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Internet in Italia 2018

POPOLAZIONE UTENTI UTENTI ATTIVI SU UTENTI UTENTI ATTIVI SU SOCIAL
TOTALE INTERNET SOCIAL MEDIA MOBILE MEDIA DA MOBILE

UNO SNAPSHOT DEGLI INDICATORI STATISTICI PRIMARI RELATIVI ALL’ITALIA

29,33 43,31 34,00 49,19 30,00

MILIONI MILIONI MILIONI MILIONI MILIONI

URBANIZZAZIONE: PENETRAZIONE: PENETRAZIONE: PENETRAZIONE: PENETRAZIONE:

69% 73% 57% 83% 51%

Hootsuite: are
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Tempo speso sui media 2018

DATI RICAVATI DA INDAGINE: | NUMERI RAPPRESENTANO L'ATTIVITA IN BASE AD UN'AUTOVALUTAZIONE DI CHI HA RISPOSTO

TEMPO MEDIO GIORNALIERD TEMPO MEDIO GIORNALIERO TEMPO MEDIO D1 VISIONE TEMPO MEDIO GIORNALIERO
SPESO SU INTERNET DA SPESO SU SOCIAL MEDIA DA TELEVISIVA [TRASMISSIONI, SPESO ALL'ASCOLTO DI
QUALSIASI DISPOSITIVO QUALSIASI DISPOSITIVO STREAMING E VIDEO ON DEMAND) MUSICA STREAMING
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Comunica Italia, il progetto
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Le Linee Guida

]
b
N A
L=
Marketing

Promuovi i tuoi servizi digitali usando
strategie di marketing

LEGGI

Comunicazione

Comunica le nuove possibilita offerte
dall’utilizzo dei servizi digitali

LEGGI
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Storytelling

Racconta come i servizi digitali stanno
cambiando la quotidianita

LEGGI
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Introduzione alle Linee Guida per la
Servizi Digitali -

L'Agenzia per I'talia Digitale, nel perseguire la sua funzione diindirizzo e coordin:
percorsi di crescita digitale della PA, crea, aggioma e stimola la diffusione Linee |
Promozione dei Servizi Digitali che possano sostenere e pubbliche amministra:
definizione di strategie di comunicazione, marketing e racconto sempre pil rispo
necessita di favorire la conoscenza e Futilizzo dei servizi digitali da parte di cittac

ditre aree te

Le Linee Guida per la dei Servizi Digitali si c
« Comunicazione

+ Marketing

« Storyteling

La prima area tematica, definisce l tro allinterno del quane st
svilupperanno le diverse parti del progetto, le altre due sezion verranno pubblicate al termine
della consultazione in modo da poter ‘maniera dettagliata aspetti che in questa
prima release vengono solo accennati,

che solo adottando un'ottica di continuo e
mo rendere le LG efficaci e utili per il maggior numero di persone.

Siamo
pos:

Una prima roadmap dei lavori verra rilasciata a conclusione della consultazione pubblica.

Leindicazioni presentiin queste linee guida sono cosi dlassificate:

& X Definizione della categoria Linee guida promozione servizi digitali
.

@

. ©

docs-italiat # 23ma

orsi di
dei Servizi

Ugenzia por ltalia Digitale, nel perseguira 1a sua funzione di indirizza e coordin
crescita digitale della PA, crea, aggioma e stimola la diffusione linee guida per la Promozion
Digital che possano supportare le pLbbliche amministraziani nella definizione di strategie
comunicazione, marketing & racconta sempre pil rispondenti alla necessi
izidigitali da parte i cittadini e imgrese

Le Linee Guida per la Promazione dei Servizi Digitali $i compongona i tre aree tematiche:

- Comunicaziene
Marketing
Storyteling

Lapr 24 maggio al 23 giugno 2018, di il perime
allinterno del quale s svilupperanno e diverse parti del progetto, be altre due sezioni verranno
pubblicate al termine della consultazians in modo da poter approfandire in manier dettag)iata as;
che in questa prima release vengono sola accennati.

La cansultazione & rivalta gl addetts alla comunicazione, addett ufficio stampa, social media specialist
& PR i pubbliche amministrazioni central e locali. Pil in generale a tutti professionisti del se

ziane impegn

I risultati della
Digitale per Faggiornamenta ce

nsultazione pubblica on line saranna presi in considerazione dail'Agenzia per I'taia
inee Guida e delle successive integrazion
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Le Linee Guida

DEVI

DOVREST!

POTRESTI

Cerca i cittadini dove sai di poterli gia trovare: strumenti tradizionali e

online

Non dimenticare i canali tradizionali: stampa, televisione e radio sono un punto di riferimento,
soprattutto per quei cittadini che non hanno accesso ai canali digitali o hanno difficolta ad
utilizzarli.

A canali diversi corrispondono contenuti e strategie diverse: ricordati che il tono di voce, il
budget e i risultati cambiano in base allo strumento che utilizzi.

DEVI

Scegliere il canale giusto per il target, in base alle informazioni che hai
raccolto in fase di analisi

DOVRESTI

Utilizzare un linguaggio adatto al mezzo che hai scelto. Puoi presentare
lo stesso contenuto can un tono pid o meno istituzionale.

POTRESTI

Costruire una strategia integrata con I'uso di pid canali, veicolando un
messaggio univoco coerente, prestando sempre attenzione alla natura
dei singoli media.
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Le Linee Guida

Marketing Comunicazione

154

Storytelling




Le Linee Guida, il marketing

e Perché una PA marketing-oriented?
o Definisci il Piano di Marketing
» Marketing mix: le differenze tra il tradizionale e il digitale
o Cercaicittadini dove sai di poterli gia trovare: strumenti tradizionali e online
o Definisci le attivita di co-marketing/partnership
s (Gli strumenti per il marketing
o |l marketing dei big data e della business intelligence
o || Digital Marketing
o Influencer Marketing e Digital PR
o |l Social Advertising
o Conversational Marketing
o Customer Relationship Management CRM
e SEOeSEM

Cercai cittadini dove sai di poterli gia trovare:
. .
g dinia oo Il Digital Marketing
strumenti tradizionali e online
. N . N 1l digital marketing ti consente di utilizzare strumenti diversificati per
Non dimenticare i canali tradizionali: stampa, televisione € radio sono un punto di
raggiungere obiettivi specifici a costi inferiori. Utilizza i tuoi social, i tuo site web

riferimento, quel ini h: T i digitali - A ! e
o harno diffiooltt ad utiizzart e gli strument! digitali che gia utlizzi per promuovere i servizi digitali che
ramministrazione offre ai cittadini

A canali i contenuti i rdati che il tono
divoce, 1l budget ¢ § risultati cambiano in base allo strumento che utilizzi.,

2 o aresting S
eranigne (sita wed, Sei

DEWI

Scegliere il canale giusto per il target, in base alle informazioni che hai
raccolto in fase di analisi

DOURESTI
DOVRESTI

Utilizzare un linguaggio adatto al mezzo che hai scelto. Puoi presentare lo

S1E550 CONLENUL0 Con Un tono pill 0 meno istituzionale. Rafforzare le attivits face- to-face: immagina una strategia integrata che
comprends le informazioni che gli utenti possono ricevere sui social e allo
sportello.

POTRESTI

Costruire una strategia integrata con lusa di piit canali, veicalando un
POTRESTI

messaggio univoco coerente, prestando sempre attenzione slla natura dei

singoli media .
Dare maggiore lle tue sttivita di campagne di
promezione sui social (ad es. Facebook Business Manager)

Influencer Marketing e Digital PR

Hai chiara |z differenza tra promuovere e influenzare?

Allinterno el marketing, gli influencer esercitano un ruelo di mediazione con
Taudience. Gli influencer sono persone, gruppi o arganizzazion che hanne un
seguito affermato e solido online ¢ offline. Puoi coinvolgerti per amplificare la
diffusione del messaggio anche se stai parlando di servizi digitali dells PA
LInfluencer non lavara solo online, potrai invitarlo a partecipare ad eventi,
convegni, warkshop sul territoric.

DEVI

Selezionare I'influencer tenendo conto della sua credibilita per creare

verso un pubblico di non & necessario reclutare il
personaggio del momento! Devi solo trovare la persona migliore rispetto al
tuo contenuto e sl tuo target.

DOVRESTI

Fare in mode che Tinfluencer scelto sbbia sempre la possibilita di avere un
contatto diretto con gli interlocutori della tua cempagna in modo da poter
commentare | contenuti che verranno generati, rendendo la comunicezione
partecipative, condivisz e inclusiva.

marketing/partnership
Vi aggingere un arge i ampia? Usa una ogica colsborstiva. Quando

i per servizi affini e,/o analoghl, puci decidere di
eollsborare con altre organizzazion.

Pianifica obiettiv in In questa
tua offerta devi
Promuavere un servi i potrai si paru
limitrofi
oEvt
e pertner ol
"+ Creare un o o s e stalisea  raea precsa ilacesa g o
DOURESTI
mirata. Comp target
di eiascuno.
PoTRESTI
marketing per diun I
definire una strategis che comprenda una serie di attiviti da pianificare.
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Le Linee Guida, la comunicazione
Dove vuoi dirlo? Scegli i mezzi di
La comunicazione per la :e";;“iﬂm"eedeﬁnisd unastrategia

promozione dei servizi digitali

La Comunicazione & la leva strategica per la promozione dei servizi pubblici
digitali. Utilizzala al meglio. Le attivita di comunicazione hanno lo scopo di

cambiare, in meglio, le abitudini dei cittadini attraverso l'info
¢ la sensibilizzazione sulle nuove possibilita offerte dal digital

Una voltz definiti target e budget & il momento di pianificare § mezzi pio adattia
veicolare il tuo messaggio al tuo target. Ricordati che, per raggiungere il
destinatario del servizio digitale che vuoi comunicare, potrai scegliere sia i canali
offline che quelli online cosi da valorizzare &l massime la tua strategia di
comunicazione.

Qualcosa é andato storto. Gestione della crisi
nella comunicazione.

= Definisci il piano di comunicazione o ke
Dowve 8 trawi? Analizzz e oo
Cosa vuai ottenera? Definisci g ob

ree guica in breve

a il contesto e I servi@a

t di comunicazions Metti 2 punto un piano che ti aiuti a gestire la comunicazione della tua

A chi vuoi parlare? £ ari della tua azone d inistrazione in situazioni di relative alla fruizione di un servizio.
- Sicuramente ti capiters di dover gestire critiche derivanti da incomprensioni,

Quanto puai spenders budget

problemi tecnici o malfunzionamento del servizio. Non spaventarti! La
Dove vuai dirke? Scegli | mezzi di comunicazions e dafines comunicazione, se gestita bene, ti aiutera ad affrontare anche questa situazione
(o i dira? Definiscl | messagga e lo stle dellz comuw

aie, o & necessaria ut

fron

zio che dey

e ol caratberatiche del target, al

tua ab

seeitn di veicolane

,_
B

A dfutizme

pugi dimenticarti di raccontare

Come ata? Misura |'sff A di com

Qualcosa & andato storto. Gestione della crisi nella comun
= Gli strumenti della comunicaziona

Dalle madia relations allz organizzazione degl event

La comunicazione digitele per [a promezione del seni

aciz delle tue ati

DEVI

Comunicare tempestivamente sia con i media che con i tuoi interlocutori.
Non farti cogliere impreparato, devi agine e non re-agire. Prendi per primo la
parola e spiega cosa sta accadendo senza negare il problema né trincerarti
dietro no comment.

DOVRESTI

Identificare le responsabilita interne al team di comunicazione in caso di
crisi. Ognuno deve sapere cosa fare e come farlo. Se sei da solo non
scoreggiarti, definisci una policy semplice e chiara che in caso di emergenza
ti aiutera ad identificare le priorita.

POTRESTI

Individuare le situazioni di critiche che potresti trovarti a gestire rispetto sl
funzionamento dei servizi digitali offerti dalla tua amministrazione in modo
da i i modalita di icEzi e tipologia di messaggi da
diffondere.

no temporele in cul programmare le attivité di

= ricordando che i servizi digitali hanno un ciclo di sviluppo
20 {es: scadenze particolari porteranno a un maggiore utilizzo
1 ¢ dungue ad una maggiore esposizione mediatica).

2i un budget limitato, un media mix focalizzato su attivita sul
1anne un costo minore {es. attivitd di media relation) e che
:nti digitali. A prescindere dalle risorse a disposizione cerca
fungere tutti i segmenti del tuo target.
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Le Linee Guida, lo storytelling

Lo storytelling dei servizi digitali

Per raccontare come cambia il rapporto tre amministrazioni e cittading &
necessario creare una narrazione coinvolpente, semplice ed empatica: crea il o
personaggio, una trama, scegl i tempd e gli strumenti migliori per raccontare la
sua avventural

Le Linee guida sullo storytelling nascono per guidare i professionist della
comunicazione delle pubbliche smministrazioni nella rezlizzazione di campagne
di recconte sulle nuove possibilita offerte dai servizi digitali, stimolando la
curiosita e linteresse ded cittadini.

CONSULTAZIONE PUBBLICA

La consultazione & terminata il 7 settembre 2018,

Le tecniche di storytelling

Per costruire racconti avvincenti e coinvolgenti puoi utilizzare diversi 1
narrativi.

E fondamentale comprendere le tecniche e utilizzarle per stimolare cw
sorpresa nei cittadind che ritengono ancora non sufficientemente attra
canale digitale per la fruizione di servizi pubblici.

Racconta i tuoi servizi con un personag

Puoi sviluppare il racconto sulle vicende di protagondsti i cud 8 tuo pul
pud immedesimare e riconoscere.

Racconta la tua storia con le immagini

» Racconta e cainvolg. Pe
«  Losmn

ha usare ko storytelling?
lling per promuavere | servizi pubhiic

foto, video,

Il racconto pus essere fatto anche per immagini (visual storytelling) utilizeando

“Canali” dello storytelling

Per fare storytellng utiizza 1 canale i funzionale ala tusscoria. Non i
s0n0 ugual

i, Le immagini poss s

Come puoi zzare o starytelling? da una voce registrata o da brevi sottotitoli descrittivi in mode da chiarire il
- . messaggio in maniera traverso immagini &
Come puni argenizzare il recoonto uno stle ile tuz wener
» Lo temiche di stonytelling conto dellimmaginario visiva del tuo pubblico. Puci scegliere di il Far vivereil li
- - servizi in modo dinamico e interattivo utilizzando le immagini o un mix di
Rarconta i tuoi sarizi con un persanaggo clementi visivi, prestando attenzione anche al mezzo che utilizzi per diffondere la s
Seegli una tram fua stariz i1, ancing pae, o camale
. . picta per e il
Combina pill storie o ides per raccontare il senvizio Prodotto/scrvizio o inizitiva dels tus amministrazione.
Seegli un percarsa li e el od cficape raggungere | o telcurort Rcordsche dletre
Racconta |2 Wz storia con s immasin Individuare il modello narrativo adatto al tuo servizio digitale e agli aspetti
. == 2gin che vuoi raccontare con le immagini. v conemtl
= “Cznali® della stanytelling
Far vivere il racconto online e
Social Madia: rendivirale il two rac DOURESTI S e
G nella tecnica di soluzioni di visual @

POTRESTI

Coinvalgere i dipendenti o i cittadini come storyteller per raccontare pezzi
della loro storia che valorizzino ancora di pii il tuo racconto.

storytelling per aggiungere creativita e unicita alla tua storiz. Creare
anteprime o spoiler della tua staria usando le storie di facebook o instagram

oouResT

alinsemo del testi o delle mmaginiper catiurare Tasienzione.

Afancare ad esempio du diffrents stategie i storyteling; una i problem
solving, incul I ctadin i immedesina e comprende come willzzare

e serviioftrt

Viaggio dell'eroe

£ la sehema narrativo in eui il personaggio principale si trova ad affrontare una
serie di dinamiche prima di arrivare al risultato,

Puni scegliere questa tipologia di racconto per far emergere riflessioni
importanti, legate al cambiamento e allz crescita che derivano dallutilizzo del
servizio che stai promuavendo.

Il racconto é focalizzato su:

* il protagoista, 7 t:

g ale soo;

2 uogh e mandi scsc

s e e aEEE & 6 e £ h &

disposizione:

+ il perearsa che svaige per arrivare alla cendlusiane e undial raui

Quando usare quests tecniea

ScegliTespediente narrativo delleroe se ol accompagnare il percorso di
consapevalezza verso il servizio con un protagonista che vive una storia
coivalgente.

Per promuovere il lancio di una nuova modaliti di accesso ai servizi, ad esempio
™ otrai descrivere il percorso ad ostacali che leroe (i cittading) s trova ad
are nella quotidianita (scartoffie, file inutili, etc.) sino al punto in cui si
e che con un semplice click I'sccesso ai servizi si sempllifica, e cosl il suo
to con la pubblica amministrazione.

@ AGID /&5
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https://docs.italia.it/italia/designers-italia/lg-comunicazione-docs/it/bozza/doc/storytelling.html

Le Linee Guida, analytics

Analytics, Listening e Social
Insights

Una lettura sistematica dei dati di Web analytics ti consente di capire quante
persone sono interessate al tuo servizio (leggono le notizie o gli approfondimenti
che proponi) e ti consentona di programmare Favvio di azioni correttive o
migliorative sulla promozione dei servizi digitali fvedi le Linee guida di design ).

Attiva iniziative di "listening”, monitorando le conversazioni online e sui social per
definire le tue strategie di comunicazione, marketing o storytelling. L'ascolto del
sentiment online aiutz 3 comprendere meglio le dinamiche intringeche e
profonde della comunicazione e del punto di vista degli utenti sul servizio che
wvuoi promuovere. Ricordati di concentrare [a tua attivita di ascolto scegliendo
temi e parole chisve che rispondano agli obiettivi e le finalitd della tua
amministrazione e del servizio che stai promuovendo.

Dagli *insight" dei tuoi social puoi reperire dati preziosi sul comportamento
online degli utenti {analisi del sentiment} e in base a questi organizzare o o

i attivita di icazi e i realmente tarate sui bisogni
espressi. Puoi trovare questi dati negli “Insight” su Facebook e negh “Analytics” su
Twitter.

DEVI

Monitorare con continuita i dati delle pagine social per capire come
indirizzare la programmazione. Condividere i risultati numerici con il gruppo
di lavoro per attuare azioni correttive, coerenti con la strategia di
comunicazione complessive.

DOVRESTI

i risultati della

Associare Insights e Analyti
a tutto tondo. Ad esempio: verificando se una call to action in un post
organico di Fecebook si traduce in visite effettive al sito web o alla pagina di
un servizio specifico, e se sia necessario un i

promozionale.

POTRESTI

Usare i dati raccolti per raccontare il tuo servizio, invogliando gli utentia
sentirsi parte di una comunita. Condividere i risultati delle tue strategie in
formato aperto come fonte utile anche alle altre amministrazioni per
ridefinire la strategia di comunicazione.

| Charts

ine Charts

he Charts

[

ONOSCI
IL TUOO PUBBLICC

iy
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| Kit

Gestisci la promozione dei servizi
accessibili grazie a format grafici e
indicazioni operative.

Cosa trovi nei kit

—L'’insieme dei format grafici con lo stile delle immagini
—L'’insieme dei format grafici con lo stile delle icone
—Una guida all’'utilizzo e alla personalizzazione dei format

| format inclusi nei kit (versione con foto e con icone)
sono:

* pagina stampa (279*433)

* locandina (297*420)

+ flyer (148*210)

* roll up (850*2000)

» banner (300*300 pixel e 300*100 pixel)

» card social (Facebook)

» copertine social (Facebook)

€@ AGIDIi&i56




Il kit di SPID, istruzioni

Leggi, scarica, personalizza e...inizia a promuovere

i tuoi servizi!

01

Il format & un insieme di elementi che
identificano la struttura narrativa e
visiva del messaggio.

E essenziale per realizzare una
comunicazione che sia facilmente

riconoscibile da parte del tuo pubblico.

02

Ogni amministrazione ha servizi,
target, esigenze ed obiettivi diversi: il
format é costituito da elementi
definiti ma toccaate
personalizzarne il contenuto, nelle
prossime slide ti daremo alcuni
consigli utili!

03

Identifica gli strumenti grafici

pit adatti alla tua strategia

di promozione, ricordati di scegliere
quelli pit adatti alla strategia che hai
definito.

04

Segui le indicazioni di questo kit

per realizzare un prodotto finale che
sia armonico, coerente ma anche
efficace!

@ AGID |55,




Il kit di SPID

post social

TITOLO SU UNA
O PIU’ RIGHE

(@) copertina social

QUALE
SARA’
LATUA
PENSIONE?

sped © AGIDI

TITOLO SU UNA RIGA

)

locandina @

Gestisci la promozione dei servizi accessibili con SPID grazie a format grafici

. d e indicazioni operative
S p P Che cos'e?

Il Kit di SPID & composto da un insieme di elementi grafici organizzati nei
Sistema Pubblico principali format utilizzati per le attivita di comunicazione.

PENSIONE?

E'inutile che leggiate questo
testo:non & quello che
vedrete sulla pagina stampata.
Si schizza coi pennarell
quella che sara poi una foto;
ma non si pud “schizzare”

un testo pubblicitario cosi,
“@nto per rendere lidea”
Un testo pubblicitario & un
complesso e delicato incastro
di documentazione.

di Identita Digitale Il layout comune ed essenziale fa si che una campagna venga facilmente
riconoscibile da parte del pubblico.

Vai al Kit —

@ AGID /&5



Perche usare un Format

01 Fornisce una cornice sempre coerente nella comunicazione tra
Pubblica Amministrazione e cittadino.

Permette I'immediata riconoscibilita di chi sta comunicando
02 (la tua Pubblica Amministrazione).

Rende immediatamente individuabile I'oggetto del messaggio
03 (il servizio/i servizi che vuoi promuovere).

Facilita e migliora la comprensione e la memorizzazione del
messaggio.

04

05 Massimizzando la visibilita del contenuto ti permette di ottimizzare
anche economicamente il rapporto investimento/risultato.




Elementi del format

Tono di Voce: i contenuti e il tono con cui viene declinata la tua
comunicazione é la «voce» che la tua amministrazione sceglie per
rendere caratteristica e immediatamente riconoscibile la promozione
dei servizi digitali tramite SPID.

Visual: |a sezione composta da una o piti immagini. Ha la funzione
fondamentale di attrarre I'attenzione dei cittadini a cui ti rivolgi.

Colore: € uno degli elementi pitt importanti per il riconoscimento della
tua campagna, dunque per la promozione di uno o pit servizi che - in

questo caso - sono accessibili tramite SPID.

Headline: ¢ il tuo titolo, ricorda che é la prima cosa che verra letta.

Body copy: é il testo con cui descrivi in maniera accattivante il messaggio,
ha la funzione di spiegare e completare la tua promozione.

Font: é |o stile del carattere che viene usato per scrivere.

Logo: € la rappresentazione grafica distintiva della tua amministrazione
e/o del servizio.

Icona: € la rappresentazione stilizzata del servizio che promuovi con il kit
SPID.

QAGID

Agenzia per
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Indicazioni format con foto/1

Tono di Voce: usa un tono di voce diretto, chiaro e al tempo
stesso empatico e colloquiale. Cerca di stabilire un rapporto
paritario con il cittadino per avvicinarlo al servizio.

Visual: scegli un'immagine significativa e identificativa del
contenuto del messaggio. In alta risoluzione.

Colore: la scelta cromatica per il kit SPID é il Blu Italia #0066C
(RGB) al 60% di trasparenza, con testo in bianco.

Headline: scegli un titolo semplice, chiaro e sintetico.
Focalizzati sugli obiettivi del servizio.

Body-copy: comunica, attraverso il testo, le caratteristiche e
vantaggi del servizio. Scegli uno stile che sia sintetico, diretto
e esplicativo. Se caratteristiche e/o benefici sono tanti, puoi

ricorrere ai punti elenco.

Logo: il logo SPID rimane a sinistra, inserisci a destra il logo
della tua amministrazione in alta definizione.

CODICE
CROMATICO

HEADLINE

PENSIONE?

E’ inutile che leggiate questo
testo: non & quello che
vedrete sulla pagina stampaca.
Si schizza coi pennarelli
quella che sara poi una foto,
ma non si pud “schizzare”

un testo pubblicitario cosi,
“tanto per rendere l'idea".
Un testo pubblicitario e un
complesso e delicato incastro
di documentazione.

2 AGIDIFE e

LOGO
AMMINISTRAZIONE

€@ AGIDIi&i56



Alcuni esempi

Lascia 10mm di spazio bianco ai 4 lati

Pimensioni box foto: mm128x168——p>

Ricordati che il visual in questo format é rappresentato dalla
foto e che scegliere una buona foto pud fare la differenza e
R ‘ dare grande valore al tuo contenuto.

TITOLO

QUALE SU corpe 5pt
SARA’ PIU’ bandiera sx.
LATUA : l mmggsrl]as‘lir:gizizst;; R I G H E.

PENSIONE? ( testo

lascia 10 mm di margine

i,‘:';‘:f,ﬂeq':fﬁffh:”m" adx, sx ein alto, E' inutile che leggiate questo
;fj:;;;{::g::;:mvm- colore Blu Italia testo:non & quel!o che
‘quelia/che sar poi ura foto; #0066C (RGB) al 60%. vedrete sulla pagina stampata.
e sl pud “schitzrara” Si schizza coi pennarelli
quella che sara pei una foto, La body-
ma non si pud “schizzare” copy: corpo Ilogo Ente:
un testo pubblicitario cosi, 12pt, in basso a dx,
“tanto per rendere I'idea”. bandiera sx. allineain
Un testo pubblicitario verticale al box
SP2d % AGIDI . & un complesso e delicate fotoein

incastro di documentazione. orizzontale con
logo prodotto.

Il logo prodotto: in basso a sx,

allinea in verticale al box testo, °®
centra in verticale s p - logo ente

tra fine box e fine pagina

@ AGID /755




Alcuni esempi

Lascia 10mm di spazio bianco ai 4 lati.

TITOLO
SU La headline:

corpo 28pt,

PI U’ bandiera sx.

RIGHE.

E' inutile che leggiate questo

QUALE [esd[:_-, non IT quello che
’ vedrete sulla pagina stampata.
SARA Dimensioni box testo: Si schizza coi pennarelli . o
LATUA mm 70 x la lunghezza del testo. el i i il e 25 LalFardiy= Dimensioni
PENSIONE? lascia 1%)mm di margine ma non si pud “schizzare copy: corpo fondo:
8 un testo pubblicitario cos), 12pt, mm128x160.

adx, sx ein alto,
colore Blu Italia
#0066C (RGB) al 60%.

“tanto per rendere [idea”, bandiera sx. Colore blu: 35-
Un testo pubblicitario 50-100 (RGB).
& un complesso e delicato

incastro di documentazione.

L"icona:
in basso
centrata,
larghezza max

Il logo prodotto: Il logo Ente:in basso a dx,
in basso a sx, allinea al testo, logo ente a\‘hnea_m verticale al box foto
centra in verticale ein orizzontale con logo
prodotto.

tra fine box e fine pag.

@ AGID w55




Libreria di icone

Per garantire la coerenza
visiva delle tue campagne,
puoi utilizzare le icone
presenti nel format o icone
presenti in un unico set
grafico come, per esempio,
quelle disponibili
gratuitamente su Font
Awesome.

Ricordati di selezionare con
attenzione le icone. Dalla
scelta di una semplice
immagine puo dipendere la
buona riuscita della tua
campagna.

pensione/f
isco

[

servizi
scolastici

A

ONNe

maternita
infanzia

)

servizi
domestici

economia

fisco

y 4

mensa

energia
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https://fontawesome.com/

Alcuni esempi (format foto e icone)

BOMNUS INFAMNZIA?

PRENOTA CON SPID!

L'ESAME

PRENOTA
L'ESAME

BONUS INFANZIA? CON SPID!

sped O AGIDITE

@ AGID |55,




La roadmap

Maggio 2018

Consultazione pubblica delle linee
guida di comunicazione dei servizi
pubblici digitali

Giugno 2018

Rilascio della prima release delle
Linee guida di comunicazione dei
servizi digitali

Agosto 2018

Consultazione pubblica delle linee
guida di storytelling dei servizi
pubblici digitali

L)
®

@ Settembre 2018
Prima release delle linee guida di storytelling dei servizi
pubblici digitali
Consultazione pubblica delle Linee guida di marketing
dei servizi pubblici digitali
Rilascio del Kit grafico per la promozione dei servizi
accessibili con SPID (format locandina, flyer, pagina
stampa, roll up, banner, card e copertine social)
Nasce comunica.italia.it

') @ @

Ottobre 2018 Novembre 2018 " Dicembre 2018

Prima release Linee guida . r?el I:_||t_d| pro’goz'ogide' | Implementazione del KIT grafico
marketing per la promozione sefviziche utiizzano Fago per la promozione dei servizi
dei servizi pubblici digitali che utilizzano PagoPA, con i
format per realizzazione di
pubblicita mezzo stampa e
campagne banner

Implementazione del KIT SPID con i
format per realizzazione di pubblicita
@ Mezzo stampa e campagne banner ®

@ AGID /&5




Comunica Italia, resta aggiornato

VVuoi proporre idee?

Comunica Italia e il punto di riferimento dei comunicatori per la
promozione dei servizi digitali.

\Vuoi contribuire all'aggiornamento delle linee guida e dei kit?

Vuoi proporre de”e nuove idee? SEGUI L'HASHTAG #Comunicaltalia

Scrivi una mail a: comunicaitalia@agid.gov.it
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Agenzia per
I'ltalia Digitale

QAGID

Il Paese che cambia passa da qui.

angela.creta(@agid.gov.it

agid.gov.it
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