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Finalita e struttura dell'opera

Il volume ¢ stato ideato e organizzato per supportare la preparazione di quanti si ac-
cingono ad affrontare le prove per I’accesso ai ruoli del personale docente per la clas-
se di abilitazione A65 — Teorie e tecniche della comunicazione. Gli argomenti sono
stati suddivisi in sei parti, per consentirne una piu rapida ed efficace consultazione a
seconda delle diverse esigenze di approfondimento.

Nella prima parte, La comunicazione e i suoi linguaggi, si analizzano gli elementi e
le funzioni del processo comunicativo, I’apporto delle altre discipline, in particolare
la linguistica, nel disegnare gli ambiti di pertinenza della materia, la comunicazione
umana e le modalita con cui tale processo si estrinseca, gli assiomi della comunicazio-
ne, le forme della comunicazione interpersonale (verbale, paraverbale, non verbale).
La seconda parte, I mezzi e le teorie della comunicazione, propone una rassegna
storico-sociologica dei diversi mezzi di comunicazione di massa — la stampa, il tele-
grafo e la telefonia, la radio, la fotografia, il cinema, la televisione — nel loro sviluppo
e nella loro definitiva affermazione, presentandone i diversi modelli teorici. Un ca-
pitolo specifico ¢ dedicato ai new media digitali, che, tra gli anni Ottanta e Novanta
del Novecento, hanno avviato un mutamento piu rapido e complesso rispetto a quelli
preesistenti, dando conto delle ricerche piu diffuse condotte al riguardo.

La terza parte, La fotografia, ricostruisce lo sviluppo tecnico e produttivo del mez-
zo, strettamente connesso sia agli eventi storici sia ai progressi tecnologici. Si forni-
sce un’approfondita descrizione delle sperimentazioni e delle scoperte che si sono
succedute nel corso dei secoli, dei continui perfezionamenti nella messa a punto
dei procedimenti di sviluppo dell’immagine e dei fenomeni chimici alla base della
tecnica fotografica analogica. Ampio spazio viene dedicato ai linguaggi, ai generi
e alla pratica fotografica descrivendo le fasi realizzative delle immagini, i dispositi-
vi ottici e gli strumenti che compongono tanto gli apparecchi tradizionali quanto
quelli digitali.

La quarta parte, Il cinema, ripercorre la storia e I’evoluzione del mezzo a partire dal-
la descrizione di uno dei suoi piu antichi progenitori, la camera oscura, fino ai piu
recenti sviluppi. Ampio spazio viene dato alle cinematografie americana ed europea,
attraverso una descrizione dei principali generi, registi, stili e tendenze che si sono
succeduti in oltre un secolo, tenendo conto dei diversi contesti storici e politici nei
quali si sono affermati. Particolare attenzione ¢, inoltre, rivolta agli elementi propri
del linguaggio cinematografico (inquadrature, scala dei piani e dei campi, movimenti
di macchina, montaggio), alle tecniche e alle diverse fasi produttive del film.

Nella quinta parte, La televisione, si delinea una breve storia del mezzo televisivo,
dai primi esperimenti nella seconda meta dell’Ottocento per trasmettere immagini a
distanza, al rapido processo di diffusione di massa dopo la seconda guerra mondiale
fino all’avvento della tv digitale. In un capitolo specifico si descrive I’evoluzione del
sistema televisivo italiano, dagli inizi nel 1954 ai nuovi scenari determinati dal proces-
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so di digitalizzazione. Vengono poi ampiamente analizzati gli elementi costitutivi del
linguaggio televisivo, le forme della produzione televisiva e le professionalita coinvol-
te nell’ideazione e realizzazione di un programma, le caratteristiche che identificano
le varie tipologie dei generi.

Nella sesta parte, La pubblicita, dopo aver delineato i concetti di marketing strate-
gico e marketing operativo, ci si concentra sulla comunicazione pubblicitaria, sulla
sua storia e sull’evoluzione del suo linguaggio, indagandone soprattutto gli stili e gli
strumenti nell’era digitale.

Il volume ¢ completato da un Glossario della comunicazione e dei linguaggi audiovi-
sivi e da un’Appendice normativa che accoglie stralci dei provvedimenti e delle leggi
pit importanti in materia di televisione, cinema e pubblicita.

Questo lavoro, ricco, complesso, denso di rinvii normativi e spunti operativi
per I'attivita dei futuri insegnanti, tratta materie in continua evoluzione.

Ulteriori materiali didattici e approfondimenti sono disponibili nell’area
riservata a cui si accede mediante la registrazione al sito edises.it secondo la
procedura indicata nel frontespizio del volume.

Altri aggiornamenti sulle procedure concorsuali saranno disponibili sui no-
stri profili social.

Facebook.com/ilconcorsoacattedra
Clicca su ﬂ (Facebook) per ricevere gli aggiornamenti
www.concorsoacattedra.it
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Capitolo 2

Le forme della comunicazione
interpersonale

2.1 La pratica della comunicazione

Come abbiamo visto anche grazie agli esempi riportati in chiusura del capitolo pre-
cedente, esistono diversi livelli su cui si dipanano i vari processi di comunicazione:
non soltanto le parole, dunque. Nella conduzione della comunicazione faccia a fac-
cia, quella che discuteremo in queste pagine prima di approfondire nei prossimi ca-
pitoli lIa comunicazione mediata dai diversi mezzi di comunicazione, gli interlocutori
possono ricorrere a tecniche differenti per rendere la pratica dell’emissione e della
ricezione del messaggio quanto piu efficace possibile. Quando infatti le persone si
scambiano messaggi, di qualunque natura essi siano, si situano in un contesto che
risponde a modalita di strutturazione ben precise e utilizzano stili che volta per volta
possono dimostrarsi pit 0 meno adeguati allo specifico processo intrapreso.

Data la centralita che la comunicazione ha acquisito nel mondo attuale, capire come
si articola un contesto comunicativo e rendersi conto di quali tecniche siano mag-
giormente efficaci per comunicare il proprio pensiero, i propri argomenti e i propri
sentimenti, e quali siano quelle piti idonee a recepire cio che I’altro va dicendo, € una
necessita che chiunque comunichi deve rispettare, imparando a padroneggiare le
abilita necessarie a non disperdere il proprio messaggio nell’indifferenza dell’altro
e a far si che lo stesso messaggio non si scontri contro il muro dell’incomprensione.

2.2 | trelivelli della comunicazione: verbale, paraverbale
e non verbale

Abbiamo gia ampiamente sostenuto che non esiste un solo modo di comunicare e
che la comunicazione, per sua stessa natura, si dipana su diversi livelli. Generalmente
se ne distinguono tre, in grado di racchiudere al loro interno tutte le possibilita della
comunicazione.

> Livello di comunicazione verbale: si tratta del primo ¢ pit immediato livello di co-
municazione tra individui, ossia quello che utilizza la parola. E dunque il livello del-
la comunicazione analogica, poiché impiega codici condivisi costituiti da aggregati
di simboli convenzionali (lettere, parole e frasi). Le regole che dirigono ’operato
di emittente e destinatario su questo livello di comunicazione, sulla scia di quanto
gia sostenuto da Watzlawick, sono quelle della sintassi (ossia le modalita di costru-
zione delle frasi), della semantica (ossia le modalita di attribuzione di significato) e
della pragmatica (ossia le modalita della congruenza della comunicazione verbale
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al contesto di elezione). Seguendo ancora quanto gia appreso dal lavoro di Watzla-
wick, € su questo livello di comunicazione che si situa ’aspetto contenutistico.

> Livello di comunicazione paraverbale: di supporto al livello verbale, riguarda le
modalita di trasmissione che non utilizzano la lingua con cui il messaggio vocale
viene veicolato dall’emittente e con cui il destinatario espone successivamente il
suo feedback di risposta. Si tratta dunque di un livello di comunicazione specifi-
camente analogica, che comprende elementi quali I'intonazione e il volume della
voce, le pause, le interruzioni per prendere respiro durante il dialogo, la velocita
con cui si parla, ecc. In questo livello di comunicazione si situa I’aspetto relazionale
(emozioni e sentimenti compresi).

> Livello di comunicazione non verbale: riguarda il corpo nell’atto della comunica-
zione ed ¢ un livello squisitamente analogico cui appartengono la gestualita, le
posture, le espressioni del viso, le distanze tra i corpi dei soggetti che comunicano
(ossia la prossemica, che tratteremo nel paragrafo che segue). Anche in questo
livello di comunicazione si situa I’aspetto relazionale di Watzlawick (emozioni e
sentimenti compresi).

[ Comunicazione
verbale 7%

Comunicazione
paraverbale 35%

Comunicazione
non verbale 55%

Figura 2.1 — L'attenzione del destinatario

Dunque non tutto cié che comunichiamo viene veicolato dalle parole, anzi, pit della
meta di quanto trasmettiamo con i nostri messaggi utilizza codici che non sono di-
rettamente verbali.

Secondo uno studio del 1972 condotto in laboratorio dallo psicologo statunitense di
origine armena Albert Mehrabian (1939)1, infatti, il destinatario di un messaggio
che veicola sentimenti, posto di fronte a un emittente che comunica con parole e con
la gestualita e la posizione del corpo, sara portato a dare maggiore importanza ai fat-
tori non verbali che a quelli verbali. Le percentuali rivelate da Mehrabian dimostra-
no un fortissimo squilibrio che fa pendere I'ago della bilancia della comunicazione
verso la dimensione non verbale e quella paraverbale (anche se bisogna sostenere
che gli esperimenti condotti in laboratorio, come vedremo anche nelle successive
pagine di questo volume, spesso sovrastimano gli effetti che intendono cercare). Se-
condo Mehrabian, ’attenzione del destinatario di fronte a un emittente nell’atto di
veicolare un messaggio di tono sentimentale sarebbe diretta alla dimensione verbale
soltanto per il 7%, mentre per il 35% sarebbe rivolta all’aspetto paraverbale e il 55%
alla dimensione non verbale.

1 A. MEHRABIAN, Nonverbal communication, Transaction Publishers, Piscataway, New Jersey, 1972.

20 EdiSES edises




Capitolo 1

La storia della fotografia

1.1 L'invenzione e i suoi pionieri

Quella della fotografia ¢ un’invenzione con piu padri, alquanto complicata da rico-
struire e strettamente connessa agli eventi storici da un lato e ai progressi tecnologici
dall’altro. La nascita della fotografia, fissata per convenzione al 7 gennaio 1839 — data
della presentazione ufficiale della dagherrotipia all’Accademia delle Scienze di Parigi —,
deriva dall’'unione di due correnti distinte di studi: la prima, dedicata ai fenomeni ot-
tici, porta all’evoluzione della camera oscura; la seconda alla messa a punto di sostan-
ze chimiche, reattive in caso di esposizione alla luce. Louis-Jacques Mandé Daguerre,
al quale la dagherrotipia deve il nome, non si puo pero considerare il padre della
fotografia. E, infatti, determinante il contributo dell’eliografia di Joseph-Nicéphore
Niépce. Il procedimento positivo-negativo si deve, invece, a William Henry Fox Tal-
bot, il quale perfeziona la talbotipia in calotipia grazie ai suggerimenti ricevuti da
John Herschel, inventore, a sua volta, della tecnica di fissaggio, nonché dei termini
fotografia, positivo e negativo'.

E importante considerare che nella messa a punto dei procedimenti di sviluppo
dell’immagine, i pionieri della fotografia — in particolare Daguerre per il bianco
e nero, Eastman per il colore — si attengono al funzionamento dell’occhio umano.
Non a caso, la macchina fotografica viene spesso presa a paragone per spiegare il
meccanismo della visione: I’iride corrisponde al diaframma, la retina alla pellicola,
il cristallino e la cornea all’obiettivo. Il diaframma si comporta esattamente come
il muscolo dell’iride, aprendosi o chiudendosi a seconda dell’incidenza della luce e
permettendo la messa a fuoco. L'analogia tra occhio e macchina vale anche per la
visione dei colori. La retina si comporta come la pellicola: i coni consentono di rico-
struire i colori, mentre i bastoncelli sono i sensori responsabili della visione del nero
e del bianco. Studiando il funzionamento delle lenti e dei prismi, gli scienziati hanno
scoperto che nella luce bianca sono presenti le frequenze di tutti i colori dell’iride.
La luce bianca puo, quindi, essere composta e ricomposta a piacimento. Mentre la
normale emulsione della pellicola da forma al bianco e nero, ciascuno dei tre stra-
ti dell’emulsione a colori impressiona un colore diverso: analogamente ai coni e ai

! Per una pit approfondita trattazione dell’invenzione della fotografia di quella che si presenta
qui, da una bibliografia pressoché sterminata consigliamo in particolare: ].-A. KEiM, Breve storia della
Jotografia, Einaudi, Torino, 2001; D. MORMORIO, Una invenzione fatale. Breve genealogia della fotografia,
Sellerio, Palermo, 1985; B. NEWHALL, Storia della fotografia, Einaudi, Torino, 1997; I. ZANNIER, L'occhio
della fotografia. Protagonisti, tecniche e stili della “invenzione meravigliosa”, Carocci, Roma, 2007.
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bastoncelli funzionanti nella retina. L'occhio, pero, ¢ piu raffinato della macchina:
mentre nella pellicola ogni colore (nero compreso) ha la stessa sensibilita alla luce,
nell’occhio, in condizioni di scarsa luminosita, s’intensifica I’attivita dei bastoncelli,
che, oltre al bianco e al nero, definiscono i contorni e le forme. Questo ¢ anche il
motivo per cui, nelle fotografie, i contorni ci appaiono piu sfumati rispetto a come li
percepiamo “dal vivo™.

La storia della fotografia ha inizio, idealmente, nel momento stesso in cui 'uomo
vede per la prima volta la propria ombra o, come il mitico Narciso, si rispecchia
nell’acqua di uno stagno. L'umanita prende coscienza lentamente, nel corso della
propria evoluzione culturale, dell'immagine della realta, che all’inizio affida alla
memoria per poi riprodurre in segni grafici sempre pitt complessi e verosimiglianti.
La conoscenza della camera oscura ¢ antichissima. Aristotele (384-322 a.C.) riesce
a osservare la conformazione del sole e della luna attraverso un foro praticato in
una specie di struttura tubolare. Alhazen (965 circa-1039), matematico e astronomo
arabo, osserva dall’interno di una “stanza buia” le eclissi solari, che si traducono in
immagini rovesciate e capovolte sulla parete opposta a quella su cui ¢ stato praticato
un foro per far entrare i raggi luminosi.

!

|

Figura 1.1 - La camera oscura

Durante il Medioevo numerosi alchimisti e sapienti sperimentano soluzioni e subli-
mati, portando avanti ricerche al limite della stregoneria, come trasformare in oro
il metallo, distillare elisir di lunga vita e, per I'appunto, fissare le immagini riflesse
da superfici speculari. Nei suoi studi sulla prospettiva Leonardo da Vinci (1452-1519)
descrive per la prima volta la camera oscura, assimilandola, sia pure in maniera ap-
prossimativa, all’occhio umano. Gerolamo Cardano (1501-76), per riuscire a otte-
nere immagini meglio definite, copre il foro della camera oscura con uno specillo (o
lenticchia, come viene anticamente chiamata la lente) a forma di menisco convesso,
d’invenzione forse araba. A Giambattista Della Porta (1535-1615), commediografo
e scienziato, si deve poi la conversione della camera oscura in apparecchio per la
riproduzione di scene e vedute; gli esperimenti condotti per migliorare la nitidezza
delle immagini proiettate da una camera oscura di sua costruzione costeranno a
Della Porta I’accusa di stregoneria davanti al tribunale ecclesiastico e la condanna
all’esilio.
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Capitolo 2

Le caratteristiche del linguaggio
cinematografico

I film dei Lumiére, cosi come quelli di Méliés, non erano altro che teatro filmato.
Come gia accennato, la macchina da presa era infatti fissa e immobile, i personaggi
venivano ripresi sempre a figura intera — era dunque riprodotta la stessa distanza
che separava lo spettatore dagli attori sul palcoscenico — e le scenografie ricordavano
quelle teatrali. Lo stesso montaggio venne utilizzato da Mélies esclusivamente come
un ulteriore espediente per realizzare i suoi trucchi e non come una soluzione tecni-
ca per sfruttare le capacita narrative del mezzo cinematografico. Non potendo una
sola inquadratura contenere tutta I’azione esposta, sin dai primi anni di diffusione
del cinema alcuni registi si posero il problema di come frammentare il racconto in
pit inquadrature collegate tra loro. Essi sperimentarono soluzioni che si rivelarono
fondamentali per la nascita del linguaggio cinematografico, ma prima di analizzare
tali contributi, ¢ bene soffermarsi sugli elementi che compongono tale linguaggio:
I’inquadratura, i movimenti di macchina, il montaggio, I’illuminazione, il suono.

2.1 Linquadratura

L'inquadratura puo essere definita come l'unita di base del linguaggio cinematogra-
fico. Essa consiste nell’immagine ripresa in continuita di un dato spazio in un certo
tempo, ed ¢ costituita da un determinato numero di fotogrammi.

La successione di piu inquadrature che mostrano in modo continuo delle azioni
compongono una scena; a sua volta un insieme di scene forma la sequenza, che ¢
un’unita narrativa autonoma.

Un oggetto puo essere filmato in tanti modi differenti (dall’alto o dal basso, da vicino
o da lontano, ecc.) e tutto dipende dal senso che si vuole dare a quanto viene ripre-
so, poiché ogni scelta esalta o aggiunge nuovi significati a quelli propri dell’oggetto
inquadrato. L'inquadratura puo essere definita in base a due parametri principali:
da un lato la quantita dello spazio rappresentato e la distanza tra la macchina da
presa e gli oggetti filmati, dall’altro la posizione che occupa la macchina da presa
rispetto all’'oggetto da inquadrare. Riguardo al primo parametro, la cosiddetta scala
dei campi e dei piani (si parla di campo quando a dominare I'inquadratura ¢ lo spa-
zio e di piano quando invece a essere centrale ¢ la figura umana) distingue i tipi di
inquadratura descritti di seguito.

> Campo lunghissimo (C.L.L.): visione che abbraccia un intero ambiente in modo
talmente ampio che la figura umana non appare visibile (si usa generalmente per
inquadrature all’aperto, per mostrare lo spazio in tutta la sua vastita).
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> Campo lungo (C.L.): inquadratura in cui ’ambiente ¢ ancora dominante ma le
figure umane o gli oggetti, pur trovandosi a una notevole distanza, sono chiara-
mente riconoscibili (si tratta di un tipo di ripresa utilizzata di frequente nel cinema
western per rappresentare una realta in cui 'uomo ¢ parte integrante della natura).

> Campo medio (C.M.): ripresa in cui I’azione ¢ posta al centro dell’attenzione, men-
tre 'ambiente ¢ relegato al ruolo di sfondo (¢ un tipo di inquadratura che ripropo-
ne un punto di vista piuttosto simile a quello dello spettatore teatrale, dominante
nel cinema delle origini).

> Totale (TOT.): inquadratura che rappresenta per intero un ambiente — spazi chiusi

o aperti circoscritti — e al contempo mette in campo tutte le figure che prendono

parte alla sequenza rappresentata.

Figura intera (F.I.): inquadratura in cui il personaggio ¢ ripreso dai piedi alla testa.

Piano americano (P.A.): il personaggio ¢ ripreso dalle ginocchia in su.

Mezza figura (M.F.): il personaggio ¢ ripreso dalla cintola in su.

Primo piano (P.P.): inquadratura ravvicinata del personaggio, concentrata sul volto,

ma nella quale sono visibili anche il collo e le spalle (nei primi anni del cinema

questa soluzione non veniva utilizzata essendo lo spettatore abituato a una visione

di tipo teatrale).

> Primissimo piano (P.P.P.): rispetto al primo piano viene ripreso solo il viso e I'in-
quadratura € in particolare concentrata sulla bocca e sugli occhi (insieme al primo
piano ¢ un tipo di ripresa che si utilizza quando si vogliono in qualche modo esplo-
rare le emozioni e i sentimenti del personaggio).

> Dettaglio (Dett.): ripresa molto ravvicinata di un oggetto o di un corpo (di solito
quando si tratta di un soggetto umano ¢ definita “particolare”).

Vv V. VvV VvV

Si parla di fuori-campo (spazio off) in riferimento allo spazio che si trova al di 1a dei
bordi dell’immagine ripresa. Esso puo essere: non percepito, e quindi mai evocato,
immaginabile (ad esempio un primo piano presuppone la presenza del resto del
corpo) e definito, ossia quello spazio che invisibile al momento ¢ stato gia mostrato
prima (ad esempio quando un personaggio esce da una stanza) o sta per essere mo-
strato (ad esempio quando un personaggio sta per entrare in una stanza). Va da sé
quindi che un movimento di macchina o un effetto di montaggio possano esplicitare
il fuori campo.

Per quanto riguarda la posizione della macchina da presa, due variabili, I'angolazio-
ne e l'inclinazione, determinano vari tipi di inquadratura. In base ai gradi di ango-
lazione I'inquadratura puo essere:

> frontale, si ottiene mettendo la macchina da presa alla stessa altezza dell’oggetto
da riprendere;

> dall’alto o plongée, si ottiene mettendo la macchina da presa al di sopra dell’oggetto
da filmare. E un tipo di inquadratura che si usa quando si vuole mettere in rilievo
la debolezza di un personaggio “schiacciandolo”, di solito viene impiegata nel caso
in cui si debbano riprendere dei bambini restituendo il modo di guardare degli
adulti;

> dal basso o contre-plongée, si ottiene mettendo la macchina da presa al di sotto
dell’oggetto da filmare. Questo tipo di inquadratura si usa quando si vuole eviden-
ziare la potenza del personaggio, che inquadrato dal basso appare piu grande.
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Capitolo 4

La produzione televisiva

Oggigiorno la televisione viene realizzata prevalentemente in digitale, la produzione
in analogico va ormai esaurendosi.

Lo scenario di rinnovamento ¢ sorprendente e non riguarda soltanto i mezzi tecnici,
i cambiamenti che sono evidenti anche ai non addetti ai lavori si sono verificati nei
contenuti dei palinsesti di tutte le reti, pubbliche e private. Considerando il panora-
ma televisivo odierno, ¢ molto importante guardarlo da un punto di vista globalizza-
to, disegnato da prodotti che circolano attraverso Internet e viaggiano continuamen-
te da un Paese all’altro.

Ma che cosa vuol dire “fare televisione”?

Secondo Enrico Menduni € “un processo creativo e sociale complesso, che si articola
sostanzialmente in tre fasi: 1) produrre contenuti televisivi, acquistandoli o produ-
cendoli in proprio; 2) assemblarli in un flusso dotato di senso e capace di generare
un’immagine riconoscibile dell’emittente; 3) mandarli in onda”.

La realizzazione di contenuti avviene mediante tecniche produttive (le cui compo-
nenti analizzeremo piu avanti) che non sempre vengono attuate direttamente dall’e-
mittente, la quale puo anche procurarsi i prodotti attraverso, ad esempio, televisioni
straniere, case di produzione, distributori.

L'emittente sviluppa un palinsesto all’interno del quale collocare le varie trasmissio-
ni, costituendo un programma generale capace di creare uno stile, di darle un’im-
pronta: ¢ il cosiddetto broadcasting, ovvero comporre i contenuti video in un insieme
che restituisca un’immagine chiara di chi li diffonde.

Metterli in onda significa trasmetterli attraverso impianti tecnici in modo che siano
ricevuti dagli apparecchi televisivi nelle case. La televisione richiede sempre una rete
di trasmissione poiché i suoi contenuti sono trasmessi 24 ore su 24.

4.1 Cinema e tv, due funzioni diverse

I contenuti televisivi si differenziano da quelli cinematografici — dedicati princi-
palmente alla narrazione — per una caratteristica fondamentale: possono andare in
onda contemporaneamente agli eventi che descrivono, svolgendo cosi il ruolo di te-
stimoni e al tempo stesso di documenti storici. Non ¢ esclusa ovviamente la funzione
narrativa alla quale si aggiunge quella conversazionale utilizzata per rivolgersi diret-
tamente al pubblico a casa. Nei programmi televisivi le tre caratteristiche sono spesso
compresenti, e non facilmente distinguibili poiché dipendono anche dal pubblico
fruitore: la notizia di un telegiornale, per esempio, puo essere vissuta da alcuni come

1 E. MENDUNTI, A. CATOLFI, Produrre TV. Dallo studio televisivo a Internet, Laterza, Roma-Bari, 2009, p- 4
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pura documentazione e da altri come racconto quasi fantastico perché presenta una
realta molto lontana dalla propria.

Nella produzione cinematografica, poi, la concentrazione ¢ rivolta a restituire il si-
gnificato di un racconto in una durata dell’opera che ruota intorno all’ora e mezzo;
in televisione, invece, bisogna programmare un tempo lungo che contempli almeno
una stagione e si inserisca nel palinsesto generale. Il bisogno ¢ quello di fidelizzare
il pubblico, o una nicchia di pubblico, a un determinato prodotto, percio si dosano
con cura eventi grandi e particolari e ci si focalizza su cio che ha carattere ripetitivo
e seriale.

Un grande motivo di fascino dei racconti cinematografici ¢ dato dalla possibilita di
rielaborare gli eventi, di ripensare la realta, di riflettere su di essa e di offrirne una
rappresentazione. La televisione, invece, prosegue il compito del primo mezzo da
cui discende, la radio, di essere contemporanea e di partecipare ai fatti: in questo la
diretta svolge un ruolo fondamentale. Qui produzione e post-produzione coincidono
dal punto di vista temporale. Il regista e la sua squadra selezionano tra le fonti audio
e video che arrivano dalle varie telecamere e scelgono in tempo reale quali mandare
in onda.

Da un punto di vista tecnico, cinema e televisione oggi pero sono molto vicini. Il di-
gitale implica che i linguaggi e i testi (scritti, audio, video) siano completamente tra-
sferibili da un mezzo all’altro; la loro lavorazione avviene al computer sia nel cinema
sia nella televisione e si sono sviluppati straordinarie facilitazioni e grandiosi effetti
nella post-produzione. Le videocamere, che ormai stanno in un telefonino, sono alla
portata di tutti e con un software sul proprio computer si puo eseguire il montaggio.

4.2 Le forme della produzione televisiva: diretta, registrata,
interni ed esterni

Il clima che si crea tra gli spettatori attraverso la diretta ¢ molto simile a quello di
uno spettacolo a teatro. La televisione, infatti, prende ispirazione da alcuni generi
teatrali: pensiamo al varieta e al teatro di rivista, ma anche ad esibizioni eccezionali,
che richiedono grandi abilita, come avviene al circo. Per gli eventi particolari, ci si
affida allo sport o ai concerti; si possono seguire in diretta e in genere sono corredati
e amplificati da telecronache, commenti a bordo campo, interviste nel backstage,
reazioni del pubblico presente e cosi via. Una realta rafforzata, arricchita e senz’altro
commentata, discussa.

Oggi la televisione non si dedica soltanto a seguire la realta, ma a crearne diretta-
mente attraverso concorsi, festival, reality, appunto. Sono molte le produzioni realiz-
zate in studio e comprendono trasmissioni con cadenza quotidiana e lunga durata,
messa in onda in diretta o al limite in differita per correggere qualche errore. I
servizi realizzati in esterna — non solo in occasione degli eventi cui si accennava, ma
anche di fatti disparati: feste, manifestazioni collettive a carattere politico e non, ca-
lamita naturali — si prestano a essere completati da programmi girati in studio che ne
discutono le conseguenze, ne intervistano i protagonisti o ne ripropongono alcuni
momenti corredandoli di ulteriori informazioni.
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Capitolo 2

Comunicazione e pubblicita

2.1 La comunicazione pubblicitaria: definizioni

La pubblicita, nel suo senso pit ristretto, puo essere considerata come la modalita
espressiva prevalente delle attivita di marketing contemporaneo, cio¢ quell’attivita
organizzata in modo sistematico volta “alla redditizia gestione delle relazioni con i
consumatori. Il suo duplice scopo ¢ quello di attirare nuovi clienti attraverso la pro-
messa di un benefit superiore, nonché di mantenere e far crescere la soddisfazione
dei clienti acquisiti”!.

La pubblicita consente di costruire un’immagine di marca distintiva e di accrescerne
la notorieta nel tempo al fine di suscitare 'interesse per l'offerta d’impresa, che
porta il consumatore all’acquisto del prodotto/servizio. Secondo alcuni studi?, & pos-
sibile individuare quattro principali effetti di una campagna pubblicitaria:

1. creare o sviluppare la domanda globale di mercato in relazione al prodotto, nel
caso in cui il bisogno ad esso correlato sia sentito ma dimenticato o completamen-
te nuovo (innovazioni di prodotto);

2. creare e mantenere la notorieta della marca, nel caso di prodotti da lanciare o
gia presenti sul mercato (in particolare, nelle fasi di introduzione e di crescita
nell’ambito del CVP, il ciclo di vita del prodotto);

3. creare e mantenere un’immagine di marca positiva e distintiva, con un messag-
gio pubblicitario che aiuti il consumatore ad acquistare il prodotto (soprattutto
nelle fasi di crescita e di maturita del CVP);

4. stimolare I'intenzione d’acquisto del consumatore, con una pubblicita promozio-
nale per forzare la decisione d’acquisto (principalmente nelle fasi di introduzione
e declino del CVP).

La definizione di un messaggio pubblicitario ¢ la trasposizione operativa — in ter-
mini di comunicazione — delle decisioni strategiche inerenti il posizionamento com-
petitivo dell’offerta dell’impresa nella mente del consumatore-obiettivo/potenziale
consumatore. Ad esempio, nelle fasi finali del CVP dei modelli di autovetture, le pit
importanti imprese automobilistiche — come Fiat, Renault, Volkswagen, ecc. — svilup-
pano delle campagne pubblicitarie per stimolare I'acquisto del prodotto da parte del
consumatore con prezzi promozionali particolarmente scontati rispetto ai prezzi di
listino ufficiale.

1 P. KOTLER, G. ARMSTRONG, Principles of marketing, 14* edizione, Pearson, New York, 2012, p. 4.
2 J.R. ROSSITER, L. PErCY, Advertising communication and promotion management, McGraw-Hill, New
York, 1997.
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2.2 Un po’ di storia: dalle “affiche” al web

Insieme di tecniche e strumenti, la pubblicita ¢ impiegata in diversi settori — dalla
politica all’economia, alle informazioni di pubblica utilita — e caratterizza I'universo
sociale odierno. Difficilmente potremmo immaginare un modo diverso di comunica-
re un messaggio (insieme di valori e simboli) verso un vasto pubblico con I'intento di
stimolare una reazione da parte dello stesso che sia il piu possibile in linea con gli in-
tenti dell’emittente. In tal senso la pubblicita ¢ certamente molto antica —si pensi alle
“insegne” delle attivita commerciali dell’antica Roma (come tabernae, thermopolium,
ecc.) che informavano il possibile avventore invitandolo ad entrare® — ma ¢ a partire
dalle due rivoluzioni che hanno segnato la modernita, quella francese e quella in-
dustriale, alla fine del XVIII secolo, che la pubblicita inizia a delinearsi per come ¢ a
noi oggi nota. In sintesi, la rivoluzione industriale creo la base materiale verso cui si
rivolgera la pubblicita (molti beni, spesso simili tra loro, che concorrono per trovare
spazio e gradimento presso i consumatori), mentre la rivoluzione francese favori le
condizioni sociali per il consumo (rompendo i rapporti socio-culturali dell’Ancien
Régime, si passo da un consumo nobiliare statico, basato sulla proprieta ereditata che
conferiva status sociale, a quello “borghese” fondato sull’acquisizione e I'utilizzo).
In particolare, nota Saffirio: “[...] gia nel 1840 la pubblicita aveva organizzato i suoi
spazi [...] Esplodera [nella] magnificenza della Belle Epoque e del suo stile Liberty
[e] documentera quel periodo [...] attraverso il lavoro dei moltissimi artisti che si
dedicarono a essa. La pubblicita nacque artistica [...] e nel corso della sua storia il
debito con I'arte si rinnovera piu volte [...]. Fiorivano i nuovi consumi: aperitivi, li-
quori, champagne ma anche terme, hotel, nuove localita turistiche, linee marittime
e ferroviarie; e anche per questi nuovi protagonisti della vita sociale non mancarono
certo i manifesti [...] ‘quasi politici’ delle aspirazioni crescenti verso il tenore di vita
borghese firmati Jules Chéret, Leonetto Cappiello, Henri de Toulouse-Lautrec, Al-
fons Mucha, Leopoldo Metlicovitz [...]"%

Storicamente ¢ evidente come la pubblicita sia cambiata in base alla natura del
mezzo di comunicazione che prevalentemente caratterizzo un contesto sociale. Ini-
zialmente si affermo infatti in Europa come réclame, attraverso raffinate affiche (o
cartellonistica e inserzioni sulla stampa) con il contributo di importanti artisti, ma
¢ in America che la moderna pubblicita prese forma. Negli Stati Uniti, prima che
altrove, nuovi mezzi di comunicazione di massa acquisirono una grande importan-
za. La radio dagli anni Trenta e la televisione dagli anni Cinquanta del Novecento
cambiarono le regole del gioco, sia per la possibilita di utilizzare immagini e suoni,
sia per la necessita di contenere i tempi di un messaggio pubblicitario. Questi aspetti

3 Atal proposito nota & I'epigrafe dell’ostessa Edoné di Pompei che cosi si reclamizzava: “Invitto sol-
dato, abbi tu propizi i tuoi tre dei; ugualmente chi leggera. Edoné ti augura felicita. Saluti a chi avra
letto. Ad assi uno, qui si beve, se ne darai due, berrai meglio, se ne darai quattro, berrai vini schietti
di Falerno!”. Per chi fosse interessato a questi aspetti della vita quotidiana del periodo dell’Antica
Roma, con focus su Pompei, gradevole e interessante lettura ¢ M. BEARD, Prima del fuoco: Pompei, sto-
rie di ogni giorno, Laterza, Roma-Bari, 2011.

4'S. SarFIRIO, Indizi per una storia della pubblicita, in C. CASALEGNO (a cura di), Pubblicita: istruzion:
per Uuso. Strategie, strumenti e tecniche in tempi di cambiamento, Franco Angeli, Milano, 2012, pp. 23-24.
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| termini della comunicazione
e dei linguaggi audiovisivi

A

Above the line: attivita pubblicitarie effettuate sui media classici (radio, tv, stampa,
cinema, affissioni). Viene definito Below the line (v.) tutto quello che non rientra
nell’above.

Account director: figura professionale che all’interno di un’agenzia ha la responsa-
bilita del servizio clienti.

Account executive: figura di intermediazione che all’interno di un’agenzia ha il com-
pito di curare il rapporto con il cliente, interpretarne le esigenze e trasmetterle
correttamente al reparto creativo per ottenere e presentare al cliente, entro i tempi
e i costi prefissati, il miglior servizio possibile.

Account supervisor: figura di coordinamento del lavoro svolto dagli account executi-
ve, cura spesso i rapporti con i clienti pit importanti dell’agenzia.

Account (web): v. Web account.

Accounting: attivita con la quale un centro media mantiene e ottimizza il rapporto
con I'utente, interpretandone le esigenze e gli obiettivi di comunicazione per po-
terli correttamente trasmettere ai responsabili delle altre funzioni.

Action devices: tecniche di Mailing (v.) o Telemarketing (v.) finalizzate a ottenere
risposte da un Target (v.) di riferimento.

Activation research: inchiesta fra i consumatori finalizzata a rilevare 'incidenza di
una pubblicita sull’acquisto del prodotto reclamizzato.

AD o ADV: forma abbreviata del termine inglese Advertising (v.).

AD rotation: significa rotazione pubblicitaria. Tipo di pubblicita in cui gli annunci
(banner), prelevati da una lista e gestiti da software specifici, compaiono a rotazio-
ne negli spazi pubblicitari presenti sulle pagine di un sito web.

AD server (advertising server): altrimenti detto spara banner, ¢ un sistema di hard-wa-
re e software in grado di intercettare I’'utente che si collega a una Pagina web (v.)
e inviargli, secondo parametri definiti (es. parole ricercate, tipologia del dominio
o della pagina di provenienza dell’utente ecc.), annunci pubblicitari appropriati.

AD space: spazio di una pagina web riservato alle inserzioni pubblicitarie (banner).
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Bottone sponsor: spazio pubblicitario di forma rettangolare o quadrata posizionato
ai lati della Home page (v.) o delle pagine interne di un sito web. Venduto a tempo,
¢ la modalita di sponsorizzazione (v. Sponsorship) pit utilizzata in Internet.

Boutique creativa: Agenzia di pubblicita (v.) con struttura ridotta, ma in grado di
fornire servizi illimitati grazie alle prestazioni di freelance.

Bozzetto o bozza: anche chiamato rough, € lo schizzo di un annuncio pubblicitario.
Vi compaiono le figure, gli ingombri del testo e, in genere, il titolo.

Brainstorming: letteralmente tempesta di cervelli, ¢ 1a metodologia di lavoro in équipe
utilizzata per produrre il maggior numero di idee e identificare la soluzione mi-
gliore.

Brand: nome o segno distintivo utilizzato da un’azienda per contraddistinguere il
proprio prodotto o una linea di prodotti da altri dello stesso genere. Significa lette-
ralmente Marca (v.) o Marchio (v.).

Brand acceptance: grado di accettazione di una marca o di un marchio.

Brand architecture: struttura che organizza il portfolio di marchi detenuti da un’a-
zienda. Puo essere di tipo monolitico (si utilizza un marchio per tutti i prodotti e
servizi offerti), sottoscritto o endorsed (si utilizzano sub-brands caratterizzati da lega-
mi visivi o verbali con il brand aziendale); autonomo o freestanding (i singoli prodotti
sono dotati di marchio individuale).

Brand awareness: letteralmente consapevolezza del marchio, indica la capacita dei con-
sumatori di riconoscere un marchio e associarlo correttamente al prodotto, alla li-
nea di prodotti o all’impresa. Serve a indicare la notorieta di un marchio e il grado
di fedelta dei consumatori.

Brand equity: letteralmente valore del marchio, in condizioni di funzionamento indica
la forza acquistata dal marchio sul mercato di riferimento, ovvero quel valore ag-
giunto che, nel confronto con i concorrenti, deriva al marchio dall’apprezzamento
dei consumatori e si traduce in maggiori volumi di vendita e maggiori margini di
profitto.

Brand essence: significa promessa di marca. Le piu efficaci, ovviamente, sono le pro-
messe basate sulle necessita fondamentali del cliente (es. “Galbani vuol dire fidu-
cial”).

Brand experience: ogni aspetto legato alla sperimentazione dei prodotti o dei servizi
di una determinata marca. ’insieme delle esperienze (es. la pubblicita, i siti web,
i prodotti, i servizi, i commenti giornalistici e il passaparola) che concorrono alla
creazione del marchio e alla sua affermazione sul mercato.

Brand extension: letteralmente estensione del marchio, ¢ quella strategia di Marketing
(v.) con cui l’'azienda amplia il raggio d’azione del proprio brand invadendo nuovi
segmenti di mercato. Consiste nell’estendere il marchio a famiglie di prodotti o
servizi nuovi rispetto a quelli in cui il marchio si € sviluppato, sfruttando I'equity e
1 benefici vantati dalla casa madre.
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il nuovo concorso a Ca tted fa

Questo manuale & indirizzato a quanti intendono partecipare ai concorsi per 'accesso ai ruoli del
personale docente della scuola ed é finalizzato alla preparazione alle prove concorsuali per la classe
di insegnamento Teorie e tecniche della comunicazione.

Il volume & strutturato in sei parti. Nella prima si analizzano gli elementi e le funzioni del proces-
so comunicativo, la comunicazione umana e le modalita con cui si estrinseca.

La seconda parte propone una rassegna dei mezzi di comunicazione nel loro sviluppo e nella
loro definitiva affermazione, presentandone i diversi modelli teorici.

Nella terza, dedicata alla Fotograhia, si fornisce unapprofondita descrizione delle sperimentazio-
ni e delle scoperte che si sono succedute nel corso dei secali, illustrando i linguaggi, i generi e la
pratica fotografica,

La quarta parte, riservata al cinema, ripercorre la storia e 'evoluzione del mezzo, con particolare
attenzione alle cinematografie americana ed europea descritte nei generi, registi, stili e tenden-
ze. Uno sguardo accurato é rivolto agli elementi propri del linguaggio cinematografico, alle tecni-
che e alle diverse fasi produttive del film.

Nella quinta parte ci si occupa di televisione, illustrandone la storia e descrivendo le dinamiche
di sviluppo del sistema televisivo italiano. Vengono ampiamente analizzati gli elementi costitutivi
del linguaggio televisivo, le forme della produzione televisiva e le caratteristiche che identificano
i vari generi.

Nella sesta parte, ci si concentra sulla pubblicita e I'evoluzione della sua storia e del suo linguag-
gio, indagandone soprattutto gli stili e gli strumenti nell'era digitale.

Arricchiscono il volume un Glossario della comunicazione e dei linguaggi audiovisivi e un'Ap-
pendice normativa che raccoglie le principali norme in materia di televisione, cinema e pubblicita.

Il manuale & completato da un software di simulazione per |a verifica delle conoscenze acquisite
e da ulteriori materiali didattici, approfondimenti e risorse di studio accessibili online dalla
propria area riservata,

| servizi web sono disponibili per 12 mesi dall'attivazione del codice.

PER COMPLETARE LA PREPARAZIONE:
CC1/1+ AVVERTENZE GENERALI

K3 Per essere sempre aggiornato [=]: i ISBN 978-88-9362-288-2 |
————_ | seguicisu Facebook |
IR ORY  facebookcom/ilconcorsoacattedra ]
www.edisesit | Clicca sumi piace &Y per ricevere gli
info@edisesit | aggiornament. €36,00



