Riassunto

La comunicazione pubblicitaria €, nel mondo conterapeo, una presenza
costante, una realta sempre piu pervasiva che @mowaio spazio all’interno dei
media tradizionali e non, attraverso le forme piargte.

Testi pubblicitari compaiono sui mezzi di comuniocaez e sui supporti piu
diversi: non solo in televisione, al cinema, stetnet o sui giornali, ma anche negli
spazi urbani e dovunque sia possibile «prevederg popolazione di lettori
sufficiente a innescare la logica della comunicagidi massa

Non soloinformare ma convinceree, sempre piumeravigliare questo lo
scopo della comunicazione pubblicitaria.

Inizia cosi la «ricerca continua della novitla tendenza a rompere gli schemi
predefiniti; da qui la nascita di forme comesloockvertisingneologismo nato dalla
fusione dei due termini «shock» e «advertising»3iasl tentativo costante di
sconvolgere lo spettatore con trovate interesgaimtigrado di creare un forte effetto
emotivo.

Il presente lavoro si concentra in particolare ssfiirma spot, quale esempio
efficace di comunicazione audiovisiva; cosi comealiee forme brevi, esso si é
adattato all’'evoluzione dell'industria pubblicitari I messaggio di natura
informativa o esortativa lascia spazio cosi a maisaai piu sofisticati.

Lo spot pubblicitario, pur contenendo in misuraetisa tutte le funzioni della
comunicazione individuate da Roman JakoBsentradizionalmente un messaggio
conativo, in quanto punta ad avere un effetto estidatario. Nel caso specifico esso
si rivolge al consumatore, inducendolo all’acquisto

Con la diffusione di pratiche pubblicitarie non genzionali la logica della
persuasione & passata ad un livello successivattilndi € superata la dimensione

pragmatica di induzione all’acquisto, per approdataina visione in base alla quale
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la pubblicitd punta non soltanto ad fam fare, ma soprattutto ad uiar volere Essa,
infatti, puo indurre nel destinatario una particelabitudine o un modo di pensare.

La semplice vendita del prodotto, quindi, si € fbamata col tempo nella
vendita di sistemi di valore.

Il concetto di valore é ricorrente; & facile notameme sempre piu Spesso uno
spot celi dei richiami a «elementi culturali o aimollettivi»”.

Una delle principali tendenze della pubblicita aktuconsiste nell’investire
I'oggetto sponsorizzato di qualita o di valori idtagici; non soltanto per un discorso
di marca, e quindi per differenziare il proprio gotto da quello dei concorrenti, ma
soprattutto per spingere il destinatario/consunessoscegliere in virtu di determinate
qualita o valorizzazioni.

L’obiettivo € quello di stabilire un contatto coa Volonta e le esigenze del
consumatore in modo da soddisfarle e, se possdnteiparle.

La vera scommessa e quella di instaurare un legama¢ivo con il destinatario.
La struttura profonda di un testo pubblicitarior pon essendo considerata in modo
consapevole dal suo lettore, agisce a livello prdég in modo da influenzare i suoi
comportamenti.

Emerge un nuovo punto di vista da cui osservafertaa spot: si tratta della
sua valenza passionale. L’introduzione di quest@vauelemento allinterno
dell'analisi semiotica ha portato ad un cambio hspettiva: da un’ottica basata
sulle azioni dei personaggi si € passati a unarktthe si concentra sui loro stati
d’animo.

Valori e passione rappresentano le peculiarita ghi cstruttura narrativa.
Considerando lo schema narrativo canonico di Greinaa esempio, € possibile
notare come non possa esistere una manipolazionea sen coinvolgimento
passionale del Soggetto. Si puo affermare quinéi«ton ci pud essere azione senza
passione3 poiché quest'ultima contribuisce ad innescapedtesso narrativo.

Le strategie di ritmo e di sincronizzazione audioxa assumono un ruolo

determinante nelle forme brevi e in particolarelangbot: la fusione tra musica e

* |bidem p.78.
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immagini pud codificare diversi stati d’'animo, stigndo una sorta di «contratto
patemico$ con lo spettatore.

Il concetto tradizionale di marketing, incentratdl'slea di comprendere le
esigenze del consumatore e di conseguenza offiirghrodotto che meglio le
soddisfa, appare oggi come un’idea superata, ckéibagno di ridefinirsi%

Il marketing tradizionalmente inteso ha subito, ¢wko del tempo, una frattura
che lo ha portato ad allontanarsi dalla sua sp#éifiaziendale «in favore di un
progressivo inserimento nei fenomeni culturali dlenelinamiche della struttura
sociales}. Molti autori, per questo motivo, parlano shcietingcome di una nuova
prospettiva che coinvolge il consumatore in prireespna.

Il societing rappresenta un’inversione di tendersigpassa da una visione in
Cui I consumatori sono percepiti come i soggettiirddividuare e colpire ad una
visione del tutto ribaltata, dove «consumatori enitori collaborano all’intero
processo®

Secondo questa nuova logica, i consumatori finisgoer diventare «i primi
produttori della propria esperienza di consufio»

La spinta alla sperimentazione di forme innovatévéa ricerca della novita
diventano cosi delle costanti. Inoltre, un pubbkempre piu protagonista e sempre
piu esperto richiede la continua rielaborazionéedermule espressive.

A questo proposito, una delle espressioni-simboétlad pubblicita non-
convenzionale e la strategia virale.

Si puo considerare il meccanismo del viral marlgetome un’evoluzione del
passaparola (word of mouth); pur essendo il piuphiemned «ancestrale meccanismo
di diffusione delle ide€’, quest’ultimo continua ad essere considerato tbo pili
efficace di pubblicita e di diffusione delle infoazioni.

Non solo: la condivisione di esperienze o situazuigsute in prima persona lo

rende veicolo di credibilita per eccellenza; crddé che, inoltre, € molto elevata
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dato «l'alto valore percepito della fonté»Si tratta, infatti, di una comunicazione
scambiata in modo informale, oltre che diffusa datgssi utenti, quindi soggetti
privi di un interesse diretto alla vendita.

Il meccanismo del passaparola e stato amplificalitasivento del Web il quale,
grazie a blog, forum, e-mail, etc., consente ldudibne capillare di ogni forma di
comunicazione, tanto cheword of mouthsi sta progressivamente trasformando in
word of mouse

Il potenziale virale di una pubblicita risiede ngtado di originalita e
straordinarieta di un’idea. Alla base, quindi,reive una sorta di DNA virale di cui
va valutata 'intensita.

Il secondo passo consiste nell'identificare | desfiri della comunicazione,
intesi non tanto come parte di un target di rifenmo passivo, quanto invece come
persone potenzialmente interessate al messaggiopatianno poi contribuire a
diffonderlo.

Il momento cruciale del processo e dett@ding(dall'inglese “seed” , “seme”)
e consiste nell'inserire i contenuti all'interna detwork sociali di riferimento.

E importante notare che, in linea di massima, @pagazione del messaggio
nel caso del marketing virale é di natura volomataguesta € una delle piu importanti
differenze rispetto al marketing tradizionale. Ialare-chiave € assunto dai
consumatori, visti nel loro ruolo di persone checcmdgono e rielaborano
informazioni, ri-codificando i messaggi pubblicitatelle aziende e in molti casi,
creandone di nuovi.

Cio che emerge da questo discorso € I'idea di onauaicazione pubblicitaria
che nasconde la sua effettiva natura, rifiutandee¢mle canoniche della pubblicita;
tutto questo per stabilire un legame e una «confideon lo spettator&® Lo spot
mostra quindi la sua natura amatoriale, rivendaraforza il concetto di autenticita e
rinuncia alla perfezione tecnica e alla profesditinger puntare l'attenzione su

valori di tipo diverso.
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Seth Godin, uno dei maggiori esperti di marketimg introdotto il concetto di
ideavirus da un lato viene creata un’idea, dall’altro I'asride in cui essa si potra
diffondere. La diffusione del messaggio segue @se fnizialmente punta a colpire
una nicchia di «innovatori/influenzatotfy per poi passare al grande pubblico; & in

guest’ultima fase che l'intera operazione rivelada efficacia.

Un’altra espressione che rientra a pieno titolddrstrategie non-convenzionali
e il guerrilla marketing.

La tecnica del guerrilla marketing puo rivelarsirtwlarmente efficace
nell’ambito della pubblicita a sfondo sociale; dgeaall'impatto emotivo che tale
strategia e in grado di generare, infatti, si w&mwe in modo diretto sui
comportamenti e gli atteggiamenti delle persone.

Il protagonista principale di un’azione guerrilla € lo spazio, e in particolare
la capacita di ridefinire lo spazio da un punteidta semantico.

Si puo affermare con certezza che oggi un mond@as@omunicazione
pubblicitaria non sarebbe concepibile. La pervésiche essa ha assunto nel corso
degli anni é tale da renderla parte a tutti gletfidel contesto sociale.

Tuttavia, secondo Volli la pubblicita, cosi comeslaconosce oggi, «sembra
arrivata a una fase critica del suo sviluppo»

La pubblicita tradizionale, in molti casi, si cotsia in un certo senso superata,
ma il discorso rimane complesso. Non si tratta sdilosostituire le modalita
tradizionali con quelle cosiddette non-convenzipnada di creare un equilibrio.
Entrambe le modalita presentano vantaggi e linnitud bisogna tenere conto.

Cambia la societa, cambia il modo di comunicarenkiano le strategie di
valorizzazione: a proposito di pubblicita si patiaiperseduzione$

L’attenzione & passata dai contenuti ai destindtacalizzandosi su quello che
e I'impatto dell’azione comunicativa.

La dimensione passionale ha assunto un’importaoadainentale, gia con la

pubblicita tradizionalmente intesa e ancor di gn e strategie non-convenzionali.

% |bidem p.191.
3. Volli, Semiotica della pubblicitd_aterza, Roma-Bari, 2003, p.111.
1% |bidem p.112.



La comunicazione pubblicitaria appare in continigedire; per questo motivo
le stesse forme che oggi vengono definite alteraation rimarranno per forza tali in
futuro.

In definitiva, i concetti di tradizionale e di invativo appaiono oggi piuttosto
relativi; si € passati dalla concezione di prodatiato per il cliente a seconda delle
sue esigenze all'idea di consumatore come sog@étitao e attore principale del
processo comunicativo attraverso il meccanisma@ads$aparola, fino a toccare degli
estremi come la pubblicita che scredita se stessatfenere invece I'effetto opposto
presso il pubblico.

Si tratta delle varie fasi di un processo inart@gache € in continua crescita,
nel quale gli strumenti seguono I'evoluzione dehtesto, disegnando sempre nuove

strategie e nuove interazioni.



