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“...la pubblicità è semplicemente

   un treno su cui viaggiano i prodotti...”





M. D’Adda

INTRODUZIONE


Attualmente lo sviluppo della pubblicità è legato sia al nostro tipo di economia, che favorisce un mercato ricco di prodotti in concorrenza fra loro, sia alla diffusione dei mass-media, che hanno reso possibile la moltiplicazione dei messaggi pubblicitari rivolti ai consumatori.


Il medium che veicola gli annunci qui analizzati è il QUOTIDIANO, ovvero il “luogo” delle notizie e dei fatti, dove la parola conserva ancora il ruolo protagonista che altrove ha ceduto all’immagine.


Ma, nonostante ciò, il quotidiano, ormai da tempo, lascia che i suoi spazi pubblicitari siano riempiti, oltre che dai testi, anche dalle immagini, composte da linee, forme e colori.


In genere, i prodotti pubblicizzati sul quotidiano (essenzialmente servizi e beni durevoli per un consumatore adulto) chiedono un trattamento più pacato e proposte di vendita più argomentate, ma il lavoro qui proposto mette in evidenza che, spesso, in questo tipo di giornale, trova spazio anche la pubblicità più comune, la stessa che viene veicolata in tutti gli altri media.


Inoltre, nel quotidiano è sempre più presente la pubblicità su pagina intera e su pagina doppia, comprata dalle aziende maggiori al fine di garantirsi uno spazio sempre più grande, un modo per distinguersi e per sottolineare implicitamente l’importanza dell’impresa produttrice. Infatti, dal punto di vista tecnico, il grande formato conferisce solennità ed enfasi alla comunicazione e, allo stesso tempo, riesce a sottrarre anche all’osservatore meno attento (che scorre il giornale in fretta, sul tram oppure al bar), il massimo dell’emozione e dell’impatto.


Dagli esempi riportati si evince pure che il compito fondamentale della pubblicità è di creare nel più vasto pubblico una idea positiva di un prodotto, in modo da farlo emergere al di sopra di quelli analoghi della concorrenza.


Ciò che conta, per la pubblicità, è convincere il target a comprare oppure persuaderlo affinchè assuma un determinato comportamento, influenzando e manipolando la volontà del singolo, sempre più frastornato dalle immagini e dagli slogans che lo circondano.


Solo raramente la pubblicità informa e difende il cittadino; solo in pochi casi essa utilizza un linguaggio appropriato, efficace ed incisivo.


Il fenomeno della pubblicità è in costante movimento e la sua natura, la sua progettazione e le sue finalità commerciali sono oggetto di interessanti ricerche interdisciplinari, oltre che di un dibattito sempre aperto che  però qui non trova spazio e commento.


Il lavoro proposto coincide con una semplice e lineare traccia di lettura del messaggio pubblicitario inteso come “puzzle” di parola e di immagini.


Esso è nato soprattutto dall’interesse di voler ricostruire (o almeno tentare di ricostruire) il supporto che psicologi e sociologi forniscono a molte campagne pubblicitarie; lo scopo è quello di conoscere attraverso quali tecniche e quali strategie la pubblicità riesce a condizionare le scelte di consumo e di vita.


L’esame dei cinque annunci pubblicitari rappresenta soprattutto un percorso di decodifica dei messaggi in essi presenti che attivano i processi mentali dell’osservatore, stimolando i suoi sentimenti, i desideri e le emozioni.


In particolare, l’analisi proposta lascia intravedere la possibilità delle diverse letture alle quali un unico messaggio può prestarsi, senza che quest’ultimo perda l’identità e la capacità di esprimere il proprio contenuto.

Nota:


L’affermazione riportata in copertina è tratta dall’intervista a M. D’Adda (contitolare della neonata agenzia pubblicitaria D’Adda – Lorenzini – Vigorelli) in “Famiglia Cristiana” n°1/1998.

Essa fornisce l’idea di pubblicità come fenomeno che “fa viaggiare” ogni tipo di prodotto, senza distinzione e senza tabù.

La citazione compare anche come invito ad essere sempre più vigili e più critici nei confronti dei più chiassosi e invadenti messaggi pubblicitari che influenzano e condizionano la nostra civiltà dei consumi.

CAMPAGNA PUBBLICITARIA:

Campagna pubblicitaria della OPEL (1997) per il lancio dell’Astra Freebay Climatic. E’ organizzata su scala nazionale.

CATEGORIA MERCEOLOGICA DEL PRODOTTO:

Motoristica (automobile).

FONTE:

Quotidiano indipendente: La Repubblica di Domenica 23 Novembre 1997.

FORMATO:

La pubblicità occupa interamente l’ultima pagina (facciata esterna) del quotidiano. Il suo sviluppo è verticale.

SLOGAN:

Assente.

TESTIMONIAL DELLA CAMPAGNA:

Paolo Maldini: indossa i colori della squadra Nazionale di calcio di cui è capitano. In questo contesto il ruolo di P. Maldini è abbastanza importante perché la sua abilità tecnica richiama quella dell’Astra Freebay Climatic. Attraverso questo meccanismo di accostamento il testimonial si rende implicitamente garante dell’automobile qui presentata, trasferendo su questa l’abilità e l’efficienza, la carica umana, la sua simpatia ed il suo carattere. C’è da notare, inoltre, che la foto mostra P. Maldini in azione, con il pallone vicino e con il corpo in posizione di gioco: questo è un espediente studiato e scelto al fine di suggerire il movimento (che evoca la funzione dell’auto) e di stimolare l’attenzione dell’osservatore.

BODY COPY E VISUAL:

Il testo occupa un quarto della pagina, in alto a destra. 

Esso è di ottima argomentazione persuasiva e sottolinea le caratteristiche del prodotto pubblicizzato: l’efficienza, la funzionalità, le novità tecniche e, in particolare, la convenienza economica. Il testo fa pregustare al potenziale consumatore il piacere che vedrà accresciuto all’effettivo uso e possesso dell’auto qui pubblicizzata.

Tuttavia, sembra che le immagini, poste su piani diversi, attraggano più della parte scritta.

REGISTRO VISIVO DEL VISUAL:

Occupa tre quarti della pagina ed è a colori (predomina il blu).

CONTESTO IN CUI VIENE PUBBLICIZZATO IL PRODOTTO:

Sportivo.

ATMOSFERA PREVALENTE DEL VISUAL:

Competitiva.

TARGET PREVALENTE DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA:

Generico – adulto.

FUNZIONE LINGUISTICA PREVALENTE NEL MESSAGGIO PUBBLICITARIO:

Oltre che alla funzione esortativa sono presenti una funzione di tipo informativa e una di tipo conativa. Riguardo alla prima è possibile constatare che le immagini (quella dell’automobile e quella di P. Maldini) sono accompagnate da un testo descrittivo che esalta la dotazione di serie dell’Astra Freebay Climatic, la sua potenza, la qualità e l’affidabilità. Infine, compare anche ciò “che fa la differenza” cioè il prezzo di listino e speciale, offerto dai concessionari OPEL.

La funzione conativa, invece, è data sia dall’immagine che dal testo: si fa infatti riferimento ad “una Station Wagon che non teme confronti” e che ha un “carattere vincente”, magari come quello del calcio che sta per tirare P. Maldini!

FORMULA RETORICA USATA NEL LINGUAGGIO PUBBLICITARIO:

Metafora: riguarda il riferire al prodotto pubblicizzato l’abilità, “la grinta” e il “carattere” di P. Maldini.

VALORI AI QUALI E’ ASSOCIATO IL MESSAGGIO PUBBLICITARIO:

Sono di efficienza: abilità, competenza, ambizione ed  orgoglio.

OSSERVAZIONI:

· E’ presente il marchio OPEL, in basso a destra.

· Compare una headline a carattere introduttivo: “Astra Freebay Climatic”.

· Il testimonial e il testo di questa pubblicità sono rivolti ad alimentare il mito del successo. 
· Non è casuale l’associazione sport-motori che è un luogo comune frequente soprattutto nell’immaginario maschile.
CAMPAGNA PUBBLICITARIA:

Campagna pubblicitaria della BREIL per la collezione Manta, mod. Chrono Professional (1997). E’ organizzata su scala nazionale.

CATEGORIA MERCEOLOGICA DEL PRODOTTO:

Orologi.

FONTE:

Quotidiano indipendente: La Repubblica di Sabato 20 Dicembre 1997.

FORMATO:

La pubblicità occupa interamente l’ultima pagina (facciata esterna) del quotidiano ed ha uno sviluppo verticale.

Il peso della composizione è collocato in basso, al centro dell’immagine, proprio dove è posto il prodotto pubblicizzato la cui forma tondeggiante richiama ulteriormente l’attenzione dell’osservatore.
SLOGAN:

“Toglietemi tutto, ma non il mio BREIL”.

E’ costituito da due proporzioni; ciascuna di queste è presentata tipograficamente in maniera diversa: anche la differenza dei caratteri e dei colori usati evidenzia che al prodotto BREIL non si può assolutamente rinunciare.

TESTIMONIAL DELLA CAMPAGNA:

Assente

BODY COPY E VISUAL:

Il testo è assente. Compaiono una ragazza ed il prodotto pubblicizzato che è connotato dalla deliberata esagerazione delle sue reali proporzioni.

REGISTRO VISIVO DEL VISUAL:

Il registro a colori del marchio e dello slogan si combina con quello bianco e nero della figura femminile. Questa pubblicità è efficace anche perchè fa leva sul contrasto cromatico, di facile memorizzazione e di vivace intensità e brillantezza.

CONTESTO IN CUI VIENE PUBBLICIZZATO IL PRODOTTO:

Evasivo ed erotico (per la nudità della ragazza).

ATMOSFERA PREVALENTE DEL VISUAL:

Erotica e competitiva. L’erotismo è presente sia nel registro visivo che in quello verbale: in quest’ultimo riguarda la frase a doppio senso (“toglietemi tutto”) contenuta nello slogan.

TARGET PREVALENTE DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA:

Generico – giovanile.

FUNZIONE LINGUISTICA PREVALENTE NEL MESSAGGIO PUBBLICITARIO:

Sono di tipo emotiva e di tipo conativa. Le parole e gli elementi dell’immagine suggeriscono unitamente l’idea che si possa essere belli e sicuri di sé anche solo indossando  l’orologio BREIL. Il messaggio verbale, inoltre, chiama in causa i lettori facendo leva sull’uso sottinteso della seconda persona plurale.

FORMULA RETORICA USATA NEL LINGUAGGIO PUBBLICITARIO:

Nel linguaggio verbale: metonimia (in quanto è indicato il produttore BREIL per il prodotto che è l’orologio).

VALORI AI QUALI E’ ASSOCIATO IL MESSAGGIO PUBBLICITARIO:

Oltre che di tipo erotico, sono estetici, affettivi, di benessere psicofisico e di sicurezza di sé (quest’ultimo sembra emergere dalla postura della ragazza, fotografata con le braccia incrociate).

OSSERVAZIONI:

· E’ presente il marchio BREIL, in basso a destra. La marca del prodotto è presente anche sul lato verticale della pagina: la scritta è a carattere maiuscolo (quindi è dichiarativa) ed è di colore rosso.
· Il modello di consumo sottolinea rispondenza a canoni alla moda e sicurezza derivante dal possesso e dall’uso di un orologio BREIL.
· Protagonista dell’immagine pubblicitaria è una ragazza che mostra le sue qualità fisiche e compare come oggetto di interesse erotico: è bella, è nuda ed indossa solo l’orologio BREIL. Il suo ruolo nel contesto è dominante, anche se posta su un piano diverso da quello occupato dal prodotto pubblicizzato. La ragazza diviene modello da imitare perchè è caricata di connotazioni che l’opinione comune stabilisce come prestigiose ed esemplari (es. bellezza e gusto). Ecco quindi che il personaggio diventa oggetto di identificazione e di proiezione per l’osservatore. 
· La stessa pubblicità dell’orologio BREIL ha anche un altro “protagonista” in sostituzione di quello presente nell’esempio analizzato: è un seducente ragazzo che, a differenza della giovane donna, è normalmente vestito, pur creando sottili ed implicite allusioni erotiche e facendo ugualmente riferimento a valori quali l’orgoglio e la sicurezza di sé.
CAMPAGNA PUBBLICITARIA:

Campagna pubblicitaria natalizia della casa editrice MONDADORI.

CATEGORIA MERCEOLOGICA DEL PRODOTTO:

Editoria.

FONTE:

Quotidiano indipendente: La Repubblica di Domenica 21 dicembre 1997.

FORMATO:
Viene occupata interamente l’ultima pagina (facciata esterna) del quotidiano. Lo sviluppo del messaggio pubblicitario è verticale.

SLOGAN:

“Tra un regalo qualsiasi e un libro Mondadori c’è un abisso”.

TESTIMONIAL DELLA CAMPAGNA:

Assente.

BODY COPY E VISUAL:

La pubblicità è interamente contraddistinta dall’immagine poiché il testo è limitato al solo slogan e al nome della casa editrice pubblicizzata.

L’immagine pubblicitaria è composta da 22 libri MONDADORI disposti in sequenza ordinata e verticale.

REGISTRO VISIVO DEL VISUAL:

A colori: predomina il colore azzurro che richiama alla mente la vasta estensione, l’ampiezza e la profondità dell’abisso che fa da sfondo all’intera immagine, aggiungendo un tocco piacevole e vivace alla disposizione del testo.

CONTESTO IN CUI VIENE PUBBLICIZZATO IL PRODOTTO:

Evasivo: ci sono pesci colorati e compare un giovane Babbo Natale – lettore.

ATMOSFERA PREVALENTE DEL VISUAL:

Divertente – fantastica. Il visual è ironico.

TARGET PREVALENTE DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA:

Generico.

FUNZIONE LINGUISTICA PREVALENTE NEL MESSAGGIO PUBBLICITARIO:

Esortativa (in quanto la pubblicità esorta ad apprezzare e a scegliere questo tipo di regalo tra gli altri). “Il libro Mondadori”, infatti, non è un “regalo qualsiasi”, ma è quello che connota gusto e stile perchè il nome “MONDADORI” conferisce una certa dignità e distinzione al prodotto stesso.

FORMULA RETORICA USATA NEL LINGUAGGIO PUBBLICITARIO:

Metafora e similitudine: queste vengono usate per indicare che esiste un’enorme differenza, profonda come un “abisso”, tra “un regalo qualsiasi e un libro MONDADORI”. In questo contesto “abisso” è una parola – chiave a doppia lettura.

VALORI AI QUALI E’ ASSOCIATO IL MESSAGGIO PUBBLICITARIO:

Arricchimento culturale e benessere mentale.

OSSERVAZIONI:

· E’ possibile notare anche il prevalere della funzione estetica che emerge dall’uso armonico dei colori, dal gusto della composizione e dal profilarsi di una funzione metalinguistica (l’immagine cita altre immagine: le copertine dei libri). Perciò chi guarda le singole immagini riceve già una informazione sufficiente per capire che tipo di prodotto gli viene proposto.

· I libri sono collocati nelle profondità dell’acqua azzurra di un “abisso” in cui nuota un surreale Babbo Natale – lettore che indica la ricorrenza della Festività ed il nesso Natale – regalo – libro. Questa pubblicità, quindi, si affianca ad una istituzione solida e accettata, come il Natale, per far riferimento all’usanza di scambiarsi i regali.

· Nell’acqua nuotano anche svariati pesciolini colorati che (come il Babbo Natale) indossano degli occhiali e che per questo appaiono dei “piccoli intellettuali” felici di abitare nell’abisso della cultura e dell’informazione.

· Benché nell’immagine pubblicitaria appaiano soltanto i 22 libri indicati, in realtà si vogliono reclamizzare tutti i libri della Editrice MONDADORI. E Poichè l’immagine dei libri presentati permette la lettura del nome dell’autore e del titolo di ciascuno di essi, è facile notare che essi sono di vario genere e per questo rappresentano un tipo di regalo che soddisfa i gusti e le preferenze di ciascuno.
CAMPAGNA PUBBLICITARIA:

Campagna pubblicitaria della BENETTON (1997) per la LILA (lega italiana per la lotta contro l’AIDS).

CATEGORIA MERCEOLOGICA DEL PRODOTTO:

Abbigliamento.

FONTE:

Quotidiano indipendente: La Repubblica di Lunedì 1 dicembre 1997.

FORMATO:
Occupa interamente una doppia pagina del quotidiano. Lo sviluppo della pubblicità è orizzontale.
SLOGAN:

Assente.

TESTIMONIAL DELLA CAMPAGNA:

Assente.

BODY COPY E VISUAL:

Il testo è assente. L’immagine ritrae la parte centrale del corpo di due ragazzi, uno bianco e l’altro di colre. I protagonisti indossano boxer bianchi.

REGISTRO VISIVO DEL VISUAL:

A colori. Lo sfondo è bianco. Il colore delle componenti di questa pubblicità (pelle, boxer e scritta BENETTON) è disposto in modo da concentrare l’attenzione nel punto più significativo dell’immagine,sul simbolico fiocco rosso.

CONTESTO IN CUI VIENE PUBBLICIZZATO IL PRODOTTO:

Evasivo. Il messaggio gioca sull’ambiguità riguardante il nesso tra i boxer bianchi (candore, purezza, innocenza) e la malattia (probabilmente derivante dal peccato, dalla relazione fra due persone dello stesso sesso).

ATMOSFERA PREVALENTE DEL VISUAL:

Provocazione.

TARGET PREVALENTE DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA:

Il target è ampio (giovanile – adulto), con livelli di competenza e capacità di decodificazione molto differenti in quanto la pubblicità è rivolta alla fascia di persone che sappia leggere correttamente il messaggio. Essa, infatti, è efficace soprattutto (o forse solo) quando l’osservatore è in grado di dare significato al simbolico fiocco rosso ed è a conoscenza delle modalità di trasmissione della malattia.

FUNZIONE LINGUISTICA PREVALENTE NEL MESSAGGIO PUBBLICITARIO:

Emotiva. Pur essendo assente il testo, il fotografo Oliviero Toscani lancia un messaggio efficace perché l’attenzione dell’osservatore è direttamente colpita dall’insolita immagine proposta: l’accostamento di due diversi colori di pelle genera sentimenti di amicizia, amore ed umanità nei rapporti interpersonali.

FORMULA RETORICA USATA NEL LINGUAGGIO PUBBLICITARIO:

Nel linguaggio visivo: analogia e metafora.

VALORI AI QUALI E’ ASSOCIATO IL MESSAGGIO PUBBLICITARIO:

Altruismo (comprensione per chi è malato), benessere psicofisico, solidarietà, amicizia.

OSSERVAZIONI:

· E’ presente l’inconfondibile logotipo della BENETTON (scritta bianca su campo verde). E’ espresso in inglese (che è la lingua usata in una vastissima serie di prodotti rivolti ai giovani) e credo che sia in assonanza con il messaggio della parte iconografica in quanto la parola “UNDER” può probabilmente sottolineare che “sotto” i capi di abbigliamento firmati BENETTON (ecco perchè nella foto presa in esame i ragazzi sono seminudi) ci sono persone accomunate da profondi sentimenti di umanità e di solidarietà, desiderosi di sconfiggere i problemi presenti in tutti i Paesi, come quello del razzismo e dell’AIDS.
· L’immagine vuole pubblicizzare la linea BENETTON che è a favore della LILA: non a caso, infatti, essa compare proprio nel primo giorno del mese (1° dicembre) dedicato alla lotta contro l’AIDS.

· Entrambe le campagne pubblicitarie (BENETTON e lotta contro l’AIDS) pongono l’accento su valori ed idee che trovano felice ospitalità tra un pubblico giovanile e, come tali, trascinano attenzione, favore e simpatia verso il marchio BENETTON e l’associazione LILA.

· La campagna pubblicitaria della BENETTON vuole far leva sul desiderio del target di vivere in buona salute e, soprattutto, sulla tendenza al gregarismo, sull’impulso a fraternizzare e a cooperare. Infatti, l’immagine suggerisce l’idea che l’acquisto e l’utilizzo dei prodotti di tale marca rendano il consumatore più simile e più unito a coloro che lottano contro l’AIDS, appartenente al gruppo di coloro che sono solidali con tutti, anche con quelli diversi colori della pelle. Per gruppo, inoltre, s’intende anche quello di coloro che seguono la moda giovane e che per questo indossano i “COLORS” di BENETTON.

· Questa pubblicità è parte integrante della campagna “a tinte forti” realizzata dal fotografo Oliviero Toscani, uno dei più dissacranti guru contemporanei, conosciuto per i suoi messaggi pubblicitari duri e graffianti. Le sue foto danno vita, ormai da 15 anni, ad una produzione aggressiva e, insieme, trasgressiva, che ha lo scopo di creare scandalo, di “far parlare”, con il solito risultato che a pubblicità si aggiunge altra pubblicità. Le immagini di Toscani provocano nel target risposte e riflessioni riguardanti non tanto i  prodotti BENETTON (che non sempre vengono direttamente fotografati e pubblicizzati), ma i problemi sociali come  l’AIDS, il razzismo, le stragi del sabato sera e la donazione degli organi. Le controverse campagne pubblicitarie della BENETTON sconvolgono perché contengono delle verità che la pubblicità non ci ha insegnato a vedere. Esse fanno si che la realtà entri in spazi per lei inconsueti, generando scompiglio e fastidio. Il creativo Toscani, infatti, non cerca di perpetuare il mito del prodotto (che una volta posseduto rende felice il cliente), ma “fa” una pubblicità che è pura comunicazione e che per questo riesce ad attirare l’attenzione del pubblico e a distinguersu anche nell’attuale, eccessivo, universo di immagini. La società BENETTON si è fatta conoscere nel mondo proprio per il suo originale modo di comunicare; essa si mostra al pubblico attraverso l’obbiettivo e l’inventiva di Toscani.

CAMPAGNA PUBBLICITARIA:

Campagna pubblicitaria della FONDAZIONE FRANCO MOSCHINO (1997) per la 10° Giornata Mondiale contro l’AIDS, dedicata ai bambini.

CATEGORIA MERCEOLOGICA DEL PRODOTTO:

Pubblicità informativa.

FONTE:

Quotidiano indipendente: La Repubblica di Lunedì 1 Dicembre 1997.

FORMATO:

La pubblicità occupa un’intera pagina (fra quelle centrali) del quotidiano ed ha uno sviluppo verticale.

SLOGAN:

Assente.

TESTIMONIAL DELLA CAMPAGNA:

Assente.

BODY COPY E VISUAL:

Il testo è scritto sotto forma di brevi sentenze ed è accuratamente presentato nella grafica e nella punteggiatura. L’immagine pubblicitaria è rappresentata da una bambina – chiocciola. Essa, suscitando tenerezza e stupore, attrae più del testo, anche se quest’ultimo risulta essere, ai fini informativi, più importante del messaggio raffigurato. E’ importante sottolineare che la fotografia della bambina è accompagnata da una precisazione sul suo stato di salute.

REGISTRO VISIVO DEL VISUAL:

Bianco e nero.

CONTESTO IN CUI VIENE PUBBLICIZZATO IL PRODOTTO:

Emotivo.

ATMOSFERA PREVALENTE DEL VISUAL:

Sentimentale. Le illustrazioni ed il testo risvegliano l’emozione di tenerezza che si fonde con sentimenti di gratitudine, generosità, amore, pietà e benevolenza.

TARGET PREVALENTE DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA:

Generico – adulto.

FUNZIONE LINGUISTICA PREVALENTE NEL MESSAGGIO PUBBLICITARIO:

Informativa. La pubblicità fa appello alla razionalità del target in quanto il testo fornisce delle dettagliate indicazioni circa il numero di bambini sieropositivi nel mondo e le modalità di prevenzione e cura. In particolare, le informazioni sono rivolte alle madri sieropositive, alle donne in attesa di un figlio e alle madri di bambini sani. Infatti, a queste ultime sono fornite spiegazioni sulle possibilità di contagio che sono inesistenti nella normale vita sociale dei bambini.

FORMULA RETORICA USATA NEL LINGUAGGIO PUBBLICITARIO:

Metafora e similitudine (guscio e ventre).

VALORI AI QUALI E’ ASSOCIATO IL MESSAGGIO PUBBLICITARIO:

Altruismo, benessere psicofisico, solidarietà.

OSSERVAZIONI:

· L’headline “forse non tutti sanno che...” suscita interesse e curiosità perchè genera aspettative nel lettore.
· Questa pubblicità viene utilizzata a fini sociali. Essa non vende un prodotto, ma presenta una situazione di disagio. Vuole sensibilizzare ai problemi della vita in comune, sollecitando il target ad assumere in modo responsabile dei comportamenti socialmente utili e a modificarne altri. Essa fa appello, oltre che alla sfera dell’atmosfera, alla sfera razionale in quanto vuole orientare il pubblico fornendogli delle giuste informazioni inerenti alla malattia. Tuttavia, raggiungere questo scopo non è facile poichè viene messa in gioco l’emozione della paura che può generare il rischio di diffondere ciò che si vuole invece combattere e quindi di favorire l’instaurarsi della naturale disposizione ad allontanarsi dal problema e dal pericolo reale o presunto.

· In questo annuncio l’immagine rafforza il contenuto del testo: la bambina – chiocciola richiama alla mente il bisogno di protezione (il guscio e la sua posizione sull’estremità di una trave probabilmente sospesa nel vuoto) e il diritto-dovere di cura da parte delle donne in attesa di un bambino (guscio – ventre materno).

· In basso, al centro della pagina, è presente il simbolo della FONDAZIONE FRANCO MOSCHINO, composto da un cuore unito ad un viso stilizzato e sorridente. Esso è accompagnato dall’indirizzo del sito Internet della FONDAZIONE, ulteriore invito ad un possibile approfondimento del problema trattato.

· Il messaggio pubblicitario esorta a riflettere sul problema dell’AIDS, soprattutto fornendo utili informazioni sull’importanza della prevenzione ed esortando a sfatare i luoghi comuni circa le possibilità di contagio (per esempio nel gioco, nella frequenza della scuola o di un bambino sieropositivo) e la pericolosità dei soggetti infetti. 

· A sottolineare l’importanza di questa campagna informativa, la pubblicità compare sul quotidiano “La Repubblica” proprio il 1 Dicembre, giorno in cui si celebra la 10° Giornata Mondiale contro l’AIDS.
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