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CODICI, SIMBOLI E RITUALITÀ 
DELLA COMUNICAZIONE 
PUBBLICITARIA
Convergenze plurali nell’analisi del progetto degli artefatti 
audiovisivi aziendali
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Il design è un facilitatore nella sperimentazione di approcci inediti nella lettura 
di artefatti di comunicazione, capace di valorizzare la complessità culturale e le 
convergenze disciplinari nella costruzione di significati visivi e narrativi. Questo 
contributo esplora il ruolo del design nella decodifica della comunicazione 
pubblicitaria attraverso un’analisi plurale, intesa come approccio metodologico che 
integra discipline diverse—semiotica, film studies, scienze della comunicazione e 
design—per interpretare la pubblicità come fenomeno culturale e sociale.
La riflessione proposta nasce nell’ambito del progetto PNRR “CHANGES - Cultural 
Heritage Active Innovation for Next-Gen Sustainable Society” e si concentra sulla 
formulazione di strumenti di indagine interdisciplinare di artefatti audiovisivi di 
aziende italiane di rilievo nazionale, capaci di mettere in luce come la pubblicità 
rifletta e contribuisca alla trasformazione del linguaggio visivo e delle pratiche 
sociali. Attraverso l’integrazione delle funzioni del messaggio pubblicitario 
teorizzate da Vanni Codeluppi, del modello dell’emotional design di Donald Norman 
e delle fasi di interpretazione cinematografica proposti da David Bordwell, lo 
strumento proposto nello studio della ritualità pubblicitaria si articola su tre livelli: 
ritualità emotiva, relativa all’impatto sensoriale e immediato dello spot; identitaria, 
legata alla costruzione della coerenza narrativa e stilistica di un brand; e socio-
culturale, che esplora la pubblicità come veicolo di rappresentazione di valori, 
estetiche e identità condivise. 
Nella seconda parte del paper l’approccio analitico sperimentale proposto è 
applicato al caso studio dell’azienda TIM, e nello specifico alla sua produzione 
pubblicitaria degli ultimi 25 anni. La rapida panoramica degli spot pubblicitari di 
TIM dimostra come il design renda visibile la pluralità disciplinare denunciata, 
interpretando le trasformazioni sociali e le nuove forme di interazione tra brand e 
pubblico.
In conclusione, la pubblicità viene letta come un dispositivo di lettura codificata 
dei contesti (personale e collettivo) nonché di costruzione simbolica in cui il 
design non è solo un filtro interpretativo, ma un elemento attivo di innovazione 
narrativa e culturale. La prospettiva delle culture plurali del design si rivela dunque 
fondamentale per comprendere i processi di costruzione dell’identità visiva e 
simbolica nella società contemporanea, evidenziando come l’interdisciplinarità e 
il confronto tra linguaggi diversi siano alla base dell’evoluzione del design e della 
trasformazione contemporanea della comunicazione pubblicitaria.

Abstract
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Design acts as a facilitator in experimenting with innovative approaches to 
reading communication artifacts, capable of enhancing cultural complexity and 
disciplinary convergences in the construction of visual and narrative meanings. This 
contribution explores the role of design in decoding advertising communication 
through a plural analysis, understood as a methodological approach that integrates 
different disciplines – semiotics, film studies, communication sciences, and design 
– to interpret advertising as a cultural and social phenomenon.
The proposed reflection originates within the PNRR project “CHANGES - Cultural 
Heritage Active Innovation for Next-Gen Sustainable Society” and focuses on 
formulating interdisciplinary investigation tools for audiovisual artifacts from major 
Italian companies, capable of highlighting how advertising reflects and contributes 
to the transformation of visual language and social practices. Through the 
integration of advertising message functions theorized by Vanni Codeluppi, Donald 
Norman’s emotional design model, and the phases of cinematic interpretation 
proposed by David Bordwell, the tool proposed in the study of advertising 
rituality is articulated on three levels: emotional rituality, relating to the sensory 
and immediate impact of the commercial; identity-based rituality, linked to the 
construction of narrative and stylistic coherence of a brand; and socio-cultural 
rituality, which explores advertising as a vehicle for representing shared values, 
aesthetics, and identities.
In the second part of the paper, the proposed experimental analytical approach 
is applied to the case study of the company TIM, specifically to its advertising 
production over the last 25 years. The rapid overview of TIM’s commercials 
demonstrates how design makes visible the denounced disciplinary plurality, 
interpreting social transformations and new forms of interaction between brand 
and public.
In conclusion, advertising is read as a device for coded reading of contexts (personal 
and collective) as well as symbolic construction in which design is not only an 
interpretative filter, but an active element of narrative and cultural innovation. The 
perspective of plural cultures of design thus proves fundamental for understanding 
the processes of constructing visual and symbolic identity in contemporary society, 
highlighting how interdisciplinarity and the dialogue between different languages 
are at the basis of design evolution and the contemporary transformation of 
advertising communication.
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Introduction
The PNRR project “CHANGES - Cultural Heritage 
Active Innovation for Next-Gen Sustainable 
Society” explores the intangible cultural heritage 
represented by the production and use of 
“Communication Artifacts” from five nationally 
significant companies: TIM, ENI, RAI, Poste 
Italiane, and Ferrovie dello Stato. The project 
examines various types of artifacts designed 
over the last 25 years and highlights their value 
as expressions of a constantly transforming 
communication language.
This contribution focuses, in particular, on 
the analysis tools for audiovisual advertising 
artifacts produced for the mentioned companies, 
which represent a rich mine of information 
and useful materials in sociological research 
on micro-histories of daily life, the evolution 
of consumption habits, rituals, and forms of 
entertainment (Cortini & Medici, 2012; Varela, 
2007). While recognizing these powerful visual 
communication tools as socio-cultural emblems 
(Monteleone, 2013), scholars have more 
rarely defined their analytical boundaries and 
studied the impact of the evolution of aesthetic, 
technological, and linguistic characteristics.
The concept of “plural” assumes, in this 
journey, the role of a key for understanding 
the convergence of interdisciplinary analytical 
approaches, integrating research methods 
and tools from semiotics, film criticism, 
communication sciences, and design. Design 
thus positions itself as a filter for the proposed 
analysis, as it is intrinsically connected to 
the languages of visual culture, a facilitator 
“capable of transferring – in the form of design 
practice – peculiarities and knowledge from 
other sectors” (Pils and Trocchianesi, 2017), and 
a rudder for the evolution of communication 
codes of these dynamic and market-oriented 
forms of communication (De Fusco, 2012). 
The audiovisual advertising artifact, in this 
perspective, becomes the basis for constructing 
an “archaeology of the future” (Dorfles, 2012), 
testimony of a time, a place, uses and customs, 
civilization and culture, but also of a production 
process.

Interdisciplinary convergences to 
explore ritualities in advertising  
Rituality in advertising communication can be 
observed in the repetition of specific narrative 
and visual choices and in the recurrence 
of symbolic and archetypal elements that 
consolidate the relationship between the brand 
and the public, strengthening the sense of trust, 
continuity, and belonging (Giacomini 2022). 

Introduzione 
Il progetto PNRR “CHANGES - Cultural Heritage 
Active Innovation for Next-Gen Sustainable 
Society” esplora il patrimonio culturale 
immateriale rappresentato dalla produzione 
e dall’uso di “Artefatti Comunicativi” di cinque 
aziende di rilevanza nazionale: TIM, ENI, 
RAI, Poste Italiane e Ferrovie dello Stato. Il 
progetto prende in esame diverse tipologie di 
artefatti progettati negli ultimi 25 anni e ne 
mette in risalto il valore come espressione di 
un linguaggio di comunicazione in continua 
trasformazione. 
Questo contributo si concentra, in particolare, 
sugli strumenti di analisi degli artefatti 
audiovisivi pubblicitari prodotti per le aziende 
citate, che rappresentano una ricca miniera 
di informazioni e materiali utili nelle ricerche 
di matrice sociologica sulle microstorie della 
quotidianità, sull’evoluzione delle abitudini 
di consumo, dei rituali e delle forme di 
intrattenimento (Cortini & Medici, 2012; Varela, 
2007). Pur riconoscendo a questi potenti 
strumenti di comunicazione visiva una valenza 
di vessillo socio-culturale (Monteleone, 2013), 
più raramente, tuttavia, gli studiosi ne hanno 
definito i confini analitici e studiato l’impatto 
dell’evoluzione delle caratteristiche estetiche, 
tecnologiche e linguistiche. 
Il concetto di “plurale” assume, in questo 
percorso, il ruolo di chiave di lettura per 
comprendere la convergenza di approcci analitici 
interdisciplinari, integrando metodi e strumenti 
di ricerca provenienti dalla semiotica, dalla 
critica cinematografica, dalle scienze della 
comunicazione e dal design. Il design si pone, 
dunque, come filtro per l’analisi proposta, poiché 
intrinsecamente connesso ai linguaggi della 
cultura visuale, facilitatore “in grado di trasferire 
– sotto forma di prassi progettuale – peculiarità 
e conoscenze di altri settori” (Pils e Trocchianesi, 
2017), e timone dell’evoluzione dei codici 
comunicativi di queste forme di comunicazione 
dinamica e market-oriented (De Fusco, 2012). 
L’artefatto pubblicitario audiovisivo, in 
quest’ottica, diventa la base per la costruzione 
di un’“archeologia del futuro” (Dorfles, 2012), 
testimonianza di un tempo, di un luogo, di usi 
e costumi, di civiltà e cultura, ma anche di un 
processo di produzione.

Convergenze interdisciplinari per 
esplorare le ritualità in pubblicità  
La ritualità nella comunicazione pubblicitaria può 
essere osservata nel ripetersi di specifiche scelte 
narrative e visive e nella ricorrenza di elementi 
simbolici e archetipici che consolidano il rapporto 
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The symbolic character of rituality has been 
investigated by various scholars (Durkheim 
1895, Leach 1968, Mauss 1965, Turner 
1976) who agree in recognizing that in all its 
dimensions of signification, it requires emotional 
involvement and interpretative effort. This 
reflection is particularly pertinent in the case of 
advertising communication, which has been the 
subject of analyses aimed at identifying symbolic 
elements, recurring narrative approaches, 
linguistic codes, and defining possible reading 
and interpretation toolkits (Codeluppi 2019, 
Volli 2003). Media sociologist Vanni Codeluppi, 
already at the beginning of the new millennium, 
denounces the absence of universal theoretical 
models for understanding how advertising 
works and validated measurement tools to 
verify its effectiveness (2019: 70-72), and 
develops categories that classify advertising 
narratives from a linguistic and sociological 
perspective. Codeluppi thus formulates the 
following categorization: persuasive advertising 
(informational content that enhances product 
functions), mechanistic (messages centred on 
product benefits for the individual), suggestive 
(advertising that stimulates unconscious 
reactions and produces dreams and symbols 
of escape), and projective (messages that 
give social added value to the product). The 
limitation of this classification, recognized by 
the sociologist himself, is the forced distinction 
and separation of these approaches, which 
should instead be integrated and propaedeutic. 
The logical processes of conviction typical of 
persuasive advertising, for example, according 
to Codeluppi, mix closely with affective drives, 
emotional reactions, and social conditioning 
typical of mechanistic, suggestive, and projective 
advertising.
The proposed analysis of advertising message 
structure illustrated below stems from 
Codeluppi’s observations and attempts to 
classify elements of rituality in advertising 
discourse through analytical approaches from 
different fields (Williams 1975).
To the aforementioned classification, formulated 
from sociological theories, two analytical 
models typical of design and film studies are 
added: the three phases of emotional design 
by Donald Norman (2005) and the three levels 
of interpretation of a cinematic text proposed 
by David Bordwell (2016). These tools allow 
for articulating a broader methodological 
framework, highlighting the depth with which 
advertising language constructs sense and 
meaning through recurring emotional, cognitive, 
and cultural dynamics.
Donald Norman, in his book Emotional Design 

tra il brand e il pubblico, rafforzandone il senso 
di fiducia, continuità e appartenenza (Giacomini 
2022). Il carattere simbolico della ritualità è 
stato indagato da vari studiosi (Durkheim 1895, 
Leach 1968, Mauss 1965, Turner 1976) concordi 
nel riconoscere che in tutte le sue dimensioni di 
significazione questa richiede un coinvolgimento 
emotivo e uno sforzo interpretativo. Questa 
riflessione è particolarmente pertinente nel 
caso della comunicazione pubblicitaria, che 
è stata oggetto di analisi volte a individuare 
elementi simbolici, approcci narrativi ricorrenti, 
codici linguistici e a definire possibili toolkit di 
lettura e interpretazione (Codeluppi 2019, Volli 
2003). Il sociologo dei media Vanni Codeluppi 
già all’inizio del nuovo millennio denuncia 
l’assenza di modelli teorici universali per 
comprendere il funzionamento della pubblicità 
e di strumenti di misurazione convalidati che ne 
verifichino l’efficacia (2019: 70-72), ed elabora 
delle categorie che classificano le narrazioni 
pubblicitarie da una prospettiva linguistica 
e sociologica. Codeluppi formula, dunque, la 
seguente categorizzazione: pubblicità persuasiva 
(contenuti informativi che valorizzano le funzioni 
dei prodotti), meccanicista (messaggi centrati 
sui benefici del prodotto per il singolo individuo), 
suggestiva (pubblicità che stimolano reazioni 
inconsce e producono sogni e simboli d’evasione) 
e proiettiva (messaggi che danno un valore 
aggiunto di tipo sociale al prodotto). Il limite di 
questa classificazione, riconosciuto dallo stesso 
sociologo, è la forzata distinzione e separazione 
di questi approcci, che invece dovrebbero essere 
integrati e propedeutici. I processi logici di 
convinzione tipici della pubblicità persuasiva, 
per fare un esempio, secondo Codeluppi si 
mescolano strettamente con le pulsioni affettive, 
le reazioni emozionali e i condizionamenti sociali 
tipici della pubblicità meccanicista, suggestiva e 
proiettiva. 
La proposta di analisi della struttura dei 
messaggi pubblicitari di seguito illustrata 
nasce dalle rilevazioni di Codeluppi e tenta di 
classificare gli elementi di ritualità del discorso 
pubblicitario attraverso approcci analitici 
provenienti da ambiti diversi (Williams 1975).
Alla classificazione accennata, formulata a partire 
da teorie di matrice sociologica, si affiancano 
due modelli analitici tipici del design e dei film 
studies: le tre fasi dell’emotional design di Donald 
Norman (2005) e i tre livelli di interpretazione 
di un testo cinematografico proposti da David 
Bordwell (2016). Questi strumenti consentono 
di articolare un quadro metodologico più ampio, 
evidenziando la profondità con cui il linguaggio 
pubblicitario costruisce senso e significato 
attraverso dinamiche emotive, cognitive e 
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(2005), distinguishes three levels of perception 
and response to a design object. Every artifact 
evokes an instinctive reaction conveyed 
by aesthetic, morphological, and material 
characteristics, and Norman calls this the 
“visceral” level. The second level is “behavioural,” 
and is activated through practical and functional 
interaction with the object. In this phase, we 
memorize, identify, and analyse symbolic 
elements. Finally, the experience of an artifact 
provokes conscious thought, the identification of 
profound meanings based on “cultural” images 
and memories, and this occurs at the “reflective” 
level (Norman 2005).
David Bordwell, Kristin Thompson, and Jeff Smith 
in the book Film Art. An Introduction (2016) 
suggest a holistic approach to film analysis and 
its understanding and define interpretation 
paths based on different levels of meaning. 
The classification lists four types of meanings 
in a film starting from the plot narrative. 
Excluding the first descriptive one, the three 
levels that require interpretative effort are: 
explicit meanings (direct and narrative of the 
text), implicit meanings (underlying themes that 
emerge from the narrative), and symptomatic 
meanings (deeper ones that reflect cultural and 
ideological dynamics) (Bordwell et al. 2016).
The integration between these theoretical 
models allows for developing a method of 
interpreting the advertising artifact as a complex 
textual structure. [fig.1]
The proposed plural analysis path of advertising 
communication has a tripartite structure 
articulated as follows:
- Emotional rituality: The immediate and 
sensory impact of advertising (visceral/
explicit/suggestive) evokes strong emotional 
involvement in the public through the repetition 
of themes, settings, symbols, and other 
elements belonging to the artifact’s visual 
grammar.
- Identity rituality: The construction of brand 
identity through stylistic, functional, and 
narrative coherence and respect for the brand’s 
mission and values over time, thus favouring 
public recognition and trust (behavioural/
implicit/persuasive/mechanistic).
- Socio-cultural rituality: The cultural and social 
influence of advertising on collective perception 
(reflective/symptomatic/projective) through the 
ability to reflect and shape a society’s values and 
habits (Varela, 2007).
This grid allows reading television commercials 
not only as promotional vehicles but also as 
structural symbolic construction devices of 
contemporary visual culture that, through 
elements of rituality, strengthens the bond 

culturali ricorrenti.
Donald Norman, nel libro Emotional Design 
(2005), distingue tre livelli di percezione 
e risposta ad un oggetto di design. Ogni 
artefatto suscita una reazione istintiva 
veicolata dalle caratteristiche estetiche, 
morfologiche e materiche, e Norman chiama 
questo livello “viscerale”. Il secondo livello 
è “comportamentale”, e si attiva attraverso 
l’interazione pratica e funzionale con l’oggetto. 
In questa fase memorizziamo, individuiamo 
e analizziamo gli elementi simbolici. Infine, 
l’esperienza di un artefatto provoca un pensiero 
cosciente, l’individuazione di significati profondi 
basati su immagini e ricordi “culturali”, e questo 
avviene nel livello “riflessivo” (Norman 2005).
David Bordwell, Kristin Thompson e Jeff Smith 
nel libro Film Art. An Introduction (2016) 
suggeriscono un approccio olistico all’analisi 
del film e alla sua comprensione e definiscono 
percorsi di interpretazione basati su diversi 
livelli di significato. La classificazione elenca 
quattro tipi di significati in un film a partire 
dal racconto del plot. Escludendo il primo di 
carattere descrittivo, i tre livelli che richiedono 
uno sforzo interpretativo sono: significati espliciti 
(diretti e narrativi del testo), significati impliciti 
(temi sottintesi che emergono dal racconto) e 
significati sintomatici (più profondi, che riflettono 
dinamiche culturali e ideologiche). (Bordwell et al. 
2016). 
L’integrazione tra questi modelli teorici consente 
di sviluppare un metodo di interpretazione 
dell’artefatto pubblicitario come struttura 
testuale complessa. [fig.1]
Il percorso di analisi plurale della comunicazione 
pubblicitaria proposto ha una struttura tripartita 
così articolata:
- Ritualità emotiva: L’impatto immediato e 
sensoriale della pubblicità (viscerale/esplicito/
suggestivo) evoca un forte coinvolgimento 
emotivo nel pubblico, attraverso il ripetersi 
di temi, ambientazioni, simboli ed altri 
elementi appartenenti alla grammatica visuale 
dell’artefatto.
- Ritualità identitaria: La costruzione dell’identità 
di marca attraverso la coerenza stilistica, 
funzionale e narrativa e il rispetto della mission 
e dei valori del brand nel tempo favorendo 
così il riconoscimento e la fiducia del pubblico 
(comportamentale/implicito/persuasivo/
meccanicista).
- Ritualità socio-culturale: L’influenza culturale e 
sociale della pubblicità sulla percezione collettiva 
(riflessivo/sintomatico/proiettivo) attraverso 
la capacità di riflettere e plasmare i valori e le 
abitudini di una società (Varela, 2007).
Questa griglia permette di leggere gli spot 
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between brand and public. The next paragraph 
will reflect on how the plural analysis dimension 
of rituality identifies different advertising 
communication strategies, focusing particularly 
on the TIM case, proposing a transversal reading 
of commercials produced over the last 25 years.

Examples of plural ritualities: the TIM 
case 
Nciis rerchilis mi, eaque doluptiis vollute aut 
The commercials produced by TIM starting from 
2000 cover a wide range of themes, narrative 
styles, and aesthetic approaches. From the 
first commercials that emphasize the spread 
of mobile telephony as a tool for personal 
connection to the most recent ones centred on 
digitalization and connection as a social value, 
TIM has been able to adapt its communication 
language to society’s transformations. Analysing 
television commercials produced by TIM over 
the last twenty-five years through the plural 
perspective of rituality, therefore, allows us to 
appreciate the value of commercials not only 
as promotional tools but as cultural artifacts 
that convey values, ideologies, aesthetics, 
and social representations. As illustrated in 
previous paragraphs, the proposed analysis 
of advertising commercials is articulated on 
three interconnected reading levels: emotional, 
identity-based, and socio-cultural rituality.
Emotional rituality materializes through the 
immediate impact generated by the synergy 
between visual components, sound elements, 
and narrative structures, which act jointly to 
evoke an instant affective response in the 
recipient of the advertising message.
An emblematic example is the series of 
campaigns “Come vorresti che fosse il futuro?” 
(How would you like the future to be?) (2000), 
featuring international testimonials of the 
caliber of Leonardo DiCaprio and Woody Allen: 
in these commercials, rituality emerges in the 
construction of atmospheres capable of evoking 
a visceral response in the viewer. The commercial 
featuring DiCaprio, for example, evokes a return 
to the simplicity and genuineness of nature and 
uses an engaging soundtrack that recalls in the 
viewer a sense of serenity and trust. [fig.2] This 
concept is clearly visible in subsequent years 
as well, as demonstrated by the campaigns 
“Comunicare è vivere” (Communicating is 
living) (2004), directed by Spike Lee with the 
use of Gandhi’s character, and “Balla con TIM” 
(Dance with TIM) (2017), in which Sven Otten 
becomes the visual embodiment of connection 
and dynamism. Within this dimension, music 
plays a fundamental role: iconic songs such 
as “Rain” by Mika (in the 2010 campaign with 

pubblicitari non solo come veicoli di promozione, 
ma anche come dispositivo di costruzione 
simbolica strutturale della cultura visiva 
contemporanea che attraverso elementi di 
ritualità rafforza il legame tra il brand e il 
pubblico. Nel prossimo paragrafo si rifletterà 
su come la dimensione di analisi plurale della 
ritualità individua strategie di comunicazione 
pubblicitaria differenti, e ci si concentrerà, in 
particolare, sul caso di TIM di cui si proporrà una 
lettura trasversale dei commercials prodotti negli 
ultimi 25 anni.

Esempi di ritualità plurali: il caso TIM 
Gli spot realizzati da TIM a partire dal 2000 
coprono una vasta gamma di tematiche, stili 
narrativi e approcci estetici. Dai primi spot che 
enfatizzano la diffusione della telefonia mobile 
come strumento di connessione personale fino 
agli spot più recenti centrati sulla digitalizzazione 
e sulla connessione come valore sociale, 
TIM ha saputo adattare il proprio linguaggio 
comunicativo alle trasformazioni della società. 
Analizzare gli spot televisivi prodotti da TIM negli 
ultimi venticinque anni attraverso la prospettiva 
plurale della ritualità, perciò, consente di 
apprezzare il valore degli spot non solo come 
strumenti promozionali, ma come artefatti 
culturali che veicolano valori, ideologie, estetiche 
e rappresentazioni sociali. Come illustrato nei 
paragrafi precedenti, l’analisi proposta degli 
spot pubblicitari si articola in tre livelli di lettura 
interconnessi: ritualità emotiva, identitaria e 
socio-culturale.
La ritualità emotiva si concretizza attraverso 
l’impatto immediato generato dalla sinergia tra 
componenti visive, elementi sonori e strutture 
narrative, i quali agiscono congiuntamente per 
suscitare una risposta affettiva istantanea nel 
destinatario del messaggio pubblicitario.
Esempio emblematico è la serie di campagne 
“Come vorresti che fosse il futuro?” (2000), che 
vedono testimonial internazionali del calibro di 
Leonardo Di Caprio e Woody Allen: in questi spot, 
la ritualità emerge nella costruzione di atmosfere 
capaci di suscitare una risposta viscerale nello 
spettatore. Lo spot che vede protagonista 
Di Caprio, ad esempio, evoca un ritorno alla 
semplicità e genuinità della natura e utilizza 
una colonna sonora coinvolgente che richiama 
nello spettatore un senso di serenità e fiducia. 
[fig.2] Questo concept è ben visibile anche negli 
anni successivi, come dimostrano le campagne 
“Comunicare è vivere” (2004), diretta da Spike 
Lee con l’utilizzo del personaggio di Gandhi, e 
“Balla con TIM” (2017), in cui Sven Otten diventa 
l’incarnazione visiva della connessione e del 
dinamismo. All’interno di questa dimensione, 
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Michelle Hunziker and John Travolta) and “Hello, 
Goodbye” by The Beatles in Ryan Miller’s cover 
(in the “Una bella storia” campaign, 2011) not 
only accompany the narrative but become 
an integral part of the emotional experience, 
imprinting themselves in the viewer’s memory. 
This emotional approach intensifies in more 
recent campaigns, such as “La forza delle 
connessioni” (The power of connections) (2022), 
which through Tornatore’s cinematic direction 
and Ennio Morricone’s evocative soundtrack 
emphasizes the value of human connection in an 
increasingly digitalized era.
The second level of reading concerns identity 
rituality, which is based on the brand’s narrative 
and stylistic coherence. TIM has built its identity 
through campaign continuity, the choice of 
recurring testimonials, and the reiteration of 
certain visual and thematic codes. The “Barca 
a vela” (Sailboat) campaign (2000) marks the 
beginning of a communication style based on 
an episodic structure (each commercial stages 
a different moment of the same story), and 
which on the content level valorises daily life 
and family relationships, a pattern repeated in 
numerous subsequent commercials, including 
“TIMC@fè” (2002) – with Kasia Smutniak – and 
the series of commercials from the campaigns 
“TIM Famiglia” (TIM Family) (2005-2006) and 
“Voce senza limiti” (Voice without limits) (2007-
2009). In the latter, in particular, the strategic 
use of media figures such as Christian De 
Sica, Sophia Loren, Adriana Lima, and Belen 
Rodriguez has contributed to consolidating the 
brand’s familiarity, giving it a distinctive identity 
and facilitating immediate recognition by the 
public. [fig.3] In parallel, the use of thematic 
campaigns with strong symbolic impact, such as 
“#amoiltalento” (#ilovetalent) (2013) and “I sogni 
non hanno genere” (Dreams have no gender) 
(2023), testifies to the brand’s commitment 
to promoting shared values such as the 
valorisation of individual skills, inclusivity, and 
gender equality. [fig.4] Such initiatives consolidate 
the perception of TIM as a responsible and 
culturally aware social actor. The stylistic 
and narrative coherence of these campaigns, 
together with the choice of themes that reflect 
the company mission, allows maintaining a 
distinctive identity over time, strengthening 
the bond between brand and public. The socio-
cultural dimension of rituality materializes in 
TIM’s ability to interpret, reflect, and actively 
contribute to the construction and redefinition 
of social values and dominant cultural dynamics. 
In this perspective, advertising commercials 
are configured as collective narrative devices, 
capable of translating the transformations of 

la musica svolge un ruolo fondamentale: brani 
iconici come “Rain” di Mika (nella campagna 
con Michelle Hunziker e John Travolta del 2010) 
e “Hello, Goodbye” dei Beatles nella cover di 
Ryan Miller (nella campagna “Una bella storia”, 
2011) non solo accompagnano la narrazione, 
ma diventano parte integrante dell’esperienza 
emotiva, imprimendosi nella memoria dello 
spettatore. Questo approccio emozionale si 
intensifica nelle campagne più recenti, come “La 
forza delle connessioni” (2022), che attraverso 
la regia cinematografica di Tornatore e la 
suggestiva colonna sonora di Ennio Morricone 
sottolinea il valore della connessione umana in 
un’epoca sempre più digitalizzata.
Il secondo livello di lettura riguarda la ritualità 
identitaria, che si fonda sulla coerenza narrativa 
e stilistica del brand. TIM ha costruito la 
propria identità attraverso la continuità delle 
campagne, la scelta di testimonial ricorrenti 
e la reiterazione di determinati codici visivi e 
tematici. La campagna “Barca a vela” (2000) 
segna l’inizio di uno stile comunicativo che si 
basa su una struttura episodica (ogni spot mette 
in scena un momento diverso di una stessa 
storia), e che sul piano del contenuto valorizza 
la vita quotidiana e le relazioni familiari, uno 
schema ripreso in numerosi spot successivi, tra 
cui “TIMC@fè” (2002) – con Kasia Smutniak – e 
la serie di spot delle campagne “TIM Famiglia” 
(2005-2006) e “Voce senza limiti” (2007-
2009). In queste ultime, in particolare, l’impiego 
strategico di figure di rilevanza mediatica, quali 
Christian De Sica, Sophia Loren, Adriana Lima e 
Belen Rodriguez, ha contribuito a consolidare la 
familiarità del brand, conferendogli un’identità 
distintiva e facilitando il riconoscimento 
immediato da parte del pubblico. [fig.3] 
Parallelamente, il ricorso a campagne tematiche 
di forte impatto simbolico, come “#amoiltalento” 
(2013) e “I sogni non hanno genere” (2023), 
testimonia l’impegno del brand nel promuovere 
valori condivisi, quali la valorizzazione delle 
competenze individuali, l’inclusività e la parità 
di genere. [fig.4] Tali iniziative consolidano 
la percezione di TIM come attore sociale 
responsabile e culturalmente consapevole. 
La coerenza stilistica e narrativa di queste 
campagne, insieme alla scelta di tematiche 
che riflettono la mission aziendale, consente 
di mantenere un’identità distintiva nel tempo, 
rafforzando il legame tra il brand e il pubblico.
La dimensione socio-culturale della ritualità si 
concretizza nella capacità di TIM di interpretare, 
riflettere e contribuire attivamente alla 
costruzione e alla ridefinizione dei valori sociali 
e delle dinamiche culturali dominanti. In tale 
prospettiva, gli spot pubblicitari si configurano 
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Italian society into visual representations that 
are not limited to documenting change but 
actively participate in its symbolic and cultural 
elaboration. This communication approach 
develops progressively, outlining an evolution 
that, starting from a narrative initially focused on 
interpersonal relationships and daily contexts, 
gradually expands to include a more articulated 
and inclusive dimension. Exemplary in this sense 
are campaigns such as “We Have a Dream” 
(2013), which recalls Martin Luther King’s 
famous speech, “I sogni non hanno genere” 
(2023), and “La parità non può aspettare” 
(Equality cannot wait) (2024), which assume 
the role of cultural tools aimed at raising public 
awareness on issues of social relevance such as 
inclusivity, gender equity, and the valorisation 
of diversity. A further example of this socio-
cultural function is represented by the series 
“La storia d’Italia secondo TIM” (The history of 
Italy according to TIM) (2011-2013), featuring 
Neri Marcoré and Bianca Balti, which proposes 
an ironic and accessible reinterpretation of 
Italian historical events, emphasizing the link 
between tradition and modernity. Through the 
playful representation of emblematic figures and 
moments from the past, TIM not only valorizes 
the national cultural heritage but reinterprets it 
in light of contemporary social dynamics, helping 
to redefine the meaning of tradition in a modern 
and technologically advanced context. [fig.5]

Conclusions
Already at the end of the last century, Siegfried 
Zielinski highlighted how television, which for 
decades had represented, together with cinema, 
one of the greatest cultural institutions in the 
field of sound and image, was undergoing a 
phase of profound discontinuity. This cultural 
fracture, according to Zielinski (1999), was 
configured as the tangible manifestation of a 
structural change determined by the advent of 
digital technologies and the diffusion of new 
media devices and new cultural paradigms. 
This transformation redefines not only the 
channels and transmission formats but also the 
consumption practices of audiovisual content, 
reconfiguring the very role of advertising within 
the contemporary media landscape.
The analysis tools described explore the 
implications of this fracture through the 
decoding of contemporary media dynamics 
operated by design. Design, understood not only 
as a design practice but as an interdisciplinary 
toolkit of interpretation and reconstruction 
instruments of plural ramifications of a 
phenomenon, proves indeed essential for 
understanding the evolution of the audiovisual 

come dispositivi narrativi collettivi, capaci di 
tradurre le trasformazioni della società italiana 
in rappresentazioni visive che non si limitano a 
documentare il cambiamento, ma partecipano 
attivamente alla sua elaborazione simbolica e 
culturale. Tale approccio comunicativo si sviluppa 
progressivamente, delineando un’evoluzione 
che, partendo da una narrazione inizialmente 
focalizzata sulle relazioni interpersonali e sui 
contesti quotidiani, si amplia progressivamente 
fino a includere una dimensione più articolata 
e inclusiva. Esemplari in questo senso sono 
campagne come “We Have a Dream” (2013), che 
richiama il celebre discorso di Martin Luther King, 
“I sogni non hanno genere” (2023) e “La parità 
non può aspettare” (2024), le quali assumono il 
ruolo di strumenti culturali volti a sensibilizzare 
l’opinione pubblica su questioni di rilevanza 
sociale, quali l’inclusività, l’equità di genere e 
la valorizzazione delle diversità. Un ulteriore 
esempio di questa funzione socio-culturale 
è rappresentato dalla serie “La storia d’Italia 
secondo TIM” (2011-2013), con protagonisti 
Neri Marcoré e Bianca Balti, che propone una 
rilettura ironica e accessibile degli eventi storici 
italiani, sottolineando il legame tra tradizione e 
modernità. Attraverso la rappresentazione ludica 
di figure e momenti emblematici del passato, 
TIM non solo valorizza il patrimonio culturale 
nazionale, ma lo reinterpreta alla luce delle 
dinamiche sociali contemporanee, contribuendo 
a ridefinire il significato della tradizione in un 
contesto moderno e tecnologicamente avanzato. 
[fig.5]

Conclusioni
Già alla fine del secolo scorso, Siegfried Zielinski, 
evidenziava come la televisione, che per decenni 
aveva rappresentato, insieme al cinema, una 
delle massime istituzioni culturali nell’ambito 
del suono e dell’immagine, stesse attraversando 
una fase di profonda discontinuità. Questa 
frattura culturale, secondo Zielinski (1999), si 
configurava come la manifestazione tangibile 
di un cambiamento strutturale determinato 
dall’avvento delle tecnologie digitali e dalla 
diffusione di nuovi dispositivi mediali e nuovi 
paradigmi culturali. Tale trasformazione 
ridefinisce non solo i canali e i formati di 
trasmissione, ma anche le pratiche di fruizione 
dei contenuti audiovisivi, riconfigurando il ruolo 
stesso della pubblicità all’interno del panorama 
mediale contemporaneo.
Gli strumenti di analisi raccontati esplorano 
le implicazioni di tale frattura attraverso 
la decodifica delle dinamiche mediali 
contemporanee operata dal design. Il design, 
inteso non solo come pratica progettuale, ma 
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advertising device and for analyzing how it 
continues to redefine the relationship between 
technology, content, and public.
This theoretical framework finds concrete 
application in the analysis of TIM’s advertising 
campaigns, which constitute an emblematic 
case for reading the distinctive characters of 
this fracture/evolution in media history, and 
for understanding how the contemporary 
audiovisual device, through the filter of design 
and rituality, is configured as a symbolic 
construction tool capable of a plurality of 
objectives and reading levels: conveying the 
promotion of products and services, orienting 
social perceptions, and contributing to the 
formation of new collective imaginaries.

Notes
_This paper represents the result of a joint work 
of analysis and elaboration, but the writing of 
the chapters is attributed to: Vincenzo Maselli 
(Introduction, Interdisciplinary convergences to 
explore ritualities in advertising) and to Giulia 
Panadisi (Examples of plural ritualities: the TIM 
case, Conclusions).

come toolkit interdisciplinare di strumenti di 
interpretazione e ricostruzione di ramificazioni 
plurali di un fenomeno, si rivela infatti essenziale 
per comprendere l’evoluzione del dispositivo 
audiovisivo pubblicitario e per analizzare 
come esso continui a ridefinire il rapporto tra 
tecnologia, contenuto e pubblico.
Questo quadro teorico trova un’applicazione 
concreta nell’analisi delle campagne pubblicitarie 
di TIM, che costituiscono un caso emblematico 
per leggere i caratteri distintivi di questa 
frattura/evoluzione nella storia dei media, e per 
comprendere come il dispositivo audiovisivo 
contemporaneo, attraverso il filtro del design e 
della ritualità, si configuri come uno strumento 
di costruzione simbolica capace di una pluralità 
di obiettivi e livelli di lettura: veicolare la 
promozione di prodotti e servizi, orientare le 
percezioni sociali e contribuire alla formazione di 
nuovi immaginari collettivi.

Note
_Questo paper rappresenta il risultato di un 
lavoro comune di analisi ed elaborazione, 
ma la stesura dei capitoli è da attribuire a: 
Vincenzo Maselli (Introduzione, Convergenze 
interdisciplinari per esplorare le ritualità in 
pubblicità) e a Giulia Panadisi (Esempi di ritualità 
plurali: il caso TIM, Conclusioni).
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1_Schema di sintesi delle funzioni del messaggio pubblicitario 
teorizzate da Codeluppi, del modello dell’emotional design di Donald 
Norman e dei livelli di interpretazione cinematografica proposti da 
David Bordwell, per la formulazione dei tre livelli di analisi della ritualità 
pubblicitaria: emotiva, identitaria e socio-culturale.
2_Still frames da uno degli spot della campagna “Come vorresti che 
fosse il futuro?” (2000), di Andrew Douglas e con Leonardo Di Caprio
3_Still frames di alcuni degli spot delle campagne “TIM Famiglia” 
(2006-2007) e “Voce senza limiti” (2009) con Testimonial Christian De 
Sica, Sophia Loren, Adriana Lima e Belen Rodriguez. 
4_Still frames dello spot “I sogni non hanno genere” (2023), prodotto 
da Havas Milano.
5_Still frames di alcuni degli spot della serie “La storia d’Italia secondo 
TIM” (2011-2013), con protagonista Neri Marcoré nei panni di 
Leonardo Da Vinci, Cristoforo Colombo, Giulio Cesare, Garibaldi, Dante 
e Marco Polo.

1_Synthesis diagram of advertising message functions theorized by 
Codeluppi, Donald Norman’s emotional design model, and levels of 
cinematic interpretation proposed by David Bordwell, for the formulation 
of three levels of advertising rituality analysis: emotional, identity-based, 
and socio-cultural.
2_Still frames from one of the commercials of the campaign “Come 
vorresti che fosse il futuro?” (2000), by Andrew Douglas and featuring 
Leonardo Di Caprio.
3_Still frames from some of the commercials of the campaigns “TIM 
Famiglia” (2006-2007) and “Voce senza limiti” (2009) with Testimonials 
Christian De Sica, Sophia Loren, Adriana Lima, and Belen Rodriguez.
4_Still frames from the commercial “I sogni non hanno genere” (2023), 
produced by Havas Milano.
5_Still frames from some of the commercials of the series “La storia 
d’Italia secondo TIM” (2011-2013), featuring Neri Marcoré in the roles of 
Leonardo Da Vinci, Christopher Columbus, Julius Caesar, Garibaldi, Dante, 
and Marco Polo.
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