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Capitolo 1.
Gli essenziali
Contenuti e modalità per 
comunicare la sostenibilità
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#1

Informare, non convincere



#1

Informare, non convincere

Comunicazione 
commerciale

5

Comunicazione 
di sostenibilità



#1

Informare, non convincere

Comunicazione 
commerciale
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Comunicazione 
di sostenibilità

!
convincere 
per indurre 
all’acquisto

“”
diffondere una nuova 

cultura e nuovi modelli 
di consumo 



#1

Informare, non convincere

Persona

7

interesse

consapevolezza

necessità

azione

Temi legati alla 
sostenibilità



#1

Informare, non convincere

Persona

8

interesse

consapevolezza

necessità

azione

Temi legati alla 
sostenibilità Volontari



#1

Informare, non convincere

Persona

9

Attenzione

cercare di convincere, 
forzare, insegnare 

spesso è inefficace

e controproducente



#1

Informare, non convincere

Persona

10

Attenzione

cercare di convincere, 
forzare, insegnare 

spesso è inefficace

Persona

e controproducente



#1

Informare, non convincere

11

Comunicare 
efficacemente la 

sostenibilità 

significa

progettare le 
informazioni in modo 
che possano essere 
recepite e valutate
dall’interlocutore

Persona
rendere visibili i problemi, 
suggerire soluzioni, più o 

meno impegnative e 
ambiziose, riconoscendo 

i propri limiti



#1

Informare, non convincere

12

Libertà

di interpretare il messaggio 
in modo personale

Persona
Fare propri

quella mission e quei valori 
e sentirsi coinvolti
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#1 Case study
Tera



#1 Case study

Tera
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Tera project
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#2

“Avere sostanza”



#2

“Avere sostanza”

La verità 
prima di tutto
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La verità 
prima di tutto

17

risultati e dati
che ne 

dimostrano 
l’evidenza

#2

“Avere sostanza”
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%+
Dati

chiari, non interpretabili, 
trasparenti

#2

“Avere sostanza”
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#2 Case study

Fedrigoni
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#2 Case study
Fedrigoni
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#2 Case study
Riva del Garda fiere e congressi

«Ci impegniamo da sempre a declinare la Responsabilità 
Sociale d'Impresa in diversi ambiti all'interno del nostro 

Gruppo e nei confronti della società: per noi, essere 
responsabili, significa garantire il successo a lungo 

termine del Gruppo, agendo sempre con attenzione e 
considerazione dell'impatto ambientale, sociale ed 

economico delle nostre azioni.»
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#2 Case study

Riva del Garda fiere e congressi 1
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#2 Case study

Riva del Garda fiere e congressi 2
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#2 Case study

Riva del Garda fiere e congressi 3



25

#2 Case study

Riva del Garda fiere e congressi 4
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Sostenibilità 
ambientale

ridurre l’impatto e sensibilizzare

risparmio energetico

utilizzo di energie rinnovabili

riduzione delle emissioni

filiera sostenibile rispetto della 
biodiversità ambientale

#2

“Avere sostanza”
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Sostenibilità 
ambientale

ridurre l’impatto e sensibilizzare

risparmio energetico

utilizzo di energie rinnovabili

riduzione delle emissioni

filiera sostenibile rispetto della 
biodiversità ambientale

#2

“Avere sostanza”

Sostenibilità 
sociale

impatto sulla comunità

rispetto dei diritti umani

pratiche di lavoro sostenibili

sicurezza

benessere delle persone
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Sostenibilità 
ambientale

ridurre l’impatto e sensibilizzare

risparmio energetico

utilizzo di energie rinnovabili

riduzione delle emissioni

filiera sostenibile rispetto della 
biodiversità ambientale

#2

“Avere sostanza”

Sostenibilità 
sociale

impatto sulla comunità

rispetto dei diritti umani

pratiche di lavoro sostenibili

sicurezza

benessere delle persone

Sostenibilità 
economica

coinvolgimento della comunità inteso 
come spinta economica

collaborazioni e partnership

supporto delle attività locali

equità economica

trasparenza
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#3

Essere trasparenti



#3

Essere trasparenti

Ammettere 
i propri limiti

conferisce maggiore 
credibilità ai buoni risultati 

e fa capire che c’è 
consapevolezza

30

100% 50%



#3

Essere trasparenti

Impegno 
sostenibile

31

Pianificazione

mettere sul piatto i propri 
limiti e le proprie 

contraddizioni fa capire 
l’impegno del brand per 

migliorarsi



#3

Essere trasparenti

32

Una comunicazione 
diretta e 

trasparente fa 
sentire l’utente più 

vicino al brand

Persona Brand

Condivisione

sforzo, difficoltà, 
impegno per raggiungere 
un obiettivo complesso 

e necessario
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#3 Case study
Puma
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#3 Case study
Nike
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#4

Coinvolgere



#4

Coinvolgere

Persona

36

Audience

Capire e conoscere 
la propria audience

è fondamentale per capire 
come coinvolgerla

Non sei tu il tuo 
target!



#4

Coinvolgere

37

Audience

Progettare la propria 
comunicazione in 

funzione del target 
permette di essere 

più efficaci e di 
rafforzare la propria 

identità

Comunicazione



#4

Coinvolgere

38

Audience

Più ampia è l’audience a 
cui ci si rivolge maggiore è 
la difficoltà nel costruire 

nel modo corretto la 

gerarchia di 
informazioni



#4

Coinvolgere

39

Audience

Concetti semplici

ma non semplicistici per 
l’audience più generalista, che 

arrivino in modo diretto

Più ampia è l’audience a 
cui ci si rivolge maggiore è 
la difficoltà nel costruire 

nel modo corretto la 

gerarchia di 
informazioni Approfondimenti

in un secondo livello di lettura, 
per i target specialistici, che 
dimostrino le affermazioni



#4

Coinvolgere

40

Audience

BrandPer coinvolgere è 
necessario porsi 

all’altezza 
dell’interlocutore. 

Impartire lezioni dall’alto 
può essere 

controproducente e 
inefficace.



#4

Coinvolgere

41

Audience

BrandPer coinvolgere è 
necessario porsi 

all’altezza 
dell’interlocutore. 

Impartire lezioni dall’alto 
può essere 

controproducente e 
inefficace.

AudienceBrand



#4

Coinvolgere

Narrazione Per costruire una narrazione 
efficace bisogna essere 

consapevoli di come 

incanalare 
l’attenzione

per mantenere vivo 
l’interesse, costruendo nel 

modo corretto i

livelli di lettura

di contenuti e immagini
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#4 Case study

Love it like a local
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#4 Case study

Sustainable tourism
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#4 Case study

Visit Portugal (Britain)
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#5

Trovare il giusto equilibrio



#5

Trovare il giusto equilibrio

Linguaggio 
tecnico

Linguaggio 
emozionale

raccontare una 
verità fatta di 
numeri e dati

rendendola 
gradevole e 
coinvolgente
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#5

Trovare il giusto equilibrio

Linguaggio 
tecnico

Linguaggio 
emozionale

80% 20%

L’accuratezza e 
l’approfondimento nel 

raccontare le 

azioni intraprese, 
le motivazioni, i 
dati e i risultati

mette al riparo da accuse 
di poca trasparenza e 

greenwashing
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#5

Trovare il giusto equilibrio

Linguaggio 
tecnico

Linguaggio 
emozionale

20% 80%

Trattare questi temi 
in modo più

leggero, ma 
comunque 
autentico

permette di 
coinvolgere anche i 
non addetti ai lavori
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#5

Trovare il giusto equilibrio

Target

La scelta del lato da 
cui far pendere la 

bilancia dipende dal 
target di riferimento

50



#5 Case study
Patagonia

51
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#6

Mantenere la continuità



#6

Mantenere la continuità

Azioni 
strategiche
generiche

Azioni strategiche 
obiettivo

sostenibilità
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#6

Mantenere la continuità

Azioni 
strategiche
generiche

Azioni strategiche 
obiettivo

sostenibilità

Azioni strategiche 
generiche e obiettivo 

sostenibilità
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#6

Mantenere la continuità

Azioni 
strategiche
generiche

Non basta un’iniziativa 
spot perché un brand 

possa dirsi sostenibile, 
serve una

pianificazione 
ragionata 

e integrata

Azioni strategiche 
obiettivo

sostenibilità

Azioni strategiche 
generiche e obiettivo 

sostenibilità
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#6

Mantenere la continuità

Anche la

comunicazione

deve rispondere ad una 
strategia organica, da 

portare avanti con

coerenza e 
continuità

Azioni strategiche 
generiche e obiettivo 

sostenibilità

56



#6

Mantenere la continuità

Anche la

comunicazione

deve rispondere ad una 
strategia organica, da 

portare avanti con

coerenza e 
continuità

Azioni strategiche 
generiche e obiettivo 

sostenibilità Un messaggio 
anche ben 

costruito ma 
senza seguito, non 

vale lo sforzo

57



#6

Mantenere la continuità

Ciò non significa che non ci 
si possa lavorare sulla

comunicazione 
puntuale di 

specifiche azioni

che anzi sono preziose per 
informare e coinvolgere 

l’audience, perché chiare e 
tangibili

Azioni strategiche 
generiche e obiettivo 

sostenibilità
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#6

Mantenere la continuità

Ciò non significa che non ci 
si possa lavorare sulla

comunicazione 
puntuale di 

specifiche azioni

che anzi sono preziose per 
informare e coinvolgere 

l’audience, perché chiare e 
tangibili

Azioni strategiche 
generiche e obiettivo 

sostenibilità
L’importante è 
comunicare con 
continuità  un 
impegno il più 

possibile costante, 
anche attraverso 
piccole iniziative
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#6

Mantenere la continuità

Intraprendere campagne di 
comunicazione e informare 
anche sulle piccole azioni 

specifiche è fondamentale per 

raccontare il proprio 
impegno

Azioni strategiche 
generiche e obiettivo 

sostenibilità
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#6

Mantenere la continuità

Intraprendere campagne di 
comunicazione e informare 
anche sulle piccole azioni 

specifiche è fondamentale per 

raccontare il proprio 
impegno

Azioni strategiche 
generiche e obiettivo 

sostenibilità
educare l’audience

ad essere più critica nei 
confronti dei brand che non 

prendono sul serio 
l’argomento pur utilizzandolo 
come strumento di marketing

61
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- Fonti rinnovabili
- Sistemi ad alta efficienza
- Illuminazione e ventilazione 
naturale
- Materiali locali

#6 Case study
Muse
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#6 Case study
Muse

Galleria della 
sostenibilità
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#6 Case study

Muse
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Intervento illuminazione
risparmio annuo 74% 
dei consumi energetici

#6 Case study
The Prado Museum
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#6 Case study

The Prado Museum
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#6 Case study
Shambala Festival
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#6 Case study

Shambala Festival
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#7

Mantenere la coerenza



#7

Mantenere la coerenza

Sostenibilità

Sui temi che ruotano 
attorno alla sostenibilità

l’attenzione è 
sempre più alta

più ci esponiamo, più gli 
occhi di tutti saranno 
puntati su di noi e sui 
nostri possibili errori

Attenzione ai 
dettagli!
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#7

Mantenere la coerenza

71

Un brand sostenibile deve, 
proporzionalmente alla sua 

esposizione in questo 
senso, fare attenzione 

a non contraddirsi



#7

Mantenere la coerenza

Un brand sostenibile deve, 
proporzionalmente alla sua 

esposizione in questo 
senso, fare attenzione 

a non contraddirsi

Se offriamo servizi sostenibili, 
non pubblicizziamoli su 
depliant in carta vergine

Quando organizziamo degli 
eventi facciamo attenzione a 

evitare troppi sprechi di energia

E cerchiamo delle soluzioni ai 
problemi causati dalla riunione 
di molte persone in un luogo 
(inquinamento, monouso…)

72
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#7 Case study
Banff Lake and Louise
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#7 Case study
1 hotels
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#7 Case study
1 hotels
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#7 Case study
1 hotels



#6
Mantenere 
la continuità

Comunicare con continuità, 
ponendo l’accento su ogni 
passo avanti per mostrare 
l’impegno ed educare 
l’audience

#5
Trovare il giusto
equilibrio

Dosare i linguaggi tecnici
ed emozionali per 
comunicare 
correttamente al target 
di riferimento

#4
Coinvolgere

Individuare il target, 
costruire una corretta 
gerarchia di informazioni 
e un narrazione efficace 
per incanalare l’attenzione

#3
Essere
trasparenti

Pianificare il proprio 
impegno, ammettere i 
propri limiti per far 
sentire l’audience più 
vicina al brand

#2
“Avere sostanza”

Essere onesti e 
dimostrarlo con dati 
chiari e trasparenti

77

#1
Informare, non 
convincere

Progettare le 
informazioni e lasciare 
all’audience la libertà di 
fare propria una mission

Gli essenziali

#7
Mantenere 
la coerenza

Fare attenzione ai dettagli
per non contraddirsi. Gli 
errori costano.



#6
Mantenere 
la continuità

Comunicare con conti
ponendo l’accento pa
avanti per mossu ogni  
l’impegno ed educare 
l’audience

#5
Trovare il giusto
equilibrio

Dosare i linguaggi tecn
ed emozionali per 
comunicare 
correttamente al target 
di riferimento

#4
Coinvolgere

Individuare il target, 
costruire una corretta 
gerarchia di informazioni 
e un narrazione efficace 
per incanalare l’attenzion

#3
Essere
trasparenti

Pianificare il proprio 
impegno, ammettere i 
propri limiti per far 
sentire l’audience più 
vicina al brand

#2
“Avere sostanza”

Essere onesti e 
dimostrarlo con dati 
chiari e trasparenti
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#1
Informare, non 
convincere

Progettare le 
informazioni e lasciare 
all’audience la libertà di 
fare propria una

Gli essenziali

#7
Mantenere 
la coerenza

Fare attenzione ai 
dettagli per non 
contraddirsi. costano.



Capitolo 2.
I tone of voice
Possibilità e personalità nel modo 
di comunicare

79



Letteralmente, è il “tono di voce” che si 
vuole dare alla comunicazione; definisce 

il carattere e la personalità con cui un 
brand parla alla propria audience.

80

Premessa

Cos’è il tone of voice?
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Esempio #1

Plastic pollution
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Esempio #2

Plastic pollution
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Esempio #3

Plastic pollution
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Brand

Sostenibilità

Brand

Sostenibilità

Brand

Sostenibilità

Non esiste un unico tone of 
voice per parlare di sostenibilità.

Per definire il proprio tono di 
voce nella comunicazione di 
sostenibilità bisogna partire

dalla voce e 
dall’identità del brand

e capire qual è il modo migliore e 
più coerente per raccontare le 

informazioni

Premesse

Il tone of voice della sostenibilità
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Case studies

Tipi di tone of voice

Di seguito alcuni

esempi di 
tone of voice

individuati analizzando 
brand in diversi ambiti, nati 

a partire da modelli di 
business sostenibili o che, 

nel corso del tempo, si 
sono interessati alla 

sostenibilità
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Impegnato

Serio, preciso, 
trasparente (dati 

espliciti e ben esposti)

Case studies

Tipi di tone of voice

Di seguito alcuni

esempi di 
tone of voice

individuati analizzando 
brand in diversi ambiti, nati 

a partire da modelli di 
business sostenibili o che, 

nel corso del tempo, si 
sono interessati alla 

sostenibilità
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Impegnato

Serio, preciso, 
trasparente (dati 

espliciti e ben esposti)

Case studies

Tipi di tone of voice

Emozionale

Coinvolgente, che 
parla 

“alla pancia”

Di seguito alcuni

esempi di 
tone of voice

individuati analizzando 
brand in diversi ambiti, nati 

a partire da modelli di 
business sostenibili o che, 

nel corso del tempo, si 
sono interessati alla 

sostenibilità
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Impegnato

Serio, preciso, 
trasparente (dati 

espliciti e ben esposti)

Case studies

Tipi di tone of voice

Emozionale

Coinvolgente, che 
parla 

“alla pancia”

Unconventional

Originale, diverso 
dagli altri, talvolta 

provocatorio

Di seguito alcuni

esempi di 
tone of voice

individuati analizzando 
brand in diversi ambiti, nati 

a partire da modelli di 
business sostenibili o che, 

nel corso del tempo, si 
sono interessati alla 

sostenibilità
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Impegnato

Serio, preciso, 
trasparente (dati 

espliciti e ben esposti)

Case studies

Tipi di tone of voice

Emozionale

Coinvolgente, che 
parla 

“alla pancia”

Unconventional

Originale, diverso 
dagli altri, talvolta 

provocatorio

Leggero

Ottimista, ironico, 
sdrammatizza il 

tema

Di seguito alcuni

esempi di 
tone of voice

individuati analizzando 
brand in diversi ambiti, nati 

a partire da modelli di 
business sostenibili o che, 

nel corso del tempo, si 
sono interessati alla 

sostenibilità
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Impegnato

Serio, preciso, 
trasparente (dati 

espliciti e ben esposti)

Case studies

Tipi di tone of voice

Emozionale

Coinvolgente, che 
parla 

“alla pancia”

Unconventional

Originale, diverso 
dagli altri, talvolta 

provocatorio

Leggero

Ottimista, ironico, 
sdrammatizza il 

tema

Scioccante

Pessimista, 
utilizza immagini e 

contenuti forti

Di seguito alcuni

esempi di 
tone of voice

individuati analizzando 
brand in diversi ambiti, nati 

a partire da modelli di 
business sostenibili o che, 

nel corso del tempo, si 
sono interessati alla 

sostenibilità
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Impegnato

Serio, preciso, 
trasparente (dati 

espliciti e ben esposti)

Case studies

Tipi di tone of voice

Emozionale

Coinvolgente, che 
parla 

“alla pancia”

Unconventional

Originale, diverso 
dagli altri, talvolta 

provocatorio

Leggero

Ottimista, ironico, 
sdrammatizza il 

tema

Scioccante

Pessimista, 
utilizza immagini e 

contenuti forti

…

Di seguito alcuni

esempi di 
tone of voice

individuati analizzando 
brand in diversi ambiti, nati 

a partire da modelli di 
business sostenibili o che, 

nel corso del tempo, si 
sono interessati alla 

sostenibilità
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Impegnato
H&M conscious

Together we can 
close the loop

Riconoscibile (shop nello shop)
Spiegazione chiara
Community (coinvolgimento)
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Sostenibilità

Emozionale
Adidas x Parley

From threat
into thread

Storytelling potente
Esclusività del prodotto
Limited edition
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Brand

Sostenibilità

Unconventional
Lush

Cosmetici freschi 
e fatti a mano

Trasparente
Provocatorio
Ironico
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Brand

Sostenibilità

Leggero
Allbirds

Shoes and clothing, 
sustainably made

Ironico, divertente
Dinamico, non banale
Focus materiali
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Leggero

Allbirds
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Brand

Sostenibilità

Scioccante
Sea Shepherd

Coraggio
Chiamata all’azione
Immagini forti
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Impegnato

I tone of voice

Emozionale Unconventional

Leggero Scioccante



Capitolo 3.
Gli stili grafici
Possibilità nella 
traduzione visuale

99



Per parlare di sostenibilità serve la 
sostanza, che è la cosa più importante. 

Ma l’estetica può giocare un ruolo 
fondamentale nel comunicare e 

convincere l’audience.

100

Premessa

L’utilità dell’estetica nella sostenibilità



Per molti brand, per molto 
tempo, la sostenibilità è 
stata

la parola di colore 
verde da inserire 
nei cataloghi

101

Gli stereotipi

L’immagine 
della sostenibilità



Per molti brand, per molto 
tempo, la sostenibilità è 
stata

la parola di colore 
verde da inserire 
nei cataloghi

102

Gli stereotipi

L’immagine 
della sostenibilità



Per molti brand, per molto 
tempo, la sostenibilità è 
stata

la parola di colore 
verde da inserire 
nei cataloghi
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Gli stereotipi

L’immagine 
della sostenibilità



Molto spesso i protagonisti 
delle campagne sono i 
bambini, come simbolo del 
futuro

il linguaggio grafico 
infantile è molto 
utilizzato

104

Gli stereotipi

L’immagine 
della sostenibilità
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Gli stereotipi

L’immagine 
della sostenibilità

Molto spesso i protagonisti 
delle campagne sono i 
bambini, come simbolo del 
futuro

il linguaggio grafico 
infantile è molto 
utilizzato
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Gli stereotipi

L’immagine 
della sostenibilità

Ancora oggi le prime foto 
che compaiono quando 
cerchiamo la parola 
sostenibilità riguardano

foglie, terra 
e mani
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Gli stereotipi

L’immagine 
della sostenibilità

Ancora oggi le prime foto 
che compaiono quando 
cerchiamo la parola 
sostenibilità riguardano

foglie, terra 
e mani
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Gli stereotipi

L’immagine 
della sostenibilità

Ancora oggi le prime foto 
che compaiono quando 
cerchiamo la parola 
sostenibilità riguardano

foglie, terra 
e mani
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Gli stereotipi

L’immagine 
della sostenibilità

Ancora oggi le prime foto 
che compaiono quando 
cerchiamo la parola 
sostenibilità riguardano

foglie, terra 
e mani
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Gli stereotipi

L’immagine 
della sostenibilità

Le foglie sono l’elemento 
figurativo più inflazionato 
quando si parla di 
linguaggi grafici legati 
alla sostenibilità



Ma la sostenibilità è molto 
più complessa e

la comunicazione e i 
linguaggi grafici si 

sono evoluti

in modo direttamente 
proporzionale alla crescente 

attenzione per il tema

111

…

Gli stereotipi

L’immagine 
della sostenibilità



112

L’evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare 
la sostenibilità

Mantenendo però dei 

legami con l’immagine 
più diffusa, per 

comunicare in modo 
immediato

Partendo dagli stereotipi, 
i linguaggi grafici si sono 

gradualmente 

allontanati dai 
cliché per emergere 

dalla massa
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Gli elementi figurativi 
lasciano spazio a

forme organiche 
astratte

che richiamano il 
mondo vegetale

L’evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare 
la sostenibilità
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Case study
Refurb threads
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Pur non utilizzando 
immagini o illustrazioni

le palette dai 
colori tenui e 
naturali

sono un riferimento 
chiaro e immediato

L’evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare 
la sostenibilità
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Pur non utilizzando 
immagini o illustrazioni

le palette dai 
colori tenui e 
naturali

sono un riferimento 
chiaro e immediato

L’evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare 
la sostenibilità
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Il verde rimane 
spesso il colore 
principale

ma può essere abbinato 
ad elementi grafici e più 
geometrici, pattern, 
composizioni rigorose

L’evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare 
la sostenibilità
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Il verde rimane 
spesso il colore 
principale

ma può essere abbinato 
ad elementi grafici e più 
geometrici, pattern, 
composizioni rigorose

L’evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare 
la sostenibilità
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Case study
Zero muda
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Alle illustrazioni naturali 
largamente utilizzate si 
possono abbinare 

palette colore 
accese, inusuali

che si distinguono 
nell’uniformità 
cromatica

L’evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare 
la sostenibilità



121

Uscire dai canoni

Conta il contenuto

In molti contesti, non è più 
fondamentale parlarne tramite 

immagini didascaliche.

Il fatto che l’argomento sia 
mainstream permette di 
trattarlo allontanandosi 

totalmente dagli 
stereotipi.

La sostenibilità è sempre di 
più un tema complesso e 

sfaccettato, riconosciuto da 
molti come tale.

L’importanza di 
occuparsene è 

centrale, oggi più 
che mai.
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Uscire dai canoni

Conta il contenuto

Colori accesi, 
forme 
geometriche, 
linguaggi 
distanti dai 
cliché della 
sostenibilità



123

Uscire dai canoni

Conta il contenuto

Colori accesi, 
forme 
geometriche, 
linguaggi 
distanti dai 
cliché della 
sostenibilità
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Case study
FAI per il clima
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Case study
Seven clean seas
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Gli stereotipi

Gli stili grafici

L’evoluzione Uscire dai canoni

L’immagine più inflazionata 
della sostenibilità

Rinnovare l’immagine mantenendo 
un collegamento immediato

Distinguersi uscendo dai canoni, 
ciò che conta è il contenuto



Capitolo 4.
Come comunicare 
la propria sostenibilità
Esplorare le possibilità e scegliere 
la propria direzione
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Premessa

Cosa sono gli archetipi?

Gli archetipi junghiani, 
sono le 

12 forme primarie 
delle esperienze 

vissute dall’umanità,

presenti nell’inconscio 
collettivo e che si 

manifestano come simboli
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Premessa

Cosa sono gli archetipi?

Gli archetipi junghiani, 
sono le 

12 forme primarie 
delle esperienze 

vissute dall’umanità,

presenti nell’inconscio 
collettivo e che si 

manifestano come simboli

Possono essere utilizzati 
nella comunicazione per 

semplificare la

costruzione 
dell’identità di un 

brand ed entrare in 
contatto con le 

emozioni del pubblico
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Premessa

Cosa sono gli archetipi?

Gli archetipi attivano 
emozioni collegate alle 
quattro fondamentali 
motivazioni dell’agire umano:

stabilità, 
indipendenza, 
cambiamento e 
appartenenza
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Premessa

Cosa sono gli archetipi?

Gli archetipi nella comunicazione 
di sostenibilità aiutano a  

creare storie e 
raccontare la propria 

mission, connettendosi 
con l’audience ad un 

livello emozionale 
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Premessa

Cosa sono gli archetipi?

Per scegliere il proprio 
archetipo di riferimento è 

importante

individuare 
e conoscere il 
proprio target
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Premessa

Cosa sono gli archetipi?

Un brand con un’identità forte 
e distintiva è immediatamente 
collegabile ad un archetipo e 
può utilizzare facilmente il 
linguaggio corretto in ogni 

campagna di comunicazione, 
risultando

riconoscibile, 
autorevole e unico
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Premessa

Cosa sono gli archetipi?

L’archetipo è un modo per 
creare una 

narrazione 
riconoscibile e che 

mantenga la 
coerenza nel tempo,

La storia costruita attraverso 
un archetipo può poi utilizzare 

tone of voice e stili grafici 
diversi!
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Gli archetipi

L’angelo custode

Fa della cura delle persone e 
del mondo la sua mission. 
Sono brand su cui puoi 
contare, ti ascoltano, ti 
capiscono, ti conoscono, 
sono vicini alle persone e ai 
bisogni in modo empatico.

Desiderio: prendersi cura 
degli altri
Risorse: premura, empatia, 
affidabilità
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Case study

Apple
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Gli archetipi

L’uomo comune

Sono brand concreti, che 
desiderano semplicemente 
essere in contatto con gli 
altri e far parte di un 
gruppo. Sono amichevoli 
e possono esserti utili.

Desiderio: essere in 
connessione con gli altri
Risorse: realismo, empatia, 
solidità
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Case study

Ikea
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Gli archetipi

Il burlone

Esprime energia e 
divertimento. I brand burloni 
comunicano con irriverenza 
e spontaneità, sanno andare 
oltre il modo consueto di 
fare le cose. Il loro obiettivo 
principale è divertirsi.

Desiderio: vivere l’attimo con 
leggerezza
Risorse: giocoso, scherzoso, 
divertente
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Case study

The Jackal
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Gli archetipi

Il creatore

Costruisce nuove cose.
I brand creatori sono 
anticonformisti. Ciò che li 
motiva non è rientrare in 
uno standard, ma il poter 
esprimere se stessi.

Desiderio: creare qualcosa 
che duri nel tempo
Risorse: creatività, 
immaginazione
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Case study

Nissan LEAF
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Gli archetipi

L’eroe

Agisce con coraggio
I brand eroici trasudano forza 
e potenza, creano innovazione 
e hanno un forte impatto sul 
mondo.

Desiderio: dimostrare il proprio 
valore con azioni difficili e 
coraggiose
Risorse: coraggio, forza, 
capacità, competitività



144

Case study

Van Moof
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Case study

Rainforest alliance



146

Gli archetipi

Il saggio

Capisce il tuo mondo e ti fa 
da guida. I brand saggi sono 
riflessivi e hanno un 
atteggiamento indipendente.

Desiderio: ricercare la verità
Risorse: intelligenza, 
saggezza, conoscenza
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Case study

Visit Scotland
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Gli archetipi

Il sovrano

Esercita il controllo.
I brand sovrani sono dei leader, 
dettano le regole che poi gli 
altri seguono. Fanno da guida e 
incanalano l’attenzione con 
responsabilità e autorevolezza.

Desiderio: esercitare il controllo 
e dare ordine e armonia
Risorse: responsabilità, 
leadership, autorevolezza
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Case study

WWF
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Gli archetipi

L’innocente

Conserva e rinnova la fede o 
l’ottimismo. Vede il bene in 
tutto ciò che lo circonda e 
cerca, al tempo stesso, di 
trasmetterlo all’esterno. Sono 
quei brand che cercano di far 
sentire i propri consumatori 
salvi e belli se scelgono il loro 
prodotto o servizio.

Desiderio: raggiungere il 
paradiso
Risorse: purezza di cuore, 
bontà, ottimismo, integrità
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Case study

Coop
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Gli archetipi

Il ribelle

Infrangono le regole. I brand 
ribelli amano essere temuti 
ed ammirati allo stesso 
tempo. Si rivolgono ad un 
pubblico outsider e 
anticonformista a cui non 
piace stare alle regole. Usano 
una comunicazione molto 
forte, a tratti aggressiva.

Desiderio: rivoluzione
Risorse: anticonformismo, 
spirito libero



153

Case study

Extinction rebellion
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Case study

Extinction rebellion
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Gli archetipi

L’esploratore

Ricerca l’autenticità. 
Promette nuove esperienze 
e sfida persone a provarle. 
E provandole il consumatore 
impara di più su se stesso.

Desiderio: trovare se stesso 
attraverso l’esplorazione del 
mondo
Risorse: autonomia, 
ambizione, capacità di seguire 
l’istinto
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Case study

Adidas x Parley
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Uomo comune
Connessione con gli altri
Empatia
Realismo

Gli archetipi

Angelo custode
Premuroso
Cura
Affidabilità

Burlone
Divertente
Spontaneo
Irriverente

Creatore
Anticonformista
Immaginazione
Innovazione

Eroe
Coraggioso
Forza
Competitività

Saggio
Ricerca la verità
Guida
Conoscenza

Innocente
Ottimismo
Fede nel prossimo
Bontà

Ribelle
Spirito libero
Vendetta
Provocazione

Esploratore
Nuove esperienze
Pioniere
Autonomia

Amante
Lussuoso
Romantico
Esperienza unica

Mago
Immaginazione
Genialità
Sogno in realità

Sovrano
Esercita il controllo
Autorevole
Leadership
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#1
Aiutano a creare 
un’identità forte

Gli archetipi

#2
Aiutano a costruire 
storie coinvolgenti

#3
Aiutano a connettersi 
con il proprio target
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Comunicare la sostenibilità


