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GoPrint e un laboratorio di idee, ed e I'espressione del lavoro svolto in questo primo
periodo dell'anno scolastico nelle ore di Arte in collaborazione con Tecnologia e Ita-
liano.

Affrontando in storia dell'arte il periodo del Medioevo ci siobmo soffermati sul tema
del Simbolo.

Ci siamo accorti che il simbolo e sempre parte integrante dell’'opera, ne costituisce
la chiave di lettura, anzi molto spesso il manufatto artistico si presenta come il sem-
plice veicolo di trasmissione del simbolo stesso.

Per conoscere ed approfondire gli elementi Fondamentali della comunicazione per
immagini abbiamo intrapreso un lavoro di osservazione e progettazione del linguag-
gio pubblicitario dove, spesso l'immagine permette di raggiungere il massimo effetto
comunicativo nel pib breve tempo possibile, grazie al suo fForte potere di richiamo,
alla sua immediata comprensibilita e alla facilitd di memorizzazione.
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IL MARCHIO PUBBLICITARIO

Il marchio e costituito esclusivamente da una rappresentazione grafica che ha lo scopo di identificare
un’azienda o un prodotto ma soprattutto, Fornire infFormazioni sull’origine, l'identita, le caratteristiche
e la qualita dell'oggetto a cui e abbinato, permettendo ai consumatori di identificare quel prodotto
specifico rispetto ad altri simili presenti sul mercato.

Esso riossume in sé un prodotto, o un’intera azienda, pivu precisamente ,riacssume l'idea che I'aozienda
vorrebbe dare di sé.

Il marchio, allorg, e il simbolo di quest’idea che va poi a creare il brand o marca.

Il marchio che abbiomo creato e stato composto da due elementi fFondamentali:

Il pittogramma e il nome, a cui puo essere associota anche una "promessa” ossia una frase che rias-
sume l'universo di riferimento della marca, ne sintetizza il posizionamento, definendone la filosofia. Il
pittogramma e come la "Faccia" del marchio, un insieme di simbaoli, grafici o tipografici, che identifica-
no un’‘azienda o un prodotto in modo esclusivo allo scopo di distinguerla dai competitors.

Ogni pittogramma, possiede un nome specifico con un carattere tipografico (Font) progettato per
essere riconoscibile e distinguibile da qualsiasi altro logo. In pratica e lo parte leggibile e pronunciabile
di un marchio.

-Come si crea un marchio pubblicitario?

-Il punto di partenza e stato scegliere il prodotto che si vuole pubblicizzare.

-In seguito abbiamo analizzato le sue qualitd e queste sono il primo elemento importante da co-
noscere e comunicare.

-Abbiamo scritto le qualita e tutto cio che poteva essere associato ad esse (caldo, sole, mare, vacan-
za,....etc)

Mentre scoprivamo le infinite associazioni con le qualita del prodotto ci siamo accorti che era indi-
spensabile capire a chi queste qualitd andavano comunicate. Cosi abbiamo definito il target(bersa-
glio). Per target abbiomo immaginato il pubblico di consumatori che volevamo raggiungere. Per colpi-
re il gusto di un pubblico giovane sapevamo di dover realizzare un logo che rispondesse al gusto e
alle esigenze di noi ragazzi, diversamente se avessimo scelto un target piv odultoavremmo puntato
su qualita ed aspetti differenti.

Ci siamo accorti che il target e il Fondamento della strategia pubblicitaria.

Le Forme e i colori utilizzati dovevano richiamare le qualita del prodotto ed allo stesso tempo riflette-
re il gusto e le aspettative del pubblico a cui la comunicazione era rivolta.

Osservando i logotipi di aziende conosciute ci siamo accorti che per essere efficace, il marchio
doveva essere:

Semplice

Facilmente riconoscibile

Contenere le qualita del prodotto

Ci siamo accorti anche del valore comunicativo del colore, per cui alcuni prodotti "preferivano” una
gamma di colori freddi, altri invece risultavano piu efficaci se contenevano toni piv caldi o contrastan-
(o s

Accanto alla creazione del pittogramma abbiamo immaginato un nome che potesse esprimere il con-
tenuto del nostro prodotto. Anche il nome doveva essere realizzato tenendo conto delle qualita del
prodotto, sia nella scelta del Font che del colore utilizzato
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La pubblicita (work in progress)

Il lavoro sulla pubblicitd e ancorao in atto e per questa ragione abbiomo deciso di creare un luogo di progettao-
zione in cui lo spettatore possa intervenire diventando parte stessa della pubblicita che andremo a proget-
tare.

Gli elementi che abbiomo considerato nella progettozione della comunicazione pubblicitario sono stati:

La scelta dell'immagine
La creazione dello Slogan

La scelta dell'immagine e stata definita dal messaggio che si voleva esprimere in rapporto con il target
scelto.

Osservando le pubblicita ci siamo accorti che insieme all'immagine compariva sempre una breve frase che
si poneva in rapporto con cio che veniva rappresentato.

Questa fFrase chiomata "slogan” chiariva, contraddiceva, svelava o rilanciava il contenuto dellimmagine, ma
soprattutto rimaneva nella memoria. Era una frase semplice che pero conteneva spesso elementi retorici
moalto vicini alla creazione poetica. Queste figure retoriche permettevano di veicolare in modo piu efficace il
contenuto della comunicazione.

Conclusioni
Il lavoro sulla comunicazione pubblicitaria e innanzitutto un approfondimento delle conoscenze specifiche
delloa comunicazione attraverso le forme, i colori e le immagini.

Per questa rogione, questo lavoro si pone come introduzione al percorso di lettura e conoscenza del lin-
guaggio dell'opera d'arte, ponendo le fFondamenta per un serio affronto del valore e della struttura di un’ im-
magine intesa come mezzo di comunicazione di un contenuto.

La Familiaritad al linguaggio pubblicitario offre una semplice comprensione delle dinamiche che vengono
messe in atto quando si decide di comunicare attraverso un'immagine e fa sperimentare la Fatica ed i rischi
che si percorrono per arrivare ad essere chiari e precisi nella comunicazione.

La scoperta del significato di un’ opera non nasce dalla reverenza per cio che si sente lontano e sconosciu-
to, ma dal rapporto reale con essa che rivive negli occhi di chi lo guarda cercando di coglierne il nesso con
se e con il mondo che viviamo.

Allora anche il manufatto artistico piv antico rivela, nel suo essere segno e simbolo, il rapporto intimo con
la sua origine e svela il desiderio comunicativo che qualcuno, o gqualche divinita possacomprenderlo.
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Le Figure retoriche in pubblicita

i
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I. La ripetizione

Le Figure retoriche basate sulla ripetizione sono utilizzate in pubblicita quando viene espresso anche il nome del prodotto o il brand:
il presupposto di base & che la continua reiterazione di un suono, di uno slogon o di un pensiero possa imprimere nello memoria
dello spettatore anche il nome del prodotto o della marca che vi si occompagna.

Come per ogni Figura retorica, la ripetizione si puo ottenere a livello di suono, di parola o di pensiero:

rima (terminare ogni frose con lo stesso suono che va doll’ultimo sillobo accentata allo fine della Frase).
Ava, come lava [Ava, detersivi].

Candy sa come si Fo [Canduy, elettrodomestici).

L’onalcolico biondo che Fa impaozzire il mondo (Campari, bevande).

allitterozione [cominciare due o pi0 parole consecutive con lo stesso suono ripetuto)

Arte, armonie, atmosfere [Missoni, abbigliamento).

Ceres, c’'e [Ceres, birra).

Bella morbidona, mi Fai fFare un giro? (Carena, arredamento)

Ci sono cose che non hanno prezzo, per tutto il resto c'e Mastercard [Mastercard, carte di credito).
Ripetizione di uno o pid parole o strutture di Frase.

anafora [cominciare ogni frose con lo stessa parola ripetuta), epistrofe o epifora (terminore ogni frose con lo stessa parola ripetu-
ta), e complexio o simploche o conexio o communio (Fusione di onafora ed epistrofe]

Pid lo mandi giu, pid ti tira su (Lavazza, caffe).

Avvicinarsi contag, tutto conta [Panasonic, elettronica).

2. Lo contropposizione

Lo contrapposizione consiste nel combinare all'interno della stesso espressione due elementi che sono immaogine speculare uno
dell’'altro. Allo prossima voce offronteremo quelle figure retoriche in cui uno dei due elementi contrapposti non viene espresso (e
deve essere ricostruito dallo spettatore); qui sono incluse invece solamente le figure retoriche che mostrano sia I'elemento spec-
chiato che I'elemento specchiante.

antitesi [contrapporre tra loro due idee contrastanti)
Sei raggiungibile ovunque, hai tutte le risposte, puoi comunicare con tutti: ma sei ancora copace di perderti? (Nissan, automaobili)
Lo fine dell'larmadietto. L'inizio della Fantasia [(Desalto, arredamenti).

ossimoro [contrapporre tra loro due idee incompatibili]
Un caldo inverno [Singapore Airlines, linee aeree).

3. Lo sostituzione

In gquesta tipologia di figure retoriche il messoggio & corrotto in uno dei suoi elementi e il destinotario lo deve oggiustore in modo
da ricostruirne l'intenzione originale e il contenuto. Questo meccanismo funziona anche proponendo un’immagine speculare a cio
che si desidera comunicare senza pero fornire anche I'elemento specchioto, che dev’essere invece ricostruito dollo spettatoree so-
stituito o quanto espresso:

Frase nominale (utilizzata nel linguaggio giornalistico: sopprimere il sintagma verbale per trasferirne il contenuto ad un sintagma no-
minale)

Delicata o te (Panng, acque).

| migliori anni della nostra vite [(Zonin,vini).

La birra che birrei [Oreher, birra).

domanda retorico [porre una domanda che non rappresenta unao richiestao di infFormaozione ma che implica invece una risposta prede-
terminata e implicita nello domandao stessao; in guesto tipo di slogan lo spettatore & portoto o sostituire lo domanda con la risposta)
Che mondo sarebbe, senza Nutella? (Ferrero, dolciumi)

Che cosa vuoi di pit dallo vita? Un Lucono [dove ollo domaonda retorica viene invece data una risposta; Lucano, liquori).

ironio o antifrasi (affermaore qualcosa che significa il contrario di cio che si vuole intendere ma rendendo percepibile la vera intenzio-
nej
Virgilio, il bello di internet [in contrapposizione oll'immaogine di un onziano tutt’oltro che bello; Virgilio, portole Web]

metafora Si ha quando, al termine che normalmente occuperebbe il posto nella Frase, se ne sostituisce un altro la cui "essenza” o
Funzione vo a sovrapporsi a quella del termine originario creando, cosi, immagini di Forte carica espressiva. Oifferisce dalla similitu-
dine per I'assenza di ovverbi di paragone o locuzioni avverbiali [“come”).

Metti un tigre nel motore [Esso, carburanti).

Ditelo con i Fiori [Wheeler).
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