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Premessa

Come ogni inizio anno, abbiamo voluto dedicarci a una rassegna dei consumer e marketing
trend piu rilevanti per il nostro settore.

Balza all'occhio, indipendentemente dal report che si sia deciso di consultare, la predominanza
del tema dell'intelligenza artificiale nelle sue varie sfaccettature.

Per questo abbiamo voluto fare un esperimento e farci affiancare da un'intelligenza altra per
andare oltre le nostre possibilita umane in termini di lettura e progress. Abbiamo selezionato
oltre 30 consumer trend report tra i piu rilevanti della categoria e abbiamo ingaggiato un
intenso corpo a corpo con 'Al per venirne a capo. Ecco cosa abbiamo scoperto.







Un macro-tema su tutti detiene il record in termini
di GRP e ha gia madificato sensibilmente lo scenario
culturale, oltre che operativo, in cui la
comunicazione andra ad operare nel prossimo
presente: L'Al.

La trasversalita di applicazione, la sua pervasivita
nel guotidiano e la sua accessibilita rendono
lintelligenza artificiale, diversamente da altre
innovazioni tech scomparse dalle trend review
(metaverso, web 3.0), una tecnologia fatta per
restare.

Dovra probabilmente dimostrare di saper tenere il
passo delle crescenti aspettative umane che nutre
ma le premesse non mancano.
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HTATUTTAAI

Dei tanti aspetti legati all'intelligenza artificiale, alcuni sono a nostro avviso particolarmente

rilevanti per chi si occupa di comunicazione.




#TATUTTA AL/ FIDUCIA

Al concerns have reached a tipping point

% of Americans who say they’re interested in/worried about Al

| numeri dimostrano che si tratta di una tecnologia s v

polarizzante: ben oltre gli addetti ai lavori, il mondo
sidivide tra entusiasti e timorosi, e come
tipicamente avviene in tutte le situazioni in cui
vacilla il nostro senso di controllo, il tema della

fiduciasalta alla ribalta e come costruirla, nutrirla

o difenderla dovra essere un focus di ogni progetto
di comunicazione.
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Fonte: Global Web Index, 2023



THEN WE ADDED A BORDER

AROUND OUR LABEL...

TO CREATE
A DEPENDABLE

AND RELIABLE
PRODUCT TRUTH

MEINZ,

KETCHUP by ToMATO

Xy
@

a
=

FOR HEINZ TOMATO KETCHUP'S
UNMISTAKABLE RED

HEINZ NOT HEINZ STILLNOTHEINZ 1S THAT EVEN KETCHUP?

IS THAT

e HEINZ?

 amE R e Check the colour of the ketchup with our label.

#TATUTTA AL/ FIDUCIA

CASE STUDY
HEINZ - IS THAT HEINZ?

Kraft Heinz ha affrontato una problematica comune nel
mondo dello street food; alcuni ristoranti riempiono le
bottigliette vuote di Heinz con ketchup di altre marche,
di qualita inferiore.

Per garantire la riconoscibilita immediata del vero Heinz
Ketchup, e stata identificata la tonalita esatta di
Pantone Red che corrisponde al colore della salsa del
brand, sull'etichetta del prodotto e stato cosi aggiunta
una cornice di Pantone Red.

Questo dettaglio distintivo fornisce un elemento visivo
immediato che permette ai consumatori di riconoscere
se la salsa che stanno per utilizzare e originale ed
impedisce ai ristoratori di portare avanti pratiche poco
trasparenti.

LINK


https://www.youtube.com/watch?v=QUsfW9_nLls

FI Tr'H A4 CHANGING THE EGG INDUSTRY HONEST
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“Gives you trust and confidence”
mwire

Indeniably head-turning idea.”

HTATUTTA AL/ FIDUCIA

CASE STUDY
HONEST EGGS - FITCHIX

L'azienda australiana Honest Eggs ha adottato un
approccio innovativo per contrastare la crescita degli
allevamenti intensivi di animali, sviluppando una
tecnologia specifica di monitoraggio della salute delle
galline: un tracker, chiamato "FitChix", progettato per
registrare il percorso e il numero di passi effettuati
giornalmente dagli animali all'aperto.

Il conteggio dei passi effettuati dalle galline durante la
giornata viene poi visualizzato sulle uova stesse, rendendo
questo dato facilmente accessibile ai consumatori.

L'innovazione proposta consente ai consumatori di fare
una scelta informata sulla provenienza delle uova,
promuovendo al contempo pratiche piu etiche
nell'allevamento.

LINK


https://www.youtube.com/watch?v=KR4r92KJmCc

Un secondo asset su cui investire e legato ai
collegamenti tra intelligenza artificiale e

professionalita umana utilizzare
lintelligenza artificiale e e sara sempre piu intuitivo
mMa Nnon e necessariamente efficiente
nell'immediato né automaticamente sempre
efficace,

Perché risponda come vogliamo l'intelligenza
artificiale deve imparare. Da noi, Questo significa,
lato umano, investire nella nostra formazione per
utilizzare proficuamente Al ma anche per nutrire ed
esercitare quello spirito critico di cui lei non e
ancora capace e di cui noi continueremo ad avere
bisogno per misurare la profondita e l'affidabilita
delle sue proposte.

HIATUTTAAI




Altro punto di attenzione per chi si occupa di
comunicazione riguarda le due facce della

personalizzazione estrema che ['utilizzo
dell'intelligenza artificiale nella lettura dei dafti
consente: se nell'immediato e facile per ['utente
percepire il grande livello di servizio, il rischio di
omologazione degli stimoli e cio che stiamo gia
vivendo.

HIATUTTAAI




HTATUTTAAI

Sempre piu stimoli, sempre piu simili.

In guesto scenario 'vaniglia', la competenza ideatrice, la creativitache rappresenta la ragione di

esistere del nostro settore, risultera _ Come gia evidenziato dal Lions Creativity report,

Uintelligenza artificiale & un booster, uno strumento a disposizione della creativits, per potenziare
e dare forma all'immaginazione, _
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Shah Rukh Khan-My-Ad

The World’s Biggest Star Becomes The Brand Ambassador For Thousands Of Small Local Store

Shah Rukh Khansharcs powerful message
1 in Cadbury's viralBiwali ad. Internet reacts

#NotJustACadburyAd

H#TATUTTA AL/ MASSIMA PERSONALIZZAZIONE

CASE STUDY

CADBURY - SHAH RUKH KHAN MY AD

Cadbury, iconico marchio britannico di cioccolato che ha
fatto della generosita il suo posizionamento strategico,
ha creato una campagna per aiutare le piccole imprese
locali che solitamente hanno poco budget di
comunicazione. Per farlo si sono avvalsi dell'Al e della
figura di un acclamato attore indiano, Shah Rukh Khan.

Attraverso l'utilizzo di intelligenza artificiale generativa,
e stata riprodotta fedelmente la voce della celebrity
perfettamente doppiata per pubblicizzare i business
locali interessati ad aderire all'iniziativa.

Per i proprietari dei negozi e stato creato un sito web ad
hoc per personalizzare il messaggio della celebrity in
base alle proprie esigenze.

LINK


https://www.youtube.com/watch?v=US_1qLyOmUc

THE FIRST APP TO READ _
YOUR SUBCONSCIOUS MIND.

LET YOUR SUBCONSCIOUS ORDER
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TH
BCONSC
SUR b OUS

VET YOUR SUBCONSCIOUS MIND DO THE ORBERINA

Insight

Accordi

H#TATUTTA AL/ MASSIMA PERSONALIZZAZIONE

CASE STUDY

HUNGER STATION - THE SUBCONCIOUS ORDER
HungerStation ha recentemente lanciato «Find my
craving", un'applicazione innovativa che sfrutta
lintelligenza artificiale per aiutare a scoprire il piatto
che il subconscio desidera.

Il sistema implementato consente di osservare i piatti
offerti dai ristoranti affiliati tracciando il movimento
degli occhi dell'utente durante la navigazione,
identificando il piatto di cui pill ha voglia senza ricadere
sulle solite scelte.

La potenzialita di questa idea e data dalla volonta di
migliorare il piu possibile la customer experience sulla
piattaforma, sfruttando al massimo le potenzialita delle
nuove tecnologie per rendere l'esperienza iper
personalizzata e unica per ogni utente.

LINK


https://www.youtube.com/watch?v=HuAQ3UyyjaU

HITATUTTA AL/ CREATIVITY BOOSTER

CASE STUDY
WWF - CLIMATE REALISM

Le coste marine lentamente sommerse dal mare e le
foreste decimate dagli incendi stanno dando forma a
paesaggi nuovi, mutati dal riscaldamento globale, ma
l'entita del cambiamento climatico puo risultare difficile
da immaginare.

the

°Climate
Realism

exhibition

Per affrontare questa sfida, il WWF ha ideato una
mostra d'arte, dove alcuni dei dipinti di paesaggi piu
celebri al mondo sono stati trasformati attraverso
l'utilizzo dell'intelligenza artificiale, basandosi su dati
relativi al global warming.

IL risultato e una raffigurazione artistica impattante
) —) . delle potenziali trasformazioni paesaggistiche causate
"The Arctic X @ j ‘ dai cambiamenti climatici.

| without ice
' LINK
RAISE OF -

EMISSIONS
UNTIL THE YEAR 2100

+ APPROX.

up.TO 3.8°C
RISE IN ANNUAL AVERAGE
TEMPERATURE



https://www.youtube.com/watch?v=z-Qlv9pI3Ok

SHTEUA* - TOIS PEASANTS CELEBRATING
T ght

HTATUTTAAL/ CREATIVITY BOOSTER

CASE STUDY
= STELLA ARTOIS - THE ARTOIS PROBABILITY
PROBABILITY OF . L ..
——— Stella Artois,” ,, e La nascita del brand di birra Stella Artois risale al 1366 a

Lovanio, in Belgio; questo significa che esiste una
probabilita che la birra raffigurata nelle opere d'arte
storiche di tutta Europa possa essere una Stella Artois.

J Lz , : Per verificarlo il brand ha preso in considerazione alcuni
'T T R ’ = 4 g dei dipinti piu famosi della storia, che sono stati

: analizzati da un algoritmo di Al, creato appositamente
per riconoscere l'anno in cui il dipinto é stato realizzato,
la sua posizione geografica, la forma del boccale di birra
utilizzato ed il colore del liquido contennuto,
paragonandolo a quello di una birra originale Stella
Artois. E facendo diventare Manet e van Gogh
inconsapevoli advertiser del marchio.

- STELLA % ARTOIS = MANET

SINCE 1366 EST. 1878

LINK

PROBABILITY OF _
—— Stella Artois™

*BASED ON A DATA MODEL THATHSS
CORRELATED BEER COLOR,
OF Gl A R GEO! O



https://www.youtube.com/watch?v=yWKhKIMpkA0

HTATUTTA AL/ ILVALORE DELL'ETICA

Infine, un riferimento alle implicazioni etiche legate all'utilizzo dell'intelligenza artificiale e

d'obbligo anche per noi. Le'dimensioni etiche coprono un ampio ventaglio!- dal rispetto della

privacy al riconoscimento dei diritti d'autore e dimmagine, dalla potenziale creazione di bias e
discriminazioni al rischio di manipolazione della realta fino alla responsabilita delle decisioni —, ma
condividono la stessa -: una regolamentazione condivisa a livello globale, a partire da sistemi

normativi per loro natura nazionali. Una _ proporzionali,




In attesa di una regolamentazione condivisa
sull'uso dell'intelligenza artificiale in
comunicazione, alcune agenzie si soNo gia Mosse
per garantire un utilizzo etico e responsabile dell'Al
nei processi comunicativi. Promotore dell’

«Al accountability Act», proposta che ha
ottenuto il sostegno della Incorporated Society of
British Advertisers, dallo scorso giugno Ogilvy ha
imposto ai propri clienti di rendere note tutte le
campagne di influencer marketing generate
dall'intelligenza artificiale,

H1IATUTTA AL/ ILVALORE DELL'ETICA

FINANCIAL TIMES
Artificial intelligence

Advertisers urged to disclose Al use
in social media campaigns

Agency Ogilvy is pushing for more industry disclosure when lifelike
virtual characters are used in ads

An advertisement from Ogilvy includes a ‘watermark’ denoting it was created with artificial
intelligence © Ogilvy



H1IATUTTA AL/ ILVALORE DELL'ETICA

CASE STUDY

HEETCH - GREETINGS FROM LA BANLIEUE

L'Al € uno strumento formidabile ma non e immune

ai pregiudizi. Heetch ha voluto dimostrare la presenza
di stereotipi negativi legati alla periferia parigina della
Banlieue, rappresentata in accezione negativa in
particolare dall’Al Midjourney.

It brand ha quindi trasformato le fotografie della Banlieue
in cartoline e le ha poi distribuite in numerose attivita
locali. Le cartoline precompilate sono state recapitate al
quartier generale di Midjourney a San Francisco,
riportando sul retro un codice QR collegato al database di
immagini positive della Banlieue realizzate da Heetch.

La campagna ha voluto dimostrare l'urgente bisogno di
From: intervenire per distruggere i pregiudizi che un uso
2§§§'L'AG:ANL.EUE RO LA an incontrollato dell'Al generativa potrebbe facilmente

4 » fomentare.

. CA§PETTT v GREETINGS LINK
FROM LA BANLIEUE i FROM ROM _-_—
LA BANLIEUE BAN ~



https://www.youtube.com/watch?v=HGaM8rSd_8I

H1IATUTTA AL/ ILVALORE DELL'ETICA

THE WORLD'S &
FIRST VIRTU
INFLUENGER§

CASE STUDY
KAMI

Fino al 2022, nessun virtual influencer rappresentava le
persone con disabilita.

Da questo need e nata Kami, la prima virtual influencer
al mondo con la sindrome di Down, creata da Forsman &
Bodenfors in collaborazione con Down Syndrome
International.

Kami rappresenta un vastissimo numero di persone,
proprio per questo e stato fondamentale che fosse
autentica, quindi e stata co-creata da un gruppo di 100
giovani donne con la sindrome di Down provenienti da 16
paesi diversi.

LINK


https://www.youtube.com/watch?v=FiwmVsuc4i0

#2 FAME DI AUTENTICITA

In un contesto di perdurante incertezza, in cui la proliferazione di contenuti imperversa e la fiducia

scricchiola, _

L'accento si sposta sull'importanza di raccontare storie vere, genuine e significative che risuonano con
il pubblico a livello personale.

A fronte di questa richiesta di maggiore autenticita e trasparenza, si nota tanto una crescita di

contenuti piti grezzi, Spontanei e realistici, quanto un approccio dissacrante al finto! (Sarbie docet)

In linea con gli anni precedenti, si conferma la progressiva evoluzione della sfera di influenza, con i

marchi che sirivolgono alle _ o alla _ per accedere a una
connessione emotiva pili profonda con le persone.




#2 FAME DI AUTENTICITA / PERSONE COMUNI

CASE STUDY

BRAND: MICHELOB GUY

Durante un evento PGA, un uomo in prima fila ha attirato
l'attenzione per essere l'unico spettatore senza telefono
ma con una birra ULTRA del brand Michelob tra le sue
mani.

Quest'uomo ordinario e diventato il simbolo di chi sa
veramente gustare il momento, distinguendosi per non

v, ss&ns ' .

PLAYINTHE. Mot ULTRA » 3 osservare la scena attraverso lo schermo di un cellulare,

MOMENT. " " B NE

OTHERS LIVE IN IT. T\ daressonin : ma vivendo ogni istante con i propri occhi.

MICHEI.OB G“Y S . prop
< / _ “GoLr woRL IL «<Michelob Guy» e diventato un fenomeno virale sui
- £ LA MICHELOB ULTRA A" . . ' o .
social media, rappresentando l'antitesi della crescente
O tendenza di osservare gli eventi attraverso i dispositivi
SMACKDOWNS o . . .
mobili. La sua scelta di vivere il momento senza

PSR distrazioni digitali ha colpito il pubblico, trasformandolo

in un'icona di autenticita. E nel testimonial del brand.

“MICHELOB ULTRA
— THE HERO THE WORLD DIDN’T KNOW WE NEEDED. #&11’“ E{GROBE

r @ Y58 Gol‘Digest ®CBSSPORTS @m; e LINK

A REACTIONARY CAMPAIGN HEROING ‘MICHELOB GUY”



https://clios.com/sports/winner/social-media/michelob-ultra/michelob-guy-129505

#2 FAME DI AUTENTICITA / CO-CREATION

CASE STUDY
FIGHT MIND - I'M NEALE DANIHER

Nel 2013 a Neale Daniher, ex giocatore di football
australiano e stata diagnosticata la malattia dei
motoneuroni, da allora e diventato voce di FightMND, un
ente di beneficenza dedicato alla ricerca di una cura per
questa malattia.

Nel 2022, la malattia gli ha strappato via una delle sue
armi piu potenti: la voce.

FightMND si e trovato di fronte a una sfida unica; come
trasmettere un grido di battaglia per l'intero Paese senza
la voce del suo testimonial? La risposta e arrivata da
un'innovativa campagna su TikTok.

Neale Daniher, direttamente dalla piattaforma TikTok, ha
invitato le persone a donare la propria voce. Gli utenti di
TikTok hanno potuto registrare con la modalita video
duetto, permettendo a Neale di utilizzare le voci dei
donatori per condividere il suo discorso.

LINK


https://www.dandad.org/awards/professional/2023/237626/im-neale-daniher/
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EIXTYTESIRIN to record this radio ad 6t #2 FAME DI AUTENTICITA / CO-CREATION

(13

To keep prices low, Skinny has printed this radio script on a central city billboard in
the hope that a bored office worker like me might call the number provided and record
it on their mobile for free while sitting at a desk, rather than sitting in an expensive
Tecording studio with an expensive agent eating an expensive cured meat platter.

I never dreamed of being an office worker. But I've always dreamed of being on the radio.
So, thank you Skinny for keeping prices low and customers happy. Hi Mum! Get the Skinn

CASE STUDY

SKINNY - PHONEITIN

Skinny, una telco low-cost nata in Nuova Zelanda, si
distingue per la sua promessa di mantenere prezzi
estremamente bassi. Con un budget di comunicazione
minimo, Skinny ha dovuto adottare un approccio

e v innovativo, coinvolgendo direttamente i propri
& 4 An outdoor campaign that doubled as consumatori nella creazione degli spot radiofonici.
'l'b a radio campaign for a low-cost telco . L. .
4/ 3no® Skinny ha trasformato la sua limitazione in
T ; e un'opportunita unica. Ha posizionato le sceneggiature
' TR o recora this racio aa : - e degli annunci su manifesti e annunci sulla stampa,

invitando le persone a telefonare e leggere gli script ad
alta voce. Questa mossa ha trasformato i consumatori in
veri e propri protagonisti della campagna pubblicitaria.

LINK



https://www.youtube.com/watch?v=lY6-VBCEr_o

#2 FAME DI AUTENTICITA / CONNESSIONE EMOTIVA

CASE STUDY
IKEA - PROUDLY SECOND BEST
Ikea e un punto riferimento per le famiglie, grazie ai suoi

prodotti di design accessibili e funzionali, capaci di
soddisfare ogni membro della famiglia.

Ma se da un lato i genitori cercano soluzioni pratiche per
la stanza dei figli, i bambini preferiscono sempre stare a
contatto con i loro genitori.

Lo scopo della campagna e celebrare il legame unico tra
genitori e figli. Se da un lato Ikea mette in evidenza la sua
vasta collezione di prodotti per bambini, dall'altro celebra
con orgoglio il suo ruolo di «<seconda scelta» in casa.

LINK


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

H#3LEMPOWERMENT DELLE PERSONE COME DIRITTO

Il contestoitaliano -1 rapporti Coop e Censis

tracciano un profilo degli Italiani ripiegati sul FIGURA 1.3 ECONOMIA E CLIMA 1 TIMORI DEL GLOBO
. . . - . . . (TOP5 RISCHI GLOBALI A BREVE TERMINE", VALORI MEDI SCALA DA 1 (RISCHIO MINIMO) A 7 (RISCHIO MASSIMQ),

presente, intenti a ridefinire i loro modelli di CAMPIONE MONDIALE STAKEHOLDERS)
consumo e di riferimento per trarre il massimo Costo dellavita I ;5
benessere in un contesto sempre piu sfidante e Disastri naturali ed

) . eventi climatici estremi _ 5’4
povero di prospettive. Un ben-essere, uno stare Confronti geoeconomici I 5,3
bene, che siridefinisce rivedendone le fonti e il loro Cambiamento climatico I 5,3
mix, in un panorama di desideri minori O o ione socile I 5,2
Caratterizzati comungue da un consumao piu Fonte: Coop, consumi 2023

consapevole e da una maggiore cura delle relazioni
e della salute.



H#3LEMPOWERMENT DELLE PERSONE COME DIRITTO

L nuovo scenario iflette (e finori possibilits economiche = anche |« MESLION aspettativens
_ in cui siricerca comunque gualita, durabilita e tangibile co-responsabilita

etica, per l'esercizio di uno stile di vita decoroso ed equilibrato. Pur potendo meno, le aspettative nei
confronti dei marchi sialzano e le persone — piu critiche — cercano alleati in grado di dimostrare, col loro
comportamento, di essere realmente dalla loro parte.




H#3LEMPOWERMENT DELLE PERSONE COME DIRITTO

CASE STUDY

CARREFOUR - SHRINKINFLATION

In Francia, Carrefour ha lanciato una campagna
innovativa volta a sensibilizzare i consumatori sulla
pratica della "shrinkflation» ovvero la riduzione delle
dimensioni dei prodotti, mantenendo invariato il prezzo
o addirittura aumentandolo.

Carrefour ha cosi realizzato una serie di etichette
arancioni, chiaramente visibili sugli scaffali, posizionate
in corrispondenza dei prodotti soggetti alla
"shrinkflation".

L'iniziativa sottolinea il ruolo sociale del brand e il suo
impegno verso la tutela dei consumatori. Al di la del
profitto, l'azienda si impegna attivamente a educare e
informare i consumatori, contribuendo a consolidare la
fiducia nel suo marchio.

LINK


https://www.italiafruit.net/carrefour-in-francia-arrivano-le-etichette-shrinkflation

H#3LEMPOWERMENT DELLE PERSONE COME DIRITTO

R

& CASE STUDY

CORONA - PLASTIC FISHING TOURNAMENT

Il World Economic Forum ha previsto che entro il 2050 ci
sara piu plastica che pesci nei mari, con impatti
significativi sull'ecosistema globale e sulle comunita di
pescatori.

(ﬂurfmn g r
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In risposta a questa sfida, il marchio di birra Corona ha
deciso di lanciare il primo torneo al mondo di "pesca
della plastica». L'iniziativa coinvolge pescatori pagati
per recuperare i rifiuti di plastica dagli oceani.
Inizialmente avviato in Messico, l'evento ha visto la
partecipazione di 80 pescatori che hanno gareggiato per
eliminare i rifiuti di plastica dall'oceano a Mazatlan.

L'iniziativa ha riscosso successo anche in diversi altri
Paesi del mondo, coinvolgendo comunita di pescatori in
una giornata dedicata alla raccolta della plastica.

LINK



https://www.youtube.com/watch?v=Zh9NXh9ADoQ

H#3LEMPOWERMENT DELLE PERSONE COME DIRITTO

CASE STUDY
RENAULT - PLUG INN

Renault ha affrontato la sfida della mancanza di
colonnine di ricarica nelle cittadine di provincia,
principale barriera per la scelta di un'auto elettrica.

Per farlo ha lanciato «Plug Inn», una piattaforma che
mette in contatto chiunque abbia bisogno di ricaricare la
propria auto con una community di persone che offrono
la propria casa come luogo di ricarica.

In particolare, la campagna si focalizza su quelle zone
periferiche dove la presenza di colonnine diricarica e
limitata.

57000 140M 700K€ LINK

users impressions earned media

Background



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