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Con il termine “pubblicita” si intende quella forma di comunicazione a pagamento, diffusa su
iniziativa di operatori economici (attraverso mezzi come la televisione, la radio, i giornali, le
affissioni, la posta, Internet), che tende in modo intenzionale e sistematico a influenzare gli

atteggiamenti e le scelte degli individui in relazione al consumo di beni e all’utilizzo di servizi.




Le possibili classificazioni della pubblicita sono:

e “Pubblicita commerciale”: & quella volta a reclamizzare un prodotto di mercato
(o comunque la ditta che lo produce). E la forma di pubblicita piu diffusa.
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» “Pubblicita sociale”: & quella volta a promuovere finalita socialmente rilevanti.




* “Advocacy advertising”: € quella volta a promuovere un consenso relativamente a
tematiche su cui esiste una divergenza di opinioni. ‘




Il turismo @ ancora una ricchezza dell'ltalia.
Salvarlo & nell'interesse di tutti: autorita e cittadini.

Difendiamo Fambiente. Sahiamo il verde. Proteggiamo I sdenzio. - B iﬁ

Vocquaé unbeneditutti,
Faciamo tutti quakosa per difenderla. Subito.

e “Pubblicita pubblica”: & quella impiegata dallo Stato o dalla Pubblica Amministrazione
volta a comunicare informazioni relative ai diritti e ai doveri dei cittadini.
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» “Propaganda politica”: & quella volta a reclamizzare un
partito o un'idea politica.

Abbiamo tagliato il grasso alla politica.

-

Ora tagliamo il marcio.
Via i condannati dal Parlamento.




Ovviamente esistono molte altre classificazioni, che non necessariamente si escludono a vicenda.
Si puo andare da classificazioni molto generiche come ad esempio quella in relazione al tipo di
medium che veicola la réclame (radio, televisione, cinema, giornali, periodici, affissioni, Internet)
fino a classificazioni piuttosto specifiche come ad esempio quelle in relazione al tipo di target
(ossia il destinatario).
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Gli elementi del messaggio pubblicitario ricalcano quelli dei messaggi comunicativi
in generale, a prescindere dal linguaggio della comunicazione.

Ricordiamo che essi sono:

emittente - codice — messaggio — mezzo - destinatario ...

it
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. a cui si aggiunge il “testimonial” ovvero I’eventuale personaggio
famoso che si accosta al prodotto per pubblicizzarlo.
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Ecco due esempi di “testimonial “ famosi “ieri
“come “oggi”:

Il poeta inglese Oscar Wilde, testimonial di una
marca di sigari, e I'attore George Cloony,
testimonial di una nota marca di spumante
italiano.




| messaggi pubblicitari, soprattutto
" quelli grafici, sono prevalentemente
E S costituiti da un testo scritto e

MICHELIN PILOT SPORT ’” . . .
PRECISIONE ASsOLUTA DI GuDA. Sl dall’immagine che lo visualizza.

Queste due parti sono, a loro volta,
costituite da elementi diversi, ognuno
con una funzione precisa ed un
proprio nome.

Ognuno di questi elementi deve dire
qualcosa del prodotto pubblicizzato,
cosi da trasmettere informazioni utili.
Non sempre i manifesti o gli annunci
pubblicitari, li contengono tutti.

La terminologia usata e inglese,
perché e proprio in Inghilterra e negli
Stati Uniti, che sono nate, nel secolo
scorso, le prime agenzie pubblicitarie.

- ,’l
Prof: ssa Anwnamariov Donadio-




Il “format” e l'impaginazione e la
struttura grafica dell’annuncio-

manifesto. La scelta dell’inquadratura,

sempre gli annunci li contengono tutti; in queli defla mod:

spesso, si evidenzia maggiormente il marchio € si elimina

il taglio dell'immagine, la sua

& 1l fomat ¢ llapaginazione ko stratfona grofica deflamancio, Lo coelta

posizione, lo spazio riservato e A S
all’annuncio ed i caratteri tipografici
del testo, sono studiati attentamente

per raggiungere il risultato visivo —
. e . . feiaon Sonpise: b v MICHELIN'PILOT SPORT
mlgllore e piu efficace. caftrerets PRECISIONE ASSOLUTA DI GUIDA.
apadessers P
realzzata con

Il “visual” & I'immagine nel suo e St

fotomontaggio,

complesso. Essa deve catturare la ogpins
nostra attenzione puo essere
realizzata con tecniche differenti:
fotografia, fotomontaggio, disegni ecc

e

La “headline” e il titolo dell’annuncio
pubblicitario. Viene evidenziata per
mezzo di caratteri diversi, piu grandi di Beoromyat

hala funzione di

quelli usati nelle altre parti del testo. darencggiri

prodotto.

by

Il “bodycopy” & il testo esplicativo: ha :
la funzione di dare maggiori o = T
8 ¢ 3 del messogglo. Rbadace il concetto gia
informazioni sul prodotto.

espresso el headine o el bocyeopy.

Bl ( Lo headined 1 tito

defarnurcio
pubblictiorio Viene
evidergiata per me
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pid grend! di quall
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La pagoff & ldtina riga o ka frose conclusiva
del nessaggio Ribeadace flconcstto gia
espressonella headine © el bodycopy:

Il “packshot” & 'immagine
fotografata del prodotto.

La “payoff” e I'ultima riga o frase
conclusiva del messaggio.
Ribadisce il concetto gia espresso
nella Headline e nel boy copy.

Il “logotype” (o logotipo) & il nome
dell’azienda scritto con caratteri
particolari: puo essere
accompagnato dal marchio, cioe
dall’immagine- simbolo
dell’azienda.




PUBBLICITA’ SUBLIMINALE:

La pubblicita “subliminale” & un segnale o un messaggio nascosto, realizzato per

oltrepassare i limiti della normale percezione. Questi messaggi, infatti, non sono

percepibili dalla mente cosciente, ma nonostante cio sono in grado di influenzare
I'inconscio.




Questo e un fotogramma del film “Il Signore degli Anelli” ...

Guarda attentamente la scritta sulla superficie dell’anello: e la pubblicita della
“Coca Cola”!
Essa compare nel fotogramma per pochi decimi di secondo, giusto il tempo per far







Questo manifesto, che pubblicizza la
potenza “sgrassante” di un
particolare detersivo, e stato affisso
sui cartelloni pubblicitari in diverse
citta italiane nel periodiodelle
elezioni politiche poi vinte da
“FORZA ITALIA”.

Essa e stata individuata come
“pubblicita subliminale” dagli
esperti di comunicazione perchéil
“format” della scritta che campeggia
sulla cascata e identico a quello
adoperato per i manifesti elettorali
del partito di
“Forza Italia”.

Sara una coincidenza ?

L2 forza pulente di Pril si unisce 3l potere dell acoto per neutralizzare
o odorl pil ostinati dalle stovighie e prevenire Vopacith del vetro.
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3 . & Computer art
4. L'ACQUA, UN BENE PREZIOSO § £

Progetta graficamente la tua Pubblicita Progresso,
giocando su un'immagine paradossale e ironica.

Negli esempi, che ipotizzano l'inaridimento della laguna
di Venezia, le situazioni raffigurate sono estreme quanto

* Ripeti loperazione, tutte le volte che ne hai bisogn
facendo attenzione a non copiare parti dell'in

che non tinteressano, La funzione Clone per aiutart
ti fa vedere contemporaneamente il cursore anche

improbabili, ma di forte impatto comunicativo. sull'immagine copia.

Ora tocca ate...

» Procurati due immagini in formato digitale, « Infine scrivi, su un altro livello, il testo del tue slogan.

possibilmente della stessa dimensione, € aprile
contemporaneamente con un programma
di fotoritocco,

[ Gz ot ¢ 0% PLOIT]

... segui le
indicazioni delle
schede proposte e
fai I'esperienza di
inventare una
pubblicita!!!

» Seleziona il comando Clone, posiziona il
puntatore su un punto dell'immagine che
vuoi “montare” sulloriginale e cliccaci sopra

@

tenendo contemporaneamente premuto il
tasto ALT. In questo modo il tuo "pennellc”,
di cui potrai scegliere la dimensione che

meglio risponde alle tue esigenze, copierd

=

automaticamente la parte dell'immagine
che vuoi riportare nelloriginale.

Q
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a pag. 214.
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Creare una pubblicita sociale

roposta operativa o Inventa una pubblicita in difesa dell’ambiente

Osserva |
B n s cintoan |

In campo pubblicitario non esiste soltanto la promozione
commerciake: # messaggio pubblicitario pud avere anche fi-
ni sociali, che mirano a sensibilizzare il cittadino su
grandi temi di impegno civile e sociale, comae la difesa
del’ambiente (fig. 2), la lotta contro il fumo, le droghe (fig.
1), e l'inquinamento.

M Materiale e procedimento

Partendo dal manifesto della figura 2, che in modo spiritoso

richiama I'attenzione sulla necessita di riciclare i materiali di

censumo, come le bottighe di plastica, prova a rielaborario

in modo da creare una pubblicita per la difesa dell'ambien-

te.

Per farlo puoi utiizzare una fotocopia della figura 3 e:

a. inventare esinserire un NLOVO slogan;

b. cambiare I'ambientazione modificando lo sfondo, per
esempio inserendo un albero, dei fiori, o altri elementi a

CON 10 BOTTIGLIE DI PLASTICA
SIFA UN MAGLIONE.

SE :
CONTINUIAMO

A DISTRUGGERE

Esempi
realizzati da
studenti come
te con 'aiuto
di sw di
fotoritocco o
fotomontaggio
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Pubblicita a favore dell'ambiente

Facciamoci promotori del rispetto per Pambiente attraverso una
vera ¢ propria campagna pubblicitaria. I manifesti da voi progettati
e realizzati serviranno a invitare compagni ¢ genitori ad amare

e rispettare la natura. =

© Che fare per 'ambiente? ' ‘

Kon softovalutztes  Gome in una grandz agenza pubblictara, decdete su quale Fuw,, A tond o 2
un messaggin che  {ema legato all'ambiente & opportuno indirzzare la vastra frontas. K Previans & sgeppe
arriva dai sagezzi e campagna publblicitaria, Per fare questo, & necessario complere A )
seinpee v grands unG anallsi attenta, ! ""Wﬂld‘_’a spracki
impatto sul frusmor 7 individuate i bisogni pii urgenti del vostro temitario. MMW%
2 Cercate oi identificare gi argomenti che polrebbaro ot
GLOSSARIC essere spunto di riflessione & cha possano indurre
Target di un pit nelle persone che
W'ﬂ verrarno raggiunte calla vostra campagna pubblicitaria.
v
dﬁﬂx;ﬂ 2 Scegliete # target a cui v volete rivolgere e | media (stampa,
el Messaggio. cinema, radio, telewsions) che maglio =i adattano alla vostra
realta scolastica.

Sotro: manitest s or pr =t g
wincampegnas. @ USSErvazione e analisi
comunicezions Ai i ini nhliritarn
omaicezne i immagini pubblicitarfe
o rifito, promaossa nel . Prima di passare alla progettazione ¢ alla ragizzazions del
2008 dalia Regione  manifesto & ulile osservare il lavoro del professionisti cho si
Puglia perincentivare  occupano di grafica pubbiicitaria ived pys. 150-138), In particclare,
farzocolta  pud essere interessante analzzare manilesti che presentino
diffecenziata dei rifisti - un tema analogo a quelio che dovete sviluppare. Un essmpio
in tutti | comunl, & la campagna pubblicitaria presentata in queste immagini.

da grande da grande ran
voITel essere vorrg essere ong e
una bicicletta ' ungiornale un'automobile
H R C— I .
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i e 3
di un maniresto
7 In gruppi di lavoro - come | creativi
| o una vara agenzia pubblicitaria -
Jccorrono: iniziate a lanciare una "lempesta di
carla da lucido idee” (brainstorming): davete sentind
fogli da disegno copywriter e sparare a rafica i possibd
cartellon slogan. Anche parole singole possono
matite colarate generare idee vincenti, cungue in questa
pennarelh fase non censurate nemmeno quele pid
materiale per collage strampalate, perché da idea nasco idea.

ool == —— Scegiiets lo slogan che vi sembra
pil incisivo, pal, mettendow nei panni
dell'art director, pensate a un possibile visual da abbinare allo
siogan, annotando Je idee comedate da un semplice schizzo
{non preaccupate se & difficle da disegnare: questo & un
problema che affronteremo pit avant). E importante prendere
nota di utti g slogan & di tulte le idee grafiche, altimenti c’&
il rischio di dimenticare quaiche elemento significativo.
3 Ora pensate a un body copy che rafforzi il messaggio
da divuigare. Deve essere breve (tre o quattro nghe) e incishvo.
BODY COPY
Realizzazione del mar 1oee
7 Scegkote la tecnica che meglio si adatta al visual ) B
che avets pensato: fotogratia, collage, fotomentaggio, disegni
a colori vivadi {pennarell, tempers) s prestano bene per diventare
elementi di forte richiamo,
2 |l formato del manifosto deve essere adatto al luogo in cui
varra collocato. Se, per esempio, intendate espario nell'atno delia

igoera manesti  Scuoka, deve essere sufficientementa grande: non meno di 50x70
neil‘alric centimetri,

da grande da grande da grande
VOITEl essere vorrel essere | vorrel essere

un bicchiere una sedia un fiore

o0
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