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__ Briefing
Il prodotto
“City-Bag”, gilet-zaino adattabile a chi lo indossa, dotato di tasche interne ed esterne, arricchito di
accessori a richiesta relativi ad attivita sportive, svago, relax, comunicazione, lavoro, hobby, ecc. Rea-
lizzato in tessuto “Cordura” con elementi in materiale plastico preformato che ne costituiscono la
scocca personalizzabile.

Distribuzione
Il “City-Bag” e distribuito presso i migliori negozi di settore.

Strategia di marketing

L'azienda, consapevole dell’originalita del proprio prodotto, vuole sfruttare I'effetto sorpresa attraver-
SO un’azione rapida, efficace, clamorosa, limitata nel tempo. Contemporaneamente alla presentazione
della linea completa attraverso i canali pubblicitari tradizionali, & prevista una sinergia di azioni pro-
mozionali indirizzate ai punti vendita e lI'individuazione di sponsor che aiutino a costruire una persona-
lita chiara del marchio e della linea “City-Bag”.

Posizionamento

Il “City-Bag” e prodotto da un’azienda nuova che tende ad inserirsi tra le grandi marche di abbiglia-
mento casual (Levis, Diesel, ecc.) e le marche leader nel settore di abbigliamento e articoli sportivi
(Adidas, Nike, Reebok, ecc.).

Target

Il prodotto € pensato come oggetto da indossare. Si prefigge lo scopo di risolvere i problemi di
trasporto e accessibilita degli oggetti che costituiscono il corredo del’lUomo “globalizzato”. Nello
stesso modo non si pone solo come problem-solving, bensi indica la tendenza al cambiamento e la
risposta alle costrizioni dei riti di oggi. Un tentativo di sopravvivenza urbana alle imposizioni tecnologi-
che.

Si richiede

sviluppare, in base agli elementi forniti dal briefing, una strategia di comunicazione adeguata, moti-
vando le scelte operative adottate, secondo il seguente iter di lavoro:

Strategia di comunicazione

. Che cosa dico?

J Come presento il prodotto?

Copy

o Attraverso quale frase o testo?

Media planning

J Dove presento il prodotto? (negozi, luoghi pubblici, concerti, piazze, eventi urbani, ecc.)

o Quali media utilizzo per la comunicazione? (tv, cinema, stampa periodica, manifesti, stand-

fiere, display, ecc.)
Lay-out Primo giorno:

J disegni che illustrino e chiariscano la strategia di comunicazione scelta

Lay-out secondo e terzo giorno

o Realizzazione di immagini nel formato del mezzo scelto

J Realizzazione del logo City-Bag

o Dimensionamento delle componenti il messaggio (logotipo, visual, marchio, “slogan”)

e consentita la consultazione del vocabolario di italiano, inglese nonché I'utilizzo di cataloghi e riviste, materiali e strumentazioni informa-
tiche (internet escluso) accessibili a tutti i candidati nel tempo stabilito per la prova.

Tempo previsto 6+6+6 ore C|TY
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scheda di lettura

prof. Gian Carlo Povero
Arti visive e proaettazione

Diesel “Urban survivor {city bag)” . /w <] z«,ow?

11 contesto sociale ¢ di mercato :
11 nuove prodotto city bag si colloca soit
di marca Diesel, pur caratterizzan
51 € reso necessario quindi, un Qosizionamento parallelo rispetto a]
marchio principale. La campa etto “Urban w -
mantiene stretti legami con il meccanismo narrativo che costituisce 7,
il brand caracter di Diesel (ironia, dissacrazione, spiazzamento del

pubblico rispetto agli stereotipi dei principali generi sviluppati dalla

‘ombreilo deIIa filosofia

ione ed originalitd. ;4['/ “k 74 o A

cultura di massa).

La struttura del messaggio ' /K‘, .

Campagna indirizzata prevalenterente ai punfl vendita in franchising. (’f 7 M R
Offre una serie di interventi di decoro per € ed mferniattia -

creare ambientaziont e scenografie nelle quali, ironia e paradosso si

mescolano spiazzando e divertendo il pubblico.

Il tema “Urban survivor” viene ribaltato sul piano temporale

rappresentando realtd metropolitane “d’epoca” attraverso immagini -
affollate, apocalittiche, nelle quali si stagliano campagne pubblicitarie

con immagini fantascientifiche. ﬁ"‘ w f » Wﬁ;

Il pubblico vive cosi un continuo ritmando trala retorica di un passato

romantico che non riconosce nellg i oposte ed un futuro Ugl/ 2
drammaticamente presentato cqfiie “day after” \__’/h’ﬂ A e VKS; 5 (/ j §

L’:mmagme di prodotto ¢ di mares
Anche in questo caso Diesel Gon presenta il progdotto ma propone,
attraverso una situazione paradOssale-il-prepriviondo di marca. La
campagna “Urban survivor” vista in chiave ironica si avvale di
numerose immagini che offfono situaziom contraddittone in contrasto
cont it modello pubblicitario dominante della famiglia felice e deila

storia & lieto fine. La citta alla quale s1 sopravvive non ¢é reale, ¢

un’icona del passato che giunge a noi attraverso illustrazioni 0& .
oleografiche ottocentesche. Gli enormi cartellt pubblicitari che Vo Mauéo
campeggiano tra 1a folla descritta nelle incisioni si rifanno -~ ’% p k DicK
all immaginario dei romanzi di fantascienza, a film cope Blade ! /o '

- 7/3«.)19 “\a-/b'.

LO U CA UOLE,

‘Bu__rln_g{,_Brazﬂ, at mondo visionario di Moebius. 7&“ e Aaé ancon,

11 destinatario Al WéM celz”

L itta ai punti vendlta, si rivolge principalmente al

L pubbhcoahdehzzato rinforzando I'immagine e la consapevolezza di ‘ )
WO Diesel & anticofiformista, fifita di identificarsi Obl b&' e d{/‘

néi riti ¢ neghi eroi della societd, anzi si diverte nell’assistere allaforo  Cptw ta cqUO UL
demolizione, “Urban survivor” ripropone la collocazione Diesel at

fianco delfa tribu dei giovani consumatori che si contrappone alla ( /rwééga E"—)
societa degli adulti. Diesel non prende perd posizione contro 1 valort

tradizionali con un messaggio esplicitamente aggressivo. Si limita

a proporre un mondo che pud essere liberamente reinterpretato dat

suo pubblico senza traumi o dissonanze. La forte onginalitd

comunicativa genera diversi livelli di comprensione e comvolgimento

differenziando e selezionando il pubblico consumatore.
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