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LA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA
Storia e Principi Generali

Michele Rastelli 

AGENDA

Michele Rastelli
-Il Marketing, Il Mercato e Il marketing mix
-Cosa è la pubblicità e le finalità
-Storia della pubblicità
-Tipologie della comunicazione
-Quale pubblicità: above /below, interna/esterna, off/on 
-Il target: b2c – b2b
-Chi fa la pubblicità: l’agenzia e come si fa il brief

-I linguaggi della comunicazione: iconico, verbale, musicale, 
gestuale
-I media: gli strumenti della comunicazione
-L’affollamento pubblicitario. Alzare la voce
-L’evoluzione della comunicazione . Comunicazione integrata
-Il budget: Piano di comunicazione,  Il diagramma di gantt
-Aspetti legali (la pubblicità ingannevole, il garante, ecc…

Cos’è la pubblicitàIl MARKETING

• Stimare le potenzialità del bisogno del prodotto (anche
anticipare il bisogno)

• Stimare quale parte dei bisogni si convertirà in acquisti
• Definire il timing, i trend
• Analizzare e valutare il comportamento della concorrenza
• Definire le caratteristiche ottimali del prodotto per

soddisfare bisogni e desideri
• Definire il miglior sistema e canale distributivo
• Definire il prezzo del prodotto in grado di stimolare la

domanda
• Scegliere la miglior strategia di comunicazione per il

prodotto
• Preparare il business plan per una definitiva valutazione

economica

Il contesto: il marketing mix (4P)

PREZZO

PRODOTTO

DISTRIBUZIONE

PROMOZIONE

….PEOPLE

MERCATO

Domandone

Cos’è la pubblicità??

Con il termine pubblicità 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.

Definiz. By Wikipedia

Cos’è la pubblicità

LE FINALITA’ DELLA PUBBLICITA’

La pubblicità è uno strumento di comunicazione diffusa, che
può avere diverse finalità:

Finalità Commerciale: volta a reclamizzare un prodotto, 
un servizio o una marca e che induce i destinatari ad 
acquistare qualcosa. 

Finalità Sociale: volta a promuovere iniziative sociali di 
solidarietà, assistenza o raccolta fondi ovvero a 
promuovere comportamenti sociali responsabili.

Finalità Informativa: utilizzata dallo Stato o dalla 
Pubblica Amministrazione per comunicare 
informazioni relative ai diritti e ai doveri dei cittadini 
(Istituzionale).
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Cos’è la pubblicitàLA COMUNICAZIONE

PRODOTTO PERSONE

>>>>  COMUNICAZIONE  >>

Cos’è la pubblicità

La Pubblicità orienta le scelte, ma…

SENZA LA PUBBLICITA’ IL MIGLIOR 
PRODOTTO DEL MONDO NON SI VENDE ….

…. CON LA PUBBLICITA’ IL PEGGIOR 
PRODOTTO DEL MONDO SI VENDE
PER UN GIORNO SOLO

Cos’è la pubblicità

BREVE STORIA DELLA PUBBLICITA’

«La pubblicità nasce con la stampa e con l’industria» e soprattutto «quando produttore 
e compratore non sono più in contatto diretto, quando i beni di consumo prodotti in 
migliaia (poi milioni) di esemplari, vengono fatti conoscere dai mezzi d’informazione» 
(Falabrino)

- Pubblicità comunicazione parassitaria, che sfrutta i moderni mass media, i canali 
attraverso cui circolano altre notizie e contenuti: il giornale, prima, poi, nel Novecento, 
la radio, la televisione, ed oggi internet. Oppure, nella lunga storia del manifesto, i 
luoghi di comunicazione e affollamento: vie urbane, piazze, omnibus, strade e 
autostrade, stazioni ferroviarie e aeroporti.

• Il primo annuncio pubblicitario riguarda un libro di preghiere, il Salisbury Pye, un 
volantino distribuito in chiesa dallo stampatore inglese William Caxton nel 1477 
(circa 20 anni dopo l’invenzione della stampa a caratteri mobili);

•In Italia il primo esempio di pubblicità risale al 1691: nel “Protogiornale Veneto 
Perpetuo”, un foglio pubblicato nella Repubblica di Venezia, annuncio delle Virtù 
ammirabili dell’acqua della regina d’Ongaria, fabbricata dal profumiere del Duca 
d’Orleans in vendita nel Campo della Guerra da Girolamo Albizzi   

Primi esempi 
di pubblicità 
su giornali

Manifattura Babbitt di New York: sapone e caffè

Ma spesso prevalenza della scrittura: un 
esempio, un acrostico rimato sempre per 
Babbitt, frutto di un concorso a premi fra i 
lettori.

Anni Ottanta dell’Ottocento. Una delle prime 
campagne di successo: 

Kodak, la prima macchina fotografica user 
friendly
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Gli ultimi due decenni dell’800 The Road of Anthracite delle Ferrovie Lackawanna, creata da E. E. 
Calkins, protagonista la distinta Phoebe Snow il cui vestito resta sempre immacolato perché il treno 

non brucia volgare carbone ma antracite
Stati Uniti, 1870-1900: avvento dei 

primi prodotti confezionati con i 
primi marchi registrati.

Spesso si tratta di mascotte e 
personaggi.

Figure tradizionali, bonarie che 
sostituiscono il contatto di fiducia 

con il venditore.

Campbell’s soup boys dal 1904Nuova versione, dagli anni Trenta

Quaker mascotte dei 
cereali dal 1877

Altro caso esemplare: Betty Crocker, il personaggio 
lanciato nel 1936 dalla General Mills, produttrice di 
preparati per dolci.

Il primo ritratto nel 1936 fu creato fondendo i tratti delle impiegate del 
servizio clienti. Crocker era il cognome di un dirigente in pensione. Betty il 
nome più familiare. Negli anni trenta era impersonata alla radio da trenta 
attrici diverse e secondo un sondaggio risultò la seconda donna più famosa 
d’America dopo la first lady Eleanore Roosevelt.

Pubblicità italiane di fine Ottocento

Un annuncio di impostazione più moderna. 

Fra i primi prodotti reclamizzati con uno slogan: 
Pillole Pink: per persone pallide.

I primi affiche d’autore in 
quadricromia: 

Moulin Rouge, La goulue (1891) di 
Toulouse-Lautrec 

Jules Cheret è l’artista leader della prima stagione dell’affiche, l’inventore della 
“cherette”, la ragazza allegra, parigina, alla moda, protagonista di innumerevoli 

manifesti alla fine dell’Ottocento
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Leonetto Cappiello (n. Livorno 1875), celebre autore di manifesti. 
Manifesto come “arabesco idea”, “atto di autorità sul passante”

“ha il compito di gridare alto un nome”

Il primo manifesto-marchio: 
Chocolat Klaus di Cappiello 

(1903)

Immagine totalmente slegata 
dal prodotto. Che finirà per 

soppiantarlo con una sorta di 
effetto cannibalizzante: “il 

cioccolato del cavallo rosso”

La stessa idea “aggressiva” del 
manifesto pubblicitario è sostenuta in 

quegli anni in Italia da Giuseppe 
Magagnoli, fondatore della Maga, una 

delle prime agenzie di pubblicità ad 
offrire il servizio creativo (creazione di 

bozzetti, manifesti, marche, ecc.)

Marcello Dudovich, Zenit (1911), 
Il primo manifesto-oggetto

Dudovich fu il più celebre cartellonista 
italiano dalla belle époque agli anni 

trenta

Dudovich come esempio di cartellonista 
eclettico, capace di interpretare gli stili in 

voga nelle varie epoche

Manifesto del 1930, in stile fra Art Deco e 
“Novecento” monumentale

Manifesto in stile liberty per i grandi magazzini 
Mele di Napoli (1908) 

Manifesti che non rappresentano il 
prodotto ma il contesto sociale, 

raffinato ed elitario, in cui dovrebbe 
essere consumato.

Primi esempi di rappresentazione del 
life-style

Dudovich, Cordial Campari, 1913
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Pubblicità e arte: 1896, Un dipinto 
di John Everett Millais “Bubbles”, 
acquistato dall’industriale William 
Ingram diviene il manifesto del 
sapone Pears

«il primo effetto del trionfo del 
capitalista (se gli permetteremo di 
trionfare)» sarà la sparizione della «linea 
ben chiara [che] separava la pubblicità 
dall’arte. Non ci sarà arte che non possa 
anche essere pubblicità» J.K. Chesterton, 
Utopia of Userers (1912)

Improvvisazione e casualità spesso alle origini dei primi marchi 
famosi. 

Il Bibendum Michelin André Michelin dopo un collaudo dei suoi pneumatici 
aveva esclamato «il pneu beve gli ostacoli». 
Poi assieme al fratello Eduard, osservando una pila di 
gomme si era accorto che aggiungendo le braccia 
poteva assomigliare a un uomo. Ne venne fuori il primo 
manifesto in assoluto della Michelin, nel quale l’omino 
(con lo stesso pince-nez che portava André) brinda con 
un calice pieno di ostacoli esclamando l’oraziano «nunc 
est bibendum». 

La pubblicità invade ogni spazio: la città e il paesaggio

Parigi 1865

Parigi, 1900

New York 1913

Una vignetta del 1890

Un annuncio della campagna (1925) 
Listerine:

Uso dell’exemplum:

Testo della body copy: Spesso la 
damigella ma mai la sposa. Il caso di 
Edna era davvero patetico. 
Come per tutte le donne, la sua primaria 
ambizione era di sposarsi. La maggior 
parte delle ragazze del suo giro era 
sposata – o sul punto di esserlo. Eppure 
nessuna possedeva più grazia, fascino e 
amabilità di lei.
E, mentre i suoi compleanni si 
avvicinavano inesorabilmente al fatidico 
trentesimo, il matrimonio sembrava più 
lontano che mai dalla sua vita. 
Era stata spesso la damigella, la sposa 
mai. 

L’insidia dell’alitosi (alito cattivo) è 
questa. Voi stessi raramente vi accorgete 
di averla. E nemmeno i vostri amici più 
intimi ve lo dicono. (ecc.)

Un artista futurista, Fortunato Depero designer e 
pubblicitario per Campari (1926-1932)

Depero, Squisito al Selz, 1926, olio su tela

F. Depero, Numero unico futurista Campari 
(1931)

«L’arte dell’avvenire sarà potentemente 
pubblicitaria  tale audace insegnamento ed 
inoppugnabile constatazione l’ho avuta dai 
musei, dalle grandi opere del passato. tutta 
l’arte dei secoli scorsi è improntata a scopo 
pubblicitario: esaltazione del guerresco, del 
religioso; documentazione di fatti, cerimonie e 
personaggi nelle loro vittorie, nei loro simboli» 

Le forme geometriche e meccaniche delle 
avanguardie influenzano anche i cartellonisti di 

professione: un esempio Dubonnet di 
Cassandre (1932)

«l’influenza dello stile 
futurista in tutte le 
applicazioni e creazioni 
pubblicitarie è evidente, 
decisiva, categorica - / io 
stesso mi vedo ad ogni 
angolo di strada, ad ogni 
spazio riservato alla 
pubblicità, più o meno 
plagiato o derubato, con 
più o meno intelligenza, 
con più o meno gusto - / i 
miei vivaci colori, il mio 
stile cristallino e 
meccanico, la mia flora, 
fauna e umanità metallica, 
geometrica e fantastica è 
molto imitata e sfruttata» 
(Depero, Numero unico 
futurista Campari)
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Altri esempi del nuovo gusto grafico in Italia, incoraggiato dalle 
influenze Bauhaus.
Dino Villani “sprovincializza” l’immagine della Motta facendo 
realizzare manifesti ai grafici più aggiornati: Sepo e Cassandre 
(1934)

Erberto Carboni e Armando Testa: 
razionalismo grafico e giocosità

La stilizzazione geometrica di Testa si 
adatta perfettamente alla creazione di 
personaggi animati, adatti al pubblico 
infantile, protagonisti di alcuni dei più 
fortunati Caroselli.

Caballero e Carmencita, Cafè Paulista, Lavazza (1965); 
L’ippopotamo Pippo, Lines (1966-7), Papalla, Televisori 
Philco (1966)

Anche in Italia Savignac è autore di poster celebri:
Due esempi Vespa vola verso il sole (1952) e Il 
giorno (1956)

Rosser Reeves e la teoria della Unique Selling Proposition

Ogni pubblicità deve fare una promessa al consumatore. Non solo 
parole o esaltazione del prodotto, non arte della vetrina. Ogni 
pubblicità deve dire al suo lettore: “Compra questo prodotto e avrai 
questo specifico beneficio”.

- La promessa deve essere diversa da quanto il concorrente offre o 
possa offrire. Deve essere unica – o basarsi sull’unicità del marchio o 
del suo slogan in quel particolare campo della pubblicità.

- La promessa deve essere così forte da muovere masse di consumatori 
e spingere nuovi clienti verso il prodotto.

La pubblicità è l’arte di ficcare un’unica 
proposizione di vendita nella testa del maggior 
numero di persone al minor costo possibile. 

Es. la campagna per M&m’s: M&M’s melt in your mouth, not in 
your hands

David Ogilvy, Camicia Hathaway 

(“New Yorker” 1951-1970)

Una campagna storica basata sulla 
caratterizzazione di un misterioso 
personaggio. Dopo molti anni si scoprì 
che il modello era un barone decaduto di 
origine russa (George Wrangell). 
Di solito ritratto in situazioni prestigiose 
(in una elegante biblioteca, mentre suona 
l’oboe, accanto a una Rolls Royce, ecc.)

Ogilvy fra i primi a teorizzare l’importanza 
dell’immagine della marca, decisiva per 
l’acquisto più delle caratteristiche intrinseche 
del prodotto. Necessità di dotare la marca di 
una “personalità” in un mercato di prodotti 
sempre più simili.
Teorico al tempo stesso dell’“onest approach”
(sincerità nella presentazione dei pregi e dei 
limiti del prodotto)
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Un’altra campagna storica: 
Il Marlboro Man 

di Leo Burnett, dal 1964.

Il marchio Marlboro creato dalla Philip Morris nel 1952 in un 
mercato già saturo.

Pubblicità, come altre di Burnett, legata al folklore 
americano, al mito del selvaggio west (che però piacque 

moltissimo anche ai giovani contestatori). 
Nessuna reason why e nessun benefit del prodotto: 

comunicazione mitica non razionale. 
Marca come star (come sarà teorizzato da Jacques 

Séguéla): per una boccata di fumo tutti finiscono per sentirsi 
John Wayne

Il venerdì nero della Marlboro, 2 aprile 1993: crollo delle 
azioni Philip Morris dopo l’annuncio di ridurre del 20% il 
prezzo del pacchetto. Era il culmine del panico da hard 
discount che ha colpito le grandi marche. Successiva 

inversione di tendenza con un ulteriore aumento 
dell’importanza del marchio. Inizia l’era attuale dei marchi 

globali 

La rivoluzione creativa degli 
anni sessanta

1960: pubblicità americana 
del Maggiolino 
Wolkswagen. 

Agenzia Doyle Dane 
Bernbach

La nostra macchinina non è più una novità. / Un paio 
di dozzine di ragazzini non provano più ad entrarci 
pigiandosi un po’. / Il tizio del distributore non chiede 
più da che parte va la benzina./  Nessuno ci guarda più 
con un tanto d’occhi. / In pratica, c’è gente che guida 
la nostra automobilina e non pensa nemmeno che 32 
miglia al gallone voglia dire andare alla grande. / O 
usare cinque pinte di olio, invece di cinque quarti. / O 
non aver bisogno mai di antigelo. / O arrivare fino a 
40.000 miglia con le stesse quattro gomme. / È perché 
quando ti abitui a certi risparmi non ci fai più 
nemmeno caso. / Eccetto quando ti infili in un piccolo 
parcheggio. O rinnovi la tua piccola polizza. O paghi 
un piccolo conto dal carrozziere. O permuti la tua 
vecchia VW con una nuova. / Pensaci.

Un altro soggetto della celebre 
campagna: Limone. 
Effetto sorpresa che deriva dalla 
mancanza di corrispondenza fra 
immagine e parola.

Testo della body copy:

Questa Wolkswagen è venuta male. / La 
cromatura sulla bauliera è sbaffata e 
deve essere sostituita. Forse non ve ne 
sareste nemmeno accorti, ma Kurt 
Kroner, il supervisore, l’ha notata. / Ci 
sono 3389 uomini nella fabbrica di 
Wolfsburg con il solo compito di 
controllare le auto in ogni fase della 
produzione. (Ogni giorno vengono 
prodotte 3000 macchine: ci sono più 
supervisori che auto). / (…) Questa 
preoccupazione per i dettagli significa 
che le WV durano di più e richiedono 
molta meno manutenzione di ogni altra 
auto. Significa anche che una WV usata 
si svaluta molto più lentamente di 
un’altra auto. / Noi sbucciamo i limoni, a 
voi i frutti.

esempio di pubblicità creativa e 
autoironica: la campagna Avis del 
1963 (Bernbach)

Headline: Avis è solo l’autonoleggio n. 2. Allora, 
perché venire da noi?

Testo della Bodycopy

Ci impegniamo da matti. / (Quando non sei il più 
grosso, non puoi fare altro) / Non possiamo 
permetterci portacenere sporchi. O serbatoi mezzi 
vuoti. O tergicristalli consumati. O macchine non 
lavate. O gomme sgonfie. O nient’altro se non 
regola sedili che regolano i sedili. Riscaldamenti 
che riscaldano. Lunotti termici che sgelano davvero.
Ovviamente, la cosa su cui ci impegniamo di più è 
la gentilezza. Farti iniziare un viaggio con una 
macchina nuova, come una brillante super-torque 
Ford, e un bel sorriso. Farti sapere, ad esempio, 
dove puoi mangiare un buon sandwich pastrami a 
Duluth.
Perché?
Perché per noi non sei un cliente garantito.
Vieni con noi la prossima volta.
La fila al nostro sportello è più corta.

Altro esempio di “honest 
approach”

Un annuncio, copy Ed 
McKabe, per un ristorante 
economico degli anni Settanta.

Ironia nei confronti dei 
ristoranti di lusso e strizzatina 
d’occhio a un consumatore 
diffidente nei confronti delle 
promesse eccessive della 
pubblicità.

Rivoluzione creativa in Italia: 

una campagna scandalo del 
1973 Jeans Jesus, 

fotografia di Oliviero Toscani, 
copywriter Emanuele Pirella

non avrai altro jeans 
all’infuori di me
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Chi “Vespa” mangia le mele. Filippetti. Leader (1969-
71)

Estetica Pop, invenzione linguistica e target giovanile

Filippetti racconta di essersi ispirato agli slogan della contestazione giovanile. “Non ti fidare di chi ha più di trent’anni”
“Vogliamo tutto e subito” “Giovane è bello!”. 

Campagna per liberare “per dimenticare vecchie nenie tipo digestivo Antonetto, per svecchiare quel modo di comunicare 
gelido come lo stile Olivetti”

Mulino Bianco, Barilla: il primo esempio di 
life-style marketing in Italia

Prodotto lanciato con una straordinaria 
mobilitazione di significati: «i biscotti vennero 
commercializzati come l’incarnazione feticistica di 
un particolare atteggiamento verso la modernità e 
verso la vita in generale» (A. Arvidson)

Nostalgia e ritorno alla natura, all’autenticità.
Consumo e immaginario: si consumano segni e 
rappresentazioni.

Importanza del naming: tarallucci, galletti, pale, 
rigoli, macine, campagnole, pettirossi, ecc.

Gavino Sanna, Barilla e il ritorno dei valori tradizionali

Spot Barilla di Gavino Sanna dal 1985 (Treno). 

Qualità cinematografica, lunghezza inusuale (120 secondi), rifiuto del 
dialogo e musica (Vangelis). Uso di schemi mitici (Ulisse che torna a 
casa) e favolistici (lo spot Gattino)

Tradizione e modernità. Opposizione fra la freddezza del mondo esterno, 
maschile e il calore femminile della casa.

Pubblicità provocatorie Benetton di Oliviero Toscani, prete e suora, 1992 Pubblicità e messaggio multiculturale e multirazziale: United colours 
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Le “bad news” entrano in pubblicità: la campagna shock 
Benetton del 1992

La foto del malato di Aids Donald Kirby scatena violente polemiche (Cosa c’entra l’Aids con i maglioni).

Ma qualcuno la paragona a un affresco medievale, un’opera di arte sacra.

Nuovi marchi protagonisti 
degli anni Ottanta-Novanta: 
Vodka Absolut, la prima 
campagna di una lunga serie 
(1980, agenzia TBWA, New 
York) 

Il marchio come “spugna culturale”, accostato a 
ogni sorta di contenuti (concetti, oggetti, città, 
artisti), in base anche al medium in cui compare la 
pubblicità.
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Anni 2000

La Comunicazione: le tipologie

COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE

COMUNICAZIONE MARKETING

COMUNICAZIONE INTERNA

La Comunicazione ISTITUZIONALE

Corporate Communication:

• Il soggetto della comunicazione è l’impresa 
stessa.

• E’ finalizzata ad aumentare la notorietà del 
nome e la reputazione

• Mira ad influire sugli atteggiamenti e ad 
ottenere il consenso 

La Comunicazione MARKETING

Marketing Communication:

• Il soggetto della comunicazione è il 
prodotto/servizio

• E’ finalizzata ad influenzare il potenziale 
acquirente nel comportamento d’acquisto

• Si esplicità in diverse modalità e mira a 
dare risposta a bisogni espressi o latenti 
delle persone
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La Comunicazione INTERNA

• Il destinatario della comunicazione è 
l’impresa, le sue risorse interne

• E’ finalizzata a creare coinvolgimento e 
motivazione

• Può essere informale e/o strutturata 
(utilizzo di house organ, portali interni, 
ecc…)

Che pubblicità?
Sopra o sotto la linea? A chi ci rivolgiamo?

ATL above the line
_____________________________________________________

BTL below the line

B2B

B2C

IL TARGET

Segmentabile per:

-Sesso
-Collocazione geografica
-Scolarizzazione
-Capacità reddituale 
-Interessi / settore

-Età:
11-13: Tweenie. E’ il target più determinato sulla marca, costi quel che costi

13-18: Teen ager. Dalla marca all’oggetto., vive per mondi legati ai miti mediatici.

18-35: Young Adult. L’accessorio torna simbolo, non di stato ma di appartenenza.

35-50: Delineato uno stile vive la marca in quanto portatrice di trend.

Over 50: Calo di interesse per la marca, ritorna come status 

L’Agenzia di pubblicità

L’agenzia di pubblicità. Come si lavora?

- Con la testa
- Con il computer (apple)
- Con le mani

Agenzia di pubblicità:
chi c’è

DIREZIONE

REPARTO
ACCOUNT

AMMINISTRAZIONE E 
FINANZA

ACCOUNT NB
ACCOUNT 

REPARTO
CREATIVO

REPARTO
MEDIA

WEB E 
DIGITAL ADV 

COPY
ART
ESECUTIVISTA
PRODUCER

WEB DESIGNER
DIGITAL STRATEGIST
SVILUPPO SW (WORDPRESS)
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L’agenzia di pubblicità. Come si lavora

Il work flow 
dell’agenzia di pubblicità

meeting report 
verifica obiettivi

briefing 
cliente

analisi mercato 
e concorrenza

piano di 
comunicazione 

globale

piano operativo 
ed esecutivo

condivisione 
con il cliente

Report e 
verifica obiettivi 

raggiunti

logistica 
timing

controllo 
qualità

strategie di 
comunicazione

L’agenzia di pubblicità. IL BRIEF

Se desiderate un buon lavoro, fate un buon brief

1. Descrivi la tua azienda e la sua attività

2. Descrivi gli obiettivi del progetto di design e/o comunicazione 
Quali sono gli obiettivi che l'azienda si prefigge di raggiungere attraverso il lavoro creativo richiesto? 

3. Descrivi le analogie e le differenze dai tuoi concorrenti
Quali sono le caratteristiche che rendono l'azienda unica nel proprio genere

4. Descrizione del mercato di riferimento/target group
I clienti ideali dell'azienda sono madri single di età compresa tra i 20-30 anni? Teenager maschi o invece pensionati 
che suonano uno strumento musicale? Inserire una breve descrizione per identificare il target 

5. Inserimento di testi, materiale fotografico o grafico

6. Descrizione delle specifiche tecniche del lavoro creativo
Un altro elemento fondamentale sono inoltre le specifiche tecniche del prodotto finale che si vuol ottenere. 

7. Indicazione di un modello di riferimento o di un esempio negativo
L'indicazione di un modello di riferimento (compreso il design di un concorrente o del leader di mercato) o di un 
esempio negativo, per uno stile da evitare, permette ai creativi di capire meglio le aspettative dell'azienda e 
d'indirizzare il proprio lavoro nella direzione giusta.

8. Lascia liberi i creativi di esprimersi
Non dimenticare che il lavoro dei designer consiste proprio nell'ideare un progetto grafico che integri tutte le 
informazioni sull'azienda o sul prodotto messe a disposizione nel brief. Dare troppe indicazioni sulla veste grafica, 
sulle proprie idee di comunicazione, ecc… può portare a progetti non soddisfacenti.

L’agenzia di pubblicità. Cosa fa.

Branding

Packaging
Advertising
Events
Web e socials

Cos’è la pubblicitàI LINGUAGGI DELLA COMUNICAZIONE

La Pubblicità si avvale di almeno quattro 
tipi di linguaggio che raggiungono in 
maniera diversa i sensi e la mente del 
destinatario. 

- Linguaggio Iconico
- Linguaggio Verbale
- Linguaggio Musicale
- Linguaggio Gestuale

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO

Il linguaggio iconico è il linguaggio più
suggestivo ed immediato in quanto
raggiunge immediatamente il pubblico,
attraverso:
- Le Immagini
- I colori
- Le tecniche di rappresentazione
Esso è il linguaggio principalmente usato
sulla carta stampata o nelle affissioni

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  Le Immagini
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Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  Le Immagini

Icone che magnificano il prodotto e non sempre corrispondono alla realtà!!!!

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  I colori

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  I colori

Verde e azzurro = natura pulita, 
ambiente…calma, generosità (verde), 
equilibrio…

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  I colori

Blu = il relax, la calma, la 
notte

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  I colori

Viola = calma, riflessione,
immaginazione

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  I colori

Rosso = emozione, passione, 
movimento, cuore
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Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  I colori

Giallo = prezioso, eleganza, 
lusso, denaro

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  I colori

Arancione = serenità, gioia, 
bontà, comunicazione

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  I colori

Bianco = pulizia, purezza, 
luminosità, trasparenza

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  I colori

Nero = intensifica le emozioni, 
mistero, lusso, eleganza

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO:  La parola

Testo scritto o parlato

- Headline
- Body copy
- Annuncio radiofonico

Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO MUSICALE

Jingle memorabile

https://www.youtube.com/watch?v=tNyqGY6wnik
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Cos’è la pubblicitàIL LINGUAGGIO ICONICO: Il logo Cos’è la pubblicitàI MEDIA:  Gli strumenti della comunicazione

• Campagne pubblicitarie: media off e on line

• Pubbliche relazioni

• Attività promozionali

• Direct Marketing / email marketing

• Eventi 

• Sponsorizzazioni

Cos’è la pubblicitàI MEDIA:  Il Guerrilla marketing

Oltre 3000 (tremila) imput e stimoli promozionali al giorno
per una persona che ha una vita sociale, lavora, sfoglia il 
giornale, guarda la tv, naviga in internet.

OCCORRE ESSERE 
ORIGINALI E 

ALZARE IL TONO DI VOCE
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Cos’è la pubblicitàASPETTI LEGALI

Il grande potere di influenza dei mass-media e più in particolare della pubblicità, 
ha portato il legislatore ad emanare una serie di norme volte a regolamentare 
questo importante strumento e a tutelare le persone.

Il decreto legislativo 206/2005 all’articolo 19 c. 2 stabilisce i caratteri della
pubblicità:

- palese
- veritiera
- corretta

Il non rispetto dei caratteri sopra-elencati può essere motivo di segnalazione
allente competente al fine di sospendere la pubblicità.

Cos’è la pubblicitàASPETTI LEGALI: organismi preposti

AGCM
L’Autorità Garante per la Concorrenza ed il Mercato (AGCM) ha, tra gli altri, il
compito di vigilare sulla pubblicità e può irrorare sanzioni e sospendere la
campagna pubblicitaria in caso di pubblicità ingannevole.
A tal fine è preposto l ’ Ufficio Pubblicità Ingannevole al quale qualsiasi
consumatore può segnalare l’ingannevolezza di un messaggio pubblicitario

PUBBLICITA’ INGANNEVOLE
Si definisce pubblicità ingannevole qualsiasi messaggio pubblicitario (veicolato
mediante qualsiasi strumento) che può condizionare il comportamento
d’acquisto del pubblico ricevente mediante la trasmissione di messaggi non
veritieri o mediante l ’ omissione di importanti caratteristiche o clausule
contrattuali

IAP
La segnalazione di ingannevolezza può essere fatta anche all’Istituto di 

Autodisciplina Pubblicitaria (IAP). Tale istituto ha emanato un Codice di 
Autodisciplina Pubblicitaria, alle cui norme fa riferimento il Giurì dello Iap per 
l’emissione delle sentenze. Il giurì può imporre come sanzione la sospensione 
della campagna pubblicitaria per diversi motivi: ingannevolezza del messaggio, 
immoralità, sfruttamento della credulità dei minori.
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Cos’è la pubblicitàIL FILM

PUBBLIFOLLIA

Quando la pubblicità racconta la verità, è
ancora pubblicità?

Buona visione.

Cos’è la pubblicità

Grazie

m.rastelli@areaitalia.com
www.areaitalia.com


