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= Sial’adozione della psicologia, sia lo sviluppo di una cultura di
marketing portarono negli anni venti ad un cambiamento nella
concezione del manifesto commerciale: alla pubblicita puramente
artistica o tendente ad affermare e far ricordare una marca o un
prodotto, subentro infatti un orientamento piu rigoroso tendente a
mostrare ed esaltare le qualita e le prestazioni del prodotto.

Il messaggio divento cosi meno immediato, ma piu articolato e
completo, e quindi piu efficace sul piano della proposta di uno
stimolo all’acquisto.
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Fu solo a partire dagli anni venti
del Novecento che la pubblicita
assunse la forma di un vero e
proprio sistema industriale

e di comunicazione,

che contribui in maniera
determinante alla creazione di
una cultura di massa

per la nascente societa dei
consumi.

Gli Stati Uniti furono il paese
dove questo fenomeno si
sviluppo prima e con maggiore
intensita a causa del piu
avanzato livello

di industrializzazione.
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Nei primi anni del Novecento il mondo
(o [=1] P=Wo]¥] o] o] [[e]] #:}

fu fortemente influenzato dai nuovi
studi sulla psicologia umana.

A partire da allora i manifesti si
fecero via via piu sofisticati,
cercando di colpire anche le
componenti istintive ed emozionali
di ogni individuo.

Ne sono un esempio i manifesti

realizzati per creare nei maschi un
senso di colpa per indurli ad
arruolarsi nell’esercito.




Il marketing per periodi storici

Gli esperti di marketing individuano periodi
ben distinti, in ognuno dei quali la societa dei consumi
pone un elemento in estrema evidenza:

1850...

1900...

1950...
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Attenzione
alla
PRODUZIONE

Attenzione
alla
VENDITA

Attenzione
al
MARKETING

Attenzione
alle
RELATIONSHIP

Si sviluppa la
produzione di

beni di
consumo

Si
pubblicizzano
e offrono i
prodotti

Si crea
competizione
e si
differenziano
i prodotti

Si consolida
I’immagine
delle aziende,
il brand




| termini usati dai pubblicitari

Marketing: processo che, a partire da una serie di obiettivi aziendali
di medio-lungo termine e attraverso una fase preliminare di
diagnosi della domanda e della concorrenza, arriva ad individuare

I bisogni e le esigenze degli attuali e dei potenziali clienti

e a stabilire le azioni piu opportune per soddisfarli,

con reciproco vantaggio per i clienti e per I'impresa.

Produttore: chi produce fisicamente un prodottto.

Consumatore /| consumer. i clienti che acquistano passivamente
prodotti; vengono distinti in base al farget.

Target: gruppo di consumatori (segmenti) accomunati da
caratteristiche simili (eta, reddito, stili di vita, bisogni...)
al quale lI'impresa si rivolge con una strategia di marketing.

Compelitors : aziende in competizione tra loro
in quanto producono prodotti simili e hanno analoghi target.




IN PARTICOLARE...

Tra gli anni ‘40 e ’60 I’offerta era inferiore alla richiesta:

I consumatori richiedevano molto piu
di quanto le aziende potessero produrre.

Quindi si vendeva in modo automatico,
era sufficiente fare conoscere i prodotti
ed era solo agli inizi la concorrenza tra aziende produttrici.
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Rosser Reeves, dopo aver condotto

la campagna elettorale per il presidente
Eisenhower, si rende conto che

le pubblicita devono essere condotte
con un metodo razionale

(13 L -4 ”»

(“pubblicita razionale”).

| | .
Conia quindi la formula USP: ﬂ ﬂ & [l L] S

Unique Selling Proposition,
in base alla quale:

melts in your mmouth,

m occorre che il cliente abbia un beneficio not in your hands

dal prodotto (reale e non fittizio);

m il beneficio deve essere memorabile e
dimostrabile, unico ed esclusivo;

m occorre utilizzare uno slogan / claim
innovativo e semplice: deve ricordare una
sola cosa del prodotto e rimanerci in testa.

La piu famosa pubbblicita di Reeves
e quella delle caramelle m&m’s con lo
slogan “si sciolgono in bocca, non in mano”




Claude C. Hopkins ha fondato invece
I’intera procedura che ancora oggi viene

seguita per le campagne pubblicitarie - - ol
e ha pubblicato le sue idee nel manuale SCI e ntlfl c

di riferimento del marketing . Adve rt| Si ng

“Scientific Advertising”.
Le sue idee innovative sono

m hiente menzogne al cliente,
bisogna parlare chiaro e onestamente;

m distribuire “campioni omaggio”

dei prodotti in modo da far provare con
mano la bonta dell’offerta:
“lascia che sia il prodotto a parlare”;

= offrire anche ’opportunita L '+

del “soddisfatti o rimborsati”; B}' Claude C Hopkins
m “non vendere in salita” a clienti che non

comprerebbero il prodotto - invitava invece
a cercare il target giusto

mettendo in campo dei “test” di mercato,
sondaggi.




Why Ordinary

Beauty Ireatments Hail

— you must wash your face, too

SCHOQLGIEL

The olive oil content of
this complexion soap
guards against modern

dangers to skin beauty

COMPFLEXION

La prima pubblicita

che lo rese famoso

fu quella della Pa/molive
(sapone fatto con olio di
palma).

L’impostazione era
ancora troppo scritta,
ma giustificava perché

era opportuno acquistare
quel prodotto.




Le successive campagne
pubblicitarie di Hopkins si
avvicinano progressivamente
all’estetica dei nostri tempi

If you like beer
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Dagli anni ’60 I’orientamento si sposta verso il mercato:

si sviluppa la concorrenza tra aziende e occorre quindi
differenziarsi dagli altri, saper presentare il prodotto.

Bill Bernbach riorganizza il creative team dell’ advertising agency,
dando compiti distinti e specifici al COPYWRITER (autore di idea e testi)
e al’ART DIRECTOR (creativo dell’immagine, del visual).

Diversamente dai precedenti, detestava le teorie e non teorizzo niente.

"Advertising is
fundamentally
persuasion and
persuasion happens to
be not a science, but an
art.”

William Bernbach




Le idee su cui si poggia il lavoro
di Bernbach si poggiano pero su
precisi principi:

® Un approccio umanistico,

per rendere accattivante
il prodotto reclamizzato;

m ribaltare i punti di debolezza
in punti di forza.

Questo approccio e evidente
nella sua piu famosa pubblicita:
il “maggiolino” della Volkswagen
era inadatto al mercato
americano perché troppo
piccolo... lui ci ironizza sopra:
“Think small”, elencando poi tutti
i risvolti positivi del possedere
un’auto piccola, anche negli
U.S.A.

rommEEEn s =

Think smaill.




David Ogilvy € un altro dei guru
della pubblicita, questa volta
inglese (anzi, spia inglese su
territorio americano).
Partecipa al periodo della
rivoluzione creativa inaugurata
da Bernbach ma preferisce
I’approccio scientifico e scrive
alcuni manuali, fin da quando
era venditore porta a porta.

Insiste su determinati concetti:

m la pubblicita non deve mentire
o imbrogliare e deve trattare i
clienti come persone intelligenti:
“The customer is not a moron,
she's your wife” (il cliente non &
uno stupido, € come tua moglie)

m il fargete imprescindibile e
bisogna raccogliere informazioni
sui clienti per cui € indirizzato

un prodotto (ad esempio per
promuovere lo stile di una

marca di camicie).
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Ogilvy dice anche che bisogna
comunicare messaggi chiari

e precisi, senza rendere la
pubblicita inutilmente
spettacolare.

Seguendo questa linea,
vediamo come rese nota
ovunque anche la Schweppes
utilizzando sui manifesti
direttamente e semplicemente
il volto del proprietario
dell’azienda.




Leo Burnett inaugura un altro punto di vista: le icone visive.

Inventa immagini che diventano sinonimo delle

aziende

che si identificano coi prodotti stessi (il leone mascotte della Kellogg’s)
e si sono rivelate efficaci a distanza di decenni.

Hold it so 26,450,000 Life readers this week can take
a good sguare look at the biggest, sweetest thing
that's ever happened in cereals!

NEW FLAKES

FROSTED FLAKES

L ]
M‘gﬂ SUGAR FROSTED FLAKES

America’s grost new coreal, sparkling a8l oees s Kelloga's s sel sigar oo




Burnett era convinto
che il visualcolpisca
I’immaginazione piu
degli slogan dei copywriter.

Con la campagna

per la Marlboro va oltre:
utilizzando le immagini

del mito western

costruisce un intero contesto
(il lavoro virile dei cowboy)
legato al brand dell’azienda.

Ovviamente a quel tempo
le pubblicita alle sigarette
non erano ancora proibite,
come sono giustamente

oggi....
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Il suo lavoro perdura dopo la sua morte: le agenzie pubblicitarie
“Leo Burnett” hanno filiali in tutto il mondo, di cui ben tre in ltalia.

Questo e il sito italiano:

B L] Leso Burnett Ralia M e
A3 U i g/ wwwleoburmett.it
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in my opinion, is
believability, and nothing
is more believable than

My Selection — Chicken Pepper / the product itself.
BBQ / Asiago DOP & Bacon
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e : L R S Our business is ideas.
T ; g o . They grow and flourish
nuova Gamma Jeep best in an atmosphere of
dne. congenial cellaboration.

-

hitpsffewwleoburnettitfwori/my-selection-chicken-pepper-bbg-asisge-dop-bacon/




2 BT

ITALIA

Anche quella di Leo Burnett & una storia che inizia
con una mela. Accompagnata da creativitd,
lungimiranza e un pizzico di follia.

Siamo nel 1935, in piena depressione economica,
qgquando Leo Burnett apre a Chicago la sua agenzia
pubblicitaria. 44 anni, 8 dipendenti, 1cliente: questo &
tutto cid di cui Leo Burnett disponeva in quel
momento.

Questo e un cesto di mele rosse: |'unica cosa che
potesse permettersi di offrire a clienti e fornitori in
visita.

Da allora, Leo Burnett si & trasformata da piccola
agenzia locale a una delle pib importanti realtd nel
panorama dell'advertising internazionale.

Ma all'ingresso di ogni ufficio Leo Burnett, in tutto il
mondo, troverete ancora un cesto di mele rosse a
darvi il benvenuto. O il welcome, il bienvenue, il
wilkommen e cosi via. Per ricordare quanto lontano si
possa arrivare, partendo semplicemente dall’'unione
di visione strategica e talento creativo.
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L'idea giusta & quella che riesce a coinvolgere la gente
perché arriva dalla gente: dall'osservazione dei suoi
comportamenti, ed & in grado di cambiarli.

L'idea giusta é quella capace di portare un brand
nella cultura di un popolo, e non soltanto un prodotto
in piv nella lista della spesa.

| 'idea giusta & quella che sa rispettare le persone a
cui parla: la loro intelligenza, il loro diritto di essere
divertiti, emozionati, stupiti dalla comunicazione.

L'idea giusta & quella che si fa ricordare. L'idea giusta
e quella che richiede coraggio.

'idea giusta & quella che fa vendere. L'idea giusta &
quella che fa vincere premi.

L'idea giusta & quella difficile da trovare.

Lo sappiamo bene, ma siamo qui per questo.

E "qui” vuol dire a Milano, a Torino, a Roma.




L’agenzia piu importante in ltalia
diventa quella di Armando Testa
di Torino.

Questo manifesto del 1960,
con una sintesi minimale

che rimane fissa in mente,

e chiaramente all’avanguardia

in quegli anni.




Negli anni ’80 / ‘900 I’orientamento e del tutto sul consumatore:

Le ditte propongono prodotti uguali, quindi devono trovare il modo
di posizionare il loro brand al primo posto nella loro nicchia di mercato.

Nascono lotte di marketing tra grandi
aziende, come tra Microsoft (nata nel 1975)

e Apple (1976) le quali, con le loro
campagne pubblicitarie, affondano quella
che era il /eaderfino a quel momento,
I’italiana Olivetti.




In questo periodo si sviluppa anche il “pay-off” (letteralmente
“ricompensa” ma in marketing € una “frase di chiusura”): una frase
breve posizionata sotto al logo che rappresenta I’azienda, ne esplicita
la sua identita, la sua “filosofia”, la sua “mission’,

rendendo riconoscibile il brandin qualsiasi circostanza.

Deve essere...

mSemplice da capire e da ricordare (anche per un potenziale
uso quotidiano come “modo di dire”, il che incrementa la notorieta
dell’azienda)

mMemorabile e distinto dagli altri

mDeve mettere in risalto la qualita del servizio/prodotto offerto.

’

NOKIA ‘

Connecting People Think different.




Il pay-offsilega in modo indissolubile
al logo ed al brand dell’azienda:

Mentre lo slogan / claim & connesso
a singole campagne pubblicitarie:

WRITE
THE
FUTURE

&

%mmou,

JUST DO IT.

LEGEND THAT THING

re




Positioning:
" The Battle fo In questa nuova “era” primeggia Trout & Ries,
Your Mind © agenzia fondata da Jack Trout e Al Ries,

che punta tutto sul “Brand Positioning”.

( Trout e Ries, che anche se poi separarono
le loro agenzie, scrissero insieme vari saggi,
tra cui uno intitolato
proprio “Positioning Era”
e altri successivamente, tra cui
“Le 22 leggi immutabili del marketing”.

Al Ries
! Jack Trout




Marketing is a battle
of perceptions, not
products.

AlRies

Un’azienda deve trovare
il suo collocamento
nella mente del cliente,
prima di buttare soldi

in pubblicita: se non esiste
la nicchia adatta, bisogna
crearla, in modo che,

in quella particolare nicchia
di mercato, una ditta diventi
la n.1 nella mente dei clienti.

Ries e Trout studiano

anche le tecniche
psicologiche adatte

a colpire I’attenzione

del consumatore:

“ll marketing e una battaglia
di percezioni”,




Negli anni ‘90 I’orientamento si concentra sul brand e sul suo logo.

Il nuovo pubblicitario di riferimento ¢ il francese Jacques Séguéla,
esperto di Star Strategy : la marca deve avere un’anima,
il brand deve essere esaltato, per convincere - durare - sedurre.

Le sue pubblicita convincono anche gli elettori,
contribuendo all’elezione del presidente Mitterrand.




Responsabile di molte pubblicita della Citroén,
Séguéla era diventato famoso proprio dopo aver fatto,
da giovane, il giro del mondo con una 2 cavalli...




Una curiosita: a volte le pubblicita di aziende multinazionali
vengono adattate alle preferenze dei clienti di differenti paesi.

In questo caso, mentre la pubblicita televisiva con la cantante
Grace Jones venne trasmessa anche da noi, i manifesti furono
modificati. Questo € un manifesto della Citroén specifico per I’ltalia,
realizzato dall’agenzia nostrana B Communication.

Dyane.Lauto in jeans.

CITROENA



Nello stesso periodo acquista massima notorieta Oliviero Toscani,
fotografo e pubblicitario legato soprattutto alla Benetton.

| suoi manifesti non esaltano specifici vestiti, ma giocano
quasi esclusivamente sull’immagine dell’azienda (il brand).

Vestiti giovanili pubblicizzati comunicando messaggi adatti

ai giovani, ovvero idee alternative, contro il razzismo e le tradizioni,
come fossero campagne di pubblicita-progresso

volte a far progredire la societa: I’azienda diventa una benemerita.

E attrae I’attenzione dei mass-media con immagini provocatorie,

al limite della denuncia, seguendo il modo di agire di grandi artisti.

UNITED COLDRS
OF BEMETTOM.




Dal 2000 I’orientamento si sposta nuovamente,
questa volta su di una figura particolare...

Prosumer : cliente inteso sia come acquirente, sia come co-protagonista
della produzione, produttore-consumatore.

Sono i clienti che non si fanno facilmente condizionare dalle pubblicita,

si informano sui prodotti prima di acquistarli e valutano le diverse offerte
(a volte sanno piu del venditore). Il posizionamento delle marche, quindi, e
diventato individuale: ogni cliente ha un punto di vista personale!

Sono i clienti che acquistano spazi /internet coi quali,
a loro volta, pubblicizzano se stessi o vendono loro prodotti.

Sono i navigatori che, con le loro stesse azioni nei motori di ricerca

e commenti critici in siti e b/og, condizionano il costo delle pubblicita
o dei prodotti.

Non a caso, nello
stesso periodo nascono
| social network.

Le pubblicita non
possono piu mentire
in alcun modo, occorre
concentrarsi su
strategie di
comuhnicazione.




Il termine prosumervenne ideato nel 1980 dal “futurologo” Alvin Toffler.

Come negli anni ’70 Marshall McLuhan era stato il teorico dei mass-media,
preveggendo il nostro “villaggio globale”, Toffler lo é stato dei new media,
quelli che utilizziamo oggi, che sono tornati ad essere individuali; sono
sempre piu potenti (utilizzano big-data) e interconnessi tra di loro.

“Change is the
process by which
the future

invades our lives.”

Alvin Toffler




m La pubblicita moderna si e sviluppata soprattutto a partire dagli ultimi due
decenni dell’Ottocento. In questo periodo infatti i manifesti si diffusero
sempre piu nel contesto sociale.

Incominciarono, soprattutto, a togliersi di dosso I’immagine negativa che li
legava a ciarlatani e impostori che negli annunci sui giornali attribuivano
pregi eccezionali e magiche virtu terapeutiche a liquidi e pomate di incerta
provenienza!

8viluppato, ricostituito, reso piu sodo
in due mesi; mediante le

PILULES ORIENTALES

benefiche alla salute; solo prodotto che permetts
44 aila donna ed alla giovanetta di ottenere un senc

armoniosamente proporzionato e florido.
J. RATIE, farmaelsta, 45, rue de I’Echiquier,
Parigi. — Depositi : Farm. Zambeletti 5 P. S.
Carlo, Milano. — Lanceliotti P. Municipio 15
Napoli. — Tarrico, Torino. — Manzoni e C. vie
di Pietra 91. Roma, e tutte le farmacie. Flae
spedito franco e¢. L. 17.30 anticipate.

Autorizz Prefeit. Milano n* 10.063.




=  Fu solo a partire dagli anni venti
del Novecento che la pubblicita assunse
la forma di un vero e proprio sistema industriale e di comunicazione,
che contribui in maniera determinante
alla creazione di una cultura di massa
per la nascente societa dei consumi.
Gli Stati Uniti furono il paese dove questo fenomeno si sviluppo prima
e con maggiore intensita a causa del piu avanzato livello
di industrializzazione.




Nei primi anni del Novecento
il mondo della pubblicita

fu fortemente influenzato dai
nuovi studi sulla psicologia
umana.

A partire da allora i manifesti
si fecero via via piu
sofisticati, cercando di
colpire anche le componenti
istintive ed emozionali

di ogni individuo.

Ne sono un esempio i
manifesti realizzati per
creare nei maschi un senso
di colpa per indurli ad
arruolarsi nell’esercito.

|. i It

Dacldy, what died




Sia I’adozione della psicologia, sia lo sviluppo di una cultura di
marketing portarono negli anni venti ad un cambiamento nella
concezione del manifesto commerciale: alla pubblicita puramente
artistica o tendente ad affermare e far ricordare una marca o un
prodotto, subentro infatti un orientamento piu rigoroso tendente a
mostrare ed esaltare le qualita e le prestazioni del prodotto.

Il messaggio divento cosi meno immediato, ma piu articolato e

completo, e quindi piu efficace sul piano della proposta di uno
stimolo all’acquisto.
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Ideare un manifesto PUBBLICITA’ e ARTE
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Il sorriso esprime soddisfazione.
1919 L.H.0.0.Q.

E GLI INSERZIONISTI NON RICERCANO ALTRO CHE Marcel Duchamp
L'"APPROVAZIONE DI UN UTENTE SODDISFATTO




LA PUBBLICITA’ Etro

1787 J. Tischbein Goethe




LEZIONE INTRODUTTIVA
LA PUBBLICITA’.  €tro




Evidenti i riferimenti alla produzione
artistica:

atmosfera metafisica e citazioni
assunte dal notissimo quadro

di J. Van Eyck

Ritratto dei coniugi Arnolfini - 1434 -
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L’immagine € un
raffinatissimo

gioco di simboli,

che parlano un linguaggio
oscuro e affascinante.
Come una natura morta
secentesca,

o certe opere dei
Fiamminghi,

questa fotografia € un
rebus ambiguo.







Questo elemento ha
anche il compito di
produrre un effetto
tipo tromp l'oeur/




Ritratti di famiglia:

Si puo ipotizzare che la
bella ragazza appoggiata
al davanzale, racchiuda
in sé tanti ricordi di vita
famigliare, in qualche

modo legati ai tanti oggetti
disseminati intorno a lei.




LA PUBBLICITA: analisi

Caratteristica dei dipinti di |8
questo pittore spagnolo del ‘608 \

¢ quella di collocare
gli oggetti - copia su di un
davanzale

1602. J. Sanchez Cotan Natura Morta




Il simbolo di fedelta

Alcuni rappresentano
vere e proprie virtu,
come il cane, generalmente
simbolo di fedelta, come tale
presente non solo in pittura,
ma anche nei monumenti

funerari del medioevo,
ai piedi delle donne.
Il cane pero simboleggia
anche la guida
(/l cane-pastore)
il capo famiglia

1406 JACOPO DELLA QUERCIA:
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| simboli delle virtu:
fermezza

creativita

razionalita

Altro animale simbolo di virtu
e il drago senza ali, segno
tradizionale di fermezza
e di stabilita.

Poi c’e la farfalla, che indica
la forza libera e creativa
della fantasia,

il cappello che rappresenta
la parte razionale
e in particolare il pensiero
e la ragionevolezza.




Opposta alla figura
virile del cane,

c’e l’edera,
simbolo femminile di
una forza bisognosa di
protezione.

Tra gli altri oggetti,
spicca la chiave,
oggetto misterioso per

eccellenza e strumento
per indagare l’ignoto,
aprire il baule dei
ricordi...

Le spighe, il cielo
sereno ma variabile e il
frutto carnoso aperto
indicano prosperita,
ricchezza e fecondita.




Ritratti di famiglia:

Ma lo sguardo della ragazza
e enigmatico, nasconde qualcosa
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GLI ELEMENTI COSTITUTIVI

PENSARE IN PICCOLO Think small.




BODY COPY

Think small.




Struttura a mandorla

Think 5maill.
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Marchio di fabbrica
Logotipo
TRADEMARK Immagine del prodotto
PACK SHOT
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immagine del prodotto
Pack shot

Marchio di fabbrica
Logotipo
TRADEMARK




VISUAL

le mani

Ha la funzione di incorniciare
semanticamente il prodotto:

e la visualizzazione dei benefici
(benefit) offerti dal prodotto.

L’'immagine ha il compito di attrarre
I'attenzione: la suggestione che puo
trasferire, il cosiddetto appeal
(fascino - richiamo).

E’ determinante per il successo
dell’annuncio e del prodotto.

oiir efficace
pin prealieea

una erande pronile .Fl

SQUIBB




Trademark - MARCHIO ana grands novita |
Logotipo: SQUIBB

la sua presenza e fondamentale
dato che identifica la marca e ne
veicola il valore e
la ‘filosofia’
oo efficace
pin pralica

PACK SCHOT
Packaging:
identita visiva del
prodotto.

Svolge una o nd lotion
funzione simile a : ;
quella del Marchio.
E’ utile ribadire la
veste grafica
dell’imballaggio.

per o curn & o bellezza




HEADLINE:
Titolo di apertura, intestazione,
dell’annuncio.

Svolge I’evidente ruolo di incuriosire il
lettore: spesso ha forma interrogativa o
esclamativa.
La sua collocazione spaziale e gerarchica.
P 9 BODY COPY:

Testo che spiega tecnicamente i vantaggi
che l'utilizzo del prodotto consente.
Questo benefit e rafforzato dal Visual.
La lunghezza del testo dipende
dal tipo di prodotto

una erande Hfirf”ﬁ .f‘

»QUIBB

(un profumo per es. non richiede
giustificazioni, nessun vantaggio
e tecnicamente dimostrabile,
pidi u‘rf Tl ek un trapano a percussione invece ...).

pine prrcelice

PAY OFF:

Titolo di Chiusura

ha la funzione di riepilogare tutto il
messaggio: € quasi un ritornello per
essere piu facilmente memorizzato.
Insieme al Titolo di Apertura ¢ il

P capolavoro del copywriter.




L’ARTE DELLA PERSUASIONE

L’arte di rivolgersi ad un pubblico di ascoltatori formulando discorsi
efficaci e persuasivi e stata oggetto di attenti studi fin dai tempi
antichi e ha generato una vera e propria disciplina, la retorica.

Sia nell’arte che nella comunicazione pubblicitaria, la capacita di
comunicare messaggi in modo originale e persuasivo ha spesso
determinato il successo di un autore.

Per raggiungere il consumatore, i pubblicitari sfruttano alcune
strategie comunicative che si basano su giochi di parole e sullo
slittamento di significato della parola e dell’immagine.

Molte volte cio avviene grazie all’uso di figure o forme riprese

dal linguaggio verbale, come la metafora, la similitudine, ’iperbole,
particolarmente efficaci nell’attirare I’attenzione dell’osservatore.

La retorica visiva mira, in genere, a rendere curioso o interessante
un messaggio attraverso la sostituzione di un oggetto, di un elemento
O un personaggio con un altro immediatamente riconoscibile.




LA METAFORA

m Si applica una metafora quando si associano o si sostituiscono,
in un oggetto, caratteristiche proprie di un altro, senza perdere
il significato originale.




LA SIMILITUDINE

Anche se verranno quellia ciliegia” o quelli “a banana™
i Rav-Ban saranno sem pre di piti gli occhiali

m La similitudine é simile alla metafora, con la differenza che entrambi
I termini o gli elementi del paragone sono presenti nell’immagine.




L’IPERBOLE

m Consiste nell’esagerazione
e amplificazione di un concetto
o di una caratteristica
di un oggetto o di una persona.
Nel linguaggio visivo € giocata
spesso sulle dimensioni di un
elemento dell’immagine
ingigantito o sproporzionato.

f | 1w Fromrmist
=

=




LA METONIMIA

. . , . ALICE, L'ADSL CHE SI MONTA IN UN INSTANTE.
Nella metonimia un termine viene sostituito

da un altro che con il primo ha uno stretto
rapporto logico

*_ Comprende anche il caso in cui una parte
|l bL | di un elemento allude al tutto




LA SIMMETRIA E LA
CONTRAPPOSIZIONE

= Nei messaggi visivi sono E
spesso usate anche la 48
simmetria delle figure rispetto T
ad un asse centrale verticale o
orizzontale e la loro
contrapposizione.

Le due figure contrapposte
sono accomunate dai loro
profili tondeggianti che creano
gradevoli corrispondenze
visive.




LA PROSOPOPEA

“..e una figura questa, quando a le cose inanimate si paria”
Dante

Melanzana Jones

= Quando si fanno parlare persone assenti o defunte o
inanimate o astratte o altri animali, con un tono di presunzione
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LE IMMAGINI IRONICHE O
PARADOSSALI

= Immagini che puntano a coinvolgere I’osservatore attraverso
allusioni o situazioni paradossali e ironiche




CREAZIONI DI IMMAGINI FANTASTICHE
il mondo alla rovescia

=uiE g
i ' E

AT
R i e

René Magritte

Uno dei meccanismi piu semplici per creare immagini fantastiche

e guello fondato sull’inversione della regola, ossia sul rovesciamento
di una situazione consueta.

Sovvertire le regole mediante I’introduzione di elementi incongruenti
o contraddittori.



VARIAZIONI DI COLORE

Man Ray, Pain-BIéi.i

m A volte e sufficiente cambiare il colore di un oggetto che ci e familiare
per ottenere un’immagine irreale e inquietante.




VARIAZIONI DI MATERIA

La sostituzione del materiale con cui e solitamente realizzato un
oggetto con un altro dalle caratteristiche opposte provoca
nell’osservatore un effetto di straniamento.




VARIAZIONI DI PESO

Rene Magritte

= E possibile produrre immagini assai curiose rendendo
apparentemente leggero cio che sappiamo essere pesante




VARIAZIONI DI SCALA O DIMENSIONE

e, e :

= Claes Oldenburg

= Un altro accorgimento assai efficace che permette di stravolgere
le regole della realta € quello di attuare un cambiamento di scala.




MOLTIPLICAZIONE DEGLI ELEMENTI

m Piuttosto diffuso € anche il procedimento basato sulla moltiplicazione
di cio che nella realta sappiamo essere unico e irripetibile.




CAMBIO DI LUOGO

= Un effetto fortemente straniante e provocato dalla collocazione di
oggetti in contesti insoliti




CAMBIO DI FUNZIONE

= |l cambio di funzione puo
essere anch’esso un
meccanismo in grado di
creare situazioni insolite e
fantasiose




FUSIONI BIZZARRE

= Un procedimento assai utilizzato
e quello della fusione di oggetti
uomini o animali per formare
qualcosa di straordinario e insolito
(immagine chimera) _ :
CALIFORNIA COASTAL CLEANUP DAY

S-:ptem'm:r 17th - 9am-noon




LIBERE ASSOCIAZIONI

Giorgio De Chirico

= In alcuni casi gli artisti, per elaborare immagini fantasiose,
producono relazioni insolite o assurde tra oggetti e situazioni
che normalmente non hanno nessun rapporto tra loro




IMMAGINI INCOMPLETE

|

m  Anche I’eliminazione di una parte del soggetto € un procedimento
creativo atto a determinare una situazione di ambiguita all’interno
di un’immagine.




= La televisione italiana, il 3 Febbraio 1957 inizio a trasmettere la
pubblicita all’interno della trasmissione Carosello




m Con carosello incomincio |I°‘epoca delle
“scenette”,cioe dei cortometraggi
pubblicitari che diventarono una specie di
spettacolo ricalcando nella forma le
strutture teatrali e saccheggiando i
principali generi brillanti: la rivista,
I’avanspettacolo, la commedia all’italiana.
Tutto il mondo dello spettacolo venne
coinvolto: dagli scrittori come Mario Soldati
per la Galbani, da Alberto Sordi, che fu
regista e autore di canzoni per il vermouth
Gancia, a tutti i piu importanti registi
dell’epoca.




m La prima fase
della vita di
Carosello coincise
con un’epoca di

grande
espansione
dell’economia
mondiale e di

conseguenza
anche dei consum
e della pubblicita.




= In questi anni, alle scenette di carosello approdarono
anche altri personaggi televisivi, utilizzati in qualita di
testimonial: Ugo Tognazzi, Raimondo Vianello, Sandra
Mondaini, Vittorio Gassman, Renato Rascel, Tino
Buazzelli, Gino Bramieri, Dario Fo, e tanti registi
cinematografici: Sergio Leone, Mauro Bolognini, Carlo
Lizzani, Damiano Damiani, Pasquale Festa Campanile,

Ermanno Olmi, Gillo Pontecorvo, Dino Risi, Pupi Avati,
Paolo e Vittorio Taviani.




m Dopo gli anni del boom economico il mondo della
pubblicita attraverso in tutti i Paesi industrializzati
una crisi che era si economica, ma soprattutto
culturale. | pubblicitari, infatti, furono oggetto di
molte critiche da parte degli intellettuali e dei
giovani che aderivano a ideologie marxiste e

anticonsumiste.

Nel 1964-65 troviamo in Italia i primi segnali di
contestazione verso il mondo della pubblicita, che
si accentuarono fino a sfociare nel piu ampio
movimento del Sessantotto.

A cio si aggiunse anche la drammatica crisi
petrolifera del 1973, che porto ad un i
rallentamento degli investimenti elle aziende in




A partire dalla fine degli anni Settanta, la televisione
italiana inizio un processo di cambiamento che ebbe
delle profonde conseguenze sulla pubblicita. Il primo
segnale di mutamento si verifico il primo gennaio
1977, quando la RAI cesso di trasmettere Carosello,
divenuto ormai uno spazio troppo limitato rispetto alle
necessita comunicative delle imprese.

Un mese dopo la RAIl incomincio a trasmettere a
colori, un evento dirompente sul piano culturale.

Nel 1982 nacquero Italia Uno e Retequattro, canale 5
che si reggevano solo sulla raccolta pubblicitaria.

Negli anni Ottanta si impose una nuova modalita:
I’interruzione dei programmi che ha prodotto
conseguenze importanti sul linguaggio pubblicitario
rendendolo piu immediato e aggressivo.




Sul piano del linguaggio, i pubblicitari
ritrovarono il coraggio di esprimersi in
totale liberta e, liberati anche dalla
parallela espansione del mezzo
televisivo cercarono di attribuire alla
pubblicita un carattere altamente
spettacolare.




=  Numerosi registi di cinema incominciarono a fare il doppio lavoro:
Ridley Scott, regista di film quali A/ien, Blade Runner, Thelma e Louise,
realizzo le pubblicita del profumo “Chanel”, ei computer “Apple
Macintosh” e della birra “Guinness”; il fratello Toni Scott, regista di 7op
Gun, giro spot per il profumo “Yves Saint Laurent” e per la “Pepsi Cola”;
Adrian Lyne, regista di Flashdance e nove settimane e mezzo, curo
I’immagine pubblicitaria dei Jeans “Levi’s” e del profumo “Calvin Klein”.




m Si potrebbe continuare con altri registi come Alan Parker,
Wim Wenders, Martin Scorsese, David Lynch, Roman Polanski,
Woody Allen, Franco Zeffirelli, Gabriele Salvatores,

Giuseppe Tornatore.
Persino Federico Fellini realizzo gli spot del Bitter Campari
e dei rigatoni Barilla.




m Anche in ltalia nacquero delle
serie di spot che ebbero
molto successo. Per esempio
la campagna del whisky Glen
Grant diede vita al
personaggio di Michele
L’intenditore; quella del caffe
Lavazza ebbe I’attore Nino
Manfredi come
protagonista... gli italiani si
identificarono in quelle storie
semplici e rassicuranti che
giocavano sui buoni
sentimenti e sfruttavano il
particolare attaccamento alla
famiglia tipico del nostro
paese.




= Si presento anche una nuova
rivoluzione sessuale con gli annunci
per I’abbigliamento intimo maschile.
A cio si aggiunse |I’esplosione delle
pubblicita sexy al femminile come
quelle di La perla e Golden Lady.

In generale il corpo divenne per
entrambi i sessi un protagonista

centrale del mondo pubblicitario,
come stava accadendo anche nella
societa, con il culto crescente della
salute e della buona forma fisica.

Importantissimo, poi, il ruolo della
musica (jingle) che colpisce e si
imprime nella memoria anche senza
rendersene conto.




= Nei primi anni Novanta nell’intero mondo
industriale si e verificata la crisi della
grande marca industriale. A dare il via a
questa crisi e stato I’arrivo degli hard
discount.

Nel giro di poco tempo pero le marche

industriali hanno recuperato buona parte del
terreno perduto mettendo in luce la ricerca
scientifica e I’innovazione tecnologica el
prodotto. E la pubblicita ha svolto un ruolo
fondamentale nel processo di questo
rafforzamento.




In Italia non si € in grado di recuperare il forte distacco accumulato ai
tempi di Carosello dove la pubblicita si & per decenni sviluppata
all’interno dalle regole stabilite da questo programma. la bionda della
birra Peroni, il pulcino Calimero del detersivo Ava, ’'uomo in ammollo
del Bio presto, il salto della staccionata dell’olio Cuore... evidenziano
il fatto che le pubblicita di maggior successo sono il tentativo di
riprendere il vecchio linguaggio di Carosello.

Manca il linguaggio universale comprensibile da tutte le culture che

contraddistingue le campagne piu riuscite delle grandi marche
internazionali.







