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Creatività ≠ pubblicità 

La creatività riguarda tutto il processo, non solo il 
reparto creativo

La creatività non è il capro espiatorio del mancato 
successo di una campagna

Creatività non vuol dire originalità, trasgressione e 
spettacolarizzazione fine a se stessa

Il messaggio pubblicitario non è un mosaico, 
non può essere costruito pezzo per pezzo.



La creatività in pubblicità

Elementi noti e 
familiari al 
pubblico

Quantità 
controllata di 
inaspettato, 

imprevedibile



Le domande da porsi prima di 
cominciare…



Su quale media verrà veicolato il messaggio?
Chi comunica deve sapere più degli altri



Tipo di pubblicità media formato

annuncio stampa periodica 
o quotidiana

doppia pagina, pagina intera, 
mezza pagina, moduli, ecc.

radiocomunicato radio a parole o a tempo

spot o telecomunicato o 
commercial

tv o cinema standard 30 sec., ma anche 
5,10, 15, 20, 40, 45, 60

manifesto murale misura standard  70 X 100 cm 
e multipli

poster murale 6X3m

I formati della pubblicità tabellare



L’annuncio stampa

 HEADLINE (TITOLO)

 VISUAL (IMMAGINE PRINCIPALE)

 BODYCOPY (TESTO)

 PACKSHOT (IMMAGINE DEL PRODOTTO)

 LOGOTIPO (NOME DELL’AZIENDA)

 TRADEMARK (SIMBOLO DEL MARCHIO 

AZIENDALE)

 PAYOFF O BASELINE (FRASE CONCLUSIVA 

CHE RIASSUME IL POSIZIONAMENTO DI 

MARCA)



La struttura di un annuncio stampa: Tarallucci Mulino Bianco (2005)

headline

visual

logotipo 

payoff

E’ una campagna di prodotto, di 
mantenimento che sembra 
rispondere agli attacchi di marche 
meno note che tentano di copiare  
un prodotto della linea biscotti del 
Mulino Bianco. 

Lo sfondo giallo oro rimanda al 
grano, ai prodotti da forno in 
generale e in particolare alla 
marca Mulino Bianco, creata a 
metà degli anni Settanta da Barilla 
per diversificare la propria offerta. 
Il richiamo fin da subito è alla 
naturalità dei prodotti, fatti come 
un tempo, e degli ingredienti.





Lo spot o commercial

Soggetto

Sceneggiatura

Storyboard

Produzione 

Postproduzione

APERTURA •PRESENTAZIONE DEL PRODOTTO 
•DEMO •FINALE •PACKSHOT •RIPRESA



Le parole scritte diventano immagini?
Font e lettering



Una premessa: i caratteri tipografici sono immagini



Lettering

Nel linguaggio della pubblicità e della grafica, 

l’operazione di scegliere, secondo opportuni criteri, i 

caratteri con cui comporre il testo che accompagna 

un annuncio pubblicitario, o che in genere serve di 

commento e integrazione a un’immagine, a un 

disegno o serie di disegni (per es., un racconto a 

fumetti).





Che tipo di linguaggio devo utilizzare?
Sintesi, enfasi, metafore, iperboli…



LE CARATTERISTICHE DEL LINGUAGGIO PUBBLICITARIO

SINTESI 

TENDENZA AD ANDARE SOPRA LE RIGHE

NEOLOGISMI

USO DISINVOLTO DI GRAMMATICA E SINTASSI

RICORSO ALLA RIMA



sintesi



La rima…



1965, Uso disinvolto di grammatica e sintassi 



Il verbo intransitivo diventa transitivo…



Neologismi e parole macedonia



Amarevole e amaricante



1982

Fiesta

allitterazione



allusione

1968



Come sarà la parte testuale?
headline, payoff, bodycopy, claim



L’importanza
del payoff



L’importanza del claim



• Consumer benefit
Vantaggio che il consumatore trae dalla fruizione di un prodotto o servizio

• Reason Why
Ragioni che danno credibilità alla promessa

• Supporting evidence
Elemento che suffraga la promessa

Cosa dire nella bodycopy?



1952 

Annuncio stampa 

Dentifricio Colgate

Consumer benefits 

(la promessa)

Reason why 

(ragioni che danno 
credibilità alla 
promessa)

Supporting evidence



Che tono di voce mi conviene usare?



ironico



Ironia? 



informativo
drammatico



Posso usare un testimonial?
I codici creativi 



2012 2021

2024



2009 2012

20002007



Posso fare una citazione?
I codici creativi



Nel 1998-1999 la catena alberghiera 
Jolly Hotel promuove due campagne 
pubblicitarie con opere pittoriche.
La pagina in questione, relativa alla 
campagna del 1999, presenta un 
dettaglio della Nascita di Venere di 
Botticelli: 'Ischia fra mare, terme e 
beauty farm'.





La grande onda di Kanagawa è 
una xilografia del pittore 
giapponese Hokusai (1760-
1849), pubblicata la prima 
volta tra il 1830 e il 1831.



Posso suggerire un’identificazione con il soggetto 
rappresentato?
Le tendenze





Le parole sono necessarie? 
L’iconismo



Volkswagen
Deutsch, Los Angeles
2016
Annuncia il lancio della New Beetle Denim.





Durex, 2012, ironia e leggerezza





Per riassumere…

Attenzione ai destinatari

Semplicità

Brevità

Niente bugie



Qualche suggerimento…



1. Pensare la relazione tra testo e immagine

2015



2. Pensare per immagini



Subway Fresh Fit for Kids is a meal program 
that offers a healthy alternative to fast food.

3. Farsi capire





Il Corriere  «copia» il Tempo

http://www.joelapompe.net/

4. Non copiare



https://www.joelapompe.net



5. Esplorare diversi canali di comunicazione



6. Less is more?



Have a break. Have a KitKat. (Advertising Agency: JWT London, UK)



7.Dire qualcosa di sensato.

2016 Progetto promosso dal Ministero della 
Salute, nell’ambito del Piano Nazionale per la 
Fertilità





2023. “Open to Meraviglia” era stata da subito 
discussa per via di alcune scelte grafiche e 
concettuali, reputate grossolane e poco al passo coi 
tempi. La campagna Open to meraviglia è finita 
nelle polemiche il video-promo dell’Italia in realtà 
girato in Slovenia e per aver dimenticato di 
registrare il dominio. Le conversazioni online hanno 
avuto una connotazione in netta prevalenza 
negativa. 
Il gruppo pubblicitario Armando Testa ha risposto in 
una pagina pubblicitaria sul Corriere della Sera.
Costo della campagna 9 milioni di euro.



8. Raccontare una storia
Storytelling



La tradizione di Carosello



9. Rispettare gli interlocutori
Bisogna ricordarlo?!?



Pubblicità di un’azienda di Casoria specializzata in 
prodotti per la casa. 2013

Femminicidio?

Ritirata perché viola gli articoli del Codice di 
Autodisciplina della Comunicazione Commerciale:
1 – Lealtà della comunicazione commerciale – 
9 – Violenza, volgarità, indecenza – 
10 – Convinzioni morali, civili, religiose e dignità della 
persona.



10. Instant marketing: agganciarsi al presente.



2016: il piccolo Matteo inventa la parola 
«petaloso».
L’Accademia della Crusca spiega come far 
entrare la parola nel vocabolario: «Deve 
essere utilizzata e capita da tanti». E su 
Twitter centinaia di persone condividono 
l’hashtag #petaloso per aiutare il bambino.

Istant marketing



2016: Leonardo Di Caprio è candidato all’Oscar per Revenant. 
Vince finalmente il suo primo Oscar come migliore attore.



11. Non mentire



Multa dell’Autorità garante della concorrenza e del 
mercato nei confronti di Chiara Ferragni e di Balocco 
S.p.A. per la vicenda del pandoro rosa.
Le società coinvolte «hanno fatto intendere ai 
consumatori che acquistando il pandoro «griffato» 
Ferragni avrebbero contribuito a una donazione 
all’Ospedale Regina Margherita di Torino. La 
donazione, di 50 mila euro, era stata invece già 
effettuata dalla sola Balocco mesi prima».
Chiara Ferragni è indagata per truffa aggravata dalla 
Procura di Milano.



Grazie per l’attenzione.
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