definisce ’identita
complessiva dell’impresa in
termini di consapevolezza,
reputazione e rilievo che
caratterizza il prodotto/
servizio da esso identificato

(Keller, Busacca, Ostillio 2003)

COSTRUIRE IL VALORE DEL BRAND

NEL TEMPO: IL CASO BANDAI
B

Evoluzione aziendale: lettura

.brandforum.it/files/ pers/bandai_articolo_gen2010.pdf
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PROCESSO DI COMUNICAZIONE
AGENZIE DI COMUNICAZIONE

™

Funzioni del Brand

Catturare ’attenzione
Costruire una consapevolezza di prodotto
Spiegare in cosa € unico/diverso

Motivare all’acquisto

Creare un messaggio pubblicitario & come creare una
freccia, affilare la punta, tendere l'arco... colpire il bersaglio

Fasi di sviluppo di una campagna pubblicitaria

4) La diagnosi

B) La definizione del target e degli obiettivi pubblicitari

¢) La strategia creativa
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Vantaggi del Brand

Cio che distingue un prodotto di marca
(branded) da un prodotto non di marca
(unbranded) e gli da valore, & la percezione
complessiva sviluppata dai consumatori in
merito alle sue caratteristiche, al nome che
lo identifica e al suo significato, nonché
all’azienda associata a quella marca (brand)

Achenbaum, 1993

Creare un brand significa conferire al prodotto un valore
aggiunto che lo differenzia da altri prodotti concepiti per
soddisfare lo stesso bisogno

RICERCA
ANALISI
STRATEGIA
PIANIFICAZIONE
CREATIVITA
REALIZZAZIONE
DISTRIBUZIONE
FEEDBACK

B PROCESSO DI
CUS COMUNICAZIONE

1. Occorre conoscere il mercato 7.\dentificazione e verifica canali
2.1 dati raccolti devono essere attentamente analizzati e interpretati 8. Verifica efficacia messaggio
3. Individua le linee generali della comunicazione o campagna
4. Elaborazione della strategia (specifica cosa sard fatto, chi lo fara, quando e quanto costera)

5. Brainstorming senza vincoli: obiettivo fare sintesit

6. Elaborazione esecutivi

La definizione di una campagna pubblicitaria

Budget
Impresa obiettivi Brief
inserzionista
Strategia .
Agenzia gk Produzione
pubblicitaria Gt

Strategia Media
Centro media buying
media

Figura 1 Il processo di definizione di una campagna pubblicitaria

Comunicazione di marketing: gli strumenti




Il brand deve rispondere ai bisogni dei
consumatori, mantenere la promessa e
creare valore ma...

... deve essere un successo economico,
creare business e quindi sviluppare il
capitale dell'impresa

Attraverso l'attivita di
branding, il mktg permette
al prodotto di diventare
qualcosa di vivo che va a
toccare la parte piu
profonda del consumatore
e di assumere una
N personalita cosi forte tanto
da identificare i suoi
consumatori e consentire
ad essi di identificarsi nel

marchi stesso.

ACCATTIVANTE
DISTINTIVO
FACILE DA MEMORIZZARE

Scegliere un nome efficace permette alla marca di
accelerare la memorizzazione del brand all'interno del
paniere di alternative per una certa categoria merceologica

ATTIVITA' DI BRANDING

intesa come la selezione di tutti
gli aspetti tangibili e intangibili
che concorrono a differenziare un
prodotto/servizio per renderlo
competitivo ed unico (attraversol
|'uso di nomi e simboli distintivi)
interessa l'organizzazione nel
suo insieme|

Le regole del gioco per un brand vincente:
bm'l

1.Mantenere la promessa iniziale in termini qualitativi e di
performance-servizio (valori tangibili)

2.Differenziarsi soprattutto in termini culturali e innovare

3.Essere portatore di principi e valori in cui il consumatore
si possa riconoscere ed “entrare in relazione” con
I'azienda (e questo & il mondo dei valori intangibili)

4.Sviluppare un'elevata capacita attrattiva attraverso una
sapiente strategia di comunicazione che si basa
sull'ascolto del mercato e soprattutto del consumatore.

FACILITA’ DI
MEMORIZZAZIONE

(*) marca onomatopeica
dal suono inconfondibile

1510 e o
INAMING PATRONIMICO: coincidenza nome impresa che corrisponde al
cognome del fondatore o ad una sua contrazione (UTILIZZO SEGNALETICO!

s TTNANNs AN
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E un processo che genera e
governa l'insieme di elementi
simbolico-linguistici che
conferiscono un‘identita unica e
distinta al product concept, e che
ne riassumono |la promessa
originale di prestazione e
beneficio del compratore.

Per le imprese é vitale individuare un

“nome” capace di imprimersi nella
mente dei potenziali consumatori

SUSCITARE SENSAZIONI

https://www.youtube.com/watch?
v=ESEvDg9roall

JHI/EIDO
p o

resouce  Iife  house




FAMILIARITA'

nomi propri di persona

nomi di animali (richiamo
forma e prestazioni)

{Video: Maggiolino }
GivE

hitps:7iwww.youtube.com/watch?v=5vt_T:

Contesto merceologico —> che pud essere nel tempo

ampliato

in termini di tendenze grafiche:

dovra resistere nel tempo

deve riassumere Ie qual
dell'impresa e del prodotto/
servizio cui viene accostato

PERFORMANCE PRODOTTO

CARATTERISTICHE

nutella Reabok
ke <

(giudizi positivi)

o)

Xerox @,

@ Jasth

DENTITA' VISIVA

AGE,
OURCE rason £l LOGO

PRODyCT M RK
s S SYMBOL i oot IARES
BUSINESS ""N"GF—"E"T LOGO wae S MB MISSion

FIRM QL o

M|X v ADVERY!SING PRODUCT SOU
MISSI N RCE BUSINESS
e MARK 15 0N Thapeuan st

TRADE
MARK IMAGE CLIENT i“”: MARK MISSION

MEnT
8
STamp “AND,

[ SOURCE BUSINESS, i osnc =22
1 LO
BOL o r“”f”;§7Msot

TRADEMARK MARKETING ADVERTISING PRODUCT SYMBOL

Il simbolo grafico pud contribuire a
veicolare ben piu ampi significati:

a.Posizionamento dell'impresa rispetto ai

. N~
concorrenti m omni&ll wWiND

b. Tipologia di consumatore a cui W
sono rivolti i prodotti ROLEX
(=segmento target)

c. categoria merceologica @ ARISTON

MICHELIN

Nella formulazione del brand name & di fondamentale

importanza tenere presente che dovra accompagnare il

prodotto/servizio nel mondo

MITSUBISHI F’AJERO -
MONTERO

Slmbolo efﬁcace per i prodottl/serw

nspetto al genereii prodotto/
servizio cui sara accostato

FACILE DA
MEMORIZZAREE |
DA VISUALIZZARE :

Il simbolo grafico puo contribuire a
veicolare ben piu ampi significati:

swatche veno
=l

caratteristiche distintive del prodotto
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PROGETTARE LA STRUTTURA DELLA MARCA
GOVERNARLA
GESTIRLA NEL TEMPO

Le direzioni per la scelta del brand name (marca verbale):

Facilita di memorizzazione

GEOX YaHoO!

Nome di famiglia

@@

© acronimo

Performance
del prodotto

nutella

Progettare la struttura: de

Brand:

Significati e Relazione,
associazioni Valutativa ] Fiduciaria fiducia e
mentali che il {Brand (S i

Image) Reputation) r.epumlone che
consumatore si formano nel
annette alla lungo periodo
marca (ruolo ruolo di garanzia

Identificativa
(Brand Identity)

comunicativo)

BRAND IMAGE

Insieme di elementi (nome, logo, segno, simbolo o una
combinazione di questi) che ha lo scopo di identificare i beni
o i servizi di un venditore per differenziarli da quelli dei

concorrenti (ruolo informativo) SN 5= NE

nte: Aaker.

Tipologie di nomi:
DENOTATIVI significati direttamente
(o Suggestive Brand Name) connessi al prodotto

CONNOTATIVI si associa un meccanismo
soggettivo di astrazione o

associazione simbolica
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5 4%
(11 segno identificativo e distintivo (marchio) diviene
marca solo se evolve in concetto astratto
(costrutto percettivo)
frutto della combinazione di aspetti materiali e
immateriali, in grado di rendere |'offerta distintiva
nella mente dell'acquirente/consumatore !

Marca verbale: condizione necessaria di esistenza del brand
(la componente sonora del nome)

Naming: processo di generazione di un nome dopo

aver fissato gli obiettivi di fondo, occorre considerare:

— Pronunciabilita, comprensibilita e memorabilita,
simbolismo fonetico, significati potenzialmente
associabili all’esterno, eventuali assonanze con
marche gia esistenti, coerenza con la mission e con
il posizionamento ricercato

Altro elemento costitutivo € lo slogan, o pay off

— Fornisce un supporto al brand positioning piua
flessibile poiché puo essere modificato nel tempo e

in base al target
NNIOK LA

Connecting People

CONNOTATIVI si associa un meccanismo

soggettivo di astrazione o

associazione simbolica
Parole con valenza

evocativa di origine
semantica




La marca iconica:

La principale componente € il logo: complesso di elementi
tipografici che, insieme al nome, viene utilizzato dall'impresa
per identificare visivamente se stessa e i suoi prodotti

Symbolising (unita

Lettering e colore
espressiva iconica distintiva)

(carattere tipografico)

2 A
9

Riassumendo: La costruzione dell’identita vede la marca

impegnata su fronti diversi!

P Presidio dei valori di prodotto (qualita, performance,
caratteristiche, capacita di rispondere ai bisogni del
consumatore);

P Traduzione emotiva dei valori del prodotto (colore e
calore, anima, etc.);

> Radi nel iale e capacita di
relazionarsi con il proprio target di consumatori (es.
utilizzo di un determinato linguaggio, un codice specifico,
etc.);

P Identificazi con il patri iog ico dell'impresa
(identita, cultura, valori)

Brand Identity VS

Image
Brand Identity Brand Image
Sfera dellimpresa Percezione del consumatore

* Focus sull'emittente/impresa s Focus sul ricevente/target
» Codificata dall'emittente
> Creata attraverso azioni o

manageriali * Creata attraverso le percezioni

> Viene comunicata > Viene interpretata

» Decodificata dal ricevente

Da che cosa ¢ alimentata la Brand identity?

= Coinvolgimento dei vari target con cui
entra in contatto: consumatore, opinion
leader, testimonial

Le strategie di distribuzione e di vendita:
accessibilita, politiche commerciali

Una corretta strategia di comunicazione:
adv, promozioni, below the line (PR, eventi, direct
mtg, sponsorizzazioni)

Come lo facciamo?

1. Definire una chiara identitd del Brand
coniugando elementi quali il posizionamento - la
visione - la cultura dell’azienda che lo produce -
I'immagine

2. Considerare il valore della relazione con i
diversi target che possono contribuire o meno al
Suo successo: consumatore, #rade, opinion leader

3. Sostenere e diffondere la Brand identity
attraverso una corretta strategia di comunicazione
che integra strumenti quali l'adv classica, le
promozioni, il below the line

Strategie di sviluppo di un Brand:

Sviluppare un‘attenta strategia che include variabili

differenti quali:

= Corretto posizionamento del prodotto sul mercato

= Attenta politica di distribuzione

+ Lungimirante politica di prezzo

: Costante strategia di comunicazione

- Ascoltare e interagire costantemente con il
consumatore

ITS Comunicazione di Impresa (MiDia, Ostuni) -

arca € un ambltj inamico, ¢
trasform one al passo con i
del mercato e del consumatore

’!‘i

tre di comunicazione: & sociale, al

Il brand & un organismo globale, vi\lleniiE che
sibile, individuale, mentale S
4

La Brand Image:

Influenzata non solo dagli
aspetti funzionali del
prodotto, ma soprattutto
dalla comunicazione
(branding), dalle variabili
di contesto e dalle
caratteristiche del cliente

(4

Legata alla soggettivita e
alla percezione, creato
attraverso un processo di
interpretazione razionale
e/o emozionale (brand
image formation)

Sfugge al pieno governo

B ra n d ‘ da parte dell'impresa

1. Un Brand di successo & quello capace di sentire la
“voce” del consumatore, rispondendo e anticipando le
SUE richieste. Si cerca in questo modo il valore aggiunto
che & il vero “motivo” di scelta di un prodotto rispetto a
un altro della stessa categoria

2. Il marketing ha il compito di trasferire e sostenere il
valore di un Brand presso i suoi consumatori, attraverso
una coerente strategia di comunicazione integrata

3. Quanto pill i consumatori conoscono un Brand tanto pil
questo avra importanza sul mercato

4. La conoscenza di un Brand nel marketing & una qualita
della marca (Brand). Essa si compone di due caratteri:
uno quantitativo (notorietd) e uno qualitativo
(immagine di marca)

dott.ssa Smeralda Tornese - 9 maggio 2019



Partendo da un Brief ben fatto

1a vision e la mission aziendale:

gl obiettivi finanzian:

gli obiettivi di marketing:

1l prodotto/marca (attributi, eventuali punti di differenziazione. ecc.):
il posizionamento:

il prezzo:

la distribuzione:

le eventuali campagne realizzate in passato.

In sintesi il brief fornisce le linee guida e le informazioni
di base per procedere allo sviluppo della campagna!

c. La strategia creativa

Copy Strategy

un documento estremamente sintetico, nel quale vengono interpretati
creativamente i punti chiave della strategia sviluppati fino a questo
momento.

prospetta I'evoluzione della marca nella mente del consumatore nel medio-
lungo termine e i motivi che lo dovrebbero spingere a sceglierla

descrive in modo preciso cio che il messaggio pubblicitario "deve essere"
ovvero i concetti essenziali da trasmettere (cosa dire)

traccia i criteri guida dell'impostazione stilistica (1a forma).

Esempio copy strategy

Prodotto saponetta marca K

Target donne etd >35 anni, lite all'uso di prod
Sivional

tr i, area di resid indifferenziata, resp bili
acquisto;

Promise la marca K lascia la pelle pit morbida di qualunque altro
sapone;

R Whycontiene un ingredi idratante esclusivo;
Supporting Evid d con metodi di lavorazione

tradizionali (mantengono le proprietd degli ingredienti);

Tone serenitd, rassicurazione;

C p fforzare il ricordo di marca e I'abitudine
d'uso della marca;

a. La diagnosi: alcune buone regole

mettersi nei il creativo non & un account
panni di chi legge

il creativo non era presente
all'incontro col cliente

parole chiave che stimolino la

creativita
il brief non & un usare liste e schemi, che isolino i
romanzo diversi argomenti e diano loro una

sequenza logica

concentrare le informazioni principali
in punti o titoli

Copy Strategy

E il documento che evidenzia le scelte
strategiche per il raggiungimento degli obiettivi q
comunicazione.

Svolge la funzione di:
fornire orientamenti e linee guida al lavoro creativo;
definire le ragioni che faranno scegliere il nostro
prodotto/servizio rispetto a quelli della concorrenza;

dare nel medio/lungo periodo coerenza alle iniziative
di comunicazione.

M Ovese raturt Actmet Lascionsa Dunere | Costatti | FAQ | Glowarie

contiene pii df 10 miliardl di fermenti L. casei Defensis

Actimel
e 1a vitamina 85 che awta il buon furzienamento del sistema immunitario

PROMISE REASON WHY  SUPPORTING EVIDENCE
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b. La definzione di target e

obiettivi

viene definito il commumication rarger costituito dall'insieme di individui che

saranno i destinatari della gna e sui quali si i dono produrre degli

effetti determinati.

A chi ci rivolgiamo?
A chi va a comprare il prodotto? (responsabile d’acquisto)

A chi usa il prodotto? (Utilizzatore finale)

Ai Key opinion leader? (Chi influenza [’acquisto)

c. La strategia creativa

Copy Strategy

Promise; assumendo l'ottica del consumatore, esprime il principale beneficio (funzionale o
simbolico) offerto dal prodotto; = e

|Reason why:; indica il perché la promessa dovrebbe essere credibile (soprattutto quando i
benefici sono oggettivi); é

ipporting evidence: & un ione che rafforza la reason why (non sempre esiste):

modo naturale.

Tone: letteralmente. € il "tono di voce" che caratterizza Ia comunicazione, in armonia con
T'identita della marca (giocosa. sobria, razionale. tradizionale. ecc.).

La strategia media e

In questa fase, in coerenza con i risultati dell'analisi di
marketing e comunicazionale svolta in precedenza nonché con
gli obiettivi prefissati, viene assegnato un ruolo specifico a
ciascun mezzo, stabilendo, inoltre, la tempistica della campagna,
nei limiti del budget disponibile e dei vincoli creativi.

Obiettivi generali della pianificazione media

1. Copertura del target
2. Ripetizione dei messaggi
3. Pressione pubbicitaria

4 Qualita della comunicazione




e. La realizzazione creativa: spot

In scena, un foglio di uno spartit Saila. Al suo fi
I

L inizi [
I movimenti della mano sono fortemente accelerati.
Lamano disegna delle note.

“Eun soffio leggero.
Api
“..& come pioggia di prim:

donna braccia dersila pioggia

“..& ogni volta sorprendente...”

¥ iSaila,
che i trasformano in confetti reali.
L

“Ela freschezza di Saila.”

“Pura, semplicemente menta e liquirizia:

I pack di Sala

“Saila. La freschezza ha il suo stile.”
Script per spot tv (AD Simone Andrizzi):
http://cargocollective.com/sim1#Sailal

headline
real life

visval

bodycopy

logo

pay-off

Il media buying

Si sostanzia nella negoziazi svolta da professionisti specializzati. con
le concessionarie dei vari mezzi. finalizzata ad ottenere consistenti
percentuali di sconto rispetto al prezzo di listino. spazi gratuiti in
aggiunta a quelli a pagamento. particolari scadenze di invio dei
materiali. ecc.

Al media buying segue ['attivita di prenotazione (booking) degli spazi sui
diversi media e. infine. la consegna dei materiali pubblicitari ( ti,
registrazioni audio. ecc.) con un periodo di anticipo variabile a seconda
del mezzo.

e. La realizzazione creativa: spot

Storyboard per spot tv (AD Simone Andrizzi).
http://cargocollective.com/sim1#Sailg

Campagnaistituzionale Campagnadi prodotto

i per la scelta dei

¥ Fattori d’uso
¥ Fattori strutturali
v’ Dimensione del budget
¥ Prezzo di trasmissione del messaggio
¥ Caratteristiche del pubblico bersaglio
¥’ Caratteristiche del prodotto
v Comportamento della concorrenza
¥ Caratteristiche della distribuzione
¥ Le scelte inerenti al mix dei media (sovrapposizione, sinergie)
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* ELEMENTI frase portante
TESTUALI che sottolinea ed
INE  enfatizza la
promessa
immagine definita nella
portante copy strategy
dell’idea insieme (titolo)
all’headline
VISUAL * ELEMENTI
GRAFICI
Testo che
completa, d tipo di immagine
rafforza e - { secondaria, che raffigura
sviluppa BODY COPY 2 un particolare dettaglio
U'Headline .. PACKSHOT
e \'S
ittérizzante il prodotto o
£)

Check list: nel realizzare il

Un chiaro benefit promesso al target

Una ragione che indichi la fondatezza del benefit promesso (reason why)
Fornisce argomenti a prova della reason why (supporting evidence)
Identifica chiaramente la marca

Suscita interesse e desiderio

Crea sorpresa

E esclusivo e distintivo rispetto ai concorrenti e agli altri prodotti/servizi

E credibile per il target

| media prescelti devono:
avere la capacita di raggiungere il target di
comunicazione in modo efficiente, senza
dispersione di contatti;
essere in grado di veicolare il messaggio in
modo efficace, con la necessaria capacita
espressiva, svolgendo il ruolo assegnato
nell'ambito degli obiettivi comunicazionali;

avere dei costi adeguati alle disponibilita

di costo per contatto.

La pianificazione dei media



g. L’uscita della campagna e

controllo

Alla diffusione degli annunci pubblicitari nelle molteplici forme. segue una
verifica della realizzazione del piano media cui concorrono 1 repart produzione
e creativo dell'agenzia.

Oltre all'audience e ai livelli di 1one effetts ouiti, si 11
ad esempio, la conformita qualitativa degli annunci: 1 creativi eseguono il
monitoraggio degli aspetti tecnici della campagna, 1 media producers verificano
che i singoli annunct siano apparsi nei tempi e nelle posizioni pianificate.

In alcuni cast. vengono condotti anche 1 cosiddetti post-test quali-quantitativi
per raccogliere utili element: di valutazione circa I'sfficacia della campagna (ad
esempio, ricordo spontaneo e sollecitato, gradimento, ecc.).

Case study: Gratta e Vinci

Strategia

1 Promise: il G&V & il modo piU semplice per avere
I'emozione di vincere
Reason why: alte possibilita di vincita, il gioco e
facile e immediato, giocare & divertente

1 Mezzi di comunicazione: TV nazionali, quotidiani
nazionali, radio, affissioni, web

copi del messagg

) ‘ { Attirare l’attenzione del
suo destinatario
mm‘-mm;nmm&mma Facilitare la

=*- | memorizzazione di un
prodotto (o di una marca)
ed in generale

Attuare nel consumatore
| una preferenza
d’acquisto

Agenzia Agenzia Casa di

Cliente - . .
comunicazione media produzione
- brief di prodotto
- obiettivi
commerdiali di
prodotto - brief di
comunicazione
- posizionamento € |- piano mezzi
brand idea - acquisto mezzi
- piano mezzi
- proposta creativa
- produzione
- valutazione del
potenziale creativo
- valutazione

defficacia dei risultati

Brand e Pay-off

“V" antropomorfizzata
rappresenta I'esultanza
della vittoria

La forma arrotondata
rappresenta la dinamicita
e I'immediatezza del
gioco

Pay off: Il giallo esprime gioia di
“Vinci spesso, vivere e di giocare

inci ad - Il blu & rassicurante e
vinci adesso evoca serietd del gioco

Alla formazione del
messaggio contenuto
nella pagina pubblicitaria
partecipano due tipi di
linguaggio: ICONICO e
VERBALE

Interagiscono tra loro
per richiamare
’attenzione del lettore
e facilitare la
comunicazione
pubblicitaria
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Percorso creativo

-— «— | meeting creative +— (  Account )
story board

sy

Advertising, definizione

“Qualsiasi forma a pagamento di presentazione e
promozione non personale di idee, beni e servizi
da parte di un promotore ben identificato”

(Kotler, 2005)

Lo strumento pubblicitario viene rivolto a
determinati target (composti da uno o piu
destinatari) attraverso |’impiego di mezzi di
comunicazione (media) idonei a veicolare messaggi
costruiti ad hoc, in massima parte “strumentali”
rispetto al fine generale della valorizzazione del
consumo.

DIMENSIONE VERBALE: si riferisce
all'espressione dei concetti in parole

DIMENSIONE ICONICA: consente di
comunicare con immediatezza una ricchezza
di informazioni e sensazioni difficili da

esprimere con il verbale

A T ettt

[ —




SONTEE BASH L IR R

La frase in alto a sinistra recita: “contro Dash & inutile combattere”.
Nellimmagine vediamo delle camicie stese ad asciugare . Solo leggendo
contemporaneamente i due elementi (verbale e iconico) recepiamo pienamente il
messaggio della pubblicita: il bucato (a mani in alto) si arrende alla forza del detersivo

Alcune figure retoriche: ’iperbole

Liperbole (dal greco OmepBoAr, hyperbolé, «eccesso») & una figura retorica
che consiste nell'esagerazione nella descrizione della realta tramite
espressioni che l'amplifichino, per eccesso o per difetto.

Fonte: wikipedia

“Say Ch"

The world’s fastest autofocus.
Only in the n E-3.
OLYMPUS

START BELIEVING.

Alcune figure retoriche: la metafora

nel linguaggio iconico serve a rappresentare idee astratte|
NEL FUMETTO: attraverso figure simbolichel|

®| & @®FEa

Sorpresa o | Parolaccia Malumore Personaggio
dubbio (rabbia) che dorme

Mutismo

Il messaggio di questa pubblicita resta ambiguo fino a quando non si legge la
breve descrizione del prodotto (che pero é scritto in caratteri molto piccoli:

“le ciglia diventano arricciate. il tuo sguardo fatale”); l'immagine & altamente
suggestiva per incuriosire il lettore. Il prodotto & un mascara resistente all’acqua.

CAMPAGNA PERONI 2002

., Associazione metaforica: DONNA-BIRRA

5ot o ot rente i e | et e
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Alcune figure retoriche...

« IPERBOLE (un termine €& sostituito da un altro che ne
amplifica il significato)

METAFORA (sostituzione di un termine con un altro per
somiglianza)

ANALOGIA (due termini sono posti in rapporto di
somiglianza attraverso il come)

CLIMAX (accostamento di termini via via piul pregnanti)
IRONIA (la parte verbale del testo esprime concetti
contrari a quelli del contesto)

OSSIMORO (accostamento di parole esprimenti significati
contrari)

METONIMIA (un temine €& sostituito da un altro in quanto
facente parte dello stesso insieme)

+ ANTONOMASIA (il caso singolo assume valore di esempio)

Alcune figure retoriche: ’iperbole

INSTINCT




Alcune figure retoriche: climax e metonimia

http://www.youtube.com/watch?v=zvogdSql5-M

Keep in touch

P.O.R. PUGLIA 2014 - 2020
METONIMIA VISIVA/ Avviso Pubblico N. 4/FSE/2018 con Decisione C(2015)5854 del

http://www.youtube.com/watch?v=5Ri-hOD2B-k

/ISIVA 13/08/2015

Effetto/Causal sorriso/ Corso ITS VIl Ciclo
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