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Copywriting: 
le cose da sapere
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Parte 1

A cosa serve un copywriter

La figura professionale del copywriter vive una 
condizione curiosa: anche se esiste da decine di anni, 
non se ne è ben compresa la funzione e l’utilità. Ancora 
oggi, molte imprese si chiedono: “Perché dovrei pagare 
qualcuno per farmi scrivere i testi? E a cosa serve un 
copywriter?”. Se almeno una volta nella vita ti sei fatto 
queste domande (o le hai sentite fare) ho le risposte per te.

Cominciamo subito.

CHI È

Il copywriter è uno specialista della scrittura commerciale e 
come figura professionale nasce storicamente nelle agenzie 
di pubblicità.

Detto questo, sono oramai parecchi anni che i copywriter 
fanno cose lontane dallo stereotipo del creativo 
pubblicitario: giusto per fare qualche esempio, molti di noi 
scrivono abitualmente anche documenti di strategia, articoli, 
interviste, cartelle stampa, presentazioni in slide, narrazioni 
per la comunicazione aziendale.

Per essere un copywriter non basta scrivere più o meno 
bene o in modo simpatico e “creativo”. Occorre saper 
progettare testi funzionali a un obiettivo. Testi che 
contengano un’idea, una presa di posizione, che siano utili 
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per il lettore e producano un’azione. Combinare in un testo 
l’affidabilità e rilevanza dei contenuti con un utilizzo efficace 
dei media (digitali e non), tenendo assieme gli obiettivi di 
business, è una cosa che può fare solo un professionista. Il 
copywriter, appunto.

COSA FA

Storicamente un copywriter si è sempre occupato di 
annunci e campagne stampa, script per filmati commerciali, 
radiocomunicati, brochure, nomi di prodotto.

Oggi il suo raggio d’azione si è molto ampliato. In ambito 
digitale (e non solo) un copywriter progetta e scrive 
contenuti. Cose come:

.post di un blog

.case history

.pubbliredazionali

.eBook

.white paper

.interviste

.post di blog e social scritti dal 
copywriter

E ancora, un copywriter progetta e scrive testi finalizzati alla 
vendita diretta come:

.pagine di e-commerce

.direct mail

.landing page

.azioni di email marketing

.lettere commerciali

.pieghevoli pubblicitari
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Perché specifico sempre “progetta e scrive”? Perché scrivere 
per il business significa anzitutto saper progettare.

I testi sono la punta dell’iceberg, l’anello finale di una 
catena che parte da lontano.

Che cosa intendo? Per fare un buon lavoro devi prima 
raccogliere ed elaborare tutte le informazioni necessarie. 
Questo comporta un’attività di scavo e di ricerca.

Bisogna partire sempre dalla storia del cliente, da come 
ha comunicato fino a oggi, cercando di far emergere con 
chiarezza i suoi punti di forza e le aree di miglioramento.

È una fase fondamentale per determinare con precisione 
l’obiettivo specifico del progetto, ovvero qual è il risultato 
finale che si vuole ottenere.

Ma non è finita qui. Una volta raccolte tutte le informazioni 
che ti servono, devi creare un flusso narrativo che tiri 
dentro il tuo pubblico. Devi distillare e perfezionare un’idea 
complessa in un’essenza semplice, ma carica di significato.
Per farlo ci sono alcuni ferri del mestiere che occorre saper 
maneggiare: per esempio, conoscere bene le regole del 
“campo da gioco” in cui ci si muove (in ambito digitale e non), 
saper scrivere un titolo d’impatto, un grande inizio e una 
efficace call to action. E poi sapersi spiegare con semplicità e 
chiarezza.

E ancora. Che si tratti di scrittura su web o su carta, in 
entrambi i casi devi metterti nei panni di chi sta dall’altra 
parte dello schermo o del foglio. Devi ragionare con la testa 
di quelli che vuoi diventino i tuoi lettori o i tuoi clienti.
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Chi sono? Cosa stanno cercando? Di che cosa hanno 
realmente bisogno? Quello che proponi è davvero rilevante 
per loro? Che vantaggi ne possono avere?

L’obiettivo è comunicare nel modo più interessante possibile 
per attirare l’attenzione, informare, risolvere un problema, 
spingere all’azione.

A COSA SERVE

Un bravo copywriter sa come raccontare un brand e sa 
spiegare un prodotto o un servizio in modo efficace e 
coinvolgente.

Il suo apporto è quindi decisivo per raggiungere gli 
obiettivi di business (in primis far arrivare nuovi contatti 
e nuovi clienti) e migliorare la percezione che il pubblico di 
riferimento può avere di un’azienda.

Ma c’è dell’altro. Come avrai notato, il lavoro di un copywriter 
non si ferma alla pur fondamentale attività di scrivere i testi. 
All’efficacia della parola scritta assomma la forza delle idee.

Il copywriter lavora anche all’ideazione di concept creativi

Tra gli “effetti collaterali” del suo intervento ci sono una serie 
di altre cose importantissime. Te ne segnalo giusto un paio:

.#1 La creazione di approcci e concept innovativi, che 
possono esaltare i punti di forza dell’azienda e aiutarla a 
differenziarsi dai concorrenti.
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.#2 L’utilizzo di nuove soluzioni che ha già sperimentato in 
altri settori e contesti: tutte cose che può, con intelligenza, 
applicare alla specifica realtà del proprio cliente.

In più, per la natura stessa del suo modus operandi, il 
copywriter è abituato a collaborare con figure professionali 
diverse e a muoversi sempre in un’ottica di problem solving. 
È insomma la figura ideale per dialogare con le varie funzioni 
aziendali e fare da raccordo all’interno di progetti complessi.

Per un’azienda il copywriter diventa quindi una risorsa 
preziosa anche in termini di consulenza.

Parte 2

Scrivere per comunicare o scrivere per 
vendere?

Quando ho iniziato a lavorare, parecchi anni fa, non sapevo 
neanche cosa fosse un copywriter. Ho cominciato scrivendo 
direct mail e la richiesta della mia azienda era semplice e 
diretta: devi scrivere per vendere!

Niente fronzoli, niente effetti speciali, niente exploit letterari: 
concretezza, ritmo, efficacia. E stop.

Sulle prime sono rimasto piuttosto traumatizzato 
dall’impatto, poi ho capito che quell’approccio era anche 
molto sensato nel contesto in cui mi trovavo a lavorare (il 
business writing). E la rigida disciplina che richiedeva poteva 
aiutarmi a migliorare comunque la mia scrittura, non in 
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termini di eleganza e creatività stilistica, quanto in chiarezza 
e capacità persuasiva.

Ti racconto queste cose perché ultimamente mi capita di 
leggere sempre più spesso articoli e post che sembrano 
riproporre una vecchia questione: si deve scrivere per 
comunicare o per vendere?
Visto che faccio entrambe le cose da tempo, vorrei spiegarti 
perché, dal mio punto di vista, esistono sicuramente alcune 
differenze, ma gli steccati non sono poi così rigidi come 
sembrano.

COSA VUOL DIRE SCRIVERE PER COMUNICARE

Questo stile di scrittura si rivolge prevalentemente ai clienti 
potenziali e futuri, e ha lo scopo di educare, informare, 
offrire soluzioni. Comprende:

.post di un blog

.storytelling

.case history

.pubbliredazionali

.eBook

.white paper

.interviste

Insomma, tutto quello che crea chi scrive contenuti.

Perché una strategia di scrittura dei contenuti si definisce 
Content Marketing? Una buona risposta l’ha data uno 
specialista come Steve Cartwright:

Lo scopo dei contenuti è quello di raccontare una storia 
che attrae e coinvolge il tuo pubblico, lo scopo del 
marketing è quello di spingere il pubblico a fare qualcosa: 
solo quando questi due fattori si uniscono, si crea un 
contenuto di marketing.
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Ogni contenuto deve essere scritto in modo da raggiungere 
l’obiettivo, senza vendere apertamente. Lo scopo è quello 
di guadagnare la fiducia dell’interlocutore, risultare 
affidabile e autorevole, accorciare la distanza e farsi 
trovare sul web (e offline).

COSA VUOL DIRE SCRIVERE PER VENDERE

È un “genere” molto particolare, che richiede competenze  
molto specifiche. Questa forma specializzata di scrittura 
utilizza strumenti come le parole a innesco emotivo e le 
affermazioni assertive, che sono decisive nello spingere un 
lettore a scegliere di fare un acquisto.

La si utilizza per:

.pagine di vendite e-commerce

.direct mail

.landing page

.azioni di email marketing

.lettere commerciali

.pieghevoli pubblicitari

Anche un testo di vendita ha bisogno di informare e 
coinvolgere il pubblico, ma il suo unico scopo è spingere il 
lettore ad agire subito compilando un modulo d’ordine.

QUALI SONO LE DIFFERENZE

La differenza è sostanzialmente una, ma fondamentale: 
quando si scrive per comunicare non bisogna vendere 
nulla direttamente, e neppure dare l’impressione di farlo. 
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Si offre un servizio informativo utile e rilevante per il lettore, 
chiedendogli in cambio pochi minuti del suo tempo.

Quando si scrive per vendere, bisogna essere diretti, 
andare al sodo e non nascondere l’obiettivo: deve essere 
chiaro cosa sto vendendo, a quale prezzo, a che condizioni e 
quali sono i vantaggi diretti che si procura chi acquista.
Già che ci siamo, vorrei fare un piccolo accenno anche 
al terzo grande filone della scrittura applicata al 
marketing: l’advertising.

Rispetto agli altri due casi, la differenza è evidente.  
Nella pubblicità classica si scrive per sorprendere e colpire 
il pubblico. L’obiettivo è uscire dal mucchio, farsi vedere, 
distinguersi, farsi ricordare, accrescere e mantenere la 
propria notorietà.

Non è prevista un’azione diretta di risposta e l’aumento delle 
vendite è una conseguenza indiretta (e non misurabile) della 
comunicazione.

COSA HANNO IN COMUNE

In entrambi i casi, ci sono alcuni “ferri del mestiere” che 
occorre maneggiare bene: per esempio, saper scrivere un 
titolo d’impatto, un grande inizio e un’efficace call to 
action. E poi sapersi spiegare con semplicità e chiarezza.

In entrambi i casi devi metterti nei panni di chi sta dall’altra 
parte dello schermo o del foglio. Devi ragionare con la testa 
di quelli che vuoi diventino i tuoi lettori o i tuoi clienti.
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Chi sono? Cosa stanno cercando? Di che cosa hanno 
realmente bisogno? Quello che proponi è davvero rilevante 
per loro? Che vantaggi ne possono avere?
In entrambi i casi l’obiettivo è quello di far compiere 
un’azione.

Ma c’è dell’altro. Per fare un esempio, sui social network 
i testi davvero efficaci riescono a portare un’azienda 
dentro la vita delle persone, creando una relazione diretta, 
alimentando il dialogo e il desiderio di condivisione. Tutto 
questo è fondamentale per una strategia di Content 
Marketing, ma aiuta moltissimo anche a stimolare le vendite 
dirette.

Un’ultima osservazione. In questo campo non c’è nessuna 
verità scolpita sulla pietra. Occorre sempre provare, testare 
e misurare i risultati. Ma una cosa è certa: senza un buon 
copywriting, nessuno leggerà quello che hai da dire.

Parte 3

Prima di scrivere ragiona sul messaggio

Spesso sentiamo la pressione di dover pubblicare in 
fretta, anche se il contenuto che vogliamo postare non 
ci convince ancora del tutto. È una trappola in cui non 
bisogna cadere. Qui spiego perché.

Alzi la mano chi non ha mai provato, almeno una volta, 
l’ansia da pubblicazione: c’è un calendario editoriale da 
rispettare, le visite al blog stanno calando, la concorrenza è 
scatenata, devo battere un colpo...



www.lucanicola.com

I quaderni di MelaN

11

Sono tutte preoccupazioni legittime, intendiamoci, ma che 
nascondono un’insidia: quella di non ragionare a sufficienza 
prima di creare un contenuto.

Il segreto? Raccogliere bene tutte le informazioni
Ogni santo giorno siamo inondati di notizie ed esposti a 
tonnellate di contenuti, per cui stiamo diventando sempre 
più attenti e selettivi a come, chi e cosa prestare attenzione.

Per questo motivo, prima di pubblicare un contenuto è 
meglio fare molta ricerca e dedicare il giusto tempo a 
raccogliere tutte le informazioni necessarie, che a volte 
si trovano in luoghi poco istituzionali: messaggi, email, 
commenti sui social, feedback diretti raccolti tra amici, 
colleghi e conoscenti...

Un buon blogger deve essere una sorta di detective, capace 
di scovare e mettere assieme tracce quasi cancellate e 
segnali deboli, perché a volte, lì in mezzo, può trovare la 
chiave di accesso giusta per arrivare al suo pubblico.

E allora, invece di aver fretta di chiudere, proviamo ad 
allargare l’indagine: salteranno fuori punti di vista ancora 
inesplorati e sorprendenti e, soprattutto, qual è il modo 
di pensare del nostro pubblico, che cosa lo coinvolge 
veramente e quali sono in questo momento i problemi più 
pressanti che vorrebbe risolvere. Il nostro campo di azione si 
trova esattamente lì.
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DA COSA SI RICONOSCE UN BUON CONTENUTO

Per usare una felice osservazione del Content Strategist 
Bjorg Bergslien:

Creare contenuti per il web non significa sedersi davanti 
a una pagina vuota di Word o Google Docs. Non vuol dire 
scrivere come Shakespeare o Hemingway. La creazione di 
contenuti non dipende nemmeno, in prima battuta, dalla 
scelta delle parole giuste. C’è davvero un solo principio 
cardine per un buon contenuto: deve essere appropriato 
per la tua attività, per il tuo pubblico e per il suo contesto.

È da qui che dobbiamo partire.

DUE STRUMENTI SEMPLICI PER CREARE  
BUONI CONTENUTI

Racconta Bergslien che nell’agenzia dove lavora si utilizzano 
una serie di tecniche e metodi che aiutano copywriter, 
content owners e web editor a identificare gli obiettivi e le 
attività degli utenti prima mettere una sola parola su carta. 
In particolare, si utilizzano due strumenti:

.Il modello di base dei Contenuti

.Il Content Framework

Questi strumenti non sono pensati come un sostituto per la 
strategia di contenuti, ma come un’integrazione. Vediamo di 
cosa si tratta.
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#1. Il modello di base dei Contenuti

Il modello di base è uno strumento che delinea gli obiettivi di 
business, le attività degli utenti e il contesto. È utile in fase di 
revisione di un vecchio contenuto, per la creazione di nuovi 
contenuti, o per la costruzione della struttura di un sito web. 
È uno schema semplice che si presenta così: 

Chi lavora a un progetto di Content Marketing può utilizzarlo 
per scrivere e discutere gli obiettivi di business, le attività 
degli utenti, i percorsi in entrata (in che modo i clienti 
arrivano in quella pagina particolare), e i percorsi in uscita 
(cosa si suppone che faranno i clienti dopo aver letto il post). 

Insomma, è un ottimo promemoria da usare prima della 
fase di scrittura e anche una buona check list per verificare 
cosa è successo dopo la pubblicazione.
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#2. Il Content Framework

Il Content Framework è un form che copywriter e redattori 
possono chiedere di compilare a esperti, manager o content 
owner prima di richiedere una nuovo post. Funziona così:

Anche questo è uno strumento molto semplice, che aiuta a 
rispondere a domande di vitale importanza:

.Qual è l’obiettivo di questo contenuto?

.In che modo supporta gli obiettivi della nostra strategia?
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.Chi lo leggerà dopo che è stata pubblicato?

.Cosa si suppone che faranno i lettori?

.Perché dovrebbero leggerlo?

.Quali parole chiave devono essere presenti nel testo?

Se siamo in grado di rispondere a queste domande significa 
che abbiamo le idee chiare e ci sono tutti i presupposti 
necessari per partire con il piede giusto.

ORA SI PUÒ INIZIARE

In apparenza il modello di base dei Contenuti e il Content 
Framework non servono per farsi venire nuove idee o per 
superare il “blocco dello scrittore”. Sono strumenti utili per 
ad aiutare le persone a pensare prima di scrivere.

Ma proprio per questo possono essere di enorme aiuto 
nel risolvere anche quel tipo di problemi. Perché spostano 
l’attenzione sul significato, la qualità e la pertinenza dei 
contenuti. Costringono a riflettere a fondo su cosa scrivere 
prima di affrontare il come farlo. E mantengono il focus sui 
due elementi più importanti: lo scopo del nostro messaggio 
e il pubblico a cui è rivolto.

Da tutto questo emerge quanto sia fondamentale la fase 
di progettazione di un post: più è accurata e maggiori 
saranno le possibilità di scrivere informazioni rilevanti per i 
nostri possibili clienti.

Con questo tipo di consapevolezza, scrivere diventa molto 
più semplice.


