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Cenni storici 

•1789 nasce a Londra la figura dell’agente 
pubblicitario William Tayler

•1841 fondata la prima agenzia di pubblicità 
americana

•1863 nasce la prima agenzia italiana: Attilio 
Manzoni

•3  febbraio 1957 con circa 3,6 milioni di 
spettatori prima puntata di CAROSELLO

 





www.spot80.it

http://www.spot80.it/


Cenni sulle teorie comportamentali

1. Il consumatore è soggetto passivo dei messaggi pubblicitari.
2. Il consumatore reagisce in maniera meccanica agli stimoli
3. Gli effetti dipendono il larga parte dalla ripetizione 

dell’annuncio

Modello AIDA 
(Attenzione, Interesse, Desiderio, Azione)

Lewis 1898



Tipologie di pubblicità

1. Pubblicità e ciclo di vita del prodotto



Tipologie di pubblicità

2. Pubblicità di lancio / di ricordo / 
promozionale

3. Pubblicità di massa vs interattiva
4. Pubblicità di marca vs istituzionale
5. Pubblicità comparativa: possibile in Italia 

solo dopo il 2000
6. ………
7. ……



DEFINIZIONE 
DEGLI 

OBIETTIVI

DEFINIZIONE 
DEL TARGET:

“target focus” di 
ogni messaggio

DETERMINAZION
E

 DEL BUDGET

DECISIONI SUL 
MESSAGGIO:

- ideazione
- realizzazione

DECISIONI SUI 
MEZZI:

- copertura e 
frequenza

-scelta di mezzi 
e veicoli

-distribuzione 
temporale

VALUTAZIONE:



Dieta Mediatica

https://www.censis.it/sites/default/files/dow
nloads/Sintesi_32.pdf



Dieta mediatica degli italiani 2007-2021



Dieta mediatica degli italiani 2007-2021



Audience TV negli ultimi 10 anni



Share televisiva negli ultimi 10 anni



Correlazione tra ascolto medio giornaliero e investimenti 
pubblicitari (Gen-Dic 2020/19)



Ascolto medio nell’intera giornata 
(anno 2020)



Audience televisiva negli ultimi 10 anni



Investimenti























Cosa dobbiamo conoscere dei 
mezzi?

1. Capacità di raggiungere il TG ed in quanto tempo
2. Espressività

3. Caratteristiche tecniche/formati
4. Costo assoluto e per contatto

5. Modalità di misurazione dei dati di ascolto



I media

La TV 

Plus
1. Permette di avere elevati livelli di copertura e di frequenza

2. Costo contatto “relativamente” basso
3. Velocità di penetrazione

4. Flessibilità grazie a nuovi format



I media
La TV 

Minus
1. Elevata soglia di accesso

2. Bassa selettività del target
3. Elevato affollamento

4. L’intrusività



I media
La TV – Spazi

•   Pubblicità tabellare o spot: tipologia classica. Inserti di 7, 10, 
15, 30, 40 o 60 secondi, raggruppati in break all’interno dei 
programmi

•   Telepromozione: inserto promozionale breve (dai 30 secondi 
ai due minuti) in una trasmissione Tv. 

• Televendita: maggior durata (almeno 3 minuti). Non ospita 
concorsi, gli ultimi 30 secondi sono riservati ad un’offerta 
commerciale

•   Promo: filmato che promoziona trasmissioni tv, spesso 
sponsorizzate di prossima programmazione

•   Diario: breve annuncio (5-7 secondi) comprensivo del logo 
della rete emittente, che precede il break o il promo (se 

posizionato al termine viene denominato 7x7) 



I media









Social TV (o Social 
Television) è la 
convergenza di media 
sociale e televisione. 



LA SOCIAL TV COINVOLGE 27 MILIONI DI ITALIANI
23-01-2019

Dal 1° settembre al 31 dicembre 2018, gli italiani hanno generato 167.4 
milioni di interazioni (like, condivisioni, retweet, risposte, mention) su 
Facebook, Instagram e Twitter relative ai programmi televisivi con un 
contributo molto rilevante fornito dai personaggi che fanno parte del cast o 
sono ospiti dei programmi stessi.

I dati emergono da Nielsen Social Content Ratings, soluzione che fornisce dati 
indipendenti relativi alle conversazioni che avvengono su Facebook, Twitter e 
Instagram per  tutti i contenuti televisivi trasmessi in Italia e dal Social Tv 
Influencer Report Q4 2018 che raccoglie le principali evidenze sui programmi 
in onda tra settembre e dicembre 2018 con particolare focus sui profili Social 
più rilevanti.

Nielsen 2019







I media

Rilevazione dei dati di ascolto tramite 
l’AUDITEL

E’ l’azienda super partes che mediante il 
sistema Meter monitorizza i dati degli ascolti 

di un campione di oltre 16000 famiglie 
italiane.



I media



I media

La stampa: quotidiani

Plus
Prestigio e autorevolezza

Flessibilità geografica
Velocità di penetrazione

Elevata fedeltà del pubblico



I media

La stampa: quotidiani

Minus
Rapida “usura” dei messaggi

Lettura veloce e selettiva
Elevato costo contatto

Bassa qualità di stampa



I media

La stampa: periodici

Plus
Ampia scelta di format: dalla tabellare al 

sampling
Selettività (nicchie)

Elevata qualità di stampa
Lunga vita del prodotto



I media

La stampa: periodici

Minus
Tempi lunghi 

Scarsa selettività geografica
Alto costo di produzione



I media

La stampa

Strumenti di misurazione
I dati ADS: certifica i dati di tiratura e diffusione 

delle testate

I dati Audipress: indagine campionaria con 
metodo CATI, informazioni qualitative sui 

lettori (Stili di vita Eurisko)





Testata Editore Totale Vendite
01. DIPIU’ Cairo Editore 401.861
02. TV SORRISI E CANZONI Mondadori Media 391.699
03. TELESETTE Edizioni Del Duca 279.200
04. L’ESPRESSO GEDI 262.178
05. D LA REPUBBLICA DELLE 
DONNE GEDI 244.855

06. IO DONNA RCS 242.201
07. IL VENERDI’ DI REPUBBLICA GEDI 230.603
08. GENTE Hearst Magazines 214.966
09. OGGI RCS 202.138
10. NUOVO Cairo Editore 201.080
11. FAMIGLIA CRISTIANA Periodici San Paolo 200.034
12. DIPIU’ TV Cairo Editore 167.176
13. DIVA E DONNA Cairo Editore 161.890
14. CHI Mondadori Media 160.189
15. INTIMITA’ Edizioni Intimità 141.237
16. DONNA MODERNA Mondadori Media 134.229
17. F Cairo Editore 129.730
18. SPORT WEEK RCS 126.719





I media



I media



I media



I media



I media

Radio

Plus
• Copertura giornaliera 

• Raggiungimento di target mirati sia locali che 
e nazionali

• Stile informale
• Basso costo di produzione



I media

Radio

Minus
• Capacità espressive limitate

• Ascolto “distratto”



I media



I media







I media

Affissioni

Agisce localmente ed è molto efficace nelle 
grandi città

Statica e dinamica
Utilizzo del geomarketing





 

 
 

 



ADV 





La creazione di una 
CAMPAGNA

CREAZIONE DEL BRIEFING

Definizione del TG e degli OB

Strategia Creativa

Piano Media

Realizzazione creativa

Acquisto degli spazi ON AIR

Verifica della 
campagna



La CAMPAGNA 
PubblicitariaCREAZIONE DEL BRIEFING

Briefing: incontro fra agenzia a cliente 
mediante il quale vengono trasferite le 

informazioni necessarie allo sviluppo della 
campagna

Brief: documento “formale” in cui vengono 
contenute queste informazioni



La CAMPAGNA 
PubblicitariaCREAZIONE DEL BRIEFING

Elenco non esaustivo dei possibili contenuti del brief
Caratteristiche dell’azienda
Caratteristiche del prodotto

Caratteristiche del cliente tipo del prodotto e del consumatore 
potenziale

Caratteristiche del mercato
Risultati di vendita

Organizzazione della rete di vendita
OBIETTIVI DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA 

BUDGET DISPONIBILE 



La CAMPAGNA 
Pubblicitaria

   Definizione del TG e degli OB

Definizione del target di comunicazione e del  
target focus:

 
• Può essere diverso dal tg di marketing

• Risulta fondamentale per le decisioni relative 
alle scelte dei media e dei contenuti del 

messaggio



La CAMPAGNA 
Pubblicitaria   Definizione del TG e degli OB

Esplicitazione degli obiettivi della campagna
 

• Quali feedback ci si aspetta?
• Quale posizionamento della marca?



La CAMPAGNA 
PubblicitariaSTRATEGIA CREATIVA

La copy strategy
 

Promise: esprimere il principale beneficio del 
prodotto

Reason why: indicare perché la promessa deve 
essere credibile

Supporting evidence: argomentazione a 
supporto (non sempre presente)

Tone: “tono di voce della comunicazione”



Elementi della 
copy strategy: esempio



Elementi della 
copy strategy: esempio

Promessa 
principale

Reason why

Payoff 



Elementi della 
copy strategy: esempio

Promessa 
principale

Reason why

Payoff 



Elementi della copy strategy: esempio

Promessa 
principale

Reason why

Payoff 



• Ho già risolto il problema
• Non credo che il prodotto possa mantenere le 

promesse
• Non ho bisogno del prodotto

                             Quali sono le barriere?



Star Strategy

• Séguéla cambia prospettiva una strategia creativa 
deve catturare l'attenzione tramite la spettacolarizzazione.

• L'espediente per riscattare un prodotto dalla propria 
quotidianità e farlo emergere rispetto alla concorrenza è 
quello di trattarlo come se fosse una “stella del cinema”.

Una massima “creare l'avvenimento ed essere elementari”



Story Telling

Storytelling NON è “Raccontare storie”. 

Storytelling È comunicare attraverso racconti.

Non importa che i racconti siano “veri”; ciò 
che conta è che siano “racconti verosimili” 
quanto basta per essere convincenti nella 
mente di chi ci ascolta o legge.

Storytelling d’impresa di Andrea Fontana.)

https://www.amazon.it/Storytelling-dimpresa-Andrea-Fontana/dp/8820372886


Story Telling

• Il perché delle storie? (descrizione sv narrazione)

• Storie ed Esperienza

• Le storie hanno degli schemi: PLOT



Comunicazione generativa e 
sostenibile





La CAMPAGNA 
PubblicitariaPIANO MEDIA

Obiettivo: raggiungere efficacemente il target in 
modo più economico e valorizzando il 

messaggio
 

Creazione del piano:
1. Selezionare per ciascun mezzo i veicoli da utilizzare

2. Per ciascun veicolo quanto spazio acquistare
3. Definire un calendario

4. Misurare le performance



La CAMPAGNA 
PubblicitariaPIANO MEDIA

Alcuni concetti

Costo per contatto: costo complessivo di uno spot o 
campagna / la stima dei contatti raggiungibili 



La CAMPAGNA 
PubblicitariaPIANO MEDIA

Alcuni concetti
Contatti lordi: somma dei contatti (in target) sviluppati 

da una campagna in un arco di tempo comprese le 
duplicazioni (esposizioni a diversi mezzi) e le 
cumulazioni (esposizioni ripetuta allo stesso 
messaggio)

Contatti netti: individui (in target) contattati almeno una 
volta nel corso della campagna.



La CAMPAGNA 
PubblicitariaPIANO MEDIA

Alcuni concetti

Copertura (Penetrazione o reach espresso in %): 
individui in target contattati almeno una volta nel 
corso della campagna rispetto al target.

Contatti netti / Target * 100 = Reach



La CAMPAGNA 
PubblicitariaPIANO MEDIA

Alcuni concetti

Frequenza media: numero medio di volte in cui un 
individuo è esposto al veicolo o alla campagna 
pubblicitaria

Frequenza media = Contatti lordi/contatti netti



La CAMPAGNA 
PubblicitariaPIANO MEDIA

Alcuni concetti

Pressione pubblicitaria o GRP (gross rating point)
Valuta la quantità di comunicazione prodotta da un 

insieme di mezzi/veicoli rispetto ad un dato target.

GRP = Contatti lordi/Target *100



Veicolo A  - Rai 1

Veicolo B – Canale 5

TARGET
GROUP

Esposti 1 volta = 
2.000.000

Esposti 2 volte = 
500.000

Popolazione Target= 5.000.000



I media: quando uscire…



I media: quando uscire…
Macro e micro programmazione

Frequenza: continuativa, intermittente



La CAMPAGNA 
PubblicitariaRealizzazione creativa

La struttura di un 
annuncio stampa

• Headline (titolo)
• Visual (immagine principale)
• Bodycopy (testo di accompagnamento)
• Packshot (immagine del prodotto)



Payoff

Body
Copy

Packshot

Headline

Visual



La CAMPAGNA 
Pubblicitaria

Realizzazione creativa

Coordinare la produzione dei messaggi (es spot)

Fotografo
Regista

Testimonial 
Attori

Location
Materiali aziendali



La CAMPAGNA 
PubblicitariaRealizzazione creativa



La CAMPAGNA 
PubblicitariaRealizzazione creativa



La CAMPAGNA 
PubblicitariaUscita della campagna

Verifica dell’audience

Controllo dei risultati quantitativi e qualitativi della 
campagna



La definizione del budget di comunicazione

 



La definizione del budget di 
comunicazione

Problemi di misurazione: gli effetti lag e 
carry over

Altri elementi da tenere in considerazione: 
ciclo di vita del pdt, concorrenza, quota di 
mercato, frequenza di acquisto.

 



LA DEFINIZINE DEL BUDGET DI 
COMUNICAZIONE

Principali metodologie di calcolo:
- Metodo dell’importo disponibile e metodo 

dell’inerzia
- Metodo della percentuale sulle vendite
- Metodo della parità competitiva
- Metodo dell’obiettivo da conseguire



Alcune 
osservazi

oni di
sintesi del 

corso



Comunicazione = 
Comportamento 

“non è possibile 
non comunicare”



LA COERENZA



L’ICEBERG

Saper trasferire i 
“valori in 
superficie”





s.cardinali@univpm.it

mailto:s.cardinali@univpm.it

