Uno spot pubblicitario € formato da tre elemenin@pali: immagini,
musiche e parole.

Per leggere e capire al meglio, in modo non supahli, questi tre
elementi, bisogna capire come sono stati usati B clee criterio,
giudicarne il livello artistico capire come soraitf e come essi esercitano
un'influenza sullo spettatorée immaginj per esempio, possono, tramite
I'utilizzo di colori specifici, influenzare il tegpettatore e, inducendolo ad
acquistare il prodotto, proporgli un modello diavitalso che associa |l
prodotto al successo. Stesso discorso vale peruliche, che possono
associare al prodotto da vendere varie sensapgengsempio, una musica
tranquilla dara una sensazione di calma e tradézinantre una piu agitata
dara idea di movimento e trasgressione...

Andrea Guzzon



Gli spot conquistano pit 0 meno consumatori a sgaon

della fascia orariain cui vengono trasmessi;
dei programmi in cui vengono inseriti.

Gli spot che hanno piu successo sono quelli mamiainda negli orari in
cui € maggiore il numero dei telespettatori, oppugee momenti in cui €
maggiore la presenza di quel target. Alcuni spetltano efficaci se
trasmessi dopo cena ovvero nel momento in cui haigia € riunita
davanti al televisore oppure se sono inseriti irpupgramma di successo.
Invece gli spot sui giocattoli vengono mandati imda nel pomeriggio
ovvero quando i bambini guardano i programmi a ladbrizzati.

Davide Coluccino



I \

Lo spot & un breve filmato televisivo che ha lazione difar conoscere
un prodotto ed invitare i telespettatori ad acqarsh; € costruito da
gruppi di professionisti molto qualificati che sergono di moderne e
raffinate tecnologie. Lo spot spesso si avvaleegjisti famosi o della
collaborazione di attori, che in questo caso veongdnamati testimonial o
Immagine-esca.

La pubblicita ha assunto particolare importanza nebndo della
televisione, costituendo la principale fonte dirat# per le televisioni
commerciali ed anche per la Rai, che pure usufeudicun canone di
abbonamento. All'estero alcune emittenti di statausofinanziano con il
semplice canone, anche se € di importo superiaraedo italiano ed e
pagato da tutti. A volte cercano di persuaderéesfeettatori con mezzi di
cattivo gusto. Immagini, musiche e parole molttebed originali percio
costituiscono una forma d’arte moderna. Essi faremedere una quantita
iImmensa di merci e quindi concorrono sia al suaceds molte aziende
che alla creazione di molti posti di lavoro .Petedminare I'appetibilita di
uno spazio televisivo, dove inserire la pubblic#&e creato un complesso
sistema affidato alla societa Auditelata per raccogliere e pubblicare dati
sull'ascolto televisivo italiano. Fu creata a Mdanel 1984 ed inizio i
rilevamenti a partire dal 7 dicembre 1986. L'oragden idea di far
partecipare ad essa oltre che gli operatori débreetelevisivo, anche |
rappresentanti del mondo pubblicitario, si e tremlan una struttura
assolutamente dominata dal duopolio Mediaset - Rai.

Questo ha determinato anche un cambiamento deldggjo della
pubblicita televisiva: quello delle televisioni &t era molto piu
indirizzato al prodotto, le grandi catene interoazli del settore
detergenza oppure delle benzine o delle automaddiligirigono verso
formule piu istituzionali, magari secondo schenmmsolo italiani.

Una delle caratteristiche attuali delle pubblicgala forte influenza di
modelli esteri, quando, addirittura non si trattardduzione in Italiano di
spot fatti per altri mercati.

Antonino Toto



T EL=T

Per attirare i probabili clienti, i persuasori oltc utilizzano strategie
particolari cosi, nel momento in cui il compratatevra acquistare |l
prodotto, ricordera una serie di elementi straiedello spot, che lo
iIndurranno a comprare: quelli che per noi possossere ricordi, per i
persuasori sono vere e proprie strategie.

Fra tante tattiche possiamo individuargirlgle, ovvero quel motivetto
musicale che ricorre nello spot, spesso duranteraparsa dello slogan o
del marchio. Puo essere realizzata appositamepig@@ssere tratta da un
motivo gia conosciuto, che spesso diventata msambilmente associato
al prodotto.

Un’altra tecnica all'interno delle strategie € soltarel’associazione di
idee, come quando si fa credere di poter diventare §ansolo con
I'acquisto di una merce.

Un’altra strategia € ihformazione, che viene manipolata; vengono forniti
dati e informazioni inerenti al prodotto, sulle matith d’'uso e i vantaggi
che si possono trarre da esso per evidenziarneisodoatteri positivi,
senza far cenno ai negativi.

Davide Bergamaschi



Le tecniche che i persuasori occulti utilizzandenplubblicita sono
diventate con il tempo sempre piu affinate, adatten pubblico sempre
piu diffidente:
metafore: modo espressivo in cui si attribuisce ad unalpalo
significato di un‘altra. Esempio: “Metti un tigrelrmotore”in cui la
parola tigre attribuisce al carburante il signifecdi forza, potenza e
velocita;

neologismoparola nuova , di recente ideazione. Es: “comadtiosa

parole composte termini composti da due o piu parole
unite .Es: “Italiarredo” composto da Italia e awed

rima: corrispondenza di due o piu parole che termir@mnole
medesime lettere; puo essere baciata, incrocigs. Ava come lava”
ove si ripete le lettere ava,

alliterazione -anafora: si ripetono stesse lettere o parole. Es; “Dufacel
dura di piu” in cui si ripete la parola dura, € amafora;

calembour: in cui si modifica una formula nota (proverbiysiepoetici,
incipit famosi, titoli di libri o di film....) . Esprezzi chiari amicizia
lunga” € un calembour derivato da “patti chiari eima lunga”;

doppi sensi ad una parola o espressione vengono attribugticdpiu
significati. Es: “sciamo” in cui viene dato il sifjicato del termine
sciare e quello di amare.

L'utilizzo di queste tecniche linguistiche incuisxse, attira I'attenzione e
invoglia il cliente a comprare.



2 UNO spor

FASE della PRE-PRODUZIONE

-LE AZIENDE S| RIVOLGONO DIRETTAMENTE AD UN'AGENZIA OPPURE
LA SCELGONO ATTRAVERSO UNA GARA

-I DIRETTORI DI MARKETING DELL'AZIENDA TRASMETTONO AGLI
ACCOUNT DELL'AGENZIA SCELTAIL BRIEFING , L’'INDICAZIONE SUL
PRODOTTO E LE ESIGENZE DELLA DITTA

-IN AGENZIA, | CREATIVI FANNO UN BRAINSTORMING , IN CUI
ESPRIMONO IDEE IN LIBERTA'

-I CREATIVI TESTANO LE IDEE SUI CONSUMATORI

- VENGONO SCELTI SCENEGGIATURA- REGISTA- LOCATIOMTTORI-
TESTIMONIAL- COSTUMI- LUCI- COLORI MUSICA-

FASE della PRODUZIONE

- SI GIRA SUL SET

FASE della POST-PRODUZIONE

-IL REGISTA E L’ADDETTO SI DEDICANO ALMONTAGGIO DELLE
SEQUENZE NELL'’APPOSITA SALA

-S| REALIZZA IL MIXAGE , AGGIUNGENDO ALLE IMMAGINI BATTUTE,
RUMORI E SUONI

-S| STUDIA LA MODALITA’ DI  PROGRAMMAZIONE DELLO SPOT
SULLE T.V., SECONDO IL BUDGET, IL TARGET E LA FASCIA ORARIA

- LO SPOT VA IN ONDA



- A COSTRUIRE UNA PERSONALITA’AL
PRODOTTO

- AFAR CONOSCERE UN NUOVO PRODOTTO
- A FAR CONOSCERE L'USO DI UN PRODOTTO

- A CONVINCERE IL COMPRATORE A
COMPRARE

- QUEL PRODOTTO



- CONSUMATORE:
E' COLUI CHE LEGGE E ASSISTE AGLI SPOT, E’ COLUI
CHE COMPRA. OGGI E’ PIU’ DIFFIDENTE, PIU’
INFORMATO

-AZIENDA : DEVE VENDERE | SUOI PRODOTTI AL
CONSUMATORE

-AGENZIA PUBBLICITARIA : PREPARA PUBBLICITA’
PER | GIORNALI, LA T.V., | MANIFESTI, LA RADIO

-ISTITUTI DI RICERCA : PREPARANO E
SOMMINISTRANO SONDAGGI ( per telefono, scritte...) RE
CAPIRE BISOGNI E DESIDERI DEL CONSUMATORE prima,
durante e dopo, INDIVIDUANO IL TARGET

-CENTRI MEDIA : PROCURANO GLI SPAZI PUBBLICITARI
-MASS-MEDIA : SECONDO GLI OBIETTIVI SI SCELGONO

RIVISTE DI VARI GENERI , TV O QUOTIDIANI CHE
ESPONGONO E TRASMETTONO LA PUBBLICITA’



-L" ACCOUNT

Tiene i contatti con il cliente
.Organizza e coordina i vari reparti
Amministra il budget

-IL PLANNER
Individua la personalita del prodotto
.Dalle ricerche individua se la pubblicita e eftea

-| CREATIVI
Copy-writer scrive i testi pubblicitari

Art-director si occupa della parte visiva e sceglie fotografi e
registi

-IL PRODUCER STAMPA segue il processo che va
dall’adattamento di foto e testo alla pagina ditgliani,
settimanali fino alla stampa

L’ART- BUYER
. compra immagini da alcune fonti
. mantiene contatti con fotografi se viene fattbota apposta

IL PRODUCER CINEMA

.contatta le case di produzione

.segue la realizzazione dello spot sul set
.Si occupa delle incisioni















