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E la natura, si dice,
ha dao a ciascuno di NOI

due orecchie ma una sola 
lingua,

perché siamo enui ad 
ascoltare

più che a parlare.

Plutarco



COSA E’ LA COMUNICAZIONE? 

Deriva dal la*no Cum munus, condividere! 

 



La storia della comunicazione nasce con le prime forme di associazioni umane: gli 

uomini primi*vi si scambiavano informazioni con segnali vocali e sopra<u<o a ges*, 

prima ancora che con la parola. 



L’invenzione della stampa permise di comunicare messaggi stampa* a più 

persone. 



Dall’invenzione del telegrafo a quella del telefono, dalle prime trasmissioni radio ai 

lanci di satelli* per telecomunicazioni, i progressi sono sta* sempre più incalzan* e 

tumultuosi. 



LO SCOPO E’ IL MOTIVO PER IL QUALE SI COMUNICA. 

 

 
IL MODO DI FORMULARE IL MESSAGGIO CAMBIA A SECONDA DELLO SCOPO COMUNICATIVO E 

DELLA SITUAZIONE  O DEL CONTESTO IN CUI CI SI TROVA..  
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ESPRIMERE UN 
DESIDERIO 

Mangerei volen,eri una pizza.. 

INFORMARE 
Gli spinaci contengono ferro.. 

CONTROLLARE 
Hai capito bene cosa ho de:o?!? 

CHIEDERE 
Mi passi un bicchiere d’acqua? 

ESORTARE 
Cuocili a vapore mi raccomando.. 



GLI ELEMENTI DELLA COMINICAZIONE: 

EMITTENTE 

la persona che 

emeIe il messaggio 

RICEVENTE 

colui che riceve il 

messaggio mandato 

dall’emiIente 

MESSAGGIO 

corpo della 

comunicazione 



DIMMI COME PARLI 

(La Comunicazione Verbale) 



IL LINGUAGGIO 

Si traIa del codice (il sistema di segni che usiamo 

per comunicare) della comunicazione verbale: 

quella espressa pronunciando le parole con la voce. 



Il significato dato ai termini o alle frasi può 

essere diverso da persona a persona: può 

verificarsi un’ambiguità linguisTca… 



Occorre sempre tenere conto dell’argomento 

e considerare il contesto della 

comunicazione. 

NB: la PATACCA è un piaIo Tpico ciociaro, una tagliatella faIa solo di farina e acqua; 

La PASSERINA è un vino bianco, secco, anch’esso caraIerisTco della Ciociaria, che viene 
prodoIo dall’omonimo viTgno. 



Per comunicare in modo chiaro ed 

efficace occorre sempre: 

•  Tenere conto del contesto  

•  Ascoltare l’interlocutore 

•  Essere per*nen* al discorso 

•  Evitare di fornire informazioni non veriTere 

che potrebbero meIerci in imbarazzo 



Ogni volta che siamo in una situazione sociale, siamo 

sempre e comunque la sorgente di un flusso informaTvo 

(un emiIente), indipendentemente dalla nostra 

intenzionalità, dall’efficacia dell’aIo comunicaTvo o dalla 

comprensione reciproca. 

 

SIAMO SEMPRE FONTE DI 

INFORMAZIONI PER CHI CI ASCOLTA E/O 

CI OSSERVA. 

1) Non si può non comunicare 



L’uomo che guarda fisso davan, a sé mentre fa 

colazione in una tavola calda affollata , il 

passeggero d’aereo che siede con gli occhi 

chiusi, la ragazza che non stacca gli occhi dal suo 
libro, stanno tuF comunicando che non 

vogliono parlare con nessuno né vogliono si 

rivolga loro la parola, e i vicini di solito 

䇾afferrano il messaggio䇿 e rispondono 

lasciandoli in pace. 

NON COMPORTAMENTO   



2) Gli esseri umani comunicano in ogni 

occasione 

sia in modo verbale  

(o digitale) sia non verbale (o analogico) 



Si riferisce all’aspeIo di relazione della comunicazione. Si basa 

su una condivisione di significaT abbastanza precisa, ma non 

necessariamente consapevole.   
 

Comunicazione non verbale 



Il movimento del corpo, i gesti, le 
espressioni del viso, le inflessioni 

della voce, la sequenza, il ritmo e la 
cadenza delle parole e ogni altra 
espressione non verbale di cui 
l’organismo sia capace sono 

elementi comunicativi potentissimi. 



Storia della pubblicità 2



Erberto Carboni e Armando Testa: razionalismo grafico e giocosità

E. Carboni, Barilla (1956); A. Testa,
Carpano (1951), Atlante Pirelli (1954),
Digestivo Antonetto (1960);Punt e Mes



La stilizzazione geometrica di Testa si adatta perfettamente alla creazione di personaggi
animati, adatti al pubblico infantile, protagonisti di alcuni dei più fortunati Caroselli.

Caballero e Carmencita, Cafè
Paulista, Lavazza (1965);
L’ippopotamo Pippo, Lines (1966-7),



Erede della tradizione dell’affiche è nel dopoguerra Raymond Savignac. 
Due esempi, Bic del 1977 e Sauvez le littoral del 1989.

Umorismo e retorica visiva



Anche in Italia Savignac è autore di poster celebri:
Due esempi Vespa vola verso il sole (1952) e Il giorno (1956)



Ogni pubblicità deve fare una promessa al consumatore. Non solo parole o esaltazione del
prodotto, non arte della vetrina.

 

 

 

 

 

 

 

 

Ogni pubblicità deve dire al suo lettore: “Compra questo prodotto e avrai questo specifico
beneficio”..

 

 

 

 

 

 

La pubblicità è l’arte di ficcare un’unica proposizione di vendita nella testa del
maggior numero di persone al minor costo possibile.

 

 



Un’altra campagna storica: Il Marlboro Man 
di Leo Burnett, dal 1964.

Il marchio Marlboro creato dalla Philip Morris nel 1952
in un mercato già saturo.

Pubblicità, come altre di Burnett, legata al folklore
americano, al mito del selvaggio west. 

comunicazione mitica non razionale. 

Marca come star: per una boccata di fumo tutti
finiscono per sentirsi John Wayne.



La rivoluzione creativa degli
anni sessanta

1960: pubblicità americana
del Maggiolino
Wolkswagen.

Agenzia Doyle Dane
Bernbach



Rivoluzione creativa in Italia: 

una campagna scandalo del 1973
Jeans Jesus, 

fotografia di Oliviero Toscani,
copywriter Emanuele Pirella



Chi “Vespa” mangia le mele. Filippetti. Leader (1969-71)

Estetica Pop, invenzione linguistica e target giovanile



Filippetti racconta di essersi ispirato agli slogan della contestazione giovanile.

“Non ti fidare di chi ha più di trent’anni”

“Vogliamo tutto e subito”

“Giovane è bello!”.



Mulino Bianco, Barilla: il primo esempio di life-
style marketing in Italia

Nostalgia e ritorno alla natura, all’autenticità.
Consumo e immaginario: si consumano segni e

rappresentazioni.

Importanza del naming: tarallucci, galletti, pale, rigoli,
macine, campagnole, pettirossi, ecc.



Pubblicità provocatorie Benetton di Oliviero Toscani, prete e suora, 1992



Pubblicità e messaggio multiculturale e multirazziale: United colours



Le “bad news” entrano in pubblicità: la campagna shock Benetton del 1992

La foto del malato di Aids Donald Kirby
scatena violente polemiche (Cosa
c’entra l’Aids con i maglioni).

Ma qualcuno la paragona a un affresco
medievale, un’opera di arte sacra.



La campagna Apple del 1984

 

 

 

Steven Wozniak e Steven Jobs, i
fondatori di Apple tutto l’opposto dello
stile IBM, due ex hippie, nemici della
più tipicamente americana e
gerarchica delle aziende.

 

 

 

Mito di Davide e Golia.

 



Nuovi marchi protagonisti degli anni Ottanta-
Novanta: 
Vodka Absolut, la prima campagna di una
lunga serie 

(1980, agenzia TBWA, New York) 

Il marchio come “spugna culturale”, accostato a ogni
sorta di contenuti (concetti, oggetti, città, artisti), in
base anche al medium in cui compare la pubblicità.



Nike il marchio globale.

Svolta verso il marketing negli anni ottanta.

Dal 1986 slogan “Just do it”. Valori agonistici, la vittoria e la performance ad ogni costo. Epopea dello
sport. Spot “Revolution” del 1987.

Body copy:

Ragazzi, c’è
un pazzo
che corre
per strada,

e sussurra
una
melodia,

E quando
vede un
cane gli
ringhia,

E ha ancora
quattro
miglia da
fare.

 

Fallo e
basta.



Pubblicità che lancia messaggi
esistenziali, invita all’indipendenza e
al libero pensiero o protesta contro

gli stereotipi di genere. Esemplare
questa campagna Nike rivolta al

pubblico femminile.



Parodie della pubblicità. Il Culture Jamming del gruppo americano “Adbusters”



Pubblicità Grafica 

&  

Comunicazione Mul6mediale 

Prof. Marco Borzi 



«La pubblicità è... l’are di convincere i consumaori».



Quando nasce la pubblicità? Come si sviluppa? 

  A Pompei si possono leggere ancora oggi delle scriBe, sui muri delle case romane distruBe dal vulcano nel 

79 d.C., che invitano i passan6 a votare per un certo candidato alle elezioni. 



  Il primo annuncio pubblicitario successivo all'invenzione della stampa risale al 1630 e apparve su 

un giornale dell'epoca: si traBava di una semplice inserzione che richiamava il nome del prodoBo. 

 

 



  Fine dell’OBocento, una delle prime campagne di successo Kodak, la prima macchina fotografica!! 



  A fine oBocento arrivano le prima pubblicità realizzate da veri ar6s6 riconosciu6 a livello mondiale. 

Toulouse Lautrec 

Pubblicità 1893 



  Marcello Dudovich, 1904, Campari. 



  Marcello Dudovich 1924, Borsalino 



La pubblicità in Italia! 

Depero, squisito al seltz. 1926 



Pubblicità e Avanguardie. 

In tu.a Europa e in America, tra la fine della prima guerra mondiale e l'inizio 

della seconda, il manifesto assume un ruolo importante: in Italia sì tra.a di 

due decenni domina< dalle sperimentazioni delle avanguardie, in una varietà 

di linguaggi e di soluzioni che per la prima volta vanno incontro alle nuove 

esigenze della comunicazione di massa, della propaganda, della diffusione del 

mercato. 

In quest'oBca il manifesto diviene il veicolo principale ‐ e predile.o sia dagli 

imprenditori sia dal pubblico ‐ di una nuova immagine dell'Italia, che si vuole 

dinamica, veloce, o, nel caso della grafica di regime, sicura e asser<va, fino 

alla violenza visiva. 



  Depero, Mandorlato Vido, 1924 



  Esempi pubblicità inizio ‘900 





Pubblicità e Regimi 



•  La storia della pubblicità durante il Ventennio 

Fascista è cara.erizzata da contorni 

par<colari, da una grande influenza dell’arte e 

della cultura del periodo ma, a differenza di 

quanto si possa immaginare, non dalla poli<ca 

del Regime. O almeno in parte. 



•  Con l’avvento del Fascismo si assiste alla 
coesistenza di due <pologie di cartellonis<ca: 

quella di propaganda e quella pubblicitaria. 
Sui muri delle strade di allora si potevano 

osservare messaggi di propaganda, in bianco e 
nero e in cara.eri cubitali, e splendidi e 

colora<ssimi manifes< pubblicitari. A 
realizzarli erano le più eminen< personalità 

ar<s<che dell’epoca: Marcello Dudovich, 

Leone.o Cappiello, Seneca, Sepo e mol< altri. 







“…era finito il gioioso cantare dei colori…” 



•  Un ulteriore evento cambiò inevitabilmente 

non solo la pubblicità, ma anche la vita degli 

Italiani: la Seconda Guerra Mondiale. 

Rappresentante esemplare di questo periodo 

sarà Gino Boccasile, che da disegnatore di 

pubblicità colorate e festose passerà al servizio 

del Regime per i manifes<, rudi e aggressivi, di 

propaganda di guerra. 

 

 



Gino Boccasile. Cartelloni pubblicitari 



…NON SOLO IN ITALIA… 



Il Socialismo russo 





Il Nazismo 




