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Laboratorio A teenuiche pubblicitorie / 2

coso porlamo- oggl?

——la creazione dei messaggio

——gli approcci creativi razionali ed emozionali

——ret

orica e pubblicita...
le figure retoriche: i tropi

le figure strutturali

le “figure sonore”

——breve storia degli stili creativi...

I grandi maestri

la rivoluzione creativa di Bill Bernbach
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Lo creazione del messagguo

Come abbiamo visto ieri, abbiamo il brief e la copy strategy come
punti di partenza. Ma c’e qualcosa che, nonostante tutto, si ha la
sensazione che sia rimasto vago.

Perché tutti i documenti che arrivano sul tavolo dei creativi, in
fondo, dicono “cosa fare” ma il “come farlo”, benché accennato,
e un aspetto lasciato, almeno all’inizio, abbastanza indefinito.

IL “COME” ¢ W nostro- foglio- bianco, & Lo spazio lascioto
Ubero allo ereatviutor e Ubero dev condizionamentu

Anche perché sono piu spesso le eccezioni che le regole a
determinare il successo di una pubblicita.

“Resust the wsual... make the familior strange and the strange
fomilior” (Roaymond Rubicam)
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GW approcer razionall ed emozional / 1

In linea di massima possiamo distinguere due grandi categorie di
messagqgi pubblicitari a seconda del fatto che essi siano indirizzati:

[ alla nostra TESTA - sono i cosiddetti messaggi hard-selling, che

mirano a una risposta basata piu sulla logica... sono diretti,
informativi ed enfatizzano il benefit e la reason why

alla nostro CUORE - sono i cosiddetti messaggi soft-selling, che

mirano a una risposta basata piu sui sentimenti, la sfera
valoriale, gli atteggiamenti ed enfatizzano i benefit soggettivi e
il mood tone (o brand character)

ricordote sempre che secondo le ricercihve all uncireo nel 70%
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GW approcet razionall ed emozionall / 2

Per scegliere I"approccio in base al prodotto, proviamo a incrociando
le tre fasi cognitiva, affettiva e conativa (learn-feel-do) con il grado
di emozione/razionalita e con il tasso di coinvolgimento.

Alto coinvolgimento
A

Quadrante 1 Quadrante 2
emisfero sinistro, funzione logica, Esempi: abbigliamento moda,
digitale, lineare, lingua, analisi cosmetici, auto sportive,

Esempi: personal computer, gioielli, prodotti di lusso, etc.
auto per la famiglia, etc.

Razionalita DO Emozionalita

DO
FEEL
LEARN

Quadrante 4
Quadrante 3 emisfero destro, funzione creativa,

Esempi: commodities, detersivi, analogica, intuitiva, sensazioni e sentimenti Lo FOB GR[ D

prodotti di uso quotidiano Esempi: caramelle, patatine, etc. [ . V !
v g

Basso coinvolgimento
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Alcwn fLpen approect razionald...

[ Argomentazione a supporto - il sostegno puro e semplice alla
marca, attraverso |I'enfasi sugli aspetti positivi

[ Argomentazione comparativa - dove c'é, direttamente o
indirettamente, il confronto con uno standard nella concorrenza

Argomentazione bilaterale e aperta - dove si suggeriscono
argomenti a favore ma anche aspetti a sfavore (ritenuti
marginali per il target), al fine di aumentare la credibilita

Argomentazione “vaccino” e confutazione diretta - si basa sulla
difesa preventiva o sul richiamo di tesi dei concorrenti che
vengono poi confutate

Argomentazione cornice - tipica della propaganda
politica: si usano affermazioni dell’avversario (spesso
fuori contesto) per condizionare la percezione
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GW approcer emozionali /1

Il “catalogo” delle emozioni umane € una risorsa essenziale per i
creativi e per la comunicazione pubblicitaria. Vediamo una
classificazione in base alla loro positivita/negativita e all’'oggetto/
evento al quale si riferiscono.

ORGOGLIO
ENTUSIASMO
PASSIONE
AMORE

Oggetto CALORE

Persona <«

Positive
A

ECCITAZIONE
FIDUCIA
GIOIA
SORPRESA

Animal
nimaie VERGOGNA

ODIO
NOIA
DISGUSTO
IRRITAZIONE

v
Negative

DEPRESSIONE
DUBBIO
PAURA
TRISTEZZA
COLPA

» Evento

Lo- spettro-
delle
emMozZLonAL
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GW approcei emozionadl /2

Tutte le emozioni possono essere usate in pubblicita e spesso la loro
forza e superiore alle argomentazioni razionali. Ma questa forza per
funzionare necessita di integrazione fra strategia ed esecuzione per
sviluppare 3 necessari legami emotivi:

BRAND

Senso/ \fetto poSitiVo

ATTORI SPETTATORI

—0

empatia e aspettativa
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M Commedia - porta il target al centro dell’azione, spesso
estremizzando una storia; € un’espediente spesso mescolato con
humor e musica.

Umorismo - suscitare un sorriso € sempre un’ottima chiave per
entrare nella mente del target

Musica - spesso poco considerata, le emozioni che puo suscitare
la musica possono rendere vincente uno spot

Ansia - molto usata nelle campagne sociali o nei prodotti per la
sicurezza (o come espediente iniziale di uno spot umoristico)

Irritazione - molto spesso € un’emozione non voluta oppure una
scelta strategica estrema

Sentimenti nobili - amicizia, coraggio, altruismo

Calore affettivo - una delle piu usate (bimbi, cuccioli...)
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Qualche esempro-..

Nelle slide sequenti alcune campagne caratterizzate da
approcci emozionali appena descritti...
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Commedia/1 (Lavazza 2011)
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Commedia/2 (Nespresso 2010)
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Umorismo/1 (Citroen C3 2011)
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Umorismo/2 (Brioschi 2009)
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Musica (Pedigree 2010)
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Ansia (Stan Up 2010)
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Calore affettivo, umorismo o irritazione?
(Vigorsol 2008)
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Produ TC BANK

Fith DREAM RANGERS

Agency OGILVY & MATHER TAIWAN
Produced by PHENOMENA

Duration 5 MIN

Dat 16 JANUARY 2011

Note ENGLISH VERSION

Fapo Ne MSOP - 12

Sentimenti nobili (TC Bank, Corea 2011)
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Emozione e razionalita (Nissan Leaf, 2011)

Moacerota, 10 magglo- 2011



1P, . Laboratorio di teeniche pubblicitarie / 2

Retorica e pubblicitfo...

L'uso delle figure retoriche e di grande importanza: spesso danno
valore a una strategia, consentono un salto creativo, spiazzano il
pubblico fermando I'attenzione del target.

| creativi in pubblicita fanno largo uso della retorica, spesso
istintivamente, cosi come qualsiasi persona.

L'arte retorica e quella seduzione formale che sostiene la forza
persuasiva di un messaggio.

Alessandro- Manzoni sosteneva che wn festo- “che nonw si fo
untendere non merufn du essere uinfeso’ ... parafrasondo potremo
dre che un testo- che non si sforza di sedurre U lettore non
merutar du essere rucovdodfo®.

Moacerota, 10 magglo- 2011



1P, . Laboratorio di teeniche pubblicitarie / 2

Le figure reforiche: v tropl /1

| tropi (dal greco trépo = trasferisco) sono quelle figure retoriche che
trasformano (trasferiscono in altro contesto) lI'uso o il senso delle
parole e delle frasi

Elenchiamo le principali:

M Antonomasia - quando un nome proprio sostituisce un nome
comune (es. Non si dice Sambuca, si dice Molinari).

Ambiguita - quando una frase o parola gioca su un significato
incerto o polivalente (es. Hello Boys! di Wonderbra)

Isotopia - parola o frase con piu di un significato denotativo (es.
Pagine Gialle, il giallo con tutte le soluzioni)

Iperbole - esagerazione molto spinta, tipica dei claim (es.
Rotoloni Regina: non finiscono mai)

Ironia - un’affermazione che sottintende |‘'opposto (es. Be
Stupid di Diesel)
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Le figure reforiche: o tropl /2

[ Litote - perifrasi che afferma una cosa negando |'opposto (es.
Non le solite caramelle di Lattemiele Ambrosoli).

M Metafora - quando una frase o parola viene trasportata dal suo
contesto solito a un altro (es. Quattro salti in padella di Findus)

Metonimia - cambio di nome ma con termine appartenente allo
stesso campo semantico (molto usata anche nel giornalismo, es.
dire il Cremlino per significare il governo russo)

M Ossimoro - consiste nell’accorstare parole che hanno significati
opposti (es. Un caldo inverno di Singapore airlines)

Paradosso - un‘affermazione che sottintende |I'opposto (es. The
value of zero di Nissan Leaf)

Sineddoche - il nome di una parte per il tutto o del tutto per
una parte (es. Gillette, la grande innamorata delle tua pelle)
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Le figure reforiche strutturodi

Incidono sulla struttura del linguaggio e sono anche dette figure di
costruzione.

Ecco le principali:

[ Anafora - ripetizione di parola o di frase in versi successivi (es.
Piu lo mandi giu, piu ti tira su, storico slogan Lavazza).

Interrogazione retorica - domanda che presuppone un’ovvia
risposta (es. Che mondo sarebbe senza Nutella?)

Ellissi - omissione di parola o di una parte della frase che viene
lasciata intentere o interpretare (es. Sky, liberi di...)

Zeugma - quando un verbo o una parola governa elementi
semanticamente diversi (es. mangiare pane e acqua)

Antitesi - caratterizzata dalla contrapposizione fra concetti (es.
La fine dell’armadietto, I'inizio della fantasia di Desalto Mobili)
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Le fiyure retoricine “sonove’’

Incidono sulla musicalita del linguaggio e sono usatissime per la
creazione di jingle e “tormentoni” in quanto favoriscono il ricordo.

Ecco le principali:

M Rima - un espediente diffusissimo (es. Ava come lava - Crodino
I'analcolico biondo fa impazzire il mondo - Candy sa come si fa).

[ Assonanza - somiglianza di suono fra sillabe di due o piu parole
(es. Mare d’amare - Vino divino)

Allitterazione - ripetizione del suono consonantico iniziale della
prima vocale tonica (es. Svizzero? No. Novi - Ceres. C’é.)
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Breve storiwa degle st ereatut classien...

Tanto per usare una metonimia, ogni ambito ha i suoi Einstein.

Quindi anche la storia della creativita pubblicitaria ha | suoi
maestri... professionisti leggendari che hanno lasciato il segno nella
storia della pubblicita, sia attraverso i lavori, sia con la proposizione
di teorie e metod..

Nelle prossime slide, faremo la conoscenza con questi veri geni della
persuasione. E ne vale la pena... perché la loro storia e la storia
dell’evoluzione di quel particolare legame fra uomini e valori di
consumo che rappresenta il senso piu profondo della pubblicita.

Un'avvertenza: stiamo parlando di personaggi da “hall of fame” che
hanno segnato la storia con innovazioni determinanti che, anche se
dopo decenni di sviluppo della comunicazione pubblicitaria possono
sembrare banali, ispirano tutt’'oggi qualsiasi creativo.
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Breve storia degle sl ereatini...

Clavde C. Hopking (1867-1932)

Figlio di un pastore battista del Michigan e destinato alla carriera
ecclesiastica, si smarca dal suo destino di religioso dopo la morte del
padre e inizia a lavorare come piazzista di spazzole, divenendo il
responsabile per la pubblicita per I'azienda. A lui dobbiamo:

[ intuizioni geniali come quella del “campione omaggio” e della
formula “soddisfatti o rimborsati”.

4 l'invenzione dell’hard selling: in reazione alle pubblicita auliche
e autoreferenziali dell’epoca, si contraddistinse per uno stile
creativo incentrato sui vantaggi per il cliente (benefit) come la
promessa di bellezza di un anonimo - ai tempi - produttore di
sapone all’'olio d’oliva che si rivolse a lui... cosi nacque Palmolive

fu il primo creativo che senti I'esigenza di scrivere un libro per
esporre le sue teorie per la realizzazione di pubblicita efficaci
(Scientific Advertising, 1923)
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Breve storia deglu shlL ereatui...

Uou Want a Beauty Soap for a Beauty Bath !

-

MILDNESS... YOUR BATH BECOMES A BEAUTY BATH—
when you change to proper deansing with
Palmolive Soap! Doctors have proved that regular
deansing with this beauty soap brings most women
lovelier complexions in only 14 days!

FRAGRANCE...
For Daintiness|

For Loveliness! .

£
.
t .1 So to help soften and smooch your skin o arer,
- use Palmolive Bath Size . . . always!

Noching could be finer in your bath o cleanse,
refresh, refax yos. Palmolive beings you fraprames,
to safeguard your daintiness—your charm,
Mildwess, to keep your skin smoother,
softer-to-the.touch. Panity, to give your entire

% PURITY... body the gentle beaury care it needs,

-

Yes, you should use a deanty soup for a deanty bash,
So get Palmolive Bach Size roday. It's big. Ir's cheifey,
And so mild, 50 pure, 50 right for & of you!

For Gentlaness!

S

L

04 1410
l/‘,s

Use Only Palmolive
To Give Your Skin
This Lovely Charm...All Over!

BATH SIZE...
For Thriftiness!

wna delle campagne Polmolive di Clawnde C. Hopoking
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Breve storia degle sl ereatini...

Theodore MacManwns (1872-1940)

Contemporaneo di Hopkins viene considerato (anche se
erroneamente) il suo opposto dal punto di vista teoretico.
A lui dobbiamo:

] la teorizzazione del soft selling, uno stile creativo morbido che
vede l'atto della vendita come la nascita di un legame affettivo
fra due persone. Una strategia basata quindi sul dare continue
Impressioni positive al target, presentantando pacatamente ma
con autorevolezza le argomentazioni di vendita.

Il suo stile di argomentare, detto impressionistic copy, € passato
alla storia grazie al testo del celebre annuncio per Cadillac
intitolato “The penalty of Leadership”, che fini incorniciato
come fosse un passo biblico in tutti gli uffici e le aziende
americane della prima meta del secolo.
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Breve storia degle sl ereatini...

Rosser Reeves (1919-1984)

E’' il primo dei veri “giganti” dell’advertising. Nato in Virginia, vuole
diventare avvocato ma la Grande Depressione lo costringe ad
abbandonare gli studi e ad emigrare a New York dove lavora come
giornalista e scrive inserzioni pubblicitarie. Fondera |'agenzia Ted
Bates ed é ricordato come un uomo estremamente pragmatico.

A lui dobbiamo:

M la teorizzazione della Unique Selling Proposition (USP): ogni
campagna pubblicitaria deve proporre un beneficio, unico forte
e vero, e deve ripeterlo “martellando” il consumatore.

[ convinto della necessita della ripetizione del messaggio,
propose e impose il formato di spot da 30” che soppianto subito
| piu lunghi commercial dell’epoca.

nel 1952 per le caramelle M&M's scrisse lo slogan «Si sciolgono
in bocca non in mano» che venne usato ininterrottamente per
quasi 50 anni.
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frome dal primo spot
annd ‘50 ¢ un annunclo-
degll annd 70 di M&M’s
wleatl da Rosser Reeves

-

“THE MILK CHOCOLATE MELTS IN
YOUR MOUTH-NOT IN YOUR HAND =

-
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Breve storia degle sl ereatini...

Darvid Ogury (1911-1999)

Fu il primo pubblicitario a imporsi come una vera star. Carismatico
ed elegante, era inglese ma naturalmente fu a New York che fondo
la sua agenzia, oggi presente in tutto il mondo. Intendeva questa
professione in modo rigoroso e scientifico, credeva nelle grandi
idee, nelle ricerche di mercato e nel lungo periodo.

A lui dobbiamo:

M la definizione del concetto di brand image: ogni campagna
deve contribuire a quell'insieme simbolico complesso che é

I'immagine della marca.

4 celebre il suo annuncio «A 60 miglia all'ora il rumore piu forte
in questa Rolls Royce viene dall'orologio elettrico».

[ scrisse nel 1964 “Confessioni di un pubblicitario”, un vero testo
sacro della pubblicita.
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Breve storia degli sHli creatisvic.

“At 60 miles an hour the loudest noise in this
new Rolls-Royce comes from the electric clock”
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Breve storia degle sl ereatini...

Leo- Burnett (1891-1971)

Allievo di MacManus, fondo la sua agenzia a Chicago e si vantava
della lontananza dal piu raffinato mondo pubblicitario newyorkese.
Burnett sosteneva che in ogni prodotto é insito un dramma che va
scoperto e utilizzato: i suoi lavori puntavano sul rapporto emotivo
fra prodotto e consumatore.

A lui dobbiamo:

[ l'idea di trarre ispirazione dalla gente e ricercare il common
touch, quel tocco dell'uomo comune in cui possiamo vedere
I'origine del concetto di consumer insight (cioe quella
conoscenza del target che oggi riteniamo fondamente per
stabilire una relazione con esso).

il suo capolavoro fu l'invenzione del cow boy della Marlboro,
protagonista di quella che e considerata da molti la campagna
piu importante e di successo nella storia della pubblicita.
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Breve storia degl st ereativi..

The Longhorns come {o
Marlboro Coungry!

yua gt ie Whe,

T _ /.
. !
“Mariero Bed l-amunln—v

SURGEON GENERAL'S WARNING, Smokng
Cavser Lusp Cancer, Heart Disessa,
Emenysime, And Mey Compicem Pagnancy

.....

Uepopea del Malboro- Man
creofo da Leo- Burnett
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Breve storia degle sl ereatini...

L rivoluzumione ereoative
M BUL Bernbach (1911-1982) /1

E’' forse il piu grande e rivoluzionario pubblicitario di sempre.
Laureato in letteratura inglese, colto e acuto, diffidava delle
ricerche e delle teorie, sostenendo che «niente di momorabile puo
saltar fuori da una formula». Come Socrate, non lascid nulla di
scritto se non qualche risposta ad alcune interviste. Fondo la sua
agenzia, la Doyle Dane Bernbach (DDB) nel 1949 e fu il primo
pubblicitario a credere nell'integrazione e nella pari dignita fra la
parte visiva e la parte verbale della pubblicita.

A lui dobbiamo (quasi) tutto, dal punto di vista creativo:

M la nascita della coppia creativa (un copywriter e un art director)
come unita di lavoro compiuta nelle agenzie di pubblicita..

M l'inizio della storia pubblicitaria contemporanea e della
comunicazione persuasiva. Bernbach wusava l'ironia come
strumento retorico, amava parlare dei difetti di un prodotto per
esaltarne i pregi (e il negative approach), sceglieva la
provocazione intelligente per conquistare |'attenzione.
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Breve storia degle sl ereatini...

L rivoluzumione ereoative
o B Bernbackh (1911-1982) /2

E ancora:

4 Bernbach riteneva che la persuasione fosse un'arte: con i suoi
annunci e stato, di fatto, il primo pubblicitario a cercare un
dialogo, una “collaborazione” intellettuale con il consumatore.
E cosi facendo cambio per sempre il modo di fare pubblicita.

Per Avis, il competitor di Hertz che era il leader del noleggio
auto, creo il celebre payoff «We try harder» (ci impegniamo di
piu) e annunci come «Avis é solo il numero 2, e allora perché
scegliere noi?», suggerendo che essere secondi € meglio
cheessere primi per il cliente.

La campagna per Volkwagen, che porto all'incredibile successo
di vendite del famoso Maggiolino, e forse il miglior manifesto
del suo stile creativo: nell'America vincente e malata di
gigantismo degli anni '50 mise sulla pagina una foto piccola
piccola del Maggiolino su fondo bianco e scrisse: «Think small».
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Avns is only No.2
1n rent a cars.
So why go with us?

We try harder.

(When you're not the biggest,
you have to.)

We just can’t afford dirty ash-
trays. Or half-empty gas tanks. Or
worn wipers. Or unwashed cars.
Or low tires. Or anything less than
seat-adjusters that adjust. Heaters that heat. Defrost-
ers that defrost.

Obviously, the thing we try hardest for is just to be
nice.To start you out right with a new car, like a lively,
super-torque Ford, and a pleasant smile. To know, say,
where you get a good pastrami sandwich in Duluth.

Why?

Because we can't afford to take you for granted.

Go with us next time.

The line at our counter is shorter.

VIS

We 0y

hardef.

No. 21sm.
The Avis Manifesto.

We are in the rent a car business,
playing second fiddle to a giant.

Above all,we've had to learn how
to stay alive.

In the struggle,we've also learned
the basic difference between the

No.I's and No. 2's of the world.

The Nool attitude is: “*Don’t do the wrong thing.
Don’t make mistakes and you'll be O.K.”

The No.2 attitude is: *Do the right thing. Look for
new wavs, Try harder™

No.2ism is the Avis doctrine. And it works,

The Avis customer rents aclean,new Opel Rekord, with
wipers wiping, ashtrays empty, gas tank full, from an
Avis girl with smile firmly in place.

And Avis itsell has come out of the red into the black.

Awvis didn’tinvent No. 2ism. Anvone is free to use it.
No. 2's ol the world, arise!

della celebre campagna AVIS
M BUL Bernbacin

Avis can't afford
dirty ashtrays.

Or to start you out without a full gas tank,a new
car like a lnul\ super-torque Ford, a snuI(

Why?

When you're not the biggestin rent a cars, you have
to try harder.

We do.

We're nn|’\ No. 2.

fon
b
\
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“Thank Small’ per Volks\Wagen
¢, secondo Advertising Age, la

BUW Bernbacih era solito dive o
«La gente non vu ascolte s non
siefe intferessonti. E now siefe
unteressontl o meno che now
diciate le cose L modo-
ummagnatve, origunale,
fr@yw-».

Think small.
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