animate da tensioni condivi-
se che ne defniscono identita e scopo. In ogni caso, la passione per la marca
nasce dalla condivisione dei contenuti valoriali, che rappresentano il motore
volto all’accelerazione e raforzamento del coinvolgimento. Il brand si pone
cosi come bussola morale (ivi: 39), connotato da una propria etica: attraverso
questa, il gruppo di consumatori trova uno stile di vita comune, sviluppato
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nelle strutture narrative e mitiche che hanno la capacita di mettere ordine
della vita delle persone.

Le OBC rappresentano la trasformazione dei brand fans (Fuschillo 2022)
che passano dall’essere consumer a digital consumer, individui cioé che cer-
cano e consumano prodotti tangibili tanto quanto prodotti digitali. Sulla rete
in particolare, I'audience si trasforma da target a medium, in forma di com-
munity. In generale, le community sono generate da un gruppo di persone che
ha deciso di condividere idee, opinioni, suggestioni: proprio questo senso di
appartenenza infuenza i comportamenti e la vita dei suoi membri.

Le Online Community e Online Brand Community nascono nei primi
giorni di esistenza di internet, per la necessita di molte aziende di testare e
valutare nuovi prodotti con gli internet users (ivi: 110). Come fatto notare da
piu autori, queste comunita si caratterizzano proprio per la co-partecipazione
delle aziende: le OBCs sono cioé piattaforme per la co-creazione di prodotti
ed esperienze fra le marche e i consumatori (Martinez-Lopez et al. 2016: 189).

Two facts stand out as the main reasons that marketing is interested in virtual com-
munities (Kozinets 2002): the larger the presence of consumers on the Internet, the
more they integrate this medium into their processes of shopping and searching for
information; and the possibility of identifying likes, desires, symbolic and value systems
in the decision-making models of consumers and groups of consumers. (ivi: 114)

Ottimizzando la relazione con la propria comunita digitale, il brand puo
quindi alimentare conoscenza, coinvolgimento, dibattito e contatti (Rees-Ro-
berts 2018).

Le comunita virtuali sono cosi diventate strumento strategico per la crea-
zione del valore aggiunto (ivi: 190): esse generano momenti di pausa per lo
scambio di opinioni fra gli internauti, all’interno dei fussi perenni di contenu-
ti degli spreadable media (Jenkins, Ford & Green 2013). Esse sono in grado
di decretare successi e insuccessi di chiunque, compresi i brand. Un esempio
recente € quello di Balenciaga, per la campagna social della primavera 2023,
in cui i bambini stringono orsacchiotti vestiti con abiti da bondage in pelle
nera borchiata. Dopo le proteste degli internauti in vari commenti sui social,
la casa di moda parigina ha dovuto immediatamente cancellare le immagini
di questa campagna, per poi scusarsi su Instagram, cancellando anche tutti i
post precedenti.

Le OBC sono dunque uno strumento strategico molto potente e cio & parti-
colarmente vero nel mercato del lusso: questi marchi infatti hanno sviluppato
una immagine forte, risultato di una lunga storia e una dura competizione, e
la devono costantemente raforzare; inoltre si rivolgono ad un pubblico che ha
sufFciente tempo e soldi da dedicare al fashion, diventando comunita (ivi: 120).

3.2. Le forme di dialogo: analisi quantitativa
Nella seconda fase di ricerca, a livello qualitativo, si & proceduto con I'e-

splorazione delle community in oggetto, per individuare le principali aree
tematiche. Prendendone a campione circa 50 fra i fashion fIm analizzati, a
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livello qualitativo si sono osservate le attivita dei follower e sono state rilevate

quattro aree tematiche (fg. 2); queste sono poi state verifcate e quantifcate

dalla societa di ricerca.

Vediamo le classi di temi sviluppati:

1. Generico: alcuni commenti sono semplicemente emoji di vario tipo, tutti
con valore positivo, accompagnati talvolta da espressioni come Amazing
oppure LOL oppure | Love it;

2. Storytelling: in altri casi, vengono condivisi opinioni relative all'immagine,
dunque all’estetica del fashion flm, o al tipo di narrativa proposta, dichi-
arando I'apprezzamento o meno per come la storia € sviluppata;

3. Brand oriented: alcuni commenti sono apprezzamenti relativi al fashion
Flm per la coerenza con la grife a livello di immagine o di contenuti, op-
pure ancora sono apprezzamenti rivolti al prodotto proposto.

4. Aspetti filmici: in questo caso, gli internauti condividono la propria opin-
ione positiva sulla scelta di regista o attori, oppure per la musica, oppure
tutti questi elementi insieme.

Queste quattro tematizzazioni sono state poi condivise con la societa di
data analytics, per una analisi quantitativa: i dati ottenuti hanno cosi consen-
tito di valutare la rilevanza di ciascuna di queste diverse forme di dialogo in
modo trasversale rispetto a tutti i brand analizzati (fg. 2).

Semantic Network

Generico: Storytelling: \
| LOVEIT® ° Immagine: 'estetica (digitale-
grottesco-ritrattistico)
° Narrativa: tipo di storia (struttural
narrativa)
) . J
Brand oriented: ) /Aspetti Filmici A
° Immagine: visual identity ° Regislta
° Contents: contenuto e valori ° Attori
(brand identity) ° Musica
° Prodotto °Riferimenti a film
/ o J

Figura 2. Le quattro aree tematiche rilevate all'interno delle OBCs analizzate.

Sara interessante procedere in futuro con una quantifcazione puntuale per
ciascuna community, nelle pagine YouTube delle singole case di moda. Per ora
i dati forniti da Havas CX sono solo complessivi.

4. Irisultati della ricerca quantitativa
I risultati condivisi dalla societa di data anlytics hanno consentito di indi-

viduare l'incidenza che ciascuna di queste aree tematiche ha all’interno della
community.

219



Ocula _temi

Occhio semiotico sui media | Semiotic eye on media
Vol 26 « No33 « March 2025 « DOI: 10.57576/ocula2025-13

Simonetta Buffo  Fashion Film e OBC (Online Brand Community)

Erand Oriente:

Aspetti Filmici
@ Generico

Storytelling

Figura 3. Il diagramma a torta che sintetizza i risultati della ricerca (fonte: Havas CX per IULM).

Innanzitutto, un aspetto rilevante e trasversale ¢ relativo al gradimento:
tutti i commenti sono di carattere positivo, sono cioé sempre apprezzamenti,
di vario tipo.

La maggiore parte dei commenti si orienta alla grife, con il 35,9% del to-
tale. I commenti sono essenzialmente di due tipi: principalmente sono rivolti
al prodotto, ma si condividono anche emozioni positive suscitate dal corto,
proprio perché celebra il mondo di marca.

@shahistashaikh-riébz has replied

e This is lovey collection

published on 31/12/23 at 06:07 | YouTube | United States | youtube.com

@roshniramnani6é318 has replied

0 Goed brand n good quality

published on 14/12/23 at 15:30 | YouTube | United States | youtube.com

8 @8gti9 1 anno fa

Anyone know the name of the shoes?

I]/_L7 9] Rispondi

Figura 4. Commenti riferiti al mondo della griffe (fonte: Havax CX per IULM).

Quasi al medesimo livello sono i commenti riferiti ad aspetti fimici, il
34%: gli apprezzamenti sono talvolta rivolti ad attori o registi, oppure sono
riferiti alllimmaginario che viene proposto, proprio perché é riconosciuto il
riferimento esplicito a pellicole cult della storia del cinema. Queste citazioni
flmiche si trovano sia in quelli girati da cineasti che in quelli di flm maker e
fotograf appartenenti al mondo della moda.
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@da.7728 3 anni fa
| love this Thelma and Louise reference v

[ﬁ 11 g] Rispondi

@LauraBlue98 7 anni fa
This feels like an episode of Black Mirrors
gy 70 GJ Rispondi

s 1 rienac #n

@lbermdz3685 1 anno fa (modificato)
My two favorite topics together: Cinema and fashion.

ﬁ 40 9] Rispondi

Figura 5. Commenti riferiti agli aspetti filmici (fonte: Havax CX per IULM).

La percentuale di coloro che condividono commenti generici, non riferi-
ti dunque specifcatamente ad alcun aspetto, é pari a 28,8%. In questi viene
espressa semplicemente la massima ammirazione, dunque molti commenti
usano emoji come il cuore, la famma, o altri simboli che esprimano I'entusia-
smo del follower. Altre volte la scritta, come ad esempio love € tutta in maiu-
scolo.

@shyamsundarsingh3493 has replied

W So beautiful @ @@

published on 10/01/24 at 15:10 | YouTube | United States | youtube.com

@KeivelJaviel has replied
veve

published on 07/11/23 at 18:24 | YouTube | United States | youtube.com

@pedrocarvacho632 has replied

o’ Me gusta DB

published on 11/12/23 at 15:43 | YouTube | Spain | youtube.com

Figura 6. Commenti generici (fonte: Havax CX per [ULM).

L’area tematica che, in questa rilevazione, ¢ risultata praticamente irrile-
vante € quella relativa allo storytelling, pari al 2-3% circa: questi commenti
mettono in luce I'impatto emotivo che ottiene un certo tipo di storia, dove la
musica ha certamente un ruolo prioritario.
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@Silvana716 has replied

Watching thisis a cathartic experience; | see the parallel in my own life, challenging the "norms” in my own dysfunctional family and culture , which
regards women as “weak” (as one male relative who would be nowhere, much less alive without his...

published on 06/09/23 at 10:12 | YouTube | United States | youtube.com

@marcellllll has replied
’%}B Something between the discrepancy between music and video caught my attention, | dont know how to explain it, but | liked it

published on 11/04/23 at 14:58 | YouTube | United States | youtube.com

@hannahadel2073 has replied
o i like how you can tell he's genuinely interested not just be of the value, but because of the history and significance of the items.

published on 11/05/23 a112:25 | YouTube | United States | youtube.com

Figura 7. Commenti relativi allo storytelling (fonte: Havax CX per IULM).

I risultati condivisi dalla societa Havas CX sono ancora ad un primo stadio
di rilevazione e mancano vari approfondimenti, a partire dall’ analisi specifca
di ciascuna comunita per ogni casa di moda, dunque per ciascun specifco im-
maginario proposto. Tuttavia, questi dati avviano qualche rifessione sul tipo
e sul livello di tematizzazione all'interno delle comunita digitali, in relazione
alla difusione dei fashion flm.

5. Conclusioni

Secondo Wirtz et al. i brand possono porsi quattro obiettivi nei confronti
delle OBCs (in Martinez-Lopez et al. 2016: 121):

1. essere una risorsa di idee creative per migliorare prodotti e servizi;

2. essere uno strumento di supporto per la brand culture;

3. sviluppare la relazione con la propria audience e alimentare la brand

image;

4. incrementare le vendite.

Dai risultati condivisi dalla societa di data analytics Havas CX per il pro-
getto di ricerca presentato, i fashion flm raggiungono la maggior parte degli
obiettivi della lista sopra. Essi infatti
— PpOsSSONo essere una risorsa creativa, perché alcuni commenti sono riferiti

ai prodotti in essi contenuti, cosi ofrono indicazioni su cio che piu piace;

— sono in grado di sviluppare la brand culture, perché i follower amplifcano
i valori della casa di moda;

— promuovono, e raforzano, una estetica riconducibile all’identita visiva del
brand, attraverso immagini che vengono commentate e celebrate nei com-
menti;

I follower invece non dichiarano esplicitamente lI'intenzione di acquistare
i prodotti presentati; ovviamente questo non implica necessariamente un di-
sinteresse, ma neppure il contrario. Non é stato possibile dunque mettere in
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relazione la vendita dei prodotti con la difusione dei cortometraggi brandiz-
zati perché mancano delle informazioni, anche di natura commerciale. Questa
corrispondenza fra attivita della comunita digitale e le vendite puo essere un
fattore da considerare in quanto, come Wirtz et al. ricordano, in generale co-
stituisce un elemento fondamentale per valutare I'eFcacia della OBCs.

E interessante notare che tutti i commenti sono di segno positivo e que-
sto potrebbe essere collegato ad alcune caratteristiche del social che li ospita.
L’analisi, infatti, ha considerato una unica piattaforma, ovvero YouTube, in
guanto é quella piu seguita per i video entertainment (slide 113) ed ¢ il secon-
do social media fra tutti, con circa due miliardi e mezzo di internauti.? Nata
nel 2005 come distributore digitale di contenuti video da parte di chiunque,
gia nel 2006 ha lanciato il sistema Content ID, per identifcare i contenuti pro-
fessionali dagli altri (Cunningham & Craig 2021: 81-83 tr. it.). Con la nascita
e lo sviluppo di altre piattaforme, YouTube ha poi sviluppato nuove strategie,
mirate a potenziare la mission d’'intrattenimento; ha cosi tematizzato i pro-
pri contenuti, creando ad esempio YouTube Kids, YouTube Gaming, YouTube
live. In questo contesto, le case di moda negli ultimi quindici circa hanno cre-
ato la propria pagina, per condividere regolarmente contenuti video digitali di
intrattenimento di varia natura, sempre relativi al brand: documentari, back-
stage, interviste ed ovviamente fashion flm. Ciascuna community di follower
€ quindi formata da chi ¢ gia brand fan e qui trova nuove forme di intratteni-
mento brandizzate; questo e probabilmente il motivo per cui tutti i commenti
esprimono entusiasmo e coinvolgimento positivo.

In questa fase della ricerca, partendo dai numeri, due sono gli aspetti che
risultano particolarmente rilevanti: il primo ¢ il fatto che i fashion fIm si di-
mostrano essere uno strumento estremamente efciente per aggregare la co-
munita dei brand fan intorno al mondo della grife, a livello sia di prodotto
e che di brand content, raforzando il senso di appartenenza. Questo risul-
tato risulta dalle voci “Brand oriented” (35,9% dei commenti) e “Generici”
(28,8%): i follower esprimono la propria positivita verso il brand, e spesso
danno vita a forme di conversazione, in cui il tema centrale & la marca e il suo
universo semantico. L’analisi semiotica ha d’altronde portato a constatare una
accurata e costante coerenza, a tutti i livelli narrativi, per tutti i brand di moda
considerati: questi video digitali mettono in scena cioé il mondo della marca
e lo fanno in modo da renderlo estremamente riconoscibile, utilizzando una
narrativa connotante, sia a livello di espressione che di contenuto.

Un aspetto altrettanto importante ¢ il risultato ottenuto dal tema “Aspetti
Filmici” (34% dei commenti): in termini percentuali il dato € pari circa al nu-
mero di commenti relativi al mondo della casa di moda; in queste community
ai fashion flm e riconosciuto un alto valore in sé: esso rappresenta un tipo
di comunicazione nuovo, ricercato e vicino alla settima arte. Le conversazioni
assumono la forma di scambi di opinione fra cinefli, non riferendosi necessa-
riamente alla identita della grife (fg. 5). Viene cosi confermata e solidifcata la
storica relazione fra questi due universi esperienziali, la moda e il cinema, cia-
scuno portatore del proprio bagaglio culturale, sviluppato in ambiente digitale.

2 <www.wearesocial.com>.
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Una domanda rimane aperta, probabilmente la principale in termini pub-
blicitari, cioé quanto questo strumento di comunicazione sia efettivamente
strategico per la promozione e la vendita del prodotto. Dal momento che tutti
i commenti sono decisamente positivi pero, si pud supporre che questi video
siano principalmente percepiti come una nuova rappresentazione del sogno
della moda, continuando cio che le fashion images hanno sempre fatto, e cioé
dare espressione alle forme del desiderio, ponendosi tra arte e comunicazione,
tra illusione e realta.
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Abstract

The essay is intended to be a sociosemiotic reasoning on the potential cultural irradia-
tions that are triggered from a phenomenon of internal défaillance in the recommen-
dation systems used by fIm streaming platforms.

At frst, the functioning of the recommendation algorithms underlying the streaming
platforms is presented, intersected with a discourse on gender attribution (tagging); it
proceeds accordingly with some refections that take their cue from an error, or rather
a case of poorly calibrated “balancing” of gender in the tagging operation of the flm
Palombella rossa (Nanni Moretti 1989) which is presented as a sports-themed flm;
and taking a cue from this, fnally, an opportunity is given to rethink the intersection
between recommendation procedures and genre attribution, proposing some ideas
about the logics that guide the vision pathways in the age of algorithms.
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1. Introduzione. Piattaforme, generi, algoritmi

Nello scenario attuale della cinematografa in streaming le scelte di frui-
zione degli utenti seguono un percorso indirizzato in buona parte dalle piat-
taforme stesse. NetFix, ad esempio, stima che il 75-80 per cento dell’attivita
dei suoi spettatori € determinata dal sistema di raccomandazioni, a sua volta
basato sull'incrocio tra i metadati dei prodotti fruibili e le pratiche degli utenti
stessi (cfr. Brembilla & Innocenti 2017; Pireddu 2017).

Ora, le raccomandazioni si basano, tra gli altri, su quello che certamen-
te rappresenta un metadato di primaria importanza, vale a dire il genere. A
proposito delle tendenze nell’ambito della teoria dei generi, Altman sostiene
che «gli studiosi di genere hanno spesso supposto che testi con simili caratte-
ristiche producano sistematicamente letture simili, signifcati simili e utilizzi
simili» (Altman 1999: 20 tr. it.) e che «l'interpretazione di un flm di un certo
genere dipende dalle aspettative del pubblico in relazione al genere stesso»
(ivi: 25). Secondo lo studioso, il genere, inteso come relazione tra pubblico
e industria, «e espressione di una propensione ampiamente condivisa» (ivi:
104), e concordiamo con lui quando aferma che «la ragione per cui restiamo
cosi saldamente ancorati ai termini di un genere é che questi godono di un
livello di prestigio non facilmente equiparabile da altri termini o concetti. 1l
genere € infatti qualcosa di condiviso e generalizzabile» (ivi: 104). Ecco perché
e determinante nella fruizione (o nella propensione alla fruizione) dei conte-
nuti, e le piattaforme di streaming non fanno eccezione.

Limitatamente al contesto delle piattaforme, I'operazione di attribuzione
di una tale o talaltra etichetta di genere pare essere frutto di un lavoro di tipo
editoriale oppure il risultato di un algoritmo. A chiarire questa doppia moda-
lita alla base del risultato fnale — visibile, ad esempio, nelle homepage — rela-
tivamente a ciascun prodotto sono Guido Ferraro, Antonio Santangelo e Anita
Botta, che scrivono:

Questo collegamento non ¢ solo il frutto dei calcoli di alcuni programmi informa-
tici, ma si basa su un lavoro interpretativo umano di etichettatura, detto “tagging”:
poiché le macchine, da sole, non sono ancora in grado di capire bene quali siano i
contenuti dei prodotti audiovisivi, né tantomeno quale sia I'efetto di senso che questi
possono produrre agli occhi dei loro spettatori, alcuni dipendenti di Netfix li devono
guardare, per descriverli e classifcarli con unaserie di parole chiave —i “tag”, appunto.
Sono i tag che i flm hanno in comune, a consentire agli algoritmi di collegarli. (Ferra-
ro, Santangelo & Botta 2021: 38)

A questo punto entra in gioco il ruolo di “guardiano delle soglie” svolto
dall’algoritmo, a proposito del quale Valerio di Paola aferma:

Nella logica informatica I'algoritmo € lo strumento che incrocia i contenuti con i
comportamenti dell'utente e compone la lista dei suggeriti in homepage [...]: attraverso
un calcolo probabilistico sancisce le possibilita di accesso dell’'utente ai contenuti e ne
decreta, in sostanza, I'efettiva esistenza. (Di Paola 2023: 23)

! Sijsottolinea che il dato si riferisce al 2017.
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Aggiungendo inoltre, per confermare I'ambivalenza alla base del processo,
che:

Il ruolo di gatekeeper dell’algoritmo ¢ in realta coperto e sfumato da segreti indu-
striali, mitologie, retoriche e sopravvalutazioni spesso fomentate dalle aziende hi-tech
stesse: € sospeso tra il mito dell’automatismo, celebrato da corporation come Google,
Facebook, 0 Amazon che escludono qualsiasi evidenza psicologica e comportamentale
dell'utente non registrate da impressioni e cookies, e la piu classica curatela editoriale,
divulgata ad esempio da Netfix che dichiara di delegare a esseri umani la defnizione
delle logiche di correlazione tra i contenuti proposti. (Ibidem)

Alla luce di queste premesse, quello che proponiamo in questa sede e un
ragionamento di natura sociosemiotica sulle potenziali irradiazioni culturali
che si innescano a partire da un fenomeno di défaillance interna al sistema.
In un primo momento viene presentato il funzionamento degli algoritmi di
raccomandazione alla base delle piattaforme di streaming; si procede di con-
seguenza con alcune rifessioni che prendono spunto da un errore, o meglio
da un caso di poco calibrato “bilanciamento” del genere nell’operazione di tag-
ging; e, infne, si coglie I'occasione per ripensare l'incrocio tra procedure di
raccomandazione e attribuzione di genere proponendo qualche idea sui per-
corsi di visione all’epoca degli algoritmi.

2. Causalita vs serendipita

Mentre questo articolo prende forma, nelle sale cinematografche vain sce-
na Challengers (Luca Guadagnino 2024)2 che, n dal titolo, se non si presenta
completamente come un fIm sportivo, almeno in parte, anche se minima (e
resta da capire di che natura e in che percentuale), pud considerarsi tale.? E
anche il caso, ad esempio, di Match Point (Woody Allen 2006) che in questo
senso, rispetto al precedente, facilita il tutto aggiungendo un’ulteriore specif-
ca sportiva,* esattamente come succede nel caso che prendiamo qui in esame.’
Anche Palombella rossa (Nanni Moretti 1989), infatti, ¥n dal titolo rimanda a

2 Cosi come & vero che mentre si scrive le tecnologie informatiche prese in esame si sono ulte-

riormente evolute.

% Rimandiamo alla diferenza tra titolo tematico e rematico proposta da Genette (1987).

4 Sulle piattaforme che li propongono (ottobre 2024), questi due Flm vengono etichettati come

drama/romance. Qui ci preme in ogni caso sottolineare il fatto che un certo tipo di flm viene
immediatamente reso riconoscibile e identifcato nei discorsi come flm su un determinato argo-
mento, anche grazie alla presenza di scene chiave di un certo tipo. Nel caso di Match Point, ad
esempio, la scena della pallina da tennis in bilico sulla rete, tra un campo e I'altro, € emblematica
del Flm, e responsabile a nostro avviso di alcuni percorsi di senso oltre che tematici possibili. Si
veda in questo caso I'esempio de Il filo nascosto (P. T. Anderson 2017), cfr. “L’arte ingannevole del
trailer” https://www.linkideeperlatv.it/trailer/, e quello di The dressmaker (cfr. Federico 2017),
per quanto riguarda il mondo della couture.

5 Si specifca che in questa sede si sceglie di concentrare I'attenzione sul singolo caso rappre-

sentato dal fm Palombella Rossa nella misura in cui questo, in virtu dell’equivoco di genere al
quale da luogo, fornisce uno spunto di rifessione su cui si pud eventualmente ragionare in futuro
osservando le dinamiche di correlazione etichettatura/flm rispetto a un selezionato e pit ampio
corpus di testi.
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una mossa della palla a nuoto, elemento forse responsabile della sua cataloga-
zione come “flm a tema sportivo” (fg. 1).

prime video Home v Store v  TVin diretta

L ——

Film a tema sportivo  Scopri di piu >

ROSSA

Film horror  Scopri di piu >

Figura 1. Screenshot dal sito Prime Video, 22 novembre 2023.

Il sistema di catalogazione, manuale o algoritmico che sia, compie cioe un
errore di attribuzione di genere, e il flm, una volta schedato come tale, viene
“macinato” secondo la logica delle associazioni per similarita, per parentele di
qualche natura, per corrispondenze varie e va infne a confgurare il suggeri-
mento per lo spettatore.®

Ora, osservando anche solo superfcialmente, in apparenza, il funziona-
mento se non tecnico quantomeno teorico dell’algoritmo di raccomandazione,
si pud immaginare che il presupposto logico su cui questo si fonda e su cui
basa il suo agire ¢ il seguente: il soggetto che usufruisce dei prodotti in un
panorama culturale di un certo tipo non desidera essere stupito, né tanto-
meno sedotto dall’azione tipica di una comunicazione pubblicitaria classica
il cui intento é cambiare il punto di vista del potenziale acquirente, alterare il
suo sistema di valori, parafrasando Volli diremmo «spostarlo da lui stesso e
indurlo a fare cose che non intendeva fare» (Volli 2004: 17, 23). Al contrario,
il soggetto bersaglio della pubblicita algoritmica intende essere rassicurato,
vuole sguazzare, crogiolarsi, nei propri stessi gusti, perché e un individuo che
sa perfettamente cosa vuole, e le sue azioni (pregresse e, dunque, future, o per
meglio dire sulla base delle quali si determinano quelle future) sono il rigido
frutto di scelte scientemente consapevoli e ragionate. Dal momento che cio
che ha guardato corrisponde a cid che voleva guardare, il soggetto in questio-
ne puo vedersi agevolmente proporre dalla piattaforma contenuti simili, che
potrebbero godere di un ipotetico stesso apprezzamento da parte sua. Del re-
sto, come aferma Codeluppi: «l'utente, oggi spesso in difcolta di fronte alla
grande quantita di materiali oferta dal web, € soddisfatto quando I'algoritmo
gli semplifca la vita operando delle scelte al posto suo e proponendo qualco-
sa che corrisponde ai suoi gusti» (Codeluppi 2022: 60). Cio accade perché la
pubblicita automatica degli algoritmi contribuisce a defnire la nostra finger-
print, «“gemello digitale” (Rossignaud & de Kerckhove 2020), cioé una copia

6 Non a caso viene in mente Wittgenstein, che infatti tornera in conclusione.
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informatica estremamente precisa della vita e della personalita di ciascuno»
(ivi: 32); e a sua volta cio fa si che «i dati e le informazioni raccolte dall’algo-
ritmo si trasformino in soluzioni efFcaci» (ivi: 34). In sintesi: «anche il con-
sumatore & maggiormente soddisfatto, perché puo contare su qualcuno che lo
conosce perfettamente grazie alle informazioni che lui stesso gli ha trasmesso
attraverso numerose attivita svolte nel mondo digitale» (ivi: 38).

I limiti o i punti di debolezza del modello sono perd vari, e vengono gia in
parte messi in evidenza dalla prospettiva sociologica stessa. Se scopo degli al-
goritmi di raccomandazione e quello di creare dei pubblici eletti in base ai loro
gusti e “catturati” con una «strizzata d’occhio» (Menarini 2017: 184), il risulta-
to non ¢ altro che la restaurazione di un’«omologia tra gruppi e gusti» (Bour-
dieu 1983: 239), perché, come sappiamo stando a Bourdieu «scegliere in base
ai propri gusti signifca operare un>individuazione dei beni oggettivamente
conformi alla propria posizione» (ibidem).

Inoltre, se da un lato il consumatore si sente «parte di una comunita esclu-
siva, orgoglioso delle proprie scelte di acquisto e consumo» (Di Paola 2023:
41), ha d’altro canto innegabilmente I'impressione di perdere il controllo del-
la propria facolta decisionale e di scelta su base oggettiva, o0 semplicemente
la sua capacita di sbagliare, in favore proprio di una semplice restaurazione
del gusto (ottica conservativa). Considerando che gli algoritmi si fondano sui
comportamenti passati delle persone, questi:

Non si accontentano di riprodurre I'esistente, ma tendono a spingere la societa verso
una conferma dell’ordine gia vigente; aggiungono cioe i propri “verdetti” alle disugua-
glianze sociali presenti e riducono pesantemente le opportunita di cambiamento e mi-
glioramento che le persone possono avere nella propria vita. (Barassi in Codeluppi 2021)

Allo scenario problematico delineato in seno agli studi sociologici, si af-
fanca il dubbio empirico (che sperimentiamo tutti quotidianamente nel mo-
mento in cui siamo utenti delle piattaforme di streaming) che possa essere il
soggetto stesso a non desiderare una restaurazione del suo gusto quanto piut-
tosto un ampliamento dei suoi orizzonti (anche solo meramente conoscitivi,
primaancora che culturali) verso qualcosa di completamente diverso infran-
gendo quella che in termini tecnici si chiama la propria “bolla di fltraggio”,
per fuoriuscire, ciog, da un recinto culturale che lui stesso involontariamente
contribuisce ad alimentare. Che insomma questo voglia essere — potremmo
sarcasticamente dire — salvato da se stesso; soprattutto se le sue abitudini,
i suoi comportamenti di fruizione precedenti (azioni poi riprese in chiave
probabilistica dagli algoritmi) si sono verifcati, si, ma con esito valutativo
negativo, oppure per ragioni non strettamente inerenti al gusto, come ad
esempio esigenze lavorative, oppure per sbaglio, o per mera curiosita, senza
contare le innumerevoli insondabili motivazioni che sorreggono sempre I'a-
gire umano. Eppure, ad essere rilevante e determinante sembrerebbe sempre
e comunque un clic, atto a servire un calcolo statistico, e sulla base del quale,
scattando i dettami della proflazione del gusto, la piattaforma continuera a
consigliare all’'utente — ottusamente — testi/prodotti analoghi. Come detto,
che I'associazione avvenga per mano editoriale o0 meno, una volta che il fIm
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viene etichettato come sportivo, masticato dall’algoritmo secondo una logica
di un certo tipo, fgurera come contenuto in una catena di suggerimenti di
un certo tipo. In altri termini, I'algoritmo “ricostruisce” il comportamento
dell’utente, ma non la motivazione che ne € alla base. La parola chiave ¢ ap-
punto motivazione.

Secondo Gigerenzer:

[1l calcolo veloce]: € la linfa vitale dei motori di ricerca e dei computer che giocano
a scacchi; scoperta di associazioni nei big data: la crescente velocita di calcolo consente
anche la ricerca di associazioni in vaste serie di variabili [...] la potenza di calcolo veloce
di per sé non é pero in grado di produrre pensiero causale né psicologia intuitiva, fsica
o socialita. (Gigerenzer 2022: 177- 178 tr.it.)

Mentre Airoldi la pone in questi termini:

Uno dei pochi limiti dell'intelligenza artifciale su cui la comunita scientifca con-
corda ampiamente € il fatto che gli algoritmi non sono soggetti coscienti. Non importa
quanto sofsticato sia un sistema di deep learning: cio che fa in pratica & replicare pat-
tern appresi dagli esempi usati per il training. (Airoldi 2024: 93)

Non resta che coglierne le potenzialita. Ed € qui che entra in scena il nostro
salvifco errore.

3.L’energiadell’errore’

E infatti — colpo di scena — curiosamente € proprio dal ventre stesso di que-
sta intrinseca “ottusita” che si apre una frattura, una crepa, una fessura con
spiragli di “stupidita” (Barthes lo chiamerebbe “balbettio”, ricordandoci che si
tratta di «una questione di enunciazione»; Barthes 1973: 5 tr.it.) utile a sugge-
rirci una nuova prospettiva: «ll vero che si riforma senza tregua nell’errore, ci
mantiene in stato di allerta mediante un costante appello all'interpretazione»
Jankélévitch 1998: 95 tr.it.).

Basta “nominare il fle” in modo sbagliato (piu che sbagliato, improprio,
come vedremo) e nessuno sospettera mai: Palombella rossa & un flm sporti-
vo. Volendo restare all’apparenza delle cose, questa é salva; ma il verso deter-
ministico (meccanicistico) del fusso & ormai invertito e ci consente di rifette-
re. Perché I'operazione si inneschi pero, bisognare guardare, verifcare, — per
restare nella metafora — “aprire il fle”. Ricordiamo a questo proposito che
proprio Altman ha sottolineato I'esigenza di una prospettiva che tenga conto
del fatto che «che i cambiamenti terminologici modifcano I'identita di genere
dei flm precedenti» (ivi: 33).8

"l riferimento & a Sklovskij (1981). Ci si consenta in questo caso di abusare della bella espres-

sione, che nel contesto originario indica invece le operazioni di disfacimento e rifacimento nel
processo creativo da parte dell’autore.

8 Proprio in una prospettiva evolutiva sarebbe interessante pensare a una ricognizione delle

classifcazioni di genere sulle piattaforme rispetto a quelle storicamente consolidate.

232



Ocula _temi

Occhio semiotico sui media | Semiotic eye on media
Vol 26 « No33 « March 2025 « DOI: 10.57576/ocula2025-14

Martina Federico < Errore di raccomandazione

Lo scarto ¢ interessante e la nostra défaillance, sbaragliando le corrispon-
denze, le catene della causalita, le “restaurazioni del gusto”, predispone uno
scenario di fruizione inverso. Ricapitolando: la piattaforma compie un errore
di valutazione (di attribuzione), e categorizza un flm satirico (o per meglio
dire che utilizza lo sport in chiave metaforica a fni di satira politica e sociale)
come flm sportivo. Ora, ipotizziamo che — ironia della sorte — questo fIm
fnisca in una certa lista di suggeriti e venga fruito da un potenziale spetta-
tore che, appassionato di fIm sportivi, ignori inizialmente il reale contenuto
dell’opera; € uno spettatore che ha mostrato, ciog, abitudini di visione ana-
loghe per un motivo o per un altro e cosi catalogabili, e che, secondo il pro-
cesso previsto dagli algoritmi, potrebbe voler vedere — per apprezzarlo — un
nuovo fIm sportivo. Il nostro utente, in buona sostanza, per un fenomeno
di serendipity accedera a un prodotto incongruo anche solo rispetto alle sue
stesse aspettative (prima ancora che rispetto a quelle previste dall’algorit-
mo). A questo punto a diventare interessante non é tanto in che misura I'u-
tente possa efettivamente apprezzare il flm quanto piuttosto le conseguenze
culturologiche derivanti dal gioco di scarto/ o mancato fltraggio avviato da
questa etichettatura bufa.

Qui entra in scena un’operazione di illuminazione di un certo aspetto (di
“tratti pertinenti”, Prieto 1975) del prodotto capace di renderlo osservabile da
una certa angolazione. Mentre risuona inevitabilmente I'eco del noto adagio
“sotto un certo rispetto” (Peirce 1931-1966) veniamo condotti direttamente
nell’lambito delle pratiche di narrazione transmediale (Bertetti 2020) dove,
allentando le maglie (dal segno al testo) e indietreggiando per allargare la
prospettiva, si parlerebbe di “blind spot” del racconto, per cui uno spunto
narrativo, magari debole, nascosto, secondario contenuto in un’opera viene
sviluppato opportunamente altrove per mezzo di un’enfatizzazione di “tracce”
efettivamente — e in una certa misura — contenute all’interno al testo prima-
rio, ma li non sufcientemente valorizzate, e quindi rimaste cieche, inesplo-
rate. Una questione di pesi; appunto, di bilanciamento, come si usa fare nel
lavoro editoriale della taggatura del prodotto secondo il quale viene precisa-
mente soppesata la percentuale di corrispondenza di un prodotto rispetto a un
determinato genere. Palombella rossa € un flm sportivo? Anche. Dipende dal
tipo di domanda che vi si proietta sopra,® come secondo la dinamica topic/fo-
cus.l® Anche se resta da stabilire, nel lavoro di bilanciamento, in quale parte e
in quale percentuale possa considerarsi tale, sta di fatto che, se I'etichettatura
€ quella, si confgura a tutti gli eFetti la possibilita di accedere al prodotto “per
il rotto della cufa”. La partita si gioca su entrambi i lati, versante piattaforma
e versante potenziale spettatore-target, sul flo senso letterale vs senso meta-
forico. Da un lato, c’¢ un algoritmo (o chi per lui) che non riconosce il senso
metaforico di una partita di palla a nuoto. Criticita dell'— eventuale — algorit-
mo, questa, riscontrata anche altrove. E il caso delle traduzioni:

9 Come nel caso dell’analisi, per cui bisogna operari delle selezioni, dei tagli: «l'analisi & la
domanda di cui il flm é la risposta» (Sainati & Gaudiosi 2006).

10 sulla dinamica topic-focus in ambito cinematografco, vedi Ferraro & Santangelo (2013).
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Contrariamente ai linguaggi logici, le lingue naturali presentano molteplici fonti di
incertezza. Una ¢é la polisemia: il fatto che una parola possa avere molti signifcati —
come la parola inglese shot (sparato, girato, ucciso, colpito, ripreso, foto ecc.) —[...] un
tipo correlato di incertezza € una frase il cui signifcato non possa essere inferito dalle
singole parole, ma richieda buonsenso. (Gigerenzer 2022: 182 tr.it.)

Il buon senso, cioé una valutazione a trecentosessanta gradi basata su una
conoscenza culturale ed esperienziale del mondo. Ma é anche il caso, per li-
mitarci a un campo piu prossimo al nostro, delle immagini (e potrebbe essersi
trattato ad esempio di quelle di Palombella rossa), e relative didascalie. E pro-
poniamo qui due casi presentati da Gigerenzer al fne di capire come «alcune
reti neurali profonde addestrate nel generare didascalie se la sono cavata nel
riconoscere relazioni causali» (ivi: 20). Nel primo caso:

L'immagine [...] mostra la ripresa di una controfgura di cowboy al parco tematico
Texas Hollywood. RaFgura una scena violenta di un tipico vecchio flm western in cui
un fuorilegge € preso al laccio e trascinato dietro il cavallo. Che cosa “vede” la rete? La
didascalia della rete neurale é: “Una donna in groppa a un cavallo su una strada sterra-
ta”. Larete vede gli oggetti con notevole accuratezza — il cavallo e lo sterrato (la persona
in groppa al cavallo & un uomo, il che & difcile da vedere, benché la cosa potrebbe es-
sere inferita dalle trame consuete dei western). Quel che rivela la didascalia, tuttavia, e
che la rete non ha idea di che cosa avvenga nella scena. (Ibidem)

Nel secondo caso invece:

La fgura centrale ritrae lo schianto di un aereo di linea a Taipei, avvenuto nel feb-
braio 2015 e flmato da un automobilista. Poco dopo il decollo, il motore destro ebbe
un guasto, e i piloti per errore disattivarono il motore sinistro che ancora funzionava.
Nella registrazione vocale, uno dei piloti grido: “Oddio, ho tirato indietro il comando
sbagliato”. L'aereo frano rotolando bruscamente, colpi un taxi con I'ala sinistra e cad-
de nel fume. Quarantatré fra passeggeri e membri dell’equipaggio persero la vita. La
didascalia della rete neurale €: “Un aereo & parcheggiato sull’asfalto in un aeroporto”.
Ancora una volta, identifca correttamente alcuni oggetti ma le sfugge completamente
la comprensione della storia”. (ivi: 202)

Rispetto agli esempi appena visti, la nostra problematica ha una natura
diferente, contestuale,” sia in termini di chiavi di lettura che di individuazio-
ne del topic. Secondo quando ribadisce Eco, infatti: «Il topic non serve solo a
disciplinare la semiosi riducendola: serve anche a orientare la direzione delle
attualizzazioni». (Eco 1979: 187) Trasferendo lo spunto teorico al nostro fIm
avremo un’equivalenza di questo tipo: piscina e palla a nuoto = flm sportivo.

L’attribuzione non é dunque errata, ma letterale, e nella nostra prospettiva
diventa rilevante il fatto che ci pone nelle condizioni di cogliere indirettamen-
te le potenzialita di trame laterali del testo in oggetto. Per “eterogenesi dei
fni”, dall’altro lato lo spettatore, con lei, puo ritrovare all'interno del flm un

L Ci riferiamo alla “contestualita” nel senso di van Dijk (1977).
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valore metaforico dello sport, oppure cogliere I'opportunita di aprirsi a un
contenuto per lui altrimenti inaccessibile (secondo le soglie di un algoritmo
che qui viene sfruttato pur nei suoi grossolani automatismi); senza contare lo
scenario speculare per cui I'etichetta “sportivo” pud parallelamente indurre
uno spettatore di norma concentrato sulla trama satirico-politica di Palom-
bella rossa a enfatizzarne una magari non del tutto “focalizzata” in prece-
denza chiave di lettura sportiva che, anche se in percentuale ridotta, il flm
efettivamente contiene.

Sembra insomma che la sopra menzionata incertezza sia dovuta in questo
caso alla mancata univocita intesa nel senso propizio e non dispregiativo/peg-
giorativo di una fertile plurivocita delle letture, in una parola alla multifocaliz-
zazione, e al fecondo, benigno concetto di densita prospettica della trama che
da I'opportunita di attivare di volta in volta spotlight diverse.

5. Conclusioni. Proposte sui percorsi di visione all’'epoca degli algoritmi

Conseguenza immediata di uno scenario in cui I'algoritmo € “guardiano
delle soglie” & il fatto che in questo panorama perdono peso una serie di attori
dell’'universo mediale, e tra questi proprio la pubblicita: mentre si autoprofla,
I'utente diventa il bersaglio della stessa pubblicita da lui praticamente auto-
generata. Come abbiamo gia detto, a diferenza della generica vocazione della
pubblicita tradizionale,*? quella algoritmica é fatta a immagine e somiglianza
del target al quale si rivolge, e di questo si nutre.

Dal punto di vista strettamente pubblicitario potremmo dire che si trat-
ta, ciog, di una pubblicita dall’'apparenza ingannevole che da un lato sembra
azzerare I'oggetto pubblicizzato, ma di fatto, dall’altro, appellandosi diretta-
mente all’azione performativa di un destinatario che si presume voglia ricon-
giungersi ai suoi valori identitari, esibisce la propria natura investita di una
valorizzazione utopica (cfr. Floch 1990); e forse proprio cosi facendo diventa
una “superpubblicita”, cioé una pubblicita che contiene al suo interno piu di
una strategia enunciativa. Per quanto dissimulato, in gioco non c’é —solo —un
prodotto, né una singola fruizione, ma un intero percorso di visione. Analoga-
mente a quanto succede per altri settori, infatti:

Cio riduce inevitabilmente anche il potere tradizionalmente disponibile nella so-
cieta per intermediari culturali di vario genere come giornalisti, critici musicali, con-
duttori radiofonici ecc., tutti personaggi che prima dell’arrivo del digitale proponevano
prodotti culturali sulla base di criteri qualitativi personali. Ora, invece, sono solitamente
gli algoritmi che propongono. (Codeluppi 2022: 61)

Quest'ultima considerazione ci permette di riagganciarci in conclusione ad
alcune rifessioni attorno al concetto di apertura del saggio, quello del genere,
per proporre infne qualche idea proprio sui percorsi di visione all’epoca degli
algoritmi. Per farlo, ci appoggiamo alla domanda di Altman che, rovesciando
cause e conseguenze in gioco, problematizza la questione chiedendosi: «come

12 Cfr. il precedente rimando a Volli (2004).
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puod essere possibile, parlando a livello teorico, che gli stessi testi diano luogo
a categorie di genere cosi diverse?»™® (Altman 2004: 28). La forza propulsiva
contenuta in questa domanda, rinforzata dalla nostra défaillance, apre la stra-
da all’ipotesi di una dimensione dinamica del genere (condivisa dallo stesso
autore), che in questa sede si fa strettamente dipendere dalla “multiprospet-
ticita” che ogni testo consente, per dare avvio a un’esperienza non omologata
del mondo, dove «sempre all'interno di un’atmosfera complessiva di impre-
cisione, diferenza e contraddizione, comunque, sono possibili diversi gradi
di accordo fra gli spettatori» (Altman 1999: 262 tr.it.). Si confgura, ciog, un
nuovo paradigma che va incontro a un tempo all’auspicio di Frye e Todorov
(«Frye e Todorov rivendicano la liberta dei critici di scoprire nuovi collega-
menti, di formare nuovi raggruppamenti di testi e di proporre nuove etichet-
tex», ivi: 27), e alle intuizioni di Manovich a proposito del senso del categoriz-
zare nei cultural analytics:

Ma come possono dipinti fgurativi moderni rientrare perfettamente in categorie
come ritratto, paesaggio, veduta di citta, natura morta e altre ancora? Ci sono molti
dipinti che sono ritratti ma che includono anche paesaggi, spazi interni e oggetti, e tali
elementi possono essere interessanti per noi quanto la persona rafgurata [...] piuttosto
che fssarsi su categorie esistenti e apparentemente naturali e logiche, I'approccio della
cultural analytics consiste nell’estrarre caratteristiche di basso livello e trovare gruppi
di oggetti che si basano su queste caratteristiche. tali cluster possono corrispondere alle
categorie esistenti, sovrapporsi parzialmente a esse o0 essere completamente diversi”.
(Manovich 2020: 334 tr.it.)

Come nella piu classica costruzione a matrioska, oppure nel gioco degli
insiemi, una cosa puo contenerne un’altra, partecipare di un insieme oppure
di un altro a seconda della prospettiva adottata e del focus che vi si proietta so-
pra. Dice ancora Altman che, ad esempio, «in un road movie I'epilogo € meno
importante degli incontri ripetuti e simili che riempiono il flm. Da Bonnie e
Clyde a Thelma e Louise é I'efetto di accumulazione delle interazioni della
coppia che rimane impresso nella mente dello spettatore, piu delle singole
decisioni o conseguenze» (Altman 1999: 42 tr.it.). Epilogo che, inteso come
segmento narrativo con un certo “valore posizionale”, pure diventerebbe ri-
levante per altri versi o altre prospettive, come ad esempio quando il focus &
sulle fni (tragiche, per trovare una pertinenza ancora piu stretta) della storia
del cinema. Dipende, appunto, dalla spotlight che vi si proietta sopra.

13 Nel testo ladomanda & inquadrata in una pit generale problematica di dinamica langue/paro-

le, in polemica con la semiotica tradizionale: «in un certo senso, questo interrogativo rappresenta
la principale sfda postmoderna alla semiotica tradizionale [...] Da un lato, i semiologi, presi di
mira, hanno semplicemente fortifcato le loro trincee, afermando che il cinema, la letteratura, o
la vita quotidiana costituiscono un sistema coerente [...] invece di scoprire che gli utilizzatori della
lingua percorrono strade diverse per apprendere lo stesso sistema, troveremmo che una diferen-
za nei percorsi conduce in verita le persone a usare sistemi diferenti, tutti nondimeno defniti
allo stesso modo. Anziché apprendere un unico sistema pre-costituito, dobbiamo concludere che
questi utilizzatori della lingua stanno costruendo un numero di sistemi diversi [...] Tuttavia, se
dovessimo abbandonare i sistemi complessivi in favore un sistema che si costruisce in continua-
zione, il modello saussuriano non solo diventerebbe piu percorribile, ma ofrirebbe risposte a
diverse questioni problematiche [...]». (Altman 1999: 256, 258 e 259 tr.it.)
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Alla luce di cio, per tornare a Palombella rossa, secondo il modello a foca-
le modulabile ipotizzato, molto vicino all'idea di “somiglianze di famiglia” di
Wittgenstein (1953), I'idea vincente per I'incrocio tra procedure di taggatura
e raccomandazioni all’epoca degli algoritmi sembrerebbe proprio quella di
partire da corrispondenze bislacche o deboli al fne di garantire piu margine
d’azione, e piu potere creativo al soggetto nel mettere a punto categorie nuo-
ve, lasciando che al contempo si attivino nuove porzioni di testo** e dunque
di conoscenza, e che il senso imbocchi inedite, inaspettate, vie. Per usare una
terminologia cara alle app, I'ipotesi € quella di parteggiare per la “riprodu-
zione random?”, la cui iconcina mette profcuamente in contrapposizione (e
quindi anche in relazione) due freccette di direzioni contrarie, incoraggiando
quell’“I'energia dell’errore” che lascia intravedere in fligrana il perenne con-
fitto tra enumerazione e caos (cfr. Perec 1985), gli spostamenti e le variazioni
che creano un surplus di senso... invece di subirlo.

A proposito di Perec, menzioniamo — in conclusione e con funzione apo-
tropaica — la priere d'insérer di Esercizi di stile (1947) dallo spirito antifrasti-
co (rimanendo cosi nell’'ambito della fgure retoriche, mancate come nel caso
dell’etichettatura di Palombella rossa, o esasperate come nel caso di Quene-
au), nella quale lo stesso Queneau, indossando qui le vesti di curatore, presen-
ta in questo modo la propria stessa opera® al lettore:

Chi ha detto che il romanzo & morto? In questo nuovo e travolgente racconto di
autore, di cui i lettori ricorderanno I'avvincente “le scarpe slacciate”, fa rivivere con
asciutto e toccante realismo dei personaggi a tutto tondo che si muovono in una vicen-
da di tesa drammaticita, sullo sfondo di lancinanti pulsioni collettive. La trama ci parla
di un eroe, allusivamente indicato come il passeggero, che una mattina si imbatte in
un enigmatico personaggio, a sua volta coinvolto in un duello mortale con uno scono-
sciuto. Nella allucinante scena fnale, ritroviamo il misterioso personaggio dell’'inizio
che ascolta con assorta attenzione i consigli di un ambiguo esteta. Un romanzo che é al
tempo stesso di azione e di stranite atmosfere, una storia di terso e spietato vigore, un
libro che non vi lascera dormire. (Genette 1987: 106-107 tr.it.)

Rimescolare le carte: il senso si coglie solo nella sua trasformazione; o,
come qui, nella sua contraddizione.
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