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TOM CRUISE

“Ehi, John Anderton, avresti proprio bisogno di una Guinness
adesso!”

Stimolo ——> Esposizione —>» Attenzione — Comprensione

Advertising clutter
©® (aumento del n° e tempo dedicato)

Innovazione tecnologica

® Zapping
® Zipping
® Tivo

Perdita di efficacia della pubblicita tradizionale

® Emancipazione del consumatore
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II' product placement e Ia
tecnica di  comunicazione
aziendale mediante la quale si
progetta e si realizza, a fronte
di specifici costi e nel rispetto
di definiti contratti, il
collocamento di un prodotto o
di una marca all'interno di un

contesto narrativo
precostituito (pellicola
cinematografica, programma
televisivo, romanzo, video

musicale, videogioco ecc).

©2003 Michas Shaw

ADVERTISING

Paid for =3 Advantage: Message
content and format

controlled by sponsor.

Sponsor
identified

Disadvantage: Percelved
source (i.e.. sponsor)
viewed with skepticism.

Paid for =

Sponsor
not identified &

— " HYBRID MESSAGES
provide a unique benefit mix for the sponsor

PUBLICITY

Not Paid for

Disadvantage: Message
contant and format not
eontrolled by sponsor.

[l A Perceived
not identified = source (i.e.. media)
appears credible,
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Advantage: Spunsor relains conirol
over massage.

Advantage: Sponsor's message appears

credible.
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Presenza video
A

Screen placement
Script placement

Grado di connessione con la
storia

Fonte Russel (1998)

http://www.muumuu.it

£ VINCI SUBITO uw BicLiETTO L
D'INGRESSO A GARDALAND!'

E NON FINISCE QUI!

POTRESTI ESSERE ANCHE UNO DEI
FORTUNATI VINCITORI DI

UN FANTASTICO SOGGIORNO
NEL PARCO PIU FAMOSO D'ITALIA!
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Mario (Milano) 10/02/2010 12.59.15

Un cartone animato brutto e in nessun modo divertente, patetica la
pubblicita alle due aziende venete.

Mio figlio di 2 anni (eccitatissimo di andare al cinema) si € addormentato, e
a meta film, disgustato, ho deciso di andarmene.

Lo sconsiglio a tutti

Francesca (Napoli) 04/02/2010 10.05.06

Ho portato mia figlia al cinema a vedere questo film. Carino, divertente ma
sinceramente vergognoso per l'insistenza con cui & stato sponsorizzato un
noto budino di una nota azienda alimentare.

Va bene la pubblicita ma cosi diventa troppo!

L'ho trovato molto diseducativo e ne sconsigliero la visione.

VUOTO NORMATIVO

DIVIETO: DLgs (25/1/92) N°74 — Pubblicita ingannevole e
comparativa —

©  Tutela dei consumatori
©®  Tutela degli autori

©®  Tutela delle aziende concorrenti

DLgs (22/1/04) N° 28 — Legge Urbani —

©®  Art9-3° comma — Fatte salve le disposizioni contenute nella
legge 10/4/62 n°165 per i film che contengono inquadrature di
marchi e prodotti, comunque coerenti con il contesto narrativo, &
previsto un idoneo avviso che renda nota la partecipazione delle
ditte produttrici di detti marchi e prodotti ai costi di produzione
del film.
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Dai film sono scomparse le

inquadrature dei prodotti?

LAutorita valuta la trasparenza di un messaggio pubblicitario mediante due
fasi:

®  l'accertamento della sua natura pubblicitaria
®  lavalutazione della sua riconoscibilita da parte dei consumatori.

Nel caso del product placement & particolarmente difficile stabilirne la
natura pubblicitaria, soprattutto a causa della liberta d’espressione
artistica di cui gode I'autore. Si suppone quindi I'esistenza di pubblicita
occulta:
® se I'inquadratura del prodotto o del marchio non risulta indispensabile;

® se 'esposizione del prodotto viene ripetuta;

® in base al tipo di inquadratura e alla sua durata;

® se non sono presenti particolari esigenze narrative;

® se la scena manca di naturalezza. -

Modalita tecniche di attuazione del collocamento pianificato di marchi e prodotti nelle
scene di un’opera cinematografica “product placement”

©®  Art1-Ammissibilita del collocamento

(o) Le forme di collocamento pianificato sono rimesse alla contrattazione tra le parti nel rispetto dei
limiti di cui all'art. 2.

©  Art 2 - Requisiti e limiti di applicazione

o) La presenza di marchi e prodotti & palese, veritiera e corretta ai sensi del DL 25/1/92 n. 74 e deve
integrarsi nello sviluppo dell’azione senza costituire interruzione del contesto narrativo.

(] L'opera cinematografica deve contenere un avviso nei titoli di coda che informi il pubblico della
presenza di marchi e prodotti con la specifica indicazione delle ditte inserzioniste.

o Limitazioni e divieti:

o] Legge 10/4/62 n. 165 — Divieto propaganda prodotti da fumo

] Legge 6/8/90 n. 223 (art 8, comma 5) Medicine disponibili solo con ricetta medica
) DM 30/11/91 n. 425 (art 2) Pubblicita delle bevande alcoliche
(O]

DL 25/1/92, n. 74 (art 7) — Tutela amministrativa e giurisdizionale




(€] 1. L'inserimento di prodotti e' consentito nelle opere cinematografiche, in film e serie prodotti per i servizi di media audiovisivi,

in prog| i sportivi e in prog| i di intrattenimento leggero, con dei prog; per bini. L'inserimento puo
avvenire sia dietro corrispettivo monetario ovvero dietro fornitura gratuita di determinati beni e servizi, quali aiuti alla
produzione e premi, in vista della loro inclusione all'interno di un programma.

2. | programmi nei quali sono inseriti prodotti devono essere conformi ai seguenti requisiti:

® a) il loro contenuto e la loro programmazione non devono essere in alcun caso influenzati in modo da compromettere la
responsabilita e I'indipendenza editoriale del fornitore di servizi di media;

® b) non incoraggino direttamente I'acquisto o la locazione di beni o servizi, in particolare facendo specifici riferimenti promozionali a
tali beni o servizi;

® ¢) non diano indebito rilievo ai prodotti in questione.

3. Qualora il programma nel quale sono inseriti prodotti & prodotto ovvero commissionato dal fornitore di servizi di media
audiovisivi ovvero da societa da esso controllata i telespettatori devono essere chiaramente informati dell'esistenza
dell'inserimento di prodotti medianti avvisi all'inizio e alla fine della trasmissione, nonché alla ripresa dopo un’interruzione
pubblicitaria.

4. E' vietato l'inserimento di prodotti a base di tabacco o di sigarette. E' altresi vietato |'inserimento di prodotti medicinali o di
cure mediche che si possono ottenere esclusivamente su prescrizione.

5. | produttori, le emittenti, anche analogiche, le concessionarie di pubblicita e gli altri soggetti interessati, adottano, con
procedure di auto-regolamentazione, la disciplina applicativa dei principi enunciati nei commi precedenti. Le procedure di auto-
regolamentazione sono comunicate all'Autorita che ne verifica |'attuazione».

PN

Evoluzione della disciplina della pubblicita

commerciale

Configurazione del product placement

Il pp come pubblicita occulta e ingannevole: dal
d.Igs. n. 74/2003 al Codice del Consumo
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Il PP dopo la direttiva Ce 65/2007 e nel decreto
Romani (d.lgs. 44/2010)

©® llruolo della “autoregolamentazione”

PP fra tutela dei minori e tutela dei bambini.
® A) pp: quali “programmi”?

©® B) pp: quali “prodotti”?




