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CREAZIONE DI UNA PUBBLICITA




Premessa: la pubblicita sociale e il brand activism

Le fasi del lavoro:

Divisione in gruppi

Brief creativo

Scelta del tema

Fase di analisi del contesto e della comunicazione
Fase strategica

Fase creativa

Elaborazione project work

Presentazione e confronto in aula
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PREMESSA: LE FINALITA DELLA PUBBLICITA

La pubblicita puo avere diverse finalita:

e Commerciale: volta a reclamizzare un prodotto, un servizio o
una marca € che induce | destinatari ad acquisire qualcosa.

e Sociale: volta a promuovere iniziative sociali di solidarietq,
assistenza o raccolta fondi ovvero a promuovere
comportamenti sociali responsabili.

e Informativa: utilizzata dallo Stato o dalla PA per comunicare
InNformazioni relative ai diritti e ai doveri dei cittadini
(Istituzionale), o per promuovere un partito, un esponente o
un'idea politica (Propaganda Elettorale/Politica).
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PREMESSA: LA PUBBLICITA SOCIALE

Come riconoscere la pubblicita sociale?

Contenuti: contro il fumo, sicurezza sul lavoro, contro la violenza
sulle donne, raccolta fondi, ecc.

Finalita:
e Sensibilizzare su tematiche diinferesse generale
*Svolgere una funzione didattico/pedagogica

eIncentivare/disincentivare comportamenti
eScioccare

Soggetti promotori: enti pubblici, associazioni no profit, aziende.

In caso siano aziende a farsi portavoce di cause sociali si parla
di brand activism.
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PREMESSA: LA PUBBLICITA SOCIALE

UN VERO AMICO LE PRENDE AL POSTO TUO.

Before it's too late. wwf.org WWF

La sicurezza & un diritto che ogni datore di lavoro ha Uobbligo di garantire ai suai 7,
lavoratori. E tu lavoratore pretendi gli strumenti di protezione, usali sempre, e denuncia

chi mette 3 repentaglio L3 tua vita, Perché gli incidenti li puci evitare, a te & agli altri.

Per saperne di pid vai su www.iolavorosicuro.it e
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PREMESSA: IL BRAND ACTIVISM

L'attivismo si puo definire come I'insieme di attivita volte a
promuovere processi di riforma ambientale, economica, politica
e sociale con il desiderio di apportare miglioramenti nella
societa.

L' attivismo di marca € la strada da seguire per un'azienda che
desidera prosperare in futuro, in guanto esprime la volonta di
assumersi la responsabilita in ambito sociale e di partecipare al
raggiungimento del bene comune.
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PREMESSA: IL BRAND ACTIVISM
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PREMESSA: IL BRAND ACTIVISM

hitps://www.youtube.com/watch?v=lomlpJREDzw&1t=103s

-

Believe in something. Even if it

means sacrififing everything.
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PREMESSA: IL BRAND ACTIVISM

https://www.youtube.com/watch?v=s4xnyr2mCul&t=88s
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PREMESSA: IL BRAND ACTIVISM

https://www.youtube.com/watch?v=N4aY8aW4Mi8

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

Think different.




PREMESSA: IL BRAND ACTIVISM

Tra le tematiche maggiormente toccate troviomo:

- rispetto per 'ambiente

- tutela dei diritti dell’'vomo e degli animali
- body shaming

- violenza conftro le donne

- disuguaglianze in generale
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FASE 1

Divisione in gruppi
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FASE 2

Brief creativo

Scenario: forte attenzionalita delle istituzioni, dei mediaq, delle
aziende e delle Universita nei confronti delle tematiche sociali

Mittente: Universita di Macerata

Target: ragazzi dai 18 ai 25 anni, Macerata e provincia
Obiettivi di comunicazione:

e Sensibilizzare

eInvitare ad avere un comportamento responsabile
e Promuovere azioni virtuose
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FASE 2

Brief creativo

Tono di comunicazione: da individuare

Mezzi di comunicazione:

e Annuncio stampa e/o locandina (giornale universitario,
stampa locale, ambiente universitario)

e Contenuti perisocial (post con immagini /0 video)

 Varie ed eventuali (evento, attivitd non convenzionali, flash
mob, ecc.)

Diffusione: canali digitali istituzionali, I'Universita di Macerata,
luoghi frequentati dagli universitari

Timing: maggio 2024
Budget: ...
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FASE 3

Scelta del tema

Tema libero.

Riflessioni da cui partire: quali possono essere i temi sociali
d'interesse per un'Universita e gli istituti di formazione in genere?

| primi che vengono in mente:

- Educazione inclusiva

- Prevenzione del bullismo e del cyberbullismo
- Salute mentale degli studenti

- Contrasto del body shaming

- Sostenibilita ambientale

- Prevenzione alla violenza contro le donne

- Lotta alla discriminazione di genere
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FASE 4

Analisi contesto e comunicazione

Approfondite le informazioni sul contesto e identificate il
problema facendo un brainstorming.

Suggerisco di usare nella fase diricerca l'intelligenza artificiale
conversazionale chatGPT. ChatGPT consiste in un algoritmo di
apprendimento automatico capace di analizzare dati e
Imparare dalle esperienze passate.

Per sfruttare il software occorre interrogarli nel modo giusto
dungue e importante creare un prompt ovvero un modello con
delle istruzioni, degli input testuali, parfendo da una domanda o
da una richiesta specifica.
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FASE 4

Analisi contesto e comunicazione

Potete anche costruire una mappa concettuale ovvero una
rappresentazione grafica della rete direlazioni tra piu concetti o
partire da quello di partenza.
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FASE 4

Analisi contesto e comunicazione

Cosa ci interessa sapere sullo scenario:

e || contesto socio-economico e culturale

e Fafttori politici: atteggiamento del governo nei confronti del
problema

e Argomento nelle sue varie sfaccettature

e Eventi di cronaca che hanno portato la colletfivita a fare
delle riflessioni
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FASE 4

Analisi contesto e comunicazione

Fate un’analisi di campagne di comunicazione sociale sul tema
scelto, italiane e estere, mettendo a fuoco le strade creative piu
inferessanti.

Porsi le seguenti domande:
e Quale aspetto sul tema viene piu approfondito?
e Come cambia il messaggio nel corso del tempo?

e Quale obiettivo vuole raggiungere la comunicazione?
Sensibilizzazione, conoscenza del problema, cambiamento
nell’atteggiamento, cambiamento di comportamento,
sollecitazione all’azione.

o Cisono state Universita, e/o scuole in generale, che hanno
pPromosso campagne di sensibilizzazione o azioni concrete sul
temay
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FASE 5

Fase strategica

Va individuato I'obiettivo principale di comunicazione:
e Far conoscere il problema?

e Sensibilizzare?

e Affivare unareazione?¢

 Modificare un cambiamento?

Per riuscire ad essere efficaci e preferibile individuare un solo
obiettivo di comunicazione, altrimenti stilare una lista di priorita.
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FASE 5

Fase strategica

Per il target occorre fare delle riflessioni su:
1. Eta/sesso/residenza
2. Stili di vita/interessi/valori/tempo libero

Oggi questo termine non e piu realistico. Si parla di consumatori
informati, audience, persone, prosumer.

Dovremmo porci delle domande:

e Come e possibile comunicare con questo pubblico?
e Cosa frovano interessante le persone in questo momentoe
e Su quali aspetti emozionali € possibile far leva?
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FASE 5

Fase strategica

Su quali canali si comunicazione sara veicolata la campagna?

Mezzi di comunicazione:

e AnNNuNcio stampa e/o locandina (giornale universitario, stampa
locale, ambiente universitario)

*Post perisocial (immagini e/o video)

o Varie ed eventudli (evento, attivitd non convenzionali, flash
mob, ecc.)
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FASE 5

Fase strategica

Definite il contenuto del messaggio. Individuate il concept
ovvero la frase o I'immagine che sintetizza I'idea creativa.

Va scelto il tono di comunicazione adeguato:

e Informativo, descrittivo

e Drammatico, violento, scioccante

e Sentimentale, commovente, patetico
eIronico, divertente, umoristico

e Rassicurante, propositivo

* Responsabilizzante, paternalistico
*Provocatorio, irriverente, frasgressivo
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FASE 6

Fase creativa

Cercate direalizzare una campagna di sensibilizzazione che vi
coinvolga in prima persona e che mostri ai destinatari un’azione
concreta nella quale impegnarsi.

Per la creazione dell'immagine o del video suggerisco di
utilizzare programmi openAl come DALL-E /0 strumenti magici
di Canva.

Per il testo ricordatevi che il dono principale € la sintesi. Potete
usare chatGPT per creare | testi.

Firmate la pubblicita con il logo dell’Universitd.
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FASE 6

Fase creativa

Visual

Headline

Nell'arco della nostra vita, potrebbero esserci
piU pescherecci che pesci nei nostri oceani.

A meno che non agiamo adesso.

Bodycopy

Negli ultimi 50 anni abbiamo devastato circa
90% delle riserve di grandi pesci negli oceani
del mondo. Abbiamo una piccola finestra di
opportunita per salvare I'ultimo 10% prima che
si estinguano. Fermate il massacro nei nostri
mari — visitate www.ewt.org.za”

ng

THAN FISH IN OUR OCERNS” 1 Logo

Endangered Wildlife Trust € una ONG
sudafricana impegnata nel ridurre I'impatto
ambientale delle infrastrutture legate
all’energia e alle telecomunicazioni
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FASE7 e 8

Elaborazione project work e presentazione

L'elaborazione del documento consiste nell’organizzazione di
tutto Il materiale realizzato nelle esercitazioni, rivisitato e
arricchito alla fine delle lezioni.

Note importanti:

e |l project work sara presentato nelle ultime lezioni del
laboratorio e sard occasione di confronto

e |l documento dovra prevedere 20/25 pagine. Il tempo per
I'esposizione e di circa di 10/15" a gruppo

e |l project work va inviato a francescaarienzo@hotmail.com
prima della presentazione (entro 24 ore prima)

e Portare una stampa del documento in aula da consegnare
alla docente

e Gli studenti non frequentanti faranno il lavoro da soli e
presenteranno |I'elaborato in sede d’'esame
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Grazie




