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Evoluzione di Meta AI ADV 2026 

Confronto tra l’advertising Meta 2024 e Meta AI ADV 2026 

Aspetto 
Meta Advertising 2024 (approccio 

attuale) 
Meta AI ADV 2026 (nuovo approccio 

AI) 

Input richiesti 

Molti asset e configurazioni manuali: 
immagini prodotto, testi pubblicitari 
scritti dal team, scelta del pubblico 
target, impostazioni di budget e offerte. 
L’inserzionista deve caricare diverse 
creatività (es. banner in varie dimensioni, 
video), scrivere headline e descrizioni, 
fornire dettagli sul targeting (es. 
interessi, età) e decidere budget per 
gruppo di annunci. 

Input minimo: prodotto e obiettivo. 
Basta fornire un’immagine del prodotto 
(o URL/scheda prodotto) e il 
budget/obiettivo di spesa; l’AI genera 
automaticamente tutte le varianti di 
creatività (immagini, video, testi) e 
configura il targeting e le offerte. 
Eventuali parametri aggiuntivi come 
tone of voice o preferenze creative 
possono essere dati come opzioni, ma 
non sono obbligatori. 

Controllo 
creativo 

Totale controllo umano. Il marketing 
team (o agenzia) concepisce e approva 
ogni visual e messaggio. Ogni annuncio 
riflette esattamente le scelte creative 
deliberate dall’azienda. Garantisce 
coerenza forte col brand, ma richiede 
tempo e risorse. Le piattaforme offrono 
opzioni di ottimizzazione (es. dynamic 
creative che combina asset), ma l’ultima 
parola è dell’umano. 

Controllo delegato all’AI per la maggior 
parte degli elementi. Il sistema genera 
creatività in autonomia, basandosi su 
best practice apprese dai dati. Il brand 
può impostare linee guida e rivedere a 
campione gli output, ma in genere non 
decide a priori ogni singolo testo o 
immagine mostrata. La coerenza di 
brand dipende da quanto bene l’AI 
interpreta le istruzioni generali fornite. 
È prevista comunque la possibilità di 
correzione manuale di varianti 
indesiderate (governance mista). 

Targeting 

Manuale o semi-automatico. 
L’inserzionista definisce il pubblico: ad 
esempio crea segmenti per interesse, 
fascia demografica, lookalike da clienti 
esistenti. Le campagne possono utilizzare 
targeting broad con ottimizzazione per 
conversione (CBO/ABO), ma tipicamente 
c’è input umano nel decidere chi 
potenzialmente vedere l’ad. Strumenti AI 
esistono (es. Advantage Detailed 
Targeting che espande il pubblico 
automaticamente), ma sono opzionali. 

Automatizzato dall’AI. Non si 
selezionano più parametri di audience: 
il sistema decide in base all’obiettivo chi 
raggiungere, sfruttando i dati 
comportamentali su scala globale. L’AI 
identifica pattern di utenti con 
maggiore propensione all’acquisto del 
prodotto e li targettizza dinamicamente. 
In tempo reale aggiusta il pubblico 
mostrando l’ad a chi probabilmente 
convertirà. Il risultato atteso è un 
targeting molto più preciso e adattivo di 
quello umano. La controparte è minore 
trasparenza su perché un certo utente 
vede l’ad (logica di “black box” 
algoritmica). 



Aspetto 
Meta Advertising 2024 (approccio 

attuale) 
Meta AI ADV 2026 (nuovo approccio 

AI) 

Tempo di 
gestione 

Elevato investimento di tempo. Lanciare 
una campagna può richiedere settimane: 
brainstorming creatività, produzione 
materiali, approvazioni, configurazione 
su Business Manager, test A/B, 
ottimizzazioni giornaliere. Il team 
monitora e aggiorna continuamente 
offerte, budget, segmenti in base ai 
risultati, in un ciclo manuale. 

Operatività accelerata. L’avvio di una 
campagna si riduce a ore o giorni: 
caricati i pochi input, l’AI genera e avvia 
immediatamente il testing delle 
varianti. Le ottimizzazioni avvengono 
24/7 in automatico (non serve 
l’intervento umano quotidiano). Libera 
tempo per il team, che può concentrarsi 
sull’analisi strategica invece che su 
micro-gestioni. Meta punta a rendere la 
creazione di annunci semplice come un 
upload di foto + budget, abbassando 
drasticamente la barriera d’ingresso e i 
tempi di attivazione. 

Costo di 
gestione 

Oltre al budget pubblicitario, l’azienda 
sostiene costi creativi e di tempo 
significativi: personale o agenzie per 
design grafico, copywriting, foto/video 
shooting; tempo speso in configurazione 
e ottimizzazione manuale; opportunità 
perse per eventuali ritardi nel reagire ai 
trend. I costi fissi possono incidere 
soprattutto per piccole imprese. 

L’automazione riduce i costi di 
produzione creativa (meno necessità di 
shooting foto/video o di copywriter per 
ogni campagna, poiché molte creatività 
le fornisce l’AI). Il costo principale resta 
il budget adv, che però viene speso in 
modo più efficiente dall’AI (meno 
sprechi su audience sbagliate o 
creatività inefficaci). Meta non fa 
pagare separatamente l’uso dell’AI nelle 
campagne, è incluso nella piattaforma – 
il suo incentivo è farvi ottenere risultati 
migliori così da investire di più. Nel 
medio termine, il ROI aggiuntivo atteso 
compensa ampiamente i minori costi 
operativi. Va però considerato 
l’investimento iniziale in formazione del 
team e integrazione dati (nuove 
competenze, pulizia cataloghi, ecc.), 
nonché potenziali costi di fine-tuning di 
modelli AI per il proprio brand (se 
offerto come servizio extra per i grandi 
spender). 

ROI e 
performance 
attesa 

Variabile (dipende dall’abilità umana). 
Campagne ben ottimizzate da esperti 
possono raggiungere ROAS elevati, ma 
molte PMI o team meno esperti faticano 
a sfruttare appieno gli strumenti 
avanzati, lasciando sul tavolo 
opportunità. Inoltre, anche i migliori 
marketer hanno limiti nella mole di 

Migliorato (algoritmi data-driven). 
L’aspettativa è di performance 
superiori, perché l’AI può testare e 
ottimizzare su scale impensabili per un 
umano. Meta già riporta un –9% costo 
per azione in media con i nuovi setup 
META dichiara: Advantage+ e casi di 
+30% conversioni a parità di spesa 



Aspetto 
Meta Advertising 2024 (approccio 

attuale) 
Meta AI ADV 2026 (nuovo approccio 

AI) 

varianti testabili, quindi può esserci 
margine di miglioramento non realizzato. 
In media, il ROI atteso segue trend storici 
e incrementi incrementali (pochi punti 
percentuali anno su anno tramite 
ottimizzazioni). 

grazie all’automazione creativa. Con la 
piena automazione 2026, l’advertising 
diventa più efficace nel trovare il 
pubblico giusto con il messaggio giusto 
al momento giusto, massimizzando ogni 
euro speso.  

Entro il 2026 Meta (Facebook/Instagram) introdurrà un sistema di advertising completamente 
automatizzato basato sull’Intelligenza Artificiale, denominato qui “Meta AI ADV 2026”. Il sistema 
permetterà agli inserzionisti di creare campagne quasi senza intervento umano: basterà fornire 
un’immagine di prodotto e un budget obiettivo, e l’AI genererà automaticamente l’intera inserzione 
– componendo immagini o video, scrivendo i testi e identificando il pubblico target ideale – oltre a 
suggerire come allocare il budget sulla piattaforma. In pratica, l’inserzionista dovrà definire gli 
obiettivi di marketing e il budget, e la piattaforma AI di Meta si occuperà di tutto il resto. Mark 
Zuckerberg ha descritto questa evoluzione come un “one-stop shop” pubblicitario in cui l’azienda 
comunica il proprio obiettivo e collega il conto bancario; non serve fornire creatività né specificare 
target demografici, perché sarà il sistema a gestire automaticamente creatività, targeting e 
misurazione dei risultati. 

Come funziona Meta AI ADV 2026: input, output e algoritmi 

Input richiesti: Il nuovo sistema semplifica radicalmente l’input necessario da parte del marketer. 
Secondo le anticipazioni, basterà caricare un’immagine del prodotto (o indicare l’URL del 
prodotto/sito) insieme a un budget o obiettivo di spesa, e eventualmente qualche indicazione sugli 
obiettivi della campagna (es. ottenere vendite online). Non sarà più necessario scrivere 
manualmente testi pubblicitari, progettare grafiche complesse o selezionare parametri dettagliati 
di target: tutta la creatività e le impostazioni verranno generate dall’AI di Meta. Questo rappresenta 
un enorme salto rispetto al 2024, quando un inserzionista deve tipicamente fornire varie creatività 
(immagini, video, copy) e configurare il targeting e la struttura della campagna in piattaforma. 

Output generati: A partire da questi input minimi, Meta AI ADV 2026 genererà automaticamente 
tutti gli elementi della campagna pubblicitaria.  

 Creatività visive – L’AI potrà creare immagini e video promozionali partendo dalla foto del 
prodotto fornita. Ad esempio, se si carica la foto di un orologio su sfondo neutro, il sistema 
potrà generare varianti con sfondi o ambientazioni differenti, coerenti con il contesto del 
pubblico di destinazione. Già oggi Meta offre funzionalità di image expansion e background 
generation che, tramite AI generativa, ampliano uno scatto di prodotto inserendolo in 
scenari diversi (negozio, all’aperto, setting creativi, ecc.). 

 Testi e copy pubblicitari – Il sistema produrrà i testi dell’inserzione (headline, testo 
descrittivo, call-to-action) sfruttando modelli di Natural Language Generation addestrati su 
miliardi di annunci efficaci. L’AI cercherà di replicare uno stile persuasivo e adatto al 
prodotto/brand, testando eventualmente più versioni di testo. Ad esempio potrà generare 
una headline promozionale (“Scopri il nuovo orologio elegante – sconto 20% oggi!”) e 



varianti alternative per diversi segmenti di pubblico, ottimizzandole in base alle 
performance. 

 Targeting dell’audience – Uno dei contributi più avanzati sarà la scelta automatica del 
pubblico target su Facebook e Instagram. Invece di dover definire manualmente parametri 
demografici, interessi o lookalike, l’inserzionista potrà lasciare che sia Meta AI a decidere chi 
raggiungere, in base all’obiettivo dichiarato e ai dati comportamentali degli utenti. Il sistema 
individuerà in tempo reale quali utenti hanno maggior probabilità di compiere l’azione 
desiderata (acquisto, clic, installazione, ecc.), sfruttando il suo vastissimo dataset. È stato 
osservato che Meta sta persino riducendo la disponibilità di opzioni di targeting dettagliato, 
perché gli algoritmi AI riescono a ottenere risultati migliori quando non sono limitati da 
vincoli rigidi imposti dall’uomo. In sintesi, il targeting diventa “open” (aperto) con l’AI che 
trova autonomamente i migliori segmenti. 

 Budget e ottimizzazione – Meta AI ADV 2026 non solo suggerirà quanto spendere, ma potrà 
anche ottimizzare automaticamente l’allocazione del budget tra diverse varianti di annunci, 
formati e posizionamenti. Ad esempio, potrebbe iniziare mostrando 3-4 versioni diverse 
dell’annuncio (con immagini o testi differenti) a piccoli sotto-campioni di pubblico, vedere 
quale combinazione performa meglio, e poi concentrare il budget sulla variante vincente. 
Allo stesso modo, potrà distribuire la spesa tra Facebook e Instagram, tra feed e Stories, ecc., 
massimizzando gli obiettivi impostati.  

Una caratteristica dirompente di Meta AI ADV 2026 è la capacità di personalizzare l’inserzione su 
scala individuale. Significa che un singolo annuncio potrà avere decine di varianti adattate a chi lo 
visualizza, generate automaticamente dall’AI. Ad esempio, la stessa campagna per un’auto potrebbe 
mostrarsi con scenari diversi a seconda della posizione geografica dell’utente: un potenziale cliente 
in montagna vedrà l’auto su uno sfondo innevato, mentre un utente di mare vedrà la vettura fra 
palme e spiaggia. Allo stesso modo, i testi potrebbero enfatizzare aspetti diversi (prezzo, qualità, 
prestazioni) in base agli interessi o al profilo dell’audience. Questa iper-personalizzazione mira ad 
aumentare la pertinenza percepita di ogni annuncio, migliorando tasso di click e conversioni. Meta 
ha dichiarato che gli utenti potrebbero vedere versioni differenti dello stesso annuncio “in real 
time” in base a fattori contestuali come geolocalizzazione, comportamento in-app, persino orario 
della giornata. 

Nuove logiche pubblicitarie per l’eCommerce: dati prodotto e 
impatto su performance/margini 

Dati di prodotto e cataloghi integrati: Per un eCommerce, il catalogo prodotti (con immagini, 
descrizioni, prezzi, ecc.) diventerà ancor più il fulcro delle campagne. Già oggi le aziende eCommerce 
utilizzano feed di prodotto per annunci dinamici; con il nuovo sistema AI, questi dati saranno usati 
non solo per riempire template, ma come base per la generazione creativa. In pratica, l’AI di Meta 
potrà attingere direttamente al database prodotti per estrarre immagini e specifiche, e da lì creare 
inserzioni su misura. Implica che le aziende dovranno curare in modo eccezionale la qualità e 
completezza dei dati di prodotto: immagini ad alta risoluzione su sfondo neutro (ideali per generare 
varianti), descrizioni dettagliate con parole chiave utili, attributi (es. categoria, stile, utilizzo) ben 
strutturati. Più il feed sarà ricco e pulito, migliore sarà l’operato dell’AI nel generare annunci 
pertinenti. 



Ad esempio, un eCommerce di moda dovrebbe assicurarsi che ogni articolo abbia foto multi-angolo 
su sfondo semplice; l’AI potrà prendere una di queste foto e trasformarla aggiungendo sullo sfondo 
un modello virtuale che la indossa, o contestualizzando l’abito in un ambiente (ufficio, sera di gala, 
spiaggia per costumi, ecc.). Se il feed contiene vari attributi (colore, tessuto, occasione d’uso), l’AI 
potrebbe persino includere queste informazioni nei testi generati (“Camicia in cotone 100%, 
perfetta per l’estate casual”). In sintesi, la gestione dei dati di prodotto diventa il primo mattone 
della creatività automatizzata: la capacità del sistema di creare annunci efficaci è tanto maggiore 
quanto migliori sono i dati di partenza forniti dall’eCommerce. 

Governance e controllo: contenuti, brand safety e ruolo umano 
nelle campagne AI 

L’automazione completa solleva domande cruciali di governance: chi controlla il contenuto 
generato? Come si garantisce la brand safety (tutela del marchio e del suo posizionamento)? Cosa 
succede se l’AI “sbaglia” o propone qualcosa di critico, e come può intervenire l’operatore umano? 
In questa sezione affrontiamo tali questioni, delineando come Meta e le aziende inserzioniste 
potranno mantenere il controllo e la sicurezza delle proprie campagne in un contesto 
automatizzato. 

Quando lasciamo che sia l’AI a scrivere testi e creare immagini, si potrebbe pensare che il controllo 
creativo del brand venga meno. In parte è vero: il creativo umano cede il posto a modelli AI 
addestrati su dati generalisti, e questo comporta un rischio di output “fuori tono” rispetto alla 
marca. Ad esempio, un brand con voce istituzionale potrebbe vedere l’AI proporre uno slogan 
troppo colloquiale, oppure un’immagine generata potrebbe risultare esteticamente non in linea con 
la brand identity. È fondamentale quindi stabilire delle guide strategiche. Probabilmente Meta 
fornirà opzioni per vincolare lo stile della creatività AI: l’inserzionista potrà impostare preferenze 
(tono divertente vs. serio, colori prevalenti, parole chiave da usare o evitare) e caricare asset brand 
(logo, font) che l’AI dovrà includere. Inoltre, specie per campagne importanti, il brand avrà 
l’opportunità di revisionare le varianti generate prima che vadano live, intervenendo su quelle 
critiche. Ad esempio, potrebbe esserci un modulo di approvazione dove il marketer vede 10 varianti 
di annunci proposte dall’AI e ne boccia/modifica alcune prima della pubblicazione definitiva. 

Un rischio concreto evidenziato dagli esperti è la tendenza dell’AI a produrre output dalla “qualità 
generica” immagini perfette ma fredde, testi grammaticalmente corretti ma banali. Si parla a volte 
di estetica “glossy plastificata” per indicare quel look & feel dei contenuti generati senza input 
creativo umano. Un eccesso di automazione potrebbe portare a inserzioni efficaci tatticamente (nel 
breve periodo) ma incapaci di costruire un vero legame emotivo con il pubblico o differenziare il 
brand. 

Interventi sulle campagne critiche: Un aspetto di governance è capire come intervenire se qualcosa 
va storto o se la campagna ha un andamento non soddisfacente. In una campagna tradizionale, il 
marketer monitora quotidianamente e può modificare manualmente budget, target o creatività. In 
Meta AI ADV, molte di queste leve sono automatizzate, quindi l’intervento umano potrebbe 
avvenire in modi differenti: 

 Pausa o stop della campagna: ovviamente il controllo ultimo rimane la possibilità di mettere 
in pausa o terminare una campagna che stia creando problemi (ad es. se improvvisamente 
l’AI genera messaggi controversi o se il ROI scende sotto una soglia critica). I sistemi Meta 



dovrebbero consentire sempre questa facoltà, anche perché l’inserzionista mantiene il 
controllo del portafoglio. 

 Feedback al sistema: È possibile che Meta implementi meccanismi per fornire feedback 
esplicito all’AI. Ad esempio, se l’inserzionista nota che una certa variante creativa non è 
adeguata, potrà segnalarla al sistema (“non utilizzare questo tipo di immagine/testo”) in 
modo che l’AI apprenda la preferenza. Questo feedback loop potrebbe aiutare a “guidare” 
l’AI verso output migliori senza dover spegnere l’automazione. 

 Modalità di supervisione vs. autonomia: Potremmo vedere l’introduzione di diversi livelli 
di automazione selezionabili. Per campagne molto delicate (es. rebranding, comunicazioni 
di crisi) l’azienda potrebbe scegliere una modalità semi-automatica in cui l’AI fornisce 
suggerimenti ma un umano conferma ogni pubblicazione. Al contrario, per campagne di 
prodotto evergreen o retargeting standard, si userà la modalità completamente autonoma.  



Kahuna AI Agency 

Kahuna AI Agency è l'unica agenzia indipendente in Italia specializzata in intelligenza artificiale. 
Utilizziamo tecnologie avanzate per automatizzare, misurare e analizzare efficacemente il 
comportamento dei clienti, ottimizzando i processi di aziendali. La nostra offerta integrata 
comprende strategie di marketing/sales/produttività, servizi e-commerce, soluzioni B2B e strumenti 
digitali avanzati, tutti progettati per soddisfare le esigenze in continua evoluzione dei consumatori 
moderni. Con un team di esperti, Kahuna è il partner ideale per le aziende che desiderano 
trasformare la loro presenza sul mercato e raggiungere nuovi livelli di successo. 

La nostra visione è quella di affiancare le aziende nella loro trasformazione e innovazione, 
proponendo soluzioni end-to-end che integrano tecnologie all'avanguardia, metodologie di change 
management moderno e un'analisi approfondita delle metriche di business. 

Oltre ai servizi di AI-driven, offriamo consulenza strategica per l'integrazione dell'intelligenza 
artificiale nei processi aziendali, la definizione di roadmap tecnologiche e digitali, e la creazione di 
ecosistemi integrati. 

Inoltre, ci impegniamo nella formazione interna dei team aziendali, nella definizione di policy etiche 
per l'utilizzo responsabile delle tecnologie AI e nel supporto organizzativo per garantire un'adozione 
duratura delle soluzioni proposte. 

Il nostro obiettivo è fornire un supporto completo che non si limita alla consulenza, ma fornisce 
strumenti e competenze per una trasformazione coerente e orientata alla crescita. 

https://kahuna.guru 

 

Prenota una call: 

https://meet.brevo.com/paolo-
serra/appuntamento-di-30-minuti 
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