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1. PREMESSA: DA DOVE PARTIRE

Come costruire una campagna di comunicazione?
Le domande a cui dare risposta:

• Cosa dobbiamo fare? (brief + piano di comunicazione)

• Dove siamo? (analisi situazionale)

• Dove vogliamo andare? (fase strategica)

• Come? (soluzione creativa)
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1. PREMESSA: DA DOVE PARTIRE

Perché abbiamo bisogno di un brief?

• Come bussola per l’azienda per costruire una presenza 
coerente e produttiva. 

• Per trovare il senso di una campagna pubblicitaria.

• Per accendere l’idea creativa di cui abbiamo bisogno.
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1. PREMESSA: IL BRIEF

Brief è un documento che contiene informazioni utili per la 
creazione di una campagna di comunicazione o di un progetto 
grafico.

Documento di riferimento che contiene le coordinate entro le 
quali dovranno muoversi i creativi per l’ideazione di una 
campagna pubblicitaria. 

Non esiste una regola su come deve essere fatto.
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#1. PREMESSA: IL BRIEF
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1. PREMESSA: IL BRIEF

In ogni caso un brief esaustivo è un documento che fornisce le 
seguenti informazioni:

• Cliente
• Oggetto della comunicazione
• Scenario sul mercato di interesse con riferimenti alla  

concorrenza
• Focus sul prodotto con punti di forza e di debolezza
• Target di riferimento
• Obiettivo di comunicazione
• Asse strategico: Consumer benefits (la promessa), Reason 

why (ragioni che danno credibilità alla promessa), Brand 
Character (personalità della marca) oppure Il Fisco, il 
Carattere e lo Stile.

• Tono di comunicazione
• Imperativi creativi/must
• Mezzi di comunicazione
• Budget 
• Timing di lavoro
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1. PREMESSA: PIANO DI COMUNICAZIONE

1. FASE DI ANALISI
2. FASE STRATEGICA
3. FASE CREATIVA/TATTICA 
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2. LA FASE DI ANALISI

Analisi situazionale generale

• Lo scenario di riferimento/trend di sviluppo (Istituti di ricerca, 
fonti autorevoli: Censis, Istat, Nielsen, Ansa, Doxa, Assocom…)

• Il brand (c’è o si parte dalla costruzione del brand? Se c’è qual 
è la sua immagine/reputazione)

• La comunicazione (Quale? Dove? Risultati?)
• Consumatore (laboratori di osservazioni, interviste, insight)
• Concorrenza e individuazione di un benchmark (mappe 

percettive)
• Sintesi SWOT (Forze/debolezze, opportunità/minacce)
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3. FASE STRATEGICA: OBIETTIVI

L’elemento chiave della strategia di comunicazione sono gli 
obiettivi della comunicazione. 

Per riuscire ad essere efficaci è preferibile individuare un solo 
obiettivo di comunicazione altrimenti stilare una lista di priorità.
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3. FASE STRATEGICA: OBIETTIVI

Gli obiettivi di comunicazione più comuni sono:

• Stimolo della domanda primaria

• Aumentare la brand awareness

• Migliorare l’immagine di marca

• Lanciare un nuovo prodotto o servizio
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3. FASE STRATEGICA: OBIETTIVI

Gli obiettivi più comuni delle social ads sono:

• Copetura
• Traffico
• Interazione
• Remarketing (configurazione del pixel)
• …
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3. FASE STRATEGICA: POSIZIONAMENTO

Definiti gli obiettivi, va tenuto conto/studiato il posizionamento per 
l’azienda, ovvero come vuole essere percepita dalle persone.

Le domande da porsi sono:

• Qual è il carattere di marca?

• Qual è il suo territorio di comunicazione? 

• Esiste per molti o per una nicchia di mercato? 
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3. FASE STRATEGICA: POSIZIONAMENTO

Il posizionamento sul mercato, una volta definito, non deve essere 
modificato, tranne che per specifiche esigenze di mercato.

La scelta del posizionamento implica la definizione di un tone of 
voice ovvero di uno stile e di personalità (razionale, emozionale, 
amicale, formale…).

La presenza deve comunque essere riconoscibile, flessibile e 
stimolare il confronto.
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3. FASE STRATEGICA: IL TARGET

Altro aspetto da approfondire è il target:

- Socio demografici: età, sesso, condizione, mestiere 

- Caratteristiche di consumo: tendenza alla proprietà o all’affitto, 
tipo di consumi (familiari, individuali…)

- Pscicografici: interessi, stili di vita, valori, tempo libero, 
decisore/non decisore d’acquisto

Il consumatore è molto cambiato negli ultimi anni. Diventa sempre 
più un prosumer (produttore/consumatore di informazione e 
conoscenza), sempre più consapevole e meno etichettabile e 
definibile per (grandi) categorie.
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3. FASE STRATEGICA: IL TARGET

Le personas sono rappresentazioni del cliente-tipo create sulla base 
di ricerche di mercato, interviste ai clienti, survey online e focus 
group.
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3. FASE STRATEGICA: I MEZZI

Altro aspetto importante è la definizione di una strategia media che 
deve essere in grado di:

• Colpire il target/relazionarsi con le persone

• Nella maniera corretta (coerenza: scenario, obiettivi, mezzi, 
communication mix)

• Nei tempi giusti (stagionalità/destagionalità)

• Nel modo più economico (ottimizzazione budget/risultati)
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3. FASE STRATEGICA: I MEZZI

La scelta dei mezzi può anche influenzare/aiutare lo sviluppo della 
creatività.

Oggi è più che mai importante guardare alla scelta dei mezzi in 
modo creativo andando a caccia di nuovi mezzi o inventandoli 
(media hunting).

Fare uso di «pubblicità non convenzionale».
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3. FASE STRATEGICA

Domande da porsi:
- Cosa dobbiamo comunicare?
- Quale è la promessa?
- Quali sono le ragioni che danno credibilità alla promessa? 
- Qual è l’insight?
- Qual è il concept?

L’insight indica il saper interpretare le informazioni che si possiedono 
e di mettere in campo una strategia utile alla risoluzione di un 
problema mediante un’intuizione.

Il concept è la breve frase che riassume il senso del messaggio 
pubblicitario e ne sintetizza l’idea creativa. Fornisce un ancoraggio 
concettuale tra la strategia e la creatività.
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4. FASE CREATIVA

Nella fase creativa bisogna dare concretezza alla strategia di 
comunicazione e in particolare all’insight.

La pubblicità si avvale di quattro tipi di linguaggio creativo che 
raggiungono in maniera diversa i sensi e la mente del 
destinatario.

Questi sono:

• Linguaggio iconico
• Linguaggio verbale
• Linguaggio musicale (jingle, sound branding, brano)
• Linguaggio gestuale
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4. FASE CREATIVA

Il linguaggio iconico è il linguaggio più suggestivo e immediato 
in quanto raggiunge immediatamente il pubblico attraverso:

• Le immagini
• Le parole inserite nell’annuncio
• I colori
• …

Quello iconico è il linguaggio principalmente usato 
nell’annuncio stampa e nell’affissione.
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4. FASE CREATIVA:
L’ANNUNCIO STAMPA

Headline parte di testo che apre il 
messaggio pubblicitario messa in 
risalto con caratteri più grandi

Visual è l’immagine dell’annuncio

Bodycopy è il testo dell’annuncio 
che può contenere le motivazioni 
razionali che invitano all’acquisto

Pack shot immagine di prodotto

Trademark (marchio) o logo

Payoff frase di chiusura che 
accompagna un marchio o un logo 
e riassume l’essenza di un’azienda
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4. FASE CREATIVA:
L’ANNUNCIO STAMPA
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4. FASE CREATIVA
LINGUAGGIO ICONICO 

La parola scritta in pubblicità diventa immagine.

Per questa ragione si potrebbero considerare parte del 
linguaggio iconico anche:

• L’headline 
• Il logo
• Il payoff 
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4. FASE CREATIVA
LINGUAGGIO ICONICO (HEADLINE)
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4. FASE CREATIVA
LINGUAGGIO ICONICO (HEADLINE)
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4. FASE CREATIVA
LINGUAGGIO VERBALE

Il linguaggio verbale nella pubblicità deve essere coinvolgente, 
fantasioso e capace di stupire e rimanere impresso nella 
memoria del destinatario.

Le caratteristiche principali sono:

•Frasi brevi e incisive (less is more)
•Uso di parole nuove (neologismi, termini stranieri, modi di dire)
•Uso dei doppi sensi o giochi di parole
•Stravolgimenti linguistici
•Uso di comparativi e superlativi
•Storytelling
•Uso di hashtag per coinvolgere attivamente le persone
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4. FASE CREATIVA: LESS IS MORE
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4. FASE CREATIVA: LESS IS MORE
(non servono parole)
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4. FASE CREATIVA: LESS IS MORE
(non servono parole)
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4. FASE CREATIVA: LESS IS MORE
(non servono parole)
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4. FASE CREATIVA: LESS IS MORE
(non servono immagini)
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4. FASE CREATIVA: LESS IS MORE
(non servono immagini)
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4. FASE CREATIVA: LESS IS MORE
(non servono immagini)
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4. FASE CREATIVA: NEOLOGISMI
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4. FASE CREATIVA: NEOLOGISMI
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4. FASE CREATIVA: STRAVOLGIMENTI 
LINGUISTICI
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4. FASE CREATIVA: STRAVOLGIMENTI 
LINGUISTICI
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4. FASE CREATIVA: STRAVOLGIMENTI 
LINGUISTICI
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4. FASE CREATIVA: RICORSO ALLA RIMA
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4. FASE CREATIVA: RICORSO ALLA RIMA
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4. FASE CREATIVA: RICORSO ALLA RIMA
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4. FASE CREATIVA: RICORSO ALLA RIMA
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4. FASE CREATIVA: PARTECIPAZIONE

Gli utenti sono invitati a condividere le proprie storie, le proprie 
battaglie affrontate nella vita di tutti i giorni.
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5. LA VALUTAZIONE DEI RISULTATI

Le domande da porsi quando si guarda una campagna di 
pubblicità:

- Il target è coinvolto?

- La promessa (consumer benefit) comunicata?

- Il posizionamento/carattere di marca rispettato?

- Le reason why chiare e pertinenti?

- Il consumer insight vero e funzionale alla promessa?
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5. LA VALUTAZIONE DEI RISULTATI

Misurare due valori:

Impatto: misura gli obiettivi strumentali ovvero i comportamenti del 
consumatore si sono modificati? Sono indagini qualitative, che 
avvengono solitamente tramite intervista, realizzate al termine 
della campagna, su campione rappresentativo del gruppo 
destinatario.

Efficacia: la campagna è stata efficace se la vendita del prodotto 
o del servizio è aumentata. Sono indagini quantitative che 
vengono fatte o tramite tracking study (sondaggi molto accurati) 
social media (blog, fanpage…)
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Grazie_


