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“La tesi di laurea € una trattazione ragionata e ben strutturata su una questione di
interesse scientifico, che miri al raggiungimento di una conclusione, di una tesi appunto,
in relazione all’'argomento trattato. Essa comporta un lavoro di indagine su una tematica,
di carattere empirico o teorico, ben circoscritta e, sulla base di un’accurata elaborazione
personale, della sua traduzione in uno studio coerente con le finalita formative del Corso
di studio”

La struttura della tesi di laurea.In linea generale una tesi di laurea dovrebbe presentare la seguente struttura:

- Abstract (1nezza pagina)

- Premesse e introduzione (una pagina)

- Sviluppo della tesi (70-100 pagine) diviso in capitoli secondo il seguente schema
o Inquadramento generale
o Approfondimento tematico specifico
o Riflessioni e considerazioni personali

- Sono ammessi e anzi graditi inserimenti di diagrammi e immagini esplicative

- Eventuali allegati e appendici, purche attinenti e di approfondimento specifico

- Bibliografia. sitografia: eventuale musicografia o filmografia

- 1ndice
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La Comunicazione pubblicitaria in un contesto etico
e di responsabilita.
Un caso studio nel settore manifatturiero.
Laureando: Marco Bonora

Introduzione al Marketing
Perché si comunica?

| media per la pubblicita: tradizionali e new media

La comunicazione commerciale pubblicitaria e i canali di
diffusione.

WEB e comunicazione commerciale
Etica nella comunicazione
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Laureando: Andrea Biondi

Sembra che sempre di piu gli esseri umani riescano a
vivere insieme e nelle condizioni migliori solo grazie alle
proprie capacita tecniche, proprio perché nel corso della
nostra evoluzione € la piu alta forma di razionalita che
siamo riusciti a raggiungere non essendo mai stati in grado
di trovare un equilibrio o dei codici di comportamento
realmente condivisi. Ecco che la tecnica potrebbe davvero
rivelarsi 'essenza piu profonda dellessere umano, ma &
necessario originare un pensiero alternativo.

Una transizione resiliente che avendo pochi elementi di
forza a disposizione, esprime un carattere etico-
deontologico tramite cui siamo in grado di dare
robustezza e autoconsapevolezza all’intera struttura.

Il semplice fatto di unire un gruppo di persone sotto
un’impresa e dei colori, ¢ appunto in grado di
svilupparsi € migliorarsi creando un sentire comune e
partecipato, un senso di appartenenza che, nel rispetto
dell’individualita arriva ad annullarla in favore del
collettivo; potrebbe essere questa la risposta e la vera
sfida degli anni a venire.



Virale, un nuovo approccio Laureando: Boris Tigoufack Nguegang

sumatore su internet

Capitolo primo: L etica della comunicazione persuasiva

1.1. Meccanismo della persuasione
1.2. Persuadere in modo etico e senza manipolazione
1.4. 1l personal branding
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142 Lascarsita 21 Dal web 1.0 al web 2.0
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144 Leaffetto

Tecniche del media

2.1.1. A Porigine c'era il web
2.1.2. MNascita del web 2.0

1.45. 1l consenso

1.46. La coerenza 22 1 gramah prineipa del web 2.0

Capitolo Terzo: Il marketing e 1 suoi nuovi orientamenti

3.1. Nascita e sviluppo del marketing

3.2, Concetti di basi del marketing
321 71hbisogni, desiderio e domanda_
322 1l prodotto
3.2.3. Valore, gqualita e soddisfacimento
324 Canali di marketing
3.2.5. Gli scamba
3.2.6. L ambiente del marketing

3.3 Dal marketing tradizionale al marketing 2.0 Schermata delle tecniche dei media
331 1 web marketing
332 Nweb20
3.2.3. Isocial media

3.4 Lanecessita di considerare il marketing 2 0 come una nuova sirategia per le imprese

Capitolo guinto: I rischi del marketing virale e le nuove perspettive

3.5 Il marketing virale come evoluzione del passaparola. 5.1. Rasclu d.e]maﬂcetiﬂg virale
Capitolo guarto: Il marketing virale, una strategia a successa 31.1. Tl ialzo ll&gil effetti di sorpresa inciso sul senso e sulla coerenza della strategia
4 1. Presentamione & funmonamento
411 @I marketing virale come passaparola orgamizzato della T
4.1.2. Principi di funzionamento: il meccanismo del virus 5.1.2. Il marketing virale non diventerebbe se stesso intrusive e in tale caso
4.1.3. @I merro di propaganda: il passaparola ; .
414 Internet aumenta la potenza del marketing wvirale provocherebbe il contrario dello scopo?
S i T T PR ) 5.1.3. Rischio della comunicazione virale contro le ideologie del web 2.0
42 1. Offnire dei prodoth e serviz gratuiti
4.2.2. Permetters una trasmissione facile 5.1.4. Gh effetti del marketing virale non potrebbero nivelars: come potenza?
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4.2 4 Sfnrtare motivazioni e comportamenti comuni j-l Nm PHBPE‘ﬂlUE
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43 12 grandi fondamenti 5.22. Inventare nuove strategie

431 The law of the few: scegliere la persona giusta .
4.3 2. The stickiness factor: I'importanza del messaggio 523 Inventare nuove Mtegle



Inganno o verita?

Il sorriso seducente della pubblicita

Laureando: Rossella Artioh
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TRATEGIE PUBBLICITARIE,

li Jacques Séguela

1do: IKA ABLA AFANVI
«Vendere politica € come vendere dentifricio, ma al
momento molto piu facile poiché il 60-70% dei francesi
va a votare, mentre solo il 20% si lava i denti».

Le merci (quindi i capi di abbigliamento e accessori), o
meglio, le marche, devono diventare delle autentiche
dive come quelle di Hollywood: la Star Strategia. La
“star strategy” consiste nell’attribuire agli oggetti e ai
simboli della comunicazione un’aura che li faccia vivere
come fossero persone in carne e 0ssa, in cui il pubblico
desidera identificarsi.

Tra dieci anni la lingua piu utilizzata non sara né il cinese né l'inglese né il francese, ma la
lingua ‘cyber’, una lingua che si reinventa e sara molto diversa da quella utilizzata oggi. Fino
ad ora la comunicazione procedeva con ripetuti collage, si ritagliavano le immagini nei
giornali, si incollavano e si aggiungeva il testo. La lingua cyber agisce tramite
"I'interpenetrazione” delle immagini : le immagini fanno I'amore con le parole come in una
fusione totale del linguaggio



alore della trasparenza nei bilanci sociali  Roberta Pira

A Letica: ambiguita terminologiche e campi d’applicazione ' .

B Etica della responsabilita e responsabilita sociale d’impresa "L'etica e l'economia non sono
) ) ) ) . .. in contrasto tra di loro. Se si

C Bilancio sociale e bilancio d’esercizio . L

D Codi tico I'altra faccia del bil ) ol fanno affari poco etici si puo
odice .e ico z? ra acc_la e |.anC|_o soqa e avere successo a breve

E La rendicontazione sociale negli enti locali

termine e, a volte, anche a
If | bilancio sociale: una nuova moda o un’epocale esigenza? lungo, ma prima o poi tutto

viene alla luce”. Oermann
1-creazione di valore 2-tutela ambientale
3-valorizzazione e il coinvolgimento dei collaboratori

4-miglioramento della societa circostante.

stakeholder contrattuali interni, ossia azionisti, management e dipendenti;
sstakeholder contrattuali esterni, ossia clienti, fornitori e finanziatori;

stakeholder regolatori, ossia pubblica amministrazione, comunita locale e concorrenti
stakeholder d’opinione, ossia media, gruppi d’opinione ¢ attivisti. (Sciarelli, 2007)

Se si riesce a far questo: a raccontare cio che si €, cio che si era detto di fare, quel che si & fatto e quel che si fara, in una
prospettiva di continuita tra I'anno passato e quello avvenire ... un’organizzazione puo dire di aver agito secondo quel
valore di cui si sostanzia un buon bilancio sociale: la trasparenza



I. Introduzione
1. T'Web20
1.1 Applicaziom del Web 2.0
1.1.1 Motori di ricerca
1.1.2 Creazione dei contenuiti
1.1.3 File Sharing
1.1.4 Social Network
2. Social Media Marketing
2.1 Aspetti del Social Media Marketing
2111 Social CRM
2.1.2 Marketing FVirale
213 SEQO e SMO
2.1.4 Secial Media Monitoring
2.2 Strategie efficaci per fare Social Media Marketing
2.3 Raschi e benefici nell'utilizzo del Social Media Marketing
3. Social Network Advertising
3.1 Monetizzare attraverso 1 Social Network
3.2 Funzionamento del Social Advertising sulle principal piattaforme
3.2.1 Facebook
3.2.2 YouTube
3.2 3 Twitter
3.2 4 Instagram
3.3 Mobile Advertising
4_Raflessiomi generali rignardo 1l mondo del Social Media Marketing
5. Conclusione
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Cannata Carlotta “la Etica nella Moda”

La moda etica e il settore del sistema moda che si

«CAPITOLO UNO preoccupa della sostenibilita ambientale e dello sviluppo

1.1 Sistema Moda sociale, oltre che a realizzare prodotti durevoli che diano

1.2 Made in Italy valore alla manualita e creativita

1.3 Sostenibilita della Moda

CAPITOLO DUE La sensibilita manifestata dalle aziende del settore moda
2.1 Moda etica nei confronti della sostenibilita ambientale e della

2.2 Bilancio sociale responsabilita sociale nelle scelte di produzione e nelle
2.3 Strumenti di misurazione qualita politiche, porta le imprese ad individuare un tipo di moda
2 4 Certificazioni piu sofisticata, innovativa e concorrenziale e far fronte a
2.5 Strutture sindacali e Ong domande di consumo sempre piu esigenti che derivano da
2.6 Campagna Abiti Puliti una nuova tipologia di consumatore, informato e
*STUDIO DI CASI ) consafevoe.

3.1 Manifattura Berluti
3.2 Brunello Cucinelli
3.3 Cangiari




fili Andrea “il nuovo codice”

Critiche, reazioni positive
e silenzio della stampa

«Internet ha contribuito in maniera decisiva a ridefinire lo spazio pubblico e privato. [...] Ha
ampliato le possibilita di intervento diretto delle persone nella sfera pubblica. Ha modificato
I’organizzazione del lavoro. Ha consentito lo sviluppo di una societa piu aperta e libera. Internet
deve essere considerata come una risorsa globale e che risponde al criterio della universalita.

L’Unione europea ¢ oggi la regione del mondo dove € piu elevata la tutela costituzionale dei
dati personali, esplicitamente riconosciuta dall’articolo 8 della Carta dei1 diritti fondamentali, che
costituisce 1l riferimento necessario per una specificazione dei principi riguardanti il
funzionamento di Internet, anche in una prospettiva globale. |[...]

Una Dichiarazione dei diritti di Internet € strumento indispensabile per dare fondamento
costituzionale a principi e diritti nella dimensione sovranazionale.»

Questa citazione fa parte del preambolo della Carta dei diritti in Internet, pubblicata in forma

definitiva il 28 luglio 2015.

‘ : Protezione dei dati di carattere personale

Articolo 8

1. Ogni individuo ha diritto alla protezione dei dati di carattere personale che lo riguardano.

2. Tali dati devono essere trattati secondo il principio di lealtd, per finalitd determinate e in base al
consenso della persona interessata o a un altro fondamento legittimo previsto dalla legge. Ogni individuo
ha il diritto di accedere ai dati raccolti che lo riguardano e di ottenerne la rettifica.

3. Il rispetto di tali regole ¢ soggetto al controllo di un'autorita indipendente.




-Kateu Mbakop Ruscel “ Marketing e social media”
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isformazioni del sistema fieristico: le criticita della crisi economica e le opportunita
ediali“ Laureanda: Martina Cefali
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| storici ed etici del fotogiornalismo

la : Rocambole Giulia

Capitolo IT
1. L'avvento della tecnologia digitale e I'influenza sulla societa............ 28
1.1 Dalla fotografia analogica al digitale.......................................... 28
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i 3 1.2.1 Fotografia autentica o creata? Qualche punfualizzazione
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Capitolo I 1.3 Funzioni sociali della fotografiaodierna. ... 34
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LUGHMARE. s s e s 7
.. . . . Capitolo IIT
1.2 I pnmu fotogiornalisti e la fotografia documentana........................._. 8 I O R 37
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Fotografare é trattenere il respiro
gquando tutte le nostre facolta
convergono per capiare la realta fugace:
a questo punto | ‘immagine diventa

una grande gioia fisica ed intellettuale.
(Henry Cartier-Bresson)




La Comunicazione del rischio come elemento di prevenzione dagli infortuni e dalle
malattie professionali Laureando: Elena Ferretti
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Luce come bene sociale nel mercato dell’illuminazione

Laureando: Ilaria Zanetti

Luce come linguaggio

Luce come bene sociale

") Luce come linguaggio artistico

1 Luce con funzione di testimonianza/memoria

1 Luce con funzione di conservazione/valorizzazione

1 Luce con funzione architetturale

1 Luce con funzione aggregatrice/tribale

1 Luce con funzione di miglioramento degli standard qualitativi nelle abitazioni

1 Luce per migliorare le performance

1 Luce con funzione di marketing

1 Luce con funzione ludica e di wellness

1 Luce con funzione curativa

1 Luce come spettacolo

Luce per il mercato

1 La cultura non sta al passo con l'innovazione di prodotto

1 Una comunicazione insidiosa

1 Consumatori poco consapevoli

1 Un sistema dall'identita fragile

1 Le responsabilita dei player € il processo di svalutazione della luce (le responsabilita dei
produttori, le responsabilita degli agenti, le responsabilita dei prescrittori, le responsabilita

dei grossisti, le responsabilita dei negozi specializzati € non specializzati, le responsabilita
degli installatori, le responsabilita delle associazioni di categoria

Comunicazione sociale della luce

"1 Comunicare il progetto e rendere visibile I'effetto (le fiere, lo showroom, i canali digitali, i
musei, le esposizioni, i monumenti, i luoghi pubblici, gli eventi)

1 Sviluppare un’immagine coordinata

1 Promuovere un’etica della luce all’interno del settore

"1 Formazione dentro e fuori 'azienda e il coinvolgimento degli operatori culturali

1 Una comunicazione della luce gia possibile



» dell’informazione: il giornalismo online e partecipativo.
lo: Silvia Mistroni

Capitolo 3: Il giornalismo digitale Pag.

3.1 Dal giornalismo delle 5W
Capitolo 1: Giornalismo ed etica al giornalismo delle 5C

1.1 Le attivita del giornalismo 3.2 Il problema delle fonti
1.2 | pericoli del giornalismo 3.3 Il tempo
1.3 Etica e deontologia 3.4 Social Network come fonte

3.5 |l futuro del giornalismo

Capitolo 2: La storia del giornalismo  Capitolo 4: Il Citizen Journalism

in Italia: mutazioni e crisi 4.1 Come ¢ nato?

2 1 Diversi fattori di una crisi 4.2 Difetti e pregi del citizen journalism
2.2 |l breve periodo del sogno 4.3 Supporto al giornalismo tradizionale
2.3 |l giornalismo nellindustria editoriale ~ 4-4 |l caso Al Jazeera

2.4 Tra due crisi 4.5 Giornali partecipativi di grande

2.5 Duopolio monopolistico successo

2.6 Giornalismo digitale in Italia 4.6 In Italia: Rai Educational e Youreporter



i Andrea Emozioni di carta e bit-informazioni: valori culturali e
strumenti per sopravvivere domani

1 : Il giornalismo nell’era del web 2.0: crisi della carta stampata o un settore che si rinnova?

1.1 Breve storia del giornalismo online
1.2 Il giornale sia offline che online tra cambiamenti e disorientamento
1.3 Scrivere per la carta, scrivere per il web
1.4 I numeri della crisi e 'inevitabile rivoluzione
1.5 L’eterna questione degli introiti pubblicitari

2 : Tra social media e giornalismo partecipativo: quali rischi o pericoli nell’etica dell'informazione?
2.1 Social internet: cambiamenti nello stare nella rete
2.2 Le figure emergenti del new journalism
2.3 Laproblematica della complessita delle fonti come chiave del nuovo giornalismo
2.4 1'era del Twitter-dominio
2.5 Il ruolo chiave di Twitter nell’attuale comunicazione politica
2.6 Un caso: la Primavera Araba

3 : Dal web 2.0 al web 3.0: il futuro ipotizzato di internet € gia oggi?
3.1 Una panoramica generale sul web dei nostri giorni
3.2 All'interno del dibattito: quali pro e contro nell'internet del futuro
3.3 Che ne sara dell'informazione sul web



Possibili Tesi

1 - perché non si scrivono piu lettere d'amore?

2- comunicare con internet: vita media di una @ , di un sms, di un tweet, di un
hashtag

3- la Comunicazione virtuale: strumento sociale collettivo o di solitudine ?
4- comunicazione pubblica e politica tra persuasione e informazione

5- negli articoli I'importanza mediatica del titolo

6- la comunicazione multietnica tra diritti e doveri

7- comunicare l'acqua

8- la comunicazione ambientale per bambini e per adulti

9- comunicazione sociale: la disonesta non paga, la furbizia si

10- comunicare i rifiuti tra cultura ambientale e politica dello scarto



