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#1. LA MARCA: ORIGINE E DEFINIZIONI

Tra il XV e il XVI secolo si sviluppano i traffici internazionali, il luogo 
di produzione e quello di consumo si allontanano. Diventa 
necessario identificare il prodotto: nasce la marca.

Marca È il #brand identità e anima del #prodotto, strumento di 
differenziazione e di relazione tra produttori e consumatori.

Marchio Il più importante dei segni distintivi dell’azienda, che ne 
contraddistingue i prodotti e i servizi, tutelato giuridicamente.
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#2. FILOSOFIE PUBBLICITARIE A CONFRONTO

Costruire una marca: quattro diversi approcci nel passato:

2.1 ROSSER REEVES razionalità  

2.2 DAVID OGILVY personalità della marca 

2.3 WILLIAM BERNBACH originalità e intelligenza

2.4 JACQUES SÉGUÉLA pubblicità spettacolo
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#2.1 ROSSER REEVES 

Pubblicitario statunitense (1919 –1984)
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#2.1 ROSSER REEVES 

Negli anni cinquanta Reeves introdusse la USP (Unique Selling 
Proposition): un unico argomento di vendita.

Nel celebre libro Reality in Advertising Reeves racconta che una 
campagna pubblicitaria per essere efficace deve proporre un 
beneficio 

- chiaro 
- esclusivo 
- forte

Tali regole, insieme all’hard selling (teoria del martellamento), 
portarono l’agenzia Bates al successo.
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#2.1 ROSSER REEVES 

Tra i suoi annunci più celebri e più esemplificativi dell’USP c’è 
quello per M&M’s.

In quale mano c’è il cioccolatino M&M’s? In questa no, è 
sporca. È in quest’altra, pulita, perché i cioccolatini M&M’s si 
sciolgono in bocca, non in mano.
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#2.1 ROSSER REEVES 

LA COPY STRATEGY è un documento che stabilisce le regole da 
seguire per aumentare l’efficacia della comunicazione: 

•CONSUMER BENEFIT vantaggio che si promette al consumatore 
•REASON WHY argomentazione razionale 
•SUPPORTING EVIDENCE supporto retorico che conferisce 
importanza alla promessa 
•TONO DI VOCE come ci si rivolge ai consumatori 
•TARGET pubblico della campagna pubblicitaria

Si tratta di un approccio razionale alla pubblicità che nasce 
negli anni ’60.
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#2.2 DAVID OGILVY

Pubblicitario britannico (1911 –1999)
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#2.2 DAVID OGILVY

Intuì per primo l’importanza della Brand image e della Brand 
personality. C’è una profonda confusione fra i brand: oltre il 60% 
dei consumatori percepisce prodotti e servizi senza apprezzabili 
differenze.

Solo le aziende che sono in grado di costruirsi una brand 
personality, con caratteristiche di unicità e posizionamento 
distintivo, riusciranno a essere percepite con chiarezza dai 
consumatori. 

Per le campagne amava usare testimonial e anche i proprietari 
delle aziende committenti.

Era solito creare lunghe bodycopy per raccontare storie 
accattivanti (story appeal) e avere un’idea vincente (big idea).
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#2.2 DAVID OGILVY

La Campagna Hathaway divenne una saga di successo.

Le premesse:
• Linea di camicie ordinaria 
• Non ha mai investito in pubblicità/ budget ridotto 
• Il principale antagonista – Arrow - spende molto in 
comunicazione 
• Pericolo di uscire dal mercato

La strategia che propose Ogilvy: 
•Se Arrow è l’eleganza patinata, Hathaway sarà l’eleganza 
informale 
•Se Harrow è la raffinatezza classica, Hathaway sarà la 
raffinatezza eccentrica
•Personaggio testimonial, alfiere della marca (George Wrangell)
•Tono di voce: delicatamente snob
•Big  idea: uso della benda
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#2.2 DAVID OGILVY
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#2.2 DAVID OGILVY

Francesca Arienzo_ LINGUAGGI E STRATEGIE PUBBLICITARIE @unimc 



#2.3 WILLIAM BERNBACH

Pubblicitario statunitense (1911 –1982)
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#2.3 WILLIAM BERNBACH

Secondo Advertising Age, una delle più autorevoli riviste 
dedicate al mondo della pubblicità, Bill Bernback è la figura più 
influente della storia della pubblicità del XX secolo.

Fondò la Doyle Dane Bernbach e sperimentò per primo la 
coppia creativa, era convinto che bisognasse ricompensare il 
pubblico per averlo disturbato.

I suoi tratti distintivi:
- Ironia: distintivo, creativo, provocatorio 
- Negative approach: trasformare i punti di debolezza del 

prodotto in punti di forza.
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#2.3 WILLIAM BERNBACH

La sua campagna Il caso Avis (1963)

Le premesse:
- Avis è uno dei tanti concorrenti di Hertz nel noleggio auto
- Hertz può spendere 5 milioni di dollari in pubblicità, Avis ne 

può spendere 1.

«L’ambizione di tutti i secondi non è forse diventare primi? 
Ebbene per riuscirci occorre lavorare di più e meglio dei leader».
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#2.3 WILLIAM BERNBACH
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#2.3 WILLIAM BERNBACH

La risposta di Herz (1964) La risposta di Avis 
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#2.4 JACQUES SÉGUÉLA

Pubblicitario francese (1934)
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#2.4 JACQUES SÉGUÉLA

Séguéla fonda la RSCG. Inventa la passion why e la star strategy 
- in contrapposizione alla copy strategy - dando un volto umano 
agli oggetti e ai linguaggi della comunicazione.

La marca deve avere:
1. il fisico (per convincere): ovvero il prodotto, le 
sue caratteristiche, le sue capacità ed è il punto di partenza 
perché è il primo aspetto che si incontra.
2. il carattere (per durare): è l’elemento fondamentale, l’anima 
vera e propria della Marca in quanto va a solleticare i sogni del 
pubblico in maniera più radicata.
3. lo stile (per sedurre): è la via attraverso la quale si esprime il 
carattere. Quello che per l’artista è il talento, per la marca è il 
modo in cui si presenta al pubblico. 

Francesca Arienzo_ LINGUAGGI E STRATEGIE PUBBLICITARIE @unimc 



#2.4 JACQUES SÉGUÉLA
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#3. DALLA BRAND IDENTITY 
ALLA BRAND REPUTATION

E se i valori tangibili sono diventati sempre più simili fra i prodotti, 
per sfuggire a questa omogeneizzazione, l’unica soluzione è 
affidarsi agli intagible assets: l’immagine, la reputazione e 
l’affetto che una marca è in grado di generare.

La forza del brand si misura non solo su attributi funzionali (hard) 
ma soprattutto su attributi emozionali (soft).

L’esigenza contemporanea è quella di connotare la marca con 
dimensioni più astratte, con dimensioni immateriali. 
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#3. DALLA BRAND IDENTITY 
ALLA BRAND REPUTATION

Cambia il modo di fare comunicazione anche per la stessa 
impresa che non fa più leva sulla vendita e ma su una 
dimensione nuova, civica, di attenzione alle esigenze dei 
consumatori e alle cause sociali (cause related marketing).

Si passa dalla Brand Identity alla Brand Reputation ovvero dalla 
identità comunicata e scelta dall’azienda secondo un 
approccio «broadcasting» alla reputazione del brand sulla base 
di relazioni sociali nelle quali è coinvolta.
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#3. DALLA BRAND IDENTITY 
ALLA BRAND REPUTATION

Red Bull è l’esempio di come il brand abbia saputo sposare uno 
stile di vita e renderlo protagonista della sua comunicazione.
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#3. DALLA BRAND IDENTITY 
ALLA BRAND REPUTATION

Per costruire valore di marca intorno a un prodotto/servizio è 
prioritario capire come il consumatore pensa, cosa desidera, 
come si connette con il brand.

L’Azienda deve porre al centro il consumatore, adottando un 
approccio più coinvolgente, globale, olistico.
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#3. DALLA BRAND IDENTITY 
ALLA BRAND REPUTATION

Tre asset fondamentali per costruire una relazione tra marca e 
consumatore:

•Instaurare un dialogo continuo con i consumatori,
•Porsi sempre sullo stesso piano del consumatore;
•Fare continua ricerca.
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#3. DALLA BRAND IDENTITY 
ALLA BRAND REPUTATION

Attraverso quale strumento il brand costruisce la sua 
reputazione?
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#4. LA RIVOLUZIONE DELLA MARCA

Lombardi nel testo La strategia in pubblicità (FrancoAngeli) ci 
parla di «rivoluzione della marca» facendo delle riflessioni contro 
gli stereotipi:

•Conta la relazione
•Disciplina strategica
•Arte dell’ascolto

Il flusso classico 

emittente>codifica >media>decodifica >ricevente 

è stato invertito: il brand si deve porre innanzi tutto come brand 
ricettivo per essere in grado di comunicare con le persone.
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#4. LA RIVOLUZIONE DELLA MARCA

Marca/media/distribuzione/persone/agenzie subiscono una 
rivoluzione.

La marca totale
(brand-com)

2000

1. Il trade-mark diventa 
mind-mark/costruzione 
di una relazione con il 
consumatore

2. Valore al di là del 
prodotto/il 
consumatore adulto

3. Pilastri: performance, 
portfolio, alleanze, 
reputazione ,,,

La marca ammentata 
(love-story)

ANNI  ’70/’80

1. La marca aggiunge 
end benefit soggettivi 
.. 

2. Valori emozionali 
(status, sicurezza, 
seduzione, ecc)

3. Il prodotto promette 
una trasformazione

La marca funzionale 
(soap-opera)

ANNI  ‘60

1. La marca con funzione 
di problem solving a 
livello oggettivo

2. Valori della 
tradizione(nutrire, 
proteggere, pulire, 
guarire, ecc.)

3. Prodotto eroe/claim
funzionali/Media 
classici
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#4. LA RIVOLUZIONE DELLA MARCA

La marca totale
(brand-com)

2000

La marca aumentata 
(love-story)

ANNI  ’70/’80

La marca funzionale 
(soap-opera)

ANNI  ‘60
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#5. LA MARCA MULTIMEDIALE

Come viene elaborata la comunicazione secondo il Modello di 
Vaughn
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#5. LA MARCA MULTIMEDIALE

Il modello del futuro che è il Feel>Do dove le emozioni sono 
fondamentali per creare la base della memoria implicita (Feel) e 
dell’engagement (Do).
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#5. LA MARCA MULTIMEDIALE

Caratteristiche che dovrebbero avere le marche dell’era 
multimediale:

• LA VISION: una marca in movimento verso una precisa e 
desiderata direzione

• L’INVENTION: una marca che sa costantemente rinnovarsi 
attraverso la sua offerta

• IL DYNANISM: una marca che si fa portavoce della cultura 
popolare e che si relaziona in modo pertinente con le 
comunità con una presenza scenica.
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#6. DAL TARGET ALLE PERSONE

I consumatori vogliono essere trattati come singoli individui non 
come segmenti di popolazione.
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#6. DAL TARGET ALLE PERSONE

Criteri su cui ragioniamo per la definizione del target:

- Socio demografici: età, sesso, la residenza, la condizione 
economica, mestiere, la dimensione del nucleo familiare…

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

- Caratteristiche di consumo: familiari/individuali, consumi, 
frequenze di acquisto, grado di fedeltà alle marche…

Oggi questo termine non è più realistico. Si parla di consumatori 
informati, audience, persone, prosumer.
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#6. DAL TARGET ALLE PERSONE

Target Il #pubblico bersaglio, obiettivo che ci si prefigge di 
raggiungere con una #campagnapubblicitaria o promozionale.

Target è un termine usato in primo luogo nel marketing (come 
anche obiettivi, strategia, tattica) e mutuato dal linguaggio 
militare degli anni ‘70.

Nel nuovo millennio si diffonde un lessico di pace fra la marca e 
le persone.
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#6. DAL TARGET ALLE PERSONE

Il paradigma comunicativo è cambiato:  non siamo più 
«oggetto» di comunicazione, ma «soggetto» di questa.

Non siamo più soggetto passivo di messaggi pubblicitari ma co-
ideatori.
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#6. DAL TARGET ALLE PERSONE

Prosumer Incontro delle parole «producer» e «consumer», indica 
il ruolo consapevole e attivo degli attori sociali/utenti.
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#6. DAL TARGET ALLE PERSONE

Riflessioni sull’audience 

- l’età è meno utile per definire un ruolo sociale (l’importanza 
dell’età effettiva);

- Il sesso descrive sempre meno (movimento egalitario verso 
donne e omosessuali);

- Il ciclo di vita perde significato;

- Il reddito non è più una variabile di consumo e di 
comportamento(lusso democratico)
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#6. DAL TARGET ALLE PERSONE

I nuovi trend di consumo

- La convenienza

- La salute

- La sensorialità

- L’individualismo

- Bisogno di networking

Francesca Arienzo_ LINGUAGGI E STRATEGIE PUBBLICITARIE @unimc 



#7. L’IMPEGNO SOCIALE DELLE IMPRESE

La responsabilità sociale d’impresa sta diventando un approccio 
strategico imprescindibile nell’era post digitale.

L’impresa non può limitarsi alla sola generazione di profitto, ma 
deve riconoscere l’importanza di proporre modelli sostenibili di 
produzione.

Brand Activism ovvero l’attivismo di marca, attività volte a 
promuovere processi di riforma ambientale, economica, politica 
e sociale con il desiderio di apportare miglioramenti alla società.
Esprime la volontà di un’azienda di assumersi la responsabilità di 
partecipare al bene comune.
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#7. L’IMPEGNO SOCIALE DELLE AZIENDE

Societing Approccio aziendale che mette al centro degli 
interessi la società e non più il mercato, nel rispetto di 
responsabilità civili ed etiche.

Gli elementi fondanti del Societing (G.P. Fabris)

- Riconoscimento di nuove forme di socialità
- Valore simbolico della merce
- Evoluzione delle transazioni in relazioni
- Ruolo di partner e committente del consumatore
- Fine del marketing di massa e centralità dell’assunzione di 

responsabilità sociali ed etiche della marca/impresa
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