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Organizzazione della 
comunicazione
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Organizzazione della comunicazione
■ Le imprese gestiscono la comunicazione mediante l’adozione di una duplice 

struttura:
– Una struttura interna: che realizza attività di comunicazione in via 

autonoma e si interfaccia con gli operatori specializzati esterni 
(agenzie)

– Una struttura esterna: costituita dalle agenzie di comunicazione 
specializzate di cui l’impresa si serve per realizzare le proprie politiche di 
comunicazione
■ Advertising
■ Media
■ Below-the-line
■ Eventi
■ …
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Organizzazione interna
■ L’organizzazione interna della comunicazione dipende dalla filosofia di base 

scelta dall’impresa
■ Nel caso di organizzazione funzionale, la comunicazione farà capo alla 

funzione di riferimento, ad esempio:
– Comunicazione di marketing èFunzione Commerciale
– Comunicazione interna èOrganizzazione e Personale
– Comunicazione finanziaria èFunzione Finanza

■ L’integrazione viene perseguita con il rispetto delle guidelines sulla 
Corporate Identity e Corporate Image (mission e strategie aziendali)
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Organizzazione Interna
Oppure l’azienda può scegliere di accentrare tutte le attività di comunicazione 
sotto il Direttore della Comunicazione (che è un primo riporto 
dell’amministratore delegato, tipicamente il Direttore delle Relazioni Esterne)
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Communication Manager
I responsabili della comunicazione, quindi, posso trovarsi a livelli diversi di 
struttura con competenze e responsabilità diverse.
■ Un esempio:

– Direttore Relazioni Esterne
■ Brand,
■ Pubblicità e Pianificazione e Acquisto Media,
■ Eventi e sponsorizzazioni
■ PR e Rapporti con i Media

– Responsabile Comunicazione Interna
– Responsabile Comunicazione Finanziaria
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Communication Manager
Un altro esempio:
■ Direttore Relazioni Esterne e Comunicazione

– Brand,
– Pubblicità e Media,
– Eventi e sponsorizzazioni
– PR e Rapporti con i Media
– Comunicazione Interna
– Comunicazione Finanziaria
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Communication Manager
Un altro esempio ancora:
■ Direttore Relazioni Esterne

– Brand,
– Pubblicità Corporate,
– Coordinamento acquisti media
– Sponsorizzazioni istituzionali 
– PR e Rapporti con i Media

■ Responsabile Pubblicità Prodotto (nel Marketing)
– Pubblicità di prodotto
– Pianificazione e acquisto Media per le campagne prodotto

■ Responsabile Eventi e Comunicazione Interna
■ Responsabile Eventi Commerciali… (nelle Vendite)
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L’organigramma in FS 2018 Direttore Comunicazione
Gruppo FS

Brand Strategy, ADV e Digital 
Communication

Brand Strategy & 
ADV

ADV

reparto creativo 
interno

Media Ricerche

Multimedia e 
Broadcasting

Multimedia Account

Multimedia 
production

Broadcasting

Web Strategy

Social Media

Content strategy

Resp. Stampa 
internazionale Ufficio stampa

Edizioni Le Frecce Eventi, Sponsorizzazioni e 
CSR
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L’organizzazione esterna
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L’organizzazione esterna
■ Agenzie di Pubblicità
■ Agenzie di Pubblicità specializzate sul digitale (web)
■ Agenzie per il BTL e merchandising
■ I Centri Media
■ Gli Istituti di Ricerca di Mercato
■ Agenzie di Direct Marketing
■ Agenzie di Eventi
■ Agenzie di PR
■ Agenzie di Branding
■ Agenzie specializzate nella comunicazione medica
■ Consulenti
■ …
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Aziende operanti in Italia
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Report comunicazione UNA 2021
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Quasi tutte le agenzie appartengono ai grandi gruppi
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https://www.adbrands.net/top-advertising-agencies-index.htm
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Le più importanti agenzie di pubblicità al mondo
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https://www.flickr.com/photos/thevisualagency/675975
2787/sizes/o/in/photostream/
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L’agenzia di pubblicità
L’agenzia di pubblicità è un’impresa che produce comunicazione.
■ Ha una struttura funzionale ai servizi richiesti, quindi possono esserci diverse 

configurazioni.
■ Ogni agenzia ha una propria particolare organizzazione e delle 

specifiche figure professionali che spesso variano in relazione sia alla 
grandezza dell’agenzia stessa, sia all’importanza del cliente, e sia all’entità 
del denaro da gestire. A volte alcune parti del lavoro vengono svolte da 
società esterne specializzate in un particolare compito o da professionisti 
cosiddetti free lance.
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La struttura dell’agenzia di pubblicità: 
reparti NON specifici 
Ogni agenzia ha i suoi organigrammi, però – come azienda- possiede 
sicuramente i seguenti reparti:
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Da Hapù di Marco Vecchia, Lupetti editore 2003

Management
Definisce le linee 
direttrici sia nei 

riguardi dei clienti che 
per i processi di 
lavoro interno 
dell’agenzia

Reparto 
amministrativo e 
di gestione del 

personale

Si occupa del conto 
economico 

dell’impresa e della 
contabilità

Servizi 
generali Segreterie, centralini, fattorini, ecc.
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La struttura dell’agenzia di pubblicità
Ci sono poi i reparti specifici del lavoro pubblicitario:
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Reparto
account

Dove operano le figure degli 
account che tengono i contatti con 

le aziende clienti

Reparto 
strategico

Dove si svolgono le ricerche e 
operano gli strategic planner

Reparto 
creativo

Dove lavorano i “creativi”: i 
copywriter e gli art director

Reparto di 
produzione

Dove si realizzano i materiali e 
contatta i fornitori (fotografi, case 

di produzione, ecc.)

Reparto 
traffico

Si occupano di far arrivare alle 
emittenti il materiale



Es. di organizzazione di un’agenzia di pubblicità

REPARTO CREATIVO
REPARTO PRODUZIONE

REPARTO MEDIA

REPARTO ACCOUNTING REPARTO 
AMMINISTRATIVO

DIREZIONE CREATIVA
ART DIRECTOR
COPYWRITERS

DIRETTORE DI 
PRODUZIONE
ESECUTIVISITI
TRAFFICO

DIRETTORE MEDIA
EXECUTIVES/PLANNERS
STRATEGIC PLANNER

RESEARCH

DIRETTORE CLIENTI
ACCOUNT SUPERVISOR
EXECUTIVE/JUNIOR/ASSISTANT

DIRETTORE 
AMMINISTRATIVO
CONTABILITA’ CLIENTI
CONTABILITA’ GENERALE

DIREZIONE GENERALE

REPARTO STRATEGICO

STRATEGIC PLANNER
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L’organizzazione
I servizi chiave dell’agenzia sono:

– Il servizio creativo
– Il servizio clienti

■ Reparto account
■ Strategic Planning

– Il servizio produzione
■ Il servizio media –da qualche anno- è stato esternalizzato in aziende 

specializzate, i “centri media” (che comunque fanno parte dei grandi 
gruppi pubblicitari)
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Reparto account
Il Reparto account indica una sorta di “funzione commerciale” dell’agenzia di 
pubblicità: anche se in quest’area ci si occupa principalmente di assistenza ai 
clienti
Il responsabile del cliente (o responsabile del “conto” account) è l’account 
executive

Stella Romagnoli
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I compiti dell’account
1. Tenere i contatti con i clienti
2. Raccogliere e filtrare le loro richieste
3. Interpretare i loro bisogni
4. Utilizzare le informazioni provenienti dal cliente (ricerche, piani di marketing, 

budget, ecc.) e quelle in possesso dell’agenzia (ricerche, studi di mercato, 
ecc.) per stilare un piano di comunicazione coerente e fattibile

5. Coordinare le risorse specialistiche dell’agenzia (creativi, producer, 
media, ecc.) affinchè il piano di comunicazione venga attuato nel modo e nei 
tempi voluti
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Lo strategic planner
La figura dello strategic planner è un mix tra l’account e il ricercatore
■ Lo strategic planner ha come compito primario quello di tracciare e guidare 

lo sviluppo strategico -a medio e lungo termine- della comunicazione di 
un prodotto, un servizio o un marchio.

■ Studia il modo migliore per rafforzare o modificare il posizionamento e la 
promessa di base (sia sulla base del piano di marketing che dei cambi di 
scenario competitivo)
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Ma sicuramente il reparto creativo è il cuore 
dell’agenzia di pubblicità

Stella Romagnoli
Sapienza 2022-23 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie



I creativi
■ Il reparto creativo di un’agenzia è guidato dal DIRETTORE CREATIVO 

(solitamente di estrazione copy)
■ Alle dipendenze del direttore creativo ci sono le figure dei copywriter e degli 

art director:
– I copywriter si occupano di scrivere gli annunci (stampa, affissione, 

script radio e TV)
– Mentre gli art director si occupano della parte visiva, delle illustrazioni, 

dell’impaginato, dei font ecc.
■ Solitamente ad una campagna pubblicitaria lavora una coppia di creativi, 

formata da 1 art e 1 copy

Stella Romagnoli
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Il copywriter

Stella Romagnoli
Sapienza 2022-23 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie



Il copywriter
■ Il copywriter è la persona che, al servizio dell'Agenzia (o come free lance) è 

chiamato a interpretare, attraverso la parola scritta, le strategie, le volontà 
e le azioni della committenza. 

■ Il copy elabora il concept creando headline, tagline (detti anche endline o 
payoff) e bodycopy. Rispettivamente il titolo di un annuncio, il claim del 
produttore o del prodotto e il testo dell'annuncio.

■ Il copy si occupa anche dei dialoghi negli spot radiofonici o video

Stella Romagnoli
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Scomponiamo 
un annuncio
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HEADLINE

SUBHEAD

BODYCOPY

PAYOFF

LOGO



HEADLINE

BODYCOPY

LOGO

SUBHEAD
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Il copywriter
Il copy svolge anche altre funzioni. Ad esempio:
■ elabora la strategia di comunicazione (copy strategy)
■ scrive i testi dei discorsi 'ufficiali' di politici o imprenditori
■ inventa nomi per nuovi prodotti o produttori (naming)
■ redige comunicati stampa per facilitare il lavoro dei giornalisti
■ scrive i testi di pubblicazioni varie come pieghevoli, monografie 

istituzionali o di prodotto, o contenuti per il web
■ scrive in generale qualsiasi tipo di testo inclusi i manuali di istruzioni

Stella Romagnoli
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L’art director
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L’art director
■ L’art director è colui che si occupa di “visualizzare” la pubblicità: sceglie 

l’immagine, la sceneggiatura (dello script del suo copywriter)
■ L’immagine è la prima cosa che viene vista in una pubblicità1

■ Un annuncio funziona se immagine e testo sono complementari. Uno non 
deve ripetere ciò che comunica l’altro:
– Un titolo non deve mai ripetere ciò che l’immagine ha già detto
– E l’immagine non deve limitarsi ad illustrare il titolo

Stella Romagnoli
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Il mestiere dell’art director
Art e copy si scambiano le idee e le “mettono su carta” con dei “rough layout”

Stella Romagnoli
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Il contact shooting
L’art director sceglie la situazione da rappresentare visivamente: in questo caso 
la posa della Canalis nella fotografia

Stella Romagnoli
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Lo scatto
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L’annuncio impaginato
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Processo di realizzazione della 
campagna pubblicitaria
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Il processo di realizzazione della campagna 
pubblicitaria:
1. Definizione obiettivi

– Obiettivi di marketing
– Obiettivi di comunicazione

2. Definizione budget
3. Individuazione target di comunicazione
4. Definizione del messaggio

– Strategia creativa
– Ideazione e realizzazione annunci

5. Scelta dei media e acquisto
6. Decisioni sulla sequenza temporale della campagna

– Preparazione calendario uscite
7. Controllo e misurazione dei risultati

Stella Romagnoli
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Azienda

Agenzia di 
Pubblicità

Azienda/Agenzia/
Centro Media

Centro Media
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Il processo di definizione di una campagna 
pubblicitaria: contenuto e canali
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Vediamo come si prepara il 
contenuto…
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Dal briefing all’idea creativa

Stella Romagnoli
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1. Briefing

Agenzia di pubblicità

L’agenzia prepara una
2. strategia di comunicazioneLa strategia viene 

condivisa dall’azienda

i copy e gli art dell’agenzia preparano le
3. idee creative

Azienda (Mktg, 
reparto Pubblicità)
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E CHI se ne occupa

Stella Romagnoli
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1. Il briefing



Il briefing: il 1°passo per la realizzazione della campagna 
■ Solitamente queste informazioni sono contenute in un documento (chiamato 

briefing) che l’impresa fornisce all’agenzia per consentirle di realizzare la 
campagna di pubblicità

■ Può essere fornito durante una GARA, o per assegnazione diretta
■ Il documento dovrà essere tanto più completo quanto meno l’agenzia 

conosce l’azienda ed i suoi prodotti
■ Se si tratta di rapporti di conoscenza pluriennali, può bastare solo 

l’indicazione di alcuni dettagli dell’offerta (perché il resto è già noto)

Stella Romagnoli
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Una campagna efficace nasce da una grande preparazione
Cosa si deve conoscere PRIMA di impostare la campagna:
1. L’impresa (che pubblicizza), la sua storia, i suoi valori, la sua struttura
2. Il prodotto e la marca oggetto della comunicazione
3. L’area di mercato in cui dovranno competere
4. I prodotti e le marche concorrenti
5. Il gruppo di consumatori (target) a cui è destinato il prodotto e la 

comunicazione
6. La comunicazione pubblicitaria dei concorrenti (e quella passata del 

prodotto/marca stesso)
7. Gli obiettivi e le strategie di marketing dell’azienda

Stella Romagnoli
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…Ma il briefing NON basta
■ Per fare un buon lavoro strategico l’agenzia NON deve limitarsi a 

raccogliere le informazioni dal briefing aziendale.
■ Sia perché possono essere incomplete
■ Sia perché possono essere FUORVIANTI (dipende da chi, all’interno 

dell’organizzazione aziendale) ha redatto il briefing. Magari sta chiedendo 
cose irrealizzabili. Illudersi che il suo prodotto ha un certo posizionamento 
quando invece non ce l’ha.

■ BISOGNA APPROFONDIRE LA CONOSCENZA DEL PRODOTTO E DEL 
SUO MERCATO DIRETTAMENTE, E ANCHE CON MEZZI ALTERNATIVI

Stella Romagnoli
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Struttura del briefing
■ Background (informazioni sull’azienda: identity e immagine, informazioni sul 

prodotto, sul mercato, sui concorrenti e sul consumatore). Se l’agenzia già 
conosce l’impresa non è necessario.

■ L’obiettivo di marketing specifico
■ L’obiettivo di comunicazione (cosa si vuole ottenere con la pubblicità: 

awareness di marca, conoscenza dell’offerta, miglioramento immagine 
percepita, call-to-action, ecc.)

■ L’oggetto nello specifico da pubblicizzare (cosa deve dire la pubblicità)
■ Il target della comunicazione
■ Il timing (quando bisogna raggiungere gli obiettivi)
■ Il budget a disposizione e/o i media su cui verrà pianificata la campagna

Stella Romagnoli
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Il debriefing
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Il debriefing
■ Il debriefing è la fase in cui l’agenzia chiede all’azienda se ha capito bene il 

briefing
■ Non è nient’altro che l’essenza del briefing che è stata utilizzata per 

sviluppare la strategia creativa
■ Nelle gare di solito costituisce la prima parte del documento di 

presentazione della campagna da parte dell’agenzia di pubblicità

Stella Romagnoli
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2. La strategia di 
comunicazione
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Il documento strategico
■ E’ un documento che l’agenzia prepara per il cliente (azienda) in cui 

riassume tutte le considerazioni fatte e propone una strategia creativa 
(copy strategy)

■ Ogni agenzia di pubblicità ha il proprio modello

Stella Romagnoli
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La copy strategy: gli elementi base
■ Promise: assumendo l'ottica del consumatore, esprime il principale beneficio

(funzionale o simbolico) offerto dal prodotto;
■ Reason why: indica il perché la promessa dovrebbe essere credibile

(soprattutto quando i benefici sono oggettivi);
■ Supporting evidence: è un'argomentazione che rafforza la reasonwhy (non 

sempre esiste);
■ Tone of voice: letteralmente, è il “tono di voce” che caratterizza la 

comunicazione, in armonia con la personalità della marca (giocosa, sobria, 
razionale, tradizionale, ecc.);

■ Consumer insight: il reale motivo (spesso non dichiarato) per cui le persone
si comportano in un certo modo

Stella Romagnoli
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Un format di Copy Strategy
1. Il problema principale della marca risolvibile con la comunicazione (non con 

altro!)
2. L’opportunità per la marca (una tendenza? Una moda?)
3. La brand essence (il cuore stesso della personalità della marca: una parola 

o una frase es. per Volvo è «sicurezza»)
4. Il target group al quale rivolgersi (chi è, come si relaziona con la nostra 

marca, cosa ne pensa, ecc.)
5. L’obiettivo della pubblicità (in risposta al problema)
6. La basic promise (o single minded proposition)
7. La reason why (i motivi che sostengono la promessa)
8. La supporting evidence (l’elemento visivo che supporta la promessa: es. 

un sorriso per il dentifricio sbiancante)

Stella Romagnoli
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Un format di Copy Strategy (cont’d)
9. La risposta desiderata dal destinatario del messaggio (espressa come un 

verbatim, es. «che bella idea, fa per me»)
10. Il tone of voice: è lo stile con il quale comunica la campagna. Espresso 

generalmente con aggettivi (seduttivo, rassicurante, informativo, giocoso, 
ironico, familaire, onirico) o sostantivi (es. da leader)

11. Altre informazioni: es. se si conoscono già i media su cui verrà pubblicata 
la campagna, sono vincoli alla creatività

Stella Romagnoli
Sapienza 2022-23 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie



58

Quando analizziamo una pubblicità facciamo una 
Copy analysis

Stella Romagnoli
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Promessa

Reason why

Supporting evidence
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Copy analysis

Stella Romagnoli
Sapienza 2022-23 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie

Promessa

Reason why
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…Per la mia esperienza…
Questo modello molto «all’americana» con la reason why e la supporting
evidence (che vanno bene per le motivazioni razionali) non è sempre il più 
efficace per trovare l’idea creativa convincente…
Come hanno dimostrato le neuroscienze, il processo decisionale d’acquisto è 
molto guidato dal cervello primario.
Se basiamo il messaggio creativo solo su reason why razionali (brand benefit 
funzionali ed economici), rischiamo di commodizzare il brand. Qualsiasi 
concorrente che potrà offrire qualcosa in più a meno ci danneggerà.

Stella Romagnoli
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Copy analysis

Stella Romagnoli
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Promessa?

Reason why?
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Copy analysis
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Promessa?

Reason why?
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Copy analysis
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Promessa?

Reason why?
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La promessa è un benefit 
espressivo ed emozionale
O, come direbbe Jacques Séguéla, si 
tratta di una «star strategy»?

“la star strategy un mezzo per 
appropriarsi della superiorità di un 
sogno” (Séguéla, 1982)

E la reason why è la marca

Stella Romagnoli
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Gucci 2022 – Love Parade
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Ma per trovare l’idea creativa ci vuole il consumer insight
■ Il «consumer insight» è la verità del consumatore (anche se il 

consumatore stesso non è in grado di verbalizzarla). E’ il reale motivo per 
cui si comporta in un certo modo (siamo nel regno del cervello primario e 
dell’inconscio)

■ Talvolta riflessione, ricerche e intuito possono far scoprire l’insight, che 
aiuta il processo strategico e creativo, ma non è facile da trovare

Stella Romagnoli
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L’insight non deve essere una frase d’effetto, non è
il pay off della marca. 

E’ il trampolino di lancio dell’idea creativa.
Si deve basare su un’attenta

comprensione del consumatore.

Stella Romagnoli
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Marco De Angeli – VP IAA Italy 2021
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Single, not sorry

Stella Romagnoli
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Troviamo l’insight

Stella Romagnoli
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3. dalla strategia 
all’idea creativa
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Il brief con i creativi
■ (Una volta approvata dall’azienda) La strategia creativa viene presentata 

ai creativi in un momento di discussione e riflessione
■ La coppia creativa (art director e copywriter) che preparerà le idee dovrà 

essere stimolata a fare quel lavoro. Se non è entusiasta le idee ne 
risentiranno
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Il concept
■ Il concept creativo è una sorta di ponte tra la strategia creativa e le proposte 

creative
■ Una stessa strategia creativa può portare infatti a diversi filoni creativi, 

ognuno basato su un concept diverso
■ Questo si vede chiaramente in fase di gara, quando un’agenzia propone più 

soluzioni a fronte della stessa strategia.
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Case study: strategia creativa 
per il nuovo format TIM 2011
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Il problema
Dopo 2 anni di format De Sica-Belen, i dati di gradimento erano andati degradando e il vertice 
aziendale voleva dare una sterzata al format pubblicitario di TIM
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Il format Belen De Sica
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La strategia per il format TIM
TIM è una marca storica, generalista, “per tutti”, che utilizza in modo 
massiccio il media TV per mantenere alta l’awareness delle sue offerte 
commerciali e il top of mind di marca

Problema:
■ Come differenziarci dal tono comune di commedia utilizzato dal settore dei 

telefonici pur mantenendo alti i ricordi degli spot?
■ Come rendere protagonista il prodotto e non relegarlo al codino finale?
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La strategia creativa vincente
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4. La produzione della 
campagna
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Lo script definitivo
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Deve essere approvato
dall’azienda, prima della 
produzione
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La fase esecutiva
■ E’ un momento che richiede un grande sforzo organizzativo e di 

coordinamento: in questa fase le idee rough devono essere realizzate, 
fotografate, illustrate, filmate, registrate, post-lavorate…

■ Tutto comincia con un PPM (pre-production meeting): dove agenzia, 
cliente, regista/fotografo, casa di produzione si incontrano per mettere a 
punto i dettagli produttivi: location, scenografia, costumi, shooting board, 
scelta cast, comparse, ecc.
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Il documento del PPM di Leonardo
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LA STORIA VISTA DA TIM

LEONARDO DA VINCI

PPM - 14.02.2011

Tuesday, February 15, 2011
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Lo script viene trasformato in storyboard dal regista
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Vengono scelti gli attori
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Definita la location
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L’establishing shot è l’inquadratura che apre e 
definisce il format
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Vengono approvati i props, tutti gli elementi della 
scenografia
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E come si devono vestire gli attori
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Lo spot definitivo
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Solitamente si fa approvare lo spot offline
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Lo spot definitivo
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La campagna è stata prodotta e approvata.
I materiali verranno inviati ai media per la 

pubblicazione.

Ma prima bisogna pianificare
e acquistare gli spazi…
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Il media planning
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Ma di questo parleremo
un’altra volta…
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5. Il controllo dei risultati

Stella Romagnoli
Sapienza 2022-23 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie



98

La fase consuntiva: Il controllo dei risultati
■ Il risultato qualitativo “tecnico” (es. stampa e affissione). Dipende dai materiali 

consegnati. Se si accerta un errore di chi “pubblica” occorre contestare e cercare di 
recuperare il costo dell’uscita (omaggi, sconti, sostituzione materiale)

■ Il risultato del piano media: post valutazione dell’effettiva pressione TV, verifica 
della correttezza dell’orario di on air dello spot, copertura, frequenza, GRP’s, ecc.

■ Il risultato sul percepito del target. Questo genere di misurazione indaga sugli 
effetti della pubblicità di tipo cognitivo e affettivo: si ricercano i dati di ricordo e di 
gradimento della comunicazione
– Con analisi qualitative
– E quantitative

■ Il risultato di tipo comportamentale. Acquisto, consumo, richiesta informazioni, 
ecc.
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Pronti a giocare?
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Break

Stella Romagnoli
Sapienza 2022-23 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie



Stella RomagnoliSapienza 2022-23 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie

Creatività
I metodi della creatività deliberata
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CPS: creative problem solving
Il CPS (sviluppato da Alex Osborn e Sydney Parnes nel 1953) si basa su due 
postulati:

– Ognuno è creativo in qualche modo
– Le capacità creative possono essere insegnate

Il metodo CPS si basa sul processo naturale che ognuno usa per risolvere i 
problemi:

– Chiarire il problema
– Generare idee
– Mettere a punto la soluzione
– Fare un piano di azione e mettere in pratica la soluzione

Stella Romagnoli
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Pensiero divergente e convergente
Il metodo CPS usa in ogni sua fase un momento in cui si attiva il pensiero 
divergente e successivamente uno in cui si usa quello convergente.

Stella Romagnoli
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Pensiero divergente
Per la divergenza:
■ Rinviare il giudizio
■ Ricercare la quantità (più alternative ed idee possibili)
■ Ricercare idee pazze, con il pensiero laterale
■ Combinare le opzioni per ottenere idee nuove

Stella Romagnoli
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Pensiero convergente
Per la convergenza:

– Utilizzare giudizi affermativi: guardare al lato positivo ed ai punti di forza 
senza perdere tempo a criticare le cose non interessanti

– Essere risoluti: prendere decisioni e adottare le scelte con 
determinazione

– Ricercare l’originalità
– Tener presente gli obiettivi

Stella Romagnoli
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John Cleese dei Monty Python (13’19’’)
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Essere creativi…

NON è un talento
Ma un MODO di essere, operare, pensare

Stella Romagnoli
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Il mood creativo
■ E’ l’abilità di GIOCARE con le idee, solo per divertirsi, per esplorare, senza 

uno scopo preciso, senza cercare qualcosa di particolare
■ Essere in uno stato “OPEN” (DIVERGENTE) significa essere in uno stato 

contemplativo, ironico, giocoso, curioso, senza pressione
■ Naturalmente, una volta presa una decisione bisogna entrare in uno stato 

“CHIUSO” (CONVERGENTE) per poterla realizzare. Il mood CHIUSO è più 
efficiente

■ E poi di nuovo in un mood APERTO per verificare i risultati
■ Quindi di nuovo passare al mood CHIUSO per perseguire nuove decisioni e 

così via…
■ La creatività NON è possibile nel mood chiuso

Stella Romagnoli
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Condizioni per entrare nell’open mode
1. SPAZIO (per se stessi, in cui si può pensare indisturbati)
2. TEMPO (un tempo prefissato per pensare. Almeno un’ora e mezza per 

volta)
3. TEMPO (per prendere una decisione. Resistere alla tentazione di prendere 

subito una decisione. Aspettare la dead-line. Le persone creative resistono 
allo stress di dover decidere)

4. SICUREZZA IN SE STESSI (quando si gioca non si può sbagliare, non si 
può essere logici, non c’è errore. E se si gioca con altri ci vuole fiducia 
reciproca)

5. HUMOR (l’ironia è la parte centrale del gioco, divertirsi, associare concetti in 
modo inaspettato)
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Stato creativo
■ In quell’ora e mezza bisogna entrare in uno stato meditativo sul soggetto, 

daydream
■ E’ più facile essere creativi in 2 o 3. Ma persone che ci piacciono e di cui 

abbiamo fiducia
■ Non ci devono criticare o giudicare negativamente. Bisogna alimentare la 

confidence
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Associazioni di idee
Nel processo creativo vengono associate idee e concetti in modo inaspettato, 
nuovo, a volte assurdo
■ Anche le associazioni assurde possono portare a soluzioni creative che 

invece un significato ce l’hanno
■ Creatività significa associare concetti per formare un nuovo significato
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I tool del pensiero divergente
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Il brainstorming
Il brainstorming è una riunione di tipo creativo, il cui scopo è trovare una 
soluzione ad un problema particolarmente difficile.
■ Deve seguire alcune regole per essere efficace:

– Il problema da risolvere deve essere noto a tutti
– Ci vuole un conduttore con forte leadership, che riesca a dirigere la 

riunione con autorevolezza, ridimensionando i più prepotenti e 
incoraggiando i più timidi (per avere il contributo di tutti)

– Il numero dei partecipanti deve essere limitato (massimo 6-7 persone)
– La riunione deve avere una durata limitata.
– Ogni partecipante può dare il suo contributo stupido, insensato, 

infattibile e non deve essere giudicato per questo. Da spunti assurdi si 
può arrivare a brillanti soluzioni impreviste
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Varianti del brainstorming
■ Post-it brainstorming: ogni partecipante scrive le sue idee su dei post-it che vengono letti e 

appesi su una lavagna dal moderatore
■ Brainwriting: ogni partecipante scrive più idee su un foglio che poi viene scambiato nel 

gruppo per aggiungere idee o migliorare quelle già scritte da altri
■ Cambiare prospettiva: guardare la situazione attraverso gli occhi di un’altra persona, un 

animale, un mestiere, ecc.
■ Rovesciare la prospettiva: invertire la domanda: creando l’opposto del problema. Es. come 

faccio a non migliorare la situazione in Italia?
■ Scamper: fare nuove domande sulle idee già trovate per creare nuove connessioni e ipotesi 

(es. sostituire - che altre cose puoi usare?, combinare, adattare, modificare, proporre altri 
usi, eliminare, riarrangiare)
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I tool del pensiero convergente
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Tecniche convergenti
■ Highlighting: rivedere le idee e scegliere quelle più rilevanti, interessanti e 

che ci ispirano
■ Clustering: cercare le idee simili, assemblandole in insiemi
■ PPC: per le idee migliori bisogna elencare i Plus, il Potenziale e i 

«Concern»: i dubbi, gli eventuali ostacoli
■ Power dot: ad ogni persona del gruppo vengono dati 5 bollini adesivi che le 

persone attaccheranno alle idee migliori (una sorta di votazione)
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Altri metodi di creatività 
deliberata
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MIND mapping
■ Sviluppato agli inizi degli anni ‘60  da Tony Buzan è un modo non lineare per 

organizzare e presentare idee, dati e informazioni
■ E’ una tecnica di divergenza che sviluppa il processo creativo.  Al centro 

della mappa si scrive l’idea o il problema, e poi si sviluppano le varie 
soluzioni in modo radiale
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Design thinking
Il Design Thinking è un metodo solution based che tiene conto dei pareri di 
tutti gli utenti su un certo tema (l’empatia è alla radice del processo) per 
condurre all’elaborazione di nuove idee per migliorare l’esperienza (viene molto 
utilizzato per le piattaforme digitali)
Vengono utilizzate le analogie visive come la tecnica di generazione delle idee, 
si usano immagini, foto, dipinti per stimolare il visual thinking. Come pure 
l’analisi del costumer journey e la prototipazione
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4’18’’

Learning design thinking: lead change in your organization, Turi McKinley and Frong – Linkedin Learning
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Ma adesso tocca a voi
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Briefing 2° e ultima 
esercitazione
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Preparare una campagna social per 
questo laboratorio
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Obiettivo di comunicazione

Ideare una campagna pubblicitaria da pianificare 
sui media digitali per questo

«laboratorio di strategie pubblicitarie».
Quindi dovrete:

1. Preparare il messaggio creativo
2. Impostare un piano media digitale

Sapienza 2022-23 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie
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Briefing prima parte: premessa
Voi ed il vostro team siete l’agenzia creativa del CORIS e dovete preparare 
una campagna pubblicitaria per convincere gli studenti della Sapienza a 
frequentare le lezioni del Laboratorio di Strategie Pubblicitarie del 
prossimo anno accademico.
La prima parte dell’esercitazione sarà quella di raccogliere tutte le 
informazioni che possono essere utili per creare il messaggio creativo 
convincente.
1. Fate un brainstorming (pensiero divergente)
2. Considerate le regole della persuasione di Cialdini
3. Scegliete un tipo di approccio (razionale o emotivo)
4. Preparare i materiali (foto, video, testi e tutto quello che sarà utile per 

finalizzare il messaggio)
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Briefing 2° parte
La prossima settimana parleremo di pianificazione media, quindi:
■ sceglierete i media digitali più adatti con relativo formato
■ Preparerete una segmentazione del target
■ Imposterete i mockup degli annunci
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Il lavoro finale
Dovrà essere di massimo 15 slide e contenere:
■ Il debriefing
■ La copy strategy (promessa, copy strategy, reason why, tone of voice…) e 

l’insight 
■ Indicate quali principi persuasivi di Cialdini avete utilizzato
■ Gli screenshot della segmentazione del target
■ Gli screenshot o i video della creatività
■ DEAD-LINE: sabato 27 maggio alle 23:59
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Rubric per il voto
Il vostro lavoro verrà valutato 
secondo questi criteri:
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Dead-line:
Sabato 27 maggio ore 23.59

(dopo la fine del corso)
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NESSUN gruppo potrà 
avere MENO di 6 

componenti
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Dovrete mandare una mail a stellaromagnoli@gmail.com

Nel testo della mail scrivete i nomi e cognomi dei 
componenti del team in ordine alfabetico per 

cognome (SENZA trattini o bullet point)
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Ma prima di cominciare a 
lavorare…

Valutate il corso
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Codici OPIS per la valutazione del corso
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Codice OPIS

MX6JWCGU
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Procedura di valutazione
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Grazie.
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