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C hi non ha mai assaggia-
to almeno una volta nel-
la vita i bastoncini di pe-

sce surgelati? Un plebiscito per 
questo prodotto “cult” tanto che 
non esiste italiano (o quasi) che 
non li abbia provati almeno una 
volta. I nostri connazionali sem-
brano aver sviluppato una vera 
passione per questo prodotto, 
un amore che continua a cresce-
re nel tempo. È quanto emerge 
dall’indagine “Dal freezer alla ta-
vola: abitudini di consumo di pe-
sce surgelato e bastoncini” com-
missionata ad AstraRicerche da 
Findus, azienda leader nel set-
tore dei surgelati, presenta-
ta ieri a Milano contestualmen-
te a tutte le iniziative già partite 
e in partenza del marchio di No-
mad Foods che in Italia opera at-
traverso CSI – Compagnia Sur-
gelati Italiani. La ricerca, che ha 
analizzato le abitudini di consu-
mo degli italiani riguardo al pe-
sce surgelato, con un focus par-
ticolare sui bastoncini, rivela che 
il 79,3% dei consumatori apprez-
za i mitici bastoncini di pesce, 
dai giovani della GenZ (82%) ai 
Millennials (81%), oltre alle fami-
glie con bambini sotto i 10 anni 

(88%) e quelle con adolescenti 
tra gli 11 e i 19 anni (86%). Tut-
ti concordi sul fatto che, quando 
si tratta di associare i bastoncini 
di pesce surgelato ad una marca, 
la leadership è indiscutibilmen-
te detenuta da Findus con ben il 
78,9% degli intervistati che li as-
socia allo storico marchio e l’89% 
dei consumatori di bastoncini di 
pesce surgelato che li sceglie. 
L’affetto verso questo prodotto è 
testimoniato anche dall’iconico 
Capitan Findus, simbolo senza 
tempo associato al marchio, che 
continua a incantare e ispirare i 
consumatori con le sue mille av-
venture, alimentate anche dalla 
comunicazione. 

Lo scenario
«Quello dei bastoncini è un mer-
cato che è stato creato proprio 
da Findus nel lontano 1967. Ico-
nici per eccellenza, sono oggi un 
vero e proprio “cult” amati e ap-
prezzati da 5 milioni di famiglie 
italiane. - ha commentato Rena-
to Roca, Country Manager Fin-

dus Italia - Grazie alla loro capaci-
tà di rendere il consumo di pesce 
gustoso e divertente, si sono af-
fermati come un elemento unifi-
cante e intergenerazionale, che a 
tavola mette d’accordo sia adul-
ti che bambini. Solo nel 2023 ne 
sono stati prodotti 7 mila ton-
nellate, pari a circa 280 milioni di 
pezzi destinati al mercato nazio-
nale. Interamente prodotti nella 
sede di Cisterna di Latina, nel La-
zio, sono un pilastro fondamen-
tale per l’azienda, contribuendo 
al 30% del fatturato del nostro 
portfolio “Pesce”».

La strategia
Questa straordinaria passione 
per i bastoncini è ulteriormen-
te rafforzata dalla recente ope-
razione di Findus, avviata da feb-
braio, che vedrà per tutto l’anno 
una riduzione del 20% del prez-
zo di cessione dei bastoncini di 
merluzzo su tutto il territorio na-
zionale e che sta già avendo pre-
cisi riscontri sugli scaffali. L’inizia-
tiva segue a quella dell’adesione 
al trimestre anti-inflazione con 
cui si è chiuso il 2023 e ovvia-
mente porterà a un’attesa mag-
gior frequenza d’acquisto e a 
una crescita a volumi del fattura-
to ma -  come hanno spiegato a 
DailyMedia Manuel Rubini, Head 
of Marketing Fish, South Euro-
pe, e Claudia Puzziello che, del-
la stessa area è Responsabile Me-
dia - non a discapito del valore 
del brand, cui infatti è riservato 
un incremento del 50% degli in-
vestimenti pubblicitari quest’an-
no, che raggiungeranno quindi i 
9 milioni di euro. Tra le principa-
li motivazioni d’acquisto rivelate 
del resto la fiducia nel marchio 
(95,8%) è la prima, seguita dalla 

facilità e rapidità di preparazio-
ne (95,1%) e la qualità del pesce 
(90,2%). 

La comunicazione
Lo spending complessivo dell’a-
zienda, che coinvolge anche 
Quattro Salti in Padella (attual-
mente non in comunicazione) e 
i Sofficini – ovvero i prodotti del-
la famiglia “Carletto” -, crescerà 
invece del 30%, superando quin-
di i 15,5 milioni di euro rispetto ai 
12 del 2023. Nello specifico per 
Capitan Findus è già partita una 
campagna di comunicazione in-
tegrata sui canali tv e digital che 
riprende quella lanciata a set-
tembre scorso, sempre a firma 
McCann, sui consumi in famiglia, 
con tagli da 15” + codini da 5 per 
promuovere sia il taglio dei prez-
zi, sia la consumer promo “Le av-
venture del Capitano”. Si tratta di 
una instant win con cui è pos-
sibile, fino al 31 maggio, acqui-
stando Bastoncini e pesce pa-
nato del brand Capitan Findus, 
vincere subito uno degli oltre 
2.000 personaggi Playmobil raf-
figuranti il Capitano. Il planning 
è sempre a cura di Zenith, men-
tre BCube segue il digitale. Fino 
al 10 marzo, inoltre, in Piazza Gae 
Aulenti, in Portanuova, a Milano, 
un’installazione alta ben 6 metri 
celebrerà Capitan Findus in tut-
ta la sua maestosità. Questa, svi-
luppata da AdStore che ha vinto 
la relativa gara, è solo una delle 
tante iniziative previste per ren-
dere omaggio al simbolo del 
brand. Un sito web dedicato, le-
avventuredelcapitano.it, accom-
pagnerà l’iniziativa, offrendo agli 
appassionati la possibilità di sco-
prire storie e contenuti esclusivi. 
INC è la PR Agency.

Mercato CSI: per Capitan Findus riduzione di 
prezzo e incremento del 50% del budget, che cresce 

del 30% a oltre 15 milioni a livello di Gruppo
Per il marchio dei sofficini, 

Compagnia Surgelati 
Italiana, attraverso cui 

Nomad Foods opera nel 
nostro mercato,  

ha orchestrato una 
strategia che guarda ai 

volumi ma anche al suo 
rafforzamento valoriale

di Vittorio Parazzoli

https://www.kenturio.it
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LO SPORT È TUTTO QUI.

V ML Italy, la creative 
agency di WPP, parte del 
network globale VML, 

che unisce brand experience, 
customer experience e commer-
ce per creare connected brands 
e guidare la crescita, dà il benve-
nuto a Michele Picci, che assu-
me il ruolo di Group Chief Crea-
tive Officer per le sedi di Milano 
e Roma. Nei suoi 16 anni di espe-
rienza, Picci ha lavorato in agen-
zie come Havas, BBDO e Publicis 
collaborando con alcuni dei più 

importanti brand nazionali e in-
ternazionali tra cui Barilla, Cam-
pari, Luxottica, Heineken, Sky e 
Netflix. Nel 2021 entra in Ama-
zon dove ricopre il ruolo di Se-

nior Creative Director per Pri-
me Video Europe. “Aver lavorato 
sia in agenzia sia in azienda, lato 
cliente, mi ha permesso di matu-
rare una conoscenza più profon-
da del mercato - dichiara Picci, a 
cui riporterà la direzione creativa 
di VML Italy -. Qui posso prose-
guire il mio percorso di evoluzio-
ne e mettere la mia ambizione 
strategica e creativa a disposizio-
ne del più grande network crea-
tivo a livello globale. In VML Italy 
trovo una squadra solida e di ta-
lento e sono convinto che in-
sieme sapremo rispondere ap-
pieno alle mutevoli necessità di 
business dei nostri clienti”. Pic-
ci è tra i creativi italiani più pre-

miati al mondo, con Grand Prix 
ai Cannes Lions, Clio, Clio Enter-
tainment, New York Festival, One 
Show, Eurobest, Golden Drum e 
LIA, e, durante la sua carriera, ha 
fatto parte della giuria dei prin-
cipali festival pubblicitari. “Siamo 
felici di accogliere Michele nel 
team di VML Italy - ha dichiara-
to Simona Maggini, Group CEO 
di VML Italy -. In linea con il no-
stro DNA di agenzia che mette 
al centro il valore delle persone, 
siamo impazienti di avviare que-
sto percorso nel segno del talen-
to e della libertà di espressione, 
seguendo il nostro posiziona-
mento per creare connected 
brands e favorire la loro crescita”.

Sport Promotion Italia è un’a-
genzia che opera nel settore 
del marketing e della comuni-
cazione dedicata esclusivamen-
te al mondo dello sport. Situata 
a Milano, nasce per fornire servi-
zi innovativi e personalizzati per 
le società sportive lavorando a 
stretto contatto con le squadre 
per aiutarle a raggiungere i loro 
obiettivi e a connettersi con il 
proprio pubblico in modi nuo-
vi e coinvolgenti, raggiungen-
do nuovi traguardi di successo 
e visibilità. Passione per lo sport 

e competenza del team acquisi-
ta sul “campo” rendono la nuo-
va realtà un partner affidabi-
le che si presenta sul mercato 
con una proposta di soluzioni 
di comunicazione su misura per 
le esigenze specifiche delle so-
cietà accanto alla consulenza 
per il marketing. Tra i servizi of-

ferti: digital marketing e social 
media, web design e sviluppo, 
eventi e sponsorizzazioni, grafi-
ca e branding position. Inoltre, 
grazie alla collaborazione con 
coach professionisti altamente 
qualificati Sport Promotion Ita-
lia è in grado di accompagnare 
in un percorso su misura di cre-

scita e miglioramento costante, 
attraverso il coaching individua-
le e di squadra, per migliorare le 
performance di atleti, mister e 
dirigenti. 

Il commento
“Sport Promotion Italia rappre-
senta una sfida professionale 
che nasce da un’idea precisa di 
cultura del lavoro e di squadra 
- dichiara Francesco Quistelli, 
fondatore e partner della nuova 
agenzia -. La nostra esperienza 
ci ha insegnato che l’importan-
za del team, dentro e fuori dal 
campo, fa la differenza e Sport 
Promotion Italia è un partner 
qualificato in grado di seguire 
le società sportive verso nuovi e 
più grandi successi”.

Poltrone Michele Picci è il nuovo 
Group Chief Creative Officer per le 
sedi di Milano e Roma di VML Italy

Industry Nasce Sport Promotion Italia, nuova 
agenzia per la promozione delle società sportive

Nei suoi 16 anni di 
esperienza, ha lavorato in 

agenzie come Havas, BBDO 
e Publicis collaborando 

con alcuni dei più 
importanti brand nazionali 

e internazionali tra cui 
Barilla, Campari, Luxottica, 

Heineken, Sky e Netflix

Coaching, marketing, 
comunicazione ed eventi 

esclusivamente per  
il mondo dello sport

Michele Picci

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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C on l’obiettivo di valoriz-
zarne il patrimonio di 
brand editoriali, conte-

nuti e iniziative sul territorio, fa 
il suo ingresso nel Gruppo RTL 
102.5 Marco Pontini, manager 
con oltre 20 anni di esperienza 
nel settore radiofonico, del mar-
keting degli eventi e della pub-
blicità, con il ruolo di consulente 
strategico per l’innovazione del-
la concessionaria Open Space 
Pubblicità. L’accordo si inquadra 
nel contesto di un rinnovamen-
to dell’approccio allo sviluppo 
commerciale delle emittenti e 
di tutti gli asset che fanno capo 
all’azienda radiofonica guidata 
da Lorenzo Suraci. «E’ cambiato il 
modo di raccogliere la pubblicità 
sul mezzo – spiega –, la tabella-
re non basta più: i clienti chiedo-
no i contenuti e noi ne producia-
mo molti, non solo con le nostre 
emittenti ammiraglie (RTL 102.5, 
Radio Zeta, Radiofreccia) ma con 
le nostre radio digitali, gli eventi, 
anche con i nostri account social. 
Dobbiamo valorizzare questo 
patrimonio». I ricavi pubblicita-
ri del Gruppo RTL 102.5 nel 2023 
superano i 55,8 milioni di euro, 

con una crescita del 3% circa ri-
spetto al risultato 2022 (vicino ai 
54,2 milioni). Nei primi due mesi 
del 2024, la raccolta è in crescita 
del 16% rispetto allo stesso pe-
riodo del 2023. «Il risultato con 
cui chiudiamo l’anno scorso è 
molto importante, anche per-
ché raggiungerlo ha comporta-
to molta fatica – spiega ancora 
Suraci -. In una politica di mer-
cato che penalizza i prezzi degli 
spazi, abbiamo dovuto vende-
re molto di più». Questo cambio 
di passo delle strategie commer-
ciali è anche figlio di «un nuovo 
modo di consumare la radio. Sia-
mo tutti sullo smartphone, non 
appena ci arriva una notifica da 
parte di una piattaforma siamo 
subito pronti a collegarci. E’ solo 
un esempio, ma questo significa 
che possiamo e dobbiamo dare 
un valore a questa nuova distri-
buzione dei contenuti».

Il commento
Marco Pontini arriva nel Grup-
po RTL 102.5 dopo 18 anni a Ra-
dio Italia dove è stato diretto-
re commerciale e marketing, e 
poi anche vice presidente, e suc-
cessivamente due anni da am-
ministratore delegato della Vivo 
& Friends Multimedia. «La molte-
plicità di asset di questo Gruppo 
rappresenta una sfida affascinan-
te per le opportunità che offre, e 
per me significa entrare in una 
realtà che vince sotto ogni punto 
di vista: editoriale, del marketing, 
tecnologico e commerciale. E’ 
un mondo immenso, ci sono tre 
emittenti con specificità uniche: 
RTL 102.5 è la radio più ascolta-

ta d’Italia e molto ben posizio-
nata sugli eventi, tra quelli auto-
prodotti e quelli di cui è partner; 
Radio Zeta ha una chiarissima of-
ferta musicale e di conduzione 
molto caratterizzata sulla GenZ, 
coerente anche quando si muo-
ve sul territorio; e Radiofreccia, 
con la sua verticalità musicale 
sul rock che è anche trasversalità, 
perché il rock piace a tutti i tar-
get. Sono tre proposte che han-
no un cuore nella radiovisione, a 
cui si affiancano le radio digitali, i 
social, gli eventi». 

Eventi
Gli asset su cui lavorerà Pontini 
sono in primo luogo gli eventi: 
«Il Power Hits Estate di RTL 102.5 
che conclude la stagione estiva 
degli italiani come una volta fa-
ceva il Festivalbar, tra l’altro pro-
prio dall’Arena di Verona. E’ un 
evento di portata nazionale che 
oltre alla messa in onda sui mezzi 
del Gruppo si avvale anche della 
partnership con Sky (va ricorda-
to che RTL 102.5 è radio ufficia-
le di programmi Sky come Ma-
sterchef Italia, X Factor, Pechino 
Express, tra gli altri)». E poi c’è il 
Future Hits Live, il doppio appun-
tamento musicale di Radio Zeta 
che apre e chiude il periodo del-
le vacanze per gli studenti. Infine 
ci sono gli eventi di cui RTL 102.5 
è partner, primi fra tutti quel-
li sportivi a partire dal Giro d’Ita-
lia di cui l’emittente torna a esse-
re radio ufficiale dopo 15 anni. «E 
poi tutto il tennis italiano, di cui 
RTL 102.5 detiene i diritti. Dagli 
Internazionali di Roma agli ATP 
Finals passando per la Coppa Da-

vis, questo è senza dubbio il mo-
mento migliore per lavorare con 
il tennis in Italia». Infine, il calcio: 
RTL 102.5 ha i diritti per la radio-
cronaca degli Europei, che copri-
rà totalmente. 

Mercato Gruppo RTL 102.5: nei primi due mesi  
del 2024 la raccolta è in crescita del 16%;  

arriva Marco Pontini come consulente strategico  
per l’innovazione di Open Space Pubblicità

I ricavi 2023 a oltre 55 
milioni di euro, +3% circa 

sull’anno precedente; 
Lorenzo Suraci: 

«Necessario un cambio 
di passo nelle politiche 
commerciali, i clienti 
vogliono i contenuti»

di Silvia Antonini

Marco Pontini

https://www.radioitalia.it/
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D orelan, azienda leader 
nel settore del bedding 
da oltre cinquant’an-

ni, è orgogliosa di annunciare il 
lancio del suo nuovo spot pro-
mozionale “La Qualità”, con la 
campionessa olimpica Federica 
Pellegrini. Questo nuovo capito-
lo pubblicitario, il secondo di una 
serie non ancora del tutto svela-
ta, sottolinea l’importanza della 
salute, del benessere personale e 
dei momenti di condivisione, va-
lori che Dorelan coltiva attraver-
so i suoi prodotti e la sua espe-
rienza. In un mondo che corre 
sempre più veloce, “La Qualità” 
ci invita a riflettere sull’importan-
za di dedicare tempo a sé stessi 
e a chi amiamo, ogni giorno. La 
campagna mostra momenti inti-
mi e quotidiani della vita di Fede-

rica Pellegrini, dalla condivisio-
ne di tempo prezioso con i suoi 
cani, attimi di meditazione solita-
ria, fino a concludersi con l’atle-
ta che trova riposo e serenità sul 
suo materasso Dorelan. Queste 
scene di vita autentica eviden-
ziano come un buon riposo sia 
fondamentale per la nostra sa-
lute e come scelte consapevo-
li possano migliorare significati-
vamente la qualità della vita di 
ciascuno di noi. Entrare in Mo-
dalità Dorelan, fil rouge dell’inte-
ra comunicazione, significa com-
prendere l’importanza del buon 
riposo per trovare il proprio equi-

librio, vivere notti ristoratrici per 
lasciare spazio a risvegli promet-
tenti. Dorelan è a fianco di ognu-
no di noi in questa ricerca di sa-
lute, proponendo soluzioni ai 
singoli bisogni e rispondendo 
alle esigenze più trasversali - in 
termini di funzionalità, estetica, 
investimento - di tutti coloro che 
cercano un risposo di qualità. 

La comunicazione
La campagna, che è stata prece-
duta da una fase teaser sui ca-
nali social Dorelan, sarà on air 
da questa settimana sulle emit-
tenti televisive Mediaset e La7 e 

promossa sulle principali piatta-
forme online attraverso una stra-
tegia di comunicazione multica-
nale e integrata. La produzione 
dello spot è stata affidata all’a-
genzia Indaco, partner che cura 
per l’azienda anche la strategia 
digitale, mentre la pianificazio-
ne è stata eseguita dal centro 
media di riferimento Programma 
Immagine. 

Il commento
“Il nuovo spot anch’esso con pro-
tagonista Federica Pellegrini, ce-
lebra non solo l’Eccellenza come 
il precedente capitolo - racconta 
Federico Bertini, Direttore Mar-
keting dell’azienda -, ma porta 
in primo piano la Qualità come 
elemento fondamentale di tut-
ti i nostri prodotti. Il film rafforza 
il legame che la nuova collezio-
ne MySleep | Personae crea tra i 
valori che promuoviamo e la vita 
quotidiana delle persone. Que-
sto è un invito ad entrare in Mo-
dalità Dorelan, così da arricchire 
ogni momento della vita con sti-
le, qualità, funzionalità e innova-
zione”. 

Prosegue la collaborazione tra 
Yakult, azienda leader nella ri-
cerca e produzione di probioti-
ci, e PicNic, l’agenzia di pubblici-
tà di Niccolò Brioschi e Riccardo 
Beretta. Questa volta con il lan-

cio della nuova campagna di Ya-
kult Balance, la referenza Yakult 
che contiene 20 miliardi di pro-
biotici LcS che favoriscono l’e-
quilibrio della flora intestinale e 
la vitamina D, che aiuta a mante-
nere la salute delle ossa, il buon 
funzionamento muscolare e a 
raggiungere l’equilibrio. Da qui 
prende spunto il concept ideato 
da PicNic: “la formula dell’equili-
brio” ovvero… 20 miliardi di pro-

biotici LCS + la vitamina D x ossa 
e muscoli = Yakult Balance. Una 
formula che riuscirà a mettere in 
equilibrio anche lo spot stesso. 
Anche questa volta la nota can-
zone “Dragostea din tei” accom-
pagnerà le immagini rielaborate 
creativamente in Italia. Lo spot 
sarà on air da domenica su tutte 
le principali reti televisive. Presto 
in arrivo anche la campagna ra-
dio. Al progetto ha lavorato, sot-

to la direzione creativa di Niccolò 
Brioschi, la copy Federica Guido-
lin. La casa di produzione che ha 
curato montaggio e post produ-
zione è Double Vision.

Advertising Dorelan presenta il suo nuovo spot  
con Federica Pellegrini: la creatività è di Indaco

Aziende Yakult lancia Balance con la creatività  
di PicNic e la produzione a cura di Double Vision

Per la comunicazione,  
i mezzi offline sono  

seguiti da Programma 
Immagine, con una 
pianificazione sulle 

emittenti Mediaset e La7 

Da domenica lo spot  
in programma su tutte  

le principali reti tv, e  
presto anche in radio

https://www.dailyonline.it/dailyonair
https://www.youtube.com/watch?v=s2u1eZFtnmI
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Cinema: non solo branding,  
ma motore di vendite; nei mesi  

di gennaio e febbraio +25%
Il cinema detiene una posizio-

ne esclusiva nel panorama 
mediatico, offrendo un’espe-

rienza che è sia collettiva che in-
tensamente personale, toccan-
do profondamente gli spettatori 
sul piano emotivo. Questa capa-
cità di generare una forte con-
nessione affettiva è stata con-
fermata da numerosi studi, che 
sottolineano come il cinema mi-
gliori la percezione del brand 
e aumenti la memorabilità dei 
messaggi pubblicitari. Questa 
combinazione di massima at-
tenzione e minime distrazioni 
crea un ambiente ideale sia per 
consolidare il brand sia per rag-
giungere obiettivi di marketing 
precisi. Questa dualità rappre-
senta la chiave per comprende-
re il suo valore strategico.
Oggi dove il digital sembra do-
minare ogni aspetto, potrebbe 
sembrare anacronistico volgere 
lo sguardo verso canali più tra-
dizionali come il cinema. Tutta-
via, questo pensiero merita un 
approfondimento. 
La dicotomia tra marketing di 
brand e azioni dirette alla ven-

dita immediata è un concetto 
in rivalutazione, ci si interroga 
sempre di più sull’utilità di con-
centrarci o sul brand o sulle per-
formance a scapito del cercare 
di armonizzare i due per ottene-
re risultati ottimali.
Il cinema, tradizionalmente vi-
sto come un elemento utile per 
la costruzione del brand, sta di-
mostrando il suo valore anche 
nell’ambito del marketing orien-
tato ai risultati. Con la possibili-
tà di targetizzare specifiche nic-
chie di pubblico e di sfruttare le 
strategie di prossimità. Il gran-
de schermo offre ben più che il 
semplice intrattenimento, con 
la sua esperienza immersiva e 
l’alto coinvolgimento emotivo 
offre un contesto unico dove i 
messaggi sono sia visti che ri-
cordati. 
L’efficacia del cinema nella co-
municazione, quindi, non si li-
mita solo a creare un impatto 
emotivo o a rafforzare il brand, 
ma estende significativamente 
il suo potere anche alle vendite 
e al raggiungimento di obiettivi 
specifici di performance. Quan-

do le campagne sono suppor-
tate da strategie mirate e analisi 
dettagliate, il cinema diventa un 
canale potente per influenzare 
direttamente le decisioni d’ac-
quisto e guidare a risultati tangi-
bili, trasformandosi in uno stru-
mento rilevante per convertire 
l’interesse in azione concreta.
Con una strategia flessibile, at-
traverso un modello di test-and-
learn il cinema può diventare 
un canale per la realizzazione 
di campagne mirate e misura-
bili. La chiave sta nell’integra-
re la creatività con dati precisi e 
tattiche innovative, come il tar-
geting geolocalizzato o la per-
sonalizzazione dei messaggi at-
traverso il retargeting basato 
sull’acquisto dei biglietti online.
L’approccio dinamico al cine-
ma si arricchisce ulteriormente 
quando si integra il retargeting 
dell’audience dopo l’uscita dal 
cinema. Attraverso l’uso di dati 
geolocalizzati, è possibile coin-
volgere nuovamente gli spet-
tatori con strategie di proximi-
ty marketing, personalizzando 
i messaggi pubblicitari in base 

alla loro esperienza recen-
te in sala. Questo crea un ci-
clo di coinvolgimento che ini-
zia dallo schermo del cinema e 
si estende oltre, nel mondo di-
gitale, mantenendo vivo l’inte-
resse e stimolando azioni con-
crete, trasformando l’esperienza 
cinematografica in un punto di 
partenza per una comunicazio-
ne mirata e continuativa.
La sfida potrebbe non essere la 
scelta binaria tra costruzione del 
brand e generazione immedia-
ta di vendite, ma individuare e 
sfruttare il potenziale intrinseco 
di canali come il cinema per rag-
giungere entrambi gli obiettivi.

Da oggi in sala

https://www.moviemedia.it/
https://www.moviemedia.it/
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LO SPORT È TUTTO QUI.

I l Gruppo 24 ORE, primo grup-
po editoriale italiano certifica-
to per la Parità di Genere da 

Bureau Veritas e da anni impegna-
to quotidianamente a promuove-
re il dibattito sull’inclusione di ge-
nere nei propri media, in occasione 
dell’8 marzo, Giornata Internazio-
nale dei diritti delle donne, propo-
ne una serie di iniziative crossme-
diali che coinvolgono quotidiano, 
online, radio, podcast e libri per 
puntare l’attenzione sugli argo-
menti più caldi in tema di parità di 
genere, empowerment femmini-
le e lotta alla violenza sulle donne.

Il quotidiano 
Il Sole 24 Ore - dopo un’ampia ri-
cognizione sull’occupazione fem-
minile pubblicata lunedì 4 marzo 
- rinnova l’impegno a contribuire a 
un’informazione puntuale sui temi 
della diversity attraverso l’appunta-
mento con lo speciale di venerdì 8 
marzo sull’ampio tema donne e di-
gitale, coordinato da Monica D’A-
scenzo, responsabile del blog mul-
tifirma “Alley Oop”. Inoltre, per la 
prima volta in 40 anni, due nume-
ri del Domenicale del Sole 24 Ore, 
domenica 3 e 10 marzo, avranno 
tutte le aperture di pagina a fir-
ma femminile, con i contributi del-
le giornaliste della redazione, fir-
me storiche e nuove collaboratrici. 
Un modo concreto per festeggia-
re l’8 marzo e riflettere su questio-
ni, temi e personaggi che ci tocca-
no da vicino.

Il sito e la radio 
IlSole24ore.com è in prima linea 
con un Dossier online Donne, Di-
ritti e Digitale e con gli approfondi-
menti e le analisi di Alley Oop che 
ha appena festeggiato 8 anni rin-
novando la visual identity del blog 
e abbracciando un concetto di in-
clusività che supera quella di ge-
nere per comprendere tutte le for-
me di diversity. Quest’anno, inoltre, 
il sito del Sole 24 Ore e Radio 24 de-
dicano una Speciale diretta cros-
smediale con approfondimento 
sulle tematiche di genere che an-
drà in onda domani 8 marzo in una 
staffetta dove si passeranno il testi-
mone. Si parte alle ore 11:00 con la 
puntata di “Due di Denari” sul tema 
donne e lavoro e prosegue alle 
12:30 sul sito del Sole 24 Ore con 
la diretta di “Macro” a cui interver-
rà la professoressa Paola Profeta, 
Pro-Rettrice per la Diversità, Inclu-
sione e Sostenibilità dell’Universi-

tà Bocconi, insieme alle giornaliste 
del Gruppo 24 ORE Simona Rossit-
to e Livia Zancaner. Durante tutta la 
giornata Radio 24 dedicherà inter-
viste ed approfondimenti sul tema 
nei Gr e nei programmi. È invece 
dedicato alla lotta contro la violen-
za sulle donne il nuovo podcast ori-
ginale di Radio 24 e Il Sole 24 Ore 
che sarà online a partire da oggi 7 
marzo: “Ti uccido - Lidija e Gabriela: 
una storia di violenza sulle donne” 
di Livia Zancaner. Attraverso la sto-
ria di due donne, il podcast mostra 
cosa accade in Italia alle vittime di 
violenza: il racconto di una storia di 
violenza che è anche la storia di un 
corto circuito nella prevenzione, nel 
sistema giudiziario, nei servizi socia-
li. Per aiutare a capire come e per-
ché così tanti meccanismi non han-
no funzionato. 

Due libri
Sul fronte dei libri due novità: Il 

Sole 24 Ore presenta il volume 
“Donne che stanno cambiando 
il mondo”, a cura di Frank Pagano 
e Luca Zerbini: 45 storie di donne 
che hanno deciso di mettersi in 
gioco in prima persona per la sal-
vaguardia del nostro pianeta e che 
stanno guidando il cambiamento 
di grandi aziende e giovani star-
tup all’insegna della sostenibilità. 
Il volume è disponibile in edicola 
con Il Sole 24 Ore fino al 31 marzo 
a 12,90 euro più il prezzo del quoti-
diano e in tutte le librerie. In edico-
la fino a fine mese anche “Storie di 
eroine antiche e moderne” (a 9,90 
euro), un libro illustrato che racco-
glie le storie di imperatrici, guerrie-
re, eroine di tutte le epoche che 
hanno brillato per coraggio, intra-
prendenza e determinazione, sfi-
dando i limiti imposti dalle socie-
tà patriarcali in cui hanno vissuto.

WOMEN AT THE TOP 
Tra le diverse iniziative del Gruppo 
24 ORE per promuovere il talen-
to femminile nel mondo del lavo-
ro anche gli eventi, come WOMEN 
AT THE TOP, un progetto interna-
zionale realizzato in collaborazio-
ne con Financial Times che celebra 
il talento femminile attraverso un 
convegno su leadership ed em-
powerment al femminile e un pre-
mio, il Women Excellence Award, 
dedicato all’eccellenza femmini-
le per valorizzarne i talenti e i suc-
cessi. Nell’edizione 2023 sono stati 
assegnati premi a 16 donne im-
pegnate nel mondo del business, 
dell’innovazione e nel no profit e si 
scaldano ora i motori per l’edizio-
ne 2024. Per raccontare le iniziati-
ve del Gruppo 24 ORE per l’8 mar-
zo è stata ideata una campagna 
pubblicitaria pianificata sui mezzi 
del Gruppo. 

Editoria Un ricco palinsesto crossmediale 
del Gruppo 24 ORE celebra l’8 marzo,  
la Giornata Internazionale della Donna

Occupazione, diritti, 
digitale e lotta alla 
violenza di genere 

in: uno Speciale del 
quotidiano, due numeri 
del Domenicale tutti al 
femminile, un Dossier 

online, una speciale diretta 
crossmediale su Radio 24 e 
http://sole24ore.com/, un 
nuovo podcast e due libri

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/


Un progetto lungo un anno che mira 
a smantellare stereotipi e pregiudizi 

per un futuro più equo.
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I n occasione della Giornata In-
ternazionale della Donna il 
Gruppo Monrif, insieme alle 

sue testate QN Quotidiano Nazio-
nale, il Resto del Carlino, La Nazio-
ne, Il Giorno, Quotidiano Sportivo e 
Luce!, si prepara a lanciare una se-
rie di iniziative crossmediali dedica-
te alla celebrazione delle donne e 
alla valorizzazione del loro contri-
buto alla società. Domani 8 mar-
zo un incarto speciale di 4 pagine 
avvolgerà tutti i quotidiani del net-
work QN con un racconto esclusi-
vo della scrittrice Simona Baldelli. 
Lo stesso giorno un’iniziativa par-
ticolare coinvolgerà anche i letto-
ri delle edizioni de il Resto del Car-
lino Bologna, La Nazione Firenze e 
Il Giorno di tutta la Lombardia, che 
riceveranno in regalo con il proprio 
quotidiano una bustina di semi 
di fiori che sbocceranno in esta-
te. “Che non sia solo un giorno” il 

claim dell’iniziativa simbolica che 
vuole puntare ancora una volta i ri-
flettori sull’importanza della parità 
di genere. Il progetto è stato realiz-
zato grazie al supporto di Selenel-
la e SloWays.

QNXLEDONNE 
L’evento clou sarà rappresentato 

da QNXLEDONNE - 8 MARZO, la 
serie di video interviste ideata da 
Agnese Pini, Direttrice di QN Quo-
tidiano Nazionale, che proporrà in-
terviste a figure di spicco del pano-
rama italiano, donne che si sono 
distinte per il loro impegno socia-
le e professionale. Tra le protago-
niste, Teresa Principato, ex procu-

ratrice aggiunta di Palermo; Silvia 
Avallone, scrittrice rivelazione del 
Premio Strega 2010 con il suo ro-
manzo d’esordio Acciaio; Maria Se-
rena Porcari, Presidente di Dyna-
mo Academy e CEO di Dynamo 
Camp Foundation; Simona Baldelli, 
scrittrice e vincitrice della 38esima 
edizione del Premio letterario na-
zionale per la donna con il roman-
zo “Il pozzo delle bambole” e Silvia 
Wang, fondatrice di ProntoPro e 
Serenis. I vodcast avranno visibili-
tà su tutti i siti del network e saran-
no pubblicati a partire dall’8 marzo 
per tutto il mese nella sezione quo-
tidiano.net/qnxledonne. Un’atten-
zione speciale sarà riservata anche 
a Luce!: le storie di empowerment 
femminile e gli approfondimen-
ti sul tema, un video e contenu-
ti come riflessione sul significato e 
il senso dell’8 marzo. Il progetto di 
QS Quotidiano Sportivo presente-
rà interviste a tre grandi protagoni-
ste dello sport italiano, donne che 
hanno lasciato un segno nella sto-
ria e ispirato generazioni: Irma Te-
sta, Federica Brignone e Antonel-
la Palmisano. Il programma vedrà 
la promozione delle attività lungo 
tutto il mese di marzo su tutti i siti 
del network e saranno pubblicate 
nella sezione dedicata di QNXLE-
DONNE. La campagna pubblicita-
ria, dal titolo QNXLEDONNE - “Che 
non sia solo un giorno”, ha preso il 
via il 1° marzo e sarà supportata da 
una presenza attiva sui social e sui 
punti vendita.

Editoria Le testate del Gruppo Monrif  
celebrano l’8 marzo con un programma di iniziative 

lungo tutto il mese e un progetto cross-mediale 
dedicato all’empowerment femminile

Una prima pagina 
speciale su QN, una serie 
vodcast di Agnese Pini, 
gli approfondimenti su 

QN Quotidiano Nazionale, 
Il Resto del Carlino, 

La Nazione, Il Giorno, 
Quotidiano Sportivo 

e Luce! e un omaggio 
simbolico per la Giornata 
Internazionale dei Diritti 

delle Donne
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I n occasione della Giorna-
ta Internazionale della Don-
na, Wavemaker Italy ha dato 

vita all’evento “Wavetalks” insie-
me a L’Oréal. L’iniziativa, dedica-
ta ai talenti dell’agenzia, si è svol-
ta con successo il 5 marzo presso 
il WPP Campus di Milano, inseren-
dosi nel progetto “Making Space 
for Women’s Equity” del network 
WPP. In sintonia con il tema uffi-
ciale di quest’anno, “Ispirare l’In-
clusione”, diverse rappresentan-
ti del mondo femminile hanno 
condiviso le proprie esperienze 
e testimonianze sul significato di 
essere donna oggi. Gli interven-
ti hanno toccato temi cruciali ri-
guardanti l’esperienza femmini-
le nella società contemporanea. 
A impreziosire ulteriormente l’e-
vento, due ospiti d’eccezione: 
Ruth Stubbs, CEO di Wavema-
ker Emea, e Susana Rodriguez 
Escudero, CDMO di L’Oréal Italia, 
hanno contribuito alla discussio-
ne sull’importanza dell’inclusio-
ne, condividendo preziose espe-
rienze professionali e personali. 
“Wavetalks” ha affrontato con de-
terminazione tematiche quali 
l’empowerment femminile, il ruo-
lo delle donne nella leadership, e 
l’equilibrio tra lavoro e vita perso-
nale, proponendo soluzioni con-
crete su come la nostra Industry 

può dare un contributo strate-
gico per promuovere una mag-
giore equità in tutti i settori e per 
stimolare la valorizzazione e lo 
sviluppo del talento femminile.

I commenti
Ruth Stubbs, CEO di Wavema-
ker Emea: “In Wavemaker credia-
mo nel ‘provocare positivamente’ 
la crescita dei nostri clienti, non 
solo per quanto riguarda il lavo-

ro che facciamo per loro, ma an-
che nel nostro pensiero e ap-
proccio. Vogliamo plasmare un 
futuro di innovazione e inclusio-
ne. Sono orgogliosa di essere qui 
insieme a L’Oréal, un brand dal-
la storia straordinaria, un cliente 
e anche un costante promotore 
della diversità. Insieme, in que-
sto evento, vogliamo dimostrare 
che quando valorizziamo davve-
ro i talenti delle donne, possia-

mo costruire un futuro migliore 
e più di successo per tutti”. Susa-
na Rodriguez, CDMO di L’Oréal: 
“In L’Oréal il rispetto per le diver-
sità e l’inclusione sono parte fon-
dativa del Purpose. Il nostro im-
pegno è stato riconosciuto da 
molte organizzazioni indipen-
denti come Bloomberg nel suo 
Gender Equity index, Equileap o 
Geeis, che hanno posto L’Oréal 
al vertice tra le aziende attive 
nel superamento dei pregiudi-
zi di genere. È per me un piace-
re presentare il nostro percorso 
ad aziende importanti come Wa-
vemaker. Sentiamo infatti la re-
sponsabilità di condividere i no-
stri valori con tutti i partner della 
filiera. Per creare una base valo-
riale comune ed insieme “Crea-
re la bellezza che muove il mon-
do”, come recita il nostro Sense 
of Purpose”.

Diversity, Equity, and Inclusion
Wavemaker si impegna a stabi-
lire con i propri clienti una part-
nership a 360°, che va ben oltre 
la fornitura di servizi innovativi e 
consulenza all’avanguardia. Que-
sto impegno implica una colla-
borazione completa, caratteriz-
zata dalla condivisione di valori 
e un coinvolgimento attivo non 
solo nel business, ma anche nel-
le attività di Diversity, Equity, and 
Inclusion (DEI). L’obiettivo condi-
viso è non solo generare valore 
commerciale per il brand, ma an-
che creare un impatto sociale po-
sitivo nell’industria e oltre. Proprio 
in quest’ottica “Wavetalks”   rap-
presenta una nuova importante 
tappa nel percorso di Wavemaker 
Italy verso un ambiente lavorativo 
ancora più inclusivo e rappresen-
tativo delle voci femminili con il 
coinvolgimento costante di clien-
ti, partner ed associazioni.

Eventi “Wavetalks”: Wavemaker celebra insieme  
a L’Orèal la Giornata Internazionale della Donna
Ruth Stubbs, CEO  

di Wavemaker Emea, 
e Susana Rodriguez 

Escudero, CDMO di L’Oréal 
Italia, hanno affrontato 

temi come l’empowerment 
femminile, il ruolo delle 
donne nella leadership  
e l’equilibrio tra lavoro  

e vita personale

https://www.radioitalia.it/
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I n Danone la sostenibilità 
economica va di pari pas-
so con quella sociale e am-

bientale e il business diventa 
uno strumento concreto per fare 
del bene. Un approccio innovati-
vo, che per la prima volta viene 
raccontato nel libro “Il Megafono 
Sociale – Un nuovo modello di 
Creazione del Valore”, distribuito 
dall’Harvard Business Review Ita-
lia e che racchiude il pensiero di 
Fabrizio Gavelli, Presidente e Am-
ministratore Delegato di Danone 
Italia & Grecia, attraverso il dialo-
go con la giornalista Maria Cristi-
na Origlia. Il volume descrive nel 
dettaglio i progetti di Danone in 
Italia, come sono nati e quali ri-
sultati concreti abbiano genera-
to, perché siano di spunto, di ri-
flessione e anche di esempio 
per altre aziende che desidera-
no avere un impatto economi-
co e sociale

Il “Megafono Sociale”
Come suggerisce la stessa eti-
mologia di matrice greca, il me-
gafono ha lo scopo di dare 
potenza alla voce umana, ma an-
che di orientarla in una direzio-
ne senza che si disperda. Da que-
sta intuizione parte il “Megafono 
Sociale” e il suo modello di busi-
ness ispirato alla duplice visione 
di Danone di crescita economi-
ca e benessere sociale e che, am-
plificando l’impegno dei brand 
in tema di sostenibilità, genera 

un impatto positivo sulla socie-
tà grazie a iniziative concrete e 
mirate e con il supporto di part-
ner esperti e riconosciuti. Il mo-
dello si struttura in 7 fasi conse-
quenziali: alla base c’è la marca 
e il suo posizionamento sul mer-
cato, grazie alle risorse tangibili 
e intangibili che possiede e che 
è in grado di mettere a disposi-
zione (logo, jingle, pay-off, in-
gredienti, beneficio), segue poi 
l’individuazione di una causa so-
cialmente rilevante e di un part-
ner esperto nell’ambito d’azione 
individuato. Il quarto momento 
consiste nel lavoro sinergico tra 
il brand e il partner, che metto-
no in campo un’azione concreta 
per il raggiungimento dell’obiet-
tivo connesso alla causa socia-
le. Si dà quindi il via alla costru-
zione di una campagna creativa 
per la quale viene ingaggiato un 
ambasciatore che sposa la causa 
e se ne fa portavoce e il coinvol-
gimento di collaboratori interni 
all’azienda stessa affinché diven-

tino portatori del messaggio e 
della causa. L’ultima fase riguarda 
l’impatto concreto che tali azio-
ni hanno sui soggetti interessa-
ti, nonché l’impatto mediatico 
che l’azione è in grado di gene-
rare per contatti e pubblico rag-
giunto, sentiment, valore econo-
mico e sociale. 

Case studies
Tra le iniziative del “Megafono 
Sociale”, c’è quella promossa dal 
brand Danacol che, con i suoi 
steroli vegetali favorisce la ridu-
zione del colesterolo, con il Poli-
clinico Gemelli partner ideale, fa-
cendo nascere l’iniziativa ‘Il mese 
del cuore’. Tra le azioni c’è poi l’i-
niziativa di Danette con PizzAut 
per promuovere l’inclusione so-
ciale. In Italia, si stima che sia-
no circa 600.000 le persone nel 
quadro dello spettro autistico e 
con forme lievi di autismo, l’inse-
rimento nel mondo del lavoro è 
estremamente difficile. In que-
sta occasione il modello del Me-

gafono Sociale ha permesso di 
identificare un partner esperto 
sui temi dell’autismo come Piz-
zAut, pizzeria interamente gesti-
ta da ragazzi autistici. Secondo gli 
ultimi dati ISTAT, il tasso disoccu-
pazione giovanile in Italia è pari al 
20,1%, coinvolgendo 1,67 milioni 
di giovani. Ecco perché Alpro, in-
sieme al partner Piazza dei Me-
stieri (Fondazione dedicata a svi-
luppare il potenziale dei giovani 
a rischio di dispersione scolasti-
ca ed esclusione sociale) ha sup-
portato l’iniziativa di ricollocazio-
ne giovanile, nella professione di 
barista. Altro esempio quello pro-
mosso dal brand Actimel con Au-
ser, associazione di volontariato e 
di promozione sociale, impegna-
ta nel favorire l’invecchiamento 
attivo degli anziani e valorizzare il 
loro ruolo nella società. 

Il commento
“Il ‘Megafono Sociale’ che abbia-
mo immaginato cambia i para-
digmi di comunicazione e mar-
keting, quest’ultimo viene così 
chiamato a realizzare campagne 
rivolte non più soltanto alla ven-
dita, ma a valorizzare i brand in 
funzione della causa sociale che 
hanno abbracciato. Tutto nasce 
dal duplice progetto economi-
co e sociale di Danone secon-
do cui la responsabilità sociale 
d’impresa non si ferma ai cancel-
li delle aziende”, spiega Fabrizio 
Gavelli, Presidente e Amministra-
tore Delegato di Danone Italia & 
Grecia. “Bisogna, pertanto, parti-
re da cosa le aziende sanno fare 
meglio: il business. E, attraver-
so quello, immaginare iniziative 
concrete con il terzo settore con 
cui stringere alleanze per rispon-
dere ai crescenti bisogni sociali”.

Aziende Danone protagonista nell’inserto  
di Harvard Business Review “Il Megafono sociale  

– Un nuovo modello di Creazione del Valore”
Il volume è stato curato  
da Maria Cristina Origlia  

e ideato da Fabrizio Gavelli, 
Presidente e AD di  

Danone Italia & Grecia
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F abio Teodori, ECD di IPG 
Health Italia, riceve oggi 
l’incarico di Health Am-

bassador di ADCI, l’Art Direc-
tors Club Italiano. Insieme a Sa-
rah Amatori, Creative Director di 
McCann Health Boot, Fabio De 
Vecchi, Executive Creative Direc-
tor di VMLY&Rx e Alberto Tolo-
melli, Omnichannel Specialist di 
Chiesi Italia, Fabio Teodori, sarà il 
promotore di “A Dose Of”, il nuo-
vo format dedicato a diffondere 
la cultura healthcare nel mondo 
della comunicazione. Nel 2019 
ADCI ha introdotto l’healthca-
re agli ADCI Awards, risponden-
do alla crescente importanza del 
settore e alle evoluzioni del mer-
cato. Recentemente la categoria 
si è ampliata ulteriormente intro-
ducendo - come nei migliori pre-
mi internazionali - una netta di-
stinzione tra health e pharma. 

Per continuare questa missione 
di promozione della comunica-
zione healthcare, nasce quindi “A 
Dose Of”, che racconterà la crea-
tività di questa industry da punti 
di vista diversi, con quattro rubri-
che principali. Il format “A Dose 
Of” vivrà su Linkedin, dando così 
l’opportunità a un pubblico di 
professionisti di migliorare la 
propria comprensione del mon-
do health. ADCI invita tutti colo-
ro che sono interessati a seguire 
questa nuova iniziativa e a par-

tecipare alle conversazioni utiliz-
zando l’hashtag #ADoseOf. 

Le quattro rubriche 
1. Internazionalità, a cura di Fabio 
Teodori, racconterà come negli 
altri Paesi la creative excellence 
abbia rilanciato e sostenuto un 
settore rigido e a volte molto re-
golamentato; 
2. Storytelling, a cura di Sarah 
Amatori, che approfondirà nuo-
vi linguaggi, esplorando come i 
media stanno cambiando la nar-

razione della salute;
3. RX Academy, a cura di Fabio De 
Vecchi, riporta limiti, opportunità 
e tendenze del mondo della co-
municazione Pharma raccontati 
dagli esperti del settore;
4. Innovation, a cura di Alber-
to Tolomelli, per scoprire tec-
nologie innovative, nuovi cana-
li e metodi volti ad accrescere la 
consapevolezza tra pazienti, ca-
regiver e medici.

I commenti
“Riteniamo che questa indust-
ry possa arricchire sempre più la 
cultura creativa del nostro pae-
se. ‘A Dose Of’ conferma il nostro 
impegno continuo a promuove-
re e valorizzare l’eccellenza nella 
comunicazione, sottolineando il 
ruolo cruciale che l’health ha nel-
la nostra società”, commenta Ste-
fania Siani, Presidente ADCI.  “La 
creatività deve mettere al centro 
la vita delle persone: ‘A Dose Of’ è 
un contenitore che permette di 
esplorare e discutere i topic più 
rilevanti nel mondo healthcare, 
ispirando nuove idee”, sottolinea 
poi Fabio Teodori, Health Am-
bassador ADCI.

Industry Fabio Teodori, ECD di IPG Health Italia,  
è stato nominato Health Ambassador di ADCI

Sarà il promotore  
di “A Dose Of”, il nuovo 

format dedicato a 
diffondere la cultura 

healthcare nel mondo 
della comunicazione

Fabio Teodori

https://www.aiforum.eu/2024/?utm_source=DailyMedia&utm_medium=banner&utm_campaign=AIForum2024
https://www.aiforum.eu/2024/?utm_source=DailyMedia&utm_medium=banner&utm_campaign=AIForum2024
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V enticento, agenzia crea-
tiva specializzata nell’or-
ganizzazione eventi con 

sede a Milano, annuncia l’ingres-
so in azienda di Giovanni Marco-
lini in qualità di Executive Pro-
duction Director e diretto riporto 
del COO. Marcolini coordinerà 
l’area di project management, 
quella amministrativa e quella 
di sviluppo, intervenendo nella 
gestione delle squadre di lavoro 
e nello sviluppo di nuove linee 
strategiche che garantiscano la 
soddisfazione del cliente e la re-
gistrazione di successi concreti. 
Giovanni Marcolini ha una solida 
esperienza nell’industria dell’in-

trattenimento: nel corso di 20 
anni di carriera, ha ricoperto ruoli 
chiave in diverse aziende, tra cui 
Filmmaster Events, Gruppo Pero-
ni Eventi, PianoB, Cannizzo Pro-
duzioni e recentemente ha lavo-
rato come Executive Production 
Director presso YAM112003. Du-
rante la sua carriera, ha contri-
buito all’organizzazione di eventi 

di grande rilievo come la Ceri-
monia di chiusura di Expo 2015, 
il 50° anniversario di Kinder ad 
Alba, la Cerimonia di apertura 
della Torre Unipol a Bologna, la 
Cerimonia di apertura della Torre 
Allianz a Milano, Reply Exchange 
2021, San Pellegrino Young Chef 
2015 e le edizioni 2014, 2015 e 
2016 di Discovery Upfront. Con 
l’ingresso di Marcolini, Venticen-
to continua a crescere e svilup-
pare la propria visione aziendale, 
in seguito ad un 2023 che è sta-
to un anno di crescita straordina-
ria, caratterizzato dall’attenzione 
verso settori come la tecnologia, 
il lusso e l’arte. Ora, focalizzata sul 
futuro, l’agenzia si prepara ad af-
frontare le sfide del verde e del 
digitale, ambiti che promettono 
di guidare la sua evoluzione ver-
so servizi moderni e innovativi.

I commenti
“Siamo entusiasti di dare il ben-
venuto nel nostro team azienda-
le a Giovanni, un professionista 

di grande stima e una risorsa im-
portante per il nostro percorso di 
crescita”, ha commentato Matteo 
Ferioli, COO di Venticento. “Con 
il suo ingresso, rafforziamo il no-
stro impegno verso una gestione 
operativa più efficiente e verso il 
raggiungimento dei nostri obiet-
tivi strategici. Benvenuto a bor-
do”. “Gli ultimi anni sono stati il-
luminanti per me: mi sono infatti 
focalizzato sui nuovi universi del-
la comunicazione potenziati dal-
le più recenti innovazioni digitali. 
Ho così acquisito una competen-
za che desidero mettere a frutto 
in questo nuovo capitolo profes-
sionale in Venticento. Sono qui 
con la speranza di portare dina-
mismo, contribuire a incremen-
tare l’aspetto di sorpresa, meravi-
glia e straordinarietà dei progetti 
e per ridefinire insieme a tutta la 
squadra il concetto di evento in 
questo mondo iperconnesso”, ha 
aggiunto Giovanni Marcolini, da 
oggi Executive Production Direc-
tor di Venticento.

Da lunedì 11 marzo, Rete 4 ridi-
segna il suo day time. Alle 10:55 
debutta Mattino 4 condotto da 
Federica Panicucci e Roberto Po-
letti. La conduttrice, dopo la di-
retta su Canale 5 con Francesco 
Vecchi, si sposta su Rete 4 e pro-
segue, sempre in diretta, con il 
nuovo programma targato Vi-
deonews. Mattino 4 è un’altra fi-
nestra d’informazione di un’o-
ra, dal lunedì al venerdì, per una 
rete sempre più orientata all’ap-
profondimento giornalistico e al 
racconto in diretta dei principa-

li fatti del giorno. Dopo l’edizio-
ne delle 19 del Tg4, debutta su 
Rete 4 Terra Amara. Dalle 19:40 i 
fan della serie cult turca avranno 
la possibilità di rivivere fin dall’i-
nizio le vicende dell’affascinan-
te protagonista, Zuleyha. La se-
rie, infatti, a grande richiesta, sarà 
ritrasmessa a partire dal primo 
episodio. Nuova collocazione 
per la serie “Tempesta d’amore”, 
che si sposta alla mattina. I nuo-
vi episodi della serie tedesca an-
dranno in onda tutti i giorni alle 
ore 10.

Poltrone Giovanni Marcolini è il nuovo Executive 
Production Director dell’agenzia creativa Venticento

Tv Rete 4, dall’11 marzo nuovo Day Time: debutta 
Mattino 4 con Federica Panicucci e Roberto Poletti 

Il manager coordinerà 
l’area di project 
management, 

amministrativa e 
sviluppo della struttura 
milanese specializzata 

nell’organizzazione eventi

Giovanni 
Marcolini

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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S ara Assicurazioni di nuo-
vo al fianco del ciclismo 
italiano: per il sesto anno 

consecutivo sarà infatti Official 
Sponsor del Giro d’Italia, in pro-
gramma dal 4 al 26 maggio. La 
Corsa Rosa quest’anno partirà dal 
Piemonte, percorrerà la Peniso-
la in 21 tappe, e arriverà a Roma 
per il gran finale, per la sesta vol-
ta nella sua storia, toccando alcu-
ni dei luoghi simbolo della città. 
Una partnership rafforzata an-
che con la partecipazione al Gi-
ro-E con un Team Ufficiale com-
posto da Agenti, Dipendenti e 
Clienti, e con il sostegno a Bici-
Scuola, il progetto educativo che 
si rivolge agli studenti delle scuo-
le primarie delle province toccate 
dal Giro d’Italia per promuovere i 
valori dello sport, l’educazione 
ambientale e stradale. Il rinnovo 
della partnership con RCS vede 
quest’anno la novità della rein-
troduzione di un grande classico 
della corsa Rosa: Sara Assicurazio-
ni infatti sarà sponsor del Traguar-
do Intergiro, solitamente posto 
tra i 50 e i 60 km dall’arrivo che 
mette in palio giornalmente un 
premio in denaro, un trofeo ap-
positamente disegnato e un Cor-
so di Guida Sicura per l’atleta che 
transiterà per primo sotto l’arco 
dedicato. Correndo al fianco dei 
professionisti e degli appassiona-
ti di questo sport, la Compagnia 
Assicuratrice Ufficiale dell’ACI sot-
tolinea ancora una volta la pro-
pria attenzione per la sicurezza 
stradale e la tutela della mobilità 
in tutte le sue forme, con partico-

lare attenzione agli utenti più vul-
nerabili e a chi utilizza mezzi gre-
en e alternativi come bici, e-bike 
e monopattini elettrici. In occa-
sione del Giro, Sara promuoverà 
Guido Bene, il prodotto RC Auto 
studiato per premiare un corretto 
stile di guida e primo in Italia ad 
avere caratteristiche di sosteni-
bilità sui temi dell’Ambiente, Re-
sponsabilità e Convenienza, cer-
tificato secondo lo standard ISO/
TS 17033/2019 da Bureau Veritas, 
leader a livello mondiale nei ser-
vizi di verifica di conformità; Gui-
do Bene è infatti una polizza ca-
pace di offrire benefici concreti: 
contribuisce a migliorare lo sti-
le di guida, ridurre le emissioni, 
adottare comportamenti respon-

sabili, e offrire un risparmio sul 
premio al rinnovo. 

I commenti
“Siamo orgogliosi di essere anco-
ra al fianco di questo evento ico-
nico per il nostro Paese e per lo 
sport”, afferma Alberto Tosti, Di-
rettore Generale di Sara Assicura-
zioni. “Per noi è anche l’occasione 
di esprimere al meglio il DNA del 
brand Sara, grazie a varie attivi-
tà che ci permetteranno di parla-
re di mobilità, sicurezza stradale, 
innovazione e sostenibilità, sen-
za dimenticare la presenza sul 
territorio e il coinvolgimento di 
Clienti, Dipendenti e Agenti che 
potranno vivere in prima perso-
na l’esperienza dei Campioni”. 

“Siamo molto orgogliosi di rin-
novare per il sesto anno conse-
cutivo la collaborazione con Sara 
Assicurazioni, un brand storico 
con il quale condividiamo valo-
ri e obiettivi. Insieme lavoreremo 
per promuovere quella che mi 
piace definire la corsa più dura 
del mondo nel paese più bel-
lo del mondo, uniti dalla passio-
ne per uno sport bellissimo e un 
evento in costante crescita che 
ogni anno coinvolge più di dieci 
milioni di italiani e oltre seicento 
milioni di telespettatori in tutto 
il mondo che seguono e tifano i 
propri beniamini durante le tap-
pe della corsa rosa” dichiara Pao-
lo Bellino, Amministratore Dele-
gato di RCS Sport. 

Eventi Sara Assicurazioni Official Sponsor del  
Giro d’Italia 2024 per il sesto anno consecutivo

La compagnia rinnova  
la partnership con RCS 

Sport ed è ancora Partner 
della Corsa Rosa e  

del Traguardo Intergiro 

Alberto Tosti
Paolo Bellino

https://www.radioitalia.it/


12.000 consumatori 
hanno votato. 
Presto conosceremo 
i Prodotti dell’Anno 
2024.
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L a campagna “Incredibi-
le ma Eden”, avviata nel 
2022 e proseguita con 

successo nel 2023, torna on air. 
L’idea cardine dello spot ruo-
ta intorno alle azioni di cinque 
amici che pianificano le vacan-
ze tra mille difficoltà, persi nel-
la giungla delle tante opzioni 
presenti sul web. L’enfasi del-
le loro parole e dei loro gesti 
evoca i trailer dei film d’azione, 
in un contrasto dal tono ironi-
co con un contesto di assolu-
ta normalità. Il ritmo dei dialo-
ghi e della suspense cresce a 
ogni scena, sciogliendosi nel fi-

nale con il claim: “Cambia sto-
ria con Eden Viaggi”. Un codino 
completamente rinnovato vei-
cola al meglio l’offerta e i valori 
dell’azienda. Triplesense Reply, 
agenzia creativa e di design del 
Gruppo Reply, ha lavorato a tre 
nuove attività di comunicazio-
ne a supporto dello spot, al fine 
di consolidare ulteriormente la 
strategia di awareness e consi-
deration del brand. Una campa-
gna display promuove la nuova 
stagione di Eden Viaggi attraver-
so il fil rouge del trailer. Nei di-
versi visual, i protagonisti dello 
spot sono alle prese con alcu-
ne questioni cruciali (Hai perso 
la rotta in un mare di destinazio-
ni? Volo cancellato e assistenza 
irraggiungibile?) a cui solo Eden 
Viaggi sa dare una risposta. In 
tre video per il digital i percorsi 
narrativi dei diversi protagonisti 
dello spot e tutti i vantaggi nello 

scegliere Eden Viaggi. I sogget-
ti enfatizzano la qualità, la tran-
quillità e la convenienza offerte 
dal brand, sotto il cappello “zero 
sbatti”. Alcuni content creator 
saranno coinvolti nella produ-
zione di contenuti d’intratteni-
mento che giocano con i for-
mat social nativi, per espandere 
il racconto del brand. L’obiettivo 
è raggiungere nuovi target e sti-
molare interesse, parlando a un 
pubblico ricettivo nei momenti 
di svago. La strategia di comuni-
cazione messa in campo ribadi-
sce la volontà del brand di rag-
giungere un traget trasversale 
con una particolare attenzione 
ai Millennials con un’offerta che 
abbina ai vantaggi del “fai da te” 
le garanzie di un tour operator. 
La nuova campagna è pianifica-
ta sui canali digitali, in tv e al ci-
nema, per potenziare l’incontro 
col target proprio quando sta 

iniziando a pianificare le proprie 
vacanze estive. 
 
Credits
Executive Creative Director: 
Francesco Milanesio
Creative director: Chiara Fissore, 
Riccardo Albertazzi
Lead art director: Andrea Gilardi
Copywriter: Luisa Zhou, Viola 
Ugazio 
Art Director: Giulia Giordano, 
Martina Gay
Casa di produzione: Akita Film
Regia: Riccardo Grandi

Dopo il successo del 2022 e del 
2023, WeRoad torna a Pechino 
Express come travel partner uffi-
ciale dell’edizione 2024, che ve-
drà i concorrenti esplorare terri-
tori straordinari lungo “La Rotta 
del Dragone”. L’adventure reali-
ty show Sky Original prodotto da 
Banijay Italia più famoso e amato 

dai viaggiatori, esclusiva su Sky e 
in streaming su NOW, riparte da 
oggi 7 marzo. Per questa stagione 
le 8 coppie in gara percorreran-
no un itinerario attraverso Viet-
nam, Laos e Sri Lanka, lo faranno 
come sempre zaino in spalla… 
e dove c’è uno zaino non poteva 
che esserci WeRoad. La partner-
ship vede WeRoad protagonista 
di 2 puntate dove saranno ospiti 
due coordinatori WeRoad che of-

friranno supporto ai concorren-
ti come dei veri e propri compa-
gni di avventura. La spedizione 
di Pechino Express – La Rotta del 
Dragone sembra infatti un vero e 
proprio turno WeRoad, solo che è 
in tv. La prima puntata con place-
ment WeRoad andrà in onda il 14 
marzo. Anche per questa stagio-
ne ci sarà lo spot tv, ma nel 2024 
WeRoad raddoppia: la campagna 
prevede un flight di commercial 
con due spot televisivi realizza-
ti in house dal team marketing di 
WeRoad unicamente con video 
UGC girati da WeRoaders durante 
i propri viaggi. Uno spot sarà il su-
perframe pre-puntata, l’altro sarà 

inserito all’interno della pianifi-
cazione tabellare su Sky per tut-
to l’arco della stagione di Pechino 
Express - La Rotta del Dragone. In 
tutto WeRoad sarà protagonista 
di 1.800 passaggi tv.

Il commento
Fabio Bin, co-founder & CMO di 
WeRoad, commenta: “WeRoad è 
presente sui social, in tv, sui mani-
festi per le metropolitane e i bus 
di tutta Europa, facciamo tante at-
tività di guerriglia e product pla-
cement e ovviamente eventi. In-
contriamo i WeRoaders attraverso 
tantissimi touchpoint, anche mol-
to diversi tra loro”.

Aziende Eden Viaggi conferma Triplesense Reply  
per la strategia del 2024 “Incredibile ma Eden”

Televisione WeRoad torna a “Pechino Express”  
come travel partner ufficiale dell’edizione 2024

Il brand parte di Alpitour 
World affida all’agenzia lo 
studio di tre nuove attività 
con una pianificazione sul 
digitali, in tv e al cinema

Previsti due spot tv e due 
puntate di placement 

durante cui i coordinatori 
faranno provare ai 

concorrenti esperienze di 
viaggio zaino in spalla

https://www.dailyonline.it/dailyonair
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M ai come oggi l’espres-
sione “mondo in rapi-
do cambiamento” è 

stata così attuale. Nel 2023, l’in-
certezza economica legata alle 
guerre, l’aumento del costo del-
la vita e l’evoluzione della tecno-
logia sono stati i principali temi 
affrontati dalla media & com-
munication industry. Per un’in-
dicazione globale delle principa-
li tendenze della comunicazione, 
degli argomenti, delle sfide e 
delle opportunità che influen-
zano l’industria delle Relazioni 
Pubbliche, l’International Public 
Relations Network (IPRN) tra di-
cembre e gennaio ha condotto 
una survey interna, tra i suoi 50 
membri in più di 30 Paesi in tutto 
il mondo, nei cinque continen-
ti, tra cui l’Italia rappresentata 
dalle agenzie L45 e INC – Istitu-
to Nazionale della Comunicazio-
ne. La seconda parte della ricer-
ca è stata finalizzata ad analizzare 
le questioni relative all’incremen-
to dell’Intelligenza Artificiale nel-
le PR.

Risultati principali
● I membri di IPRN sono otti-
misti riguardo al business nel 
2024, con il 70% che indica una 
prospettiva di crescitae il 30% il 
mantenimento dell’attuale sta-
tus quo.
● La maggioranza, ben l’83%, ha 
sottolineato che l’IA è già parte 
del business, mentre solo il 17% 

ha dichiarato di non utilizzare al-
cuno strumento di intelligenza 
artificiale.
● Inoltre, con riferimento all’u-
so dell’intelligenza artificiale, gli 
intervistati hanno dichiarato di 
usarla principalmente per la cre-
azione di contenuti (31%), la ge-
stione dei social media (21%), il 
monitoraggio dei media (19%) e 
l’analisi dei dati (16%).
● Tra i principali benefici dell’AI, 
con riferimento alle attività di 
PR, gli intervistati indicano pri-
oritariamente il miglioramento 
dell’efficienza (26%), il suppor-
to alla ricerca (23%), la riduzione 
del carico di lavoro del persona-
le (20%), il copywriting e la crea-
tività (13%).
● Inoltre, l’83% degli intervistati 
ritiene che l’IA sia un’innovazione 
destinata a durare, mentre solo il 
17% è incerto sul futuro dell’IA 
nelle PR.
● Le più importanti sfide dell’IA 
nel settore delle PR, tuttavia, 
sono le questioni relative alla 
proprietà intellettuale (26%), la 
verifica delle fake news (24%), 
la mancanza di fiducia nei social 
media e nei loro contenuti (14%) 
e l’eccesso di contenuti (13%).
● Tornando al sentiment sul bu-
siness delle agenzie associate, il 
22% considera la comunicazio-

ne strategica e la consulenza PR 
come le principali opportunità 
di crescita, seguiti (20%) dal crisis 
management; il 16% vede mar-
gini positivi nell’ambito dei so-
cial media e nella comunicazio-
ne digitale e il 10% nelle relazioni 
con i media.
● Le principali opportunità del 
settore industriale, secondo gli 
intervistati, risiedono nella tec-
nologia (19%), settore pubblico 
(17%), energia e utilities (16%), 
finanza (9%), salute e benesse-
re (8%) ed ex-aequo immobilia-
re, viaggi e turismo e hospitality. 
● Tra le principali aree in cui gli 
intervistati prevedono di inve-
stire nel 2024 figurano: forma-
zione e fidelizzazione del per-
sonale (19%), misurazione e 
analisi (17%), tool di gestione 
e strumenti di proprietà per la 
comunicazione e il marketing 
(12%), creatività e produzione 
di contenuti multimediali (11%), 
tecnologia e produzione digitale 
(10%) e infine insight sui consu-
matori (7%).

Il commento
“A causa dell’incertezza econo-
mica e sociale, costruire fiducia 
e mantenere relazioni durature 
e di valore è più vitale che mai. 
Dobbiamo continuare ad inve-

stire in aree che contribuisco-
no al business dei nostri clienti, 
mentre costruiamo e sostenia-
mo il nostro”, ha dichiarato Ro-
drigo Viana de Freitas, Presidente 
dell’IPRN. Ecco perché l’AI è così 
importante. Può essere uno stru-
mento potente, specialmente in 
compiti di routine come il moni-
toraggio dei media e la gestio-
ne dei social media. È uno stru-
mento che crea spazio e tempo 
nella gestione delle nostre atti-
vità quotidiane, liberando così i 
professionisti delle PR per con-
centrarsi su decisioni strategiche 
e pianificazione. Grazie ai nostri 
membri, ora abbiamo una visio-
ne più chiara delle sfide e delle 
opportunità che l’AI offre al mon-
do delle PR per il prossimo futu-
ro”, ha concluso il manager.

Ricerche L’83% dei membri di IPRN utilizza l’AI, il 
70% prevede una prospettiva di crescita per il 2024
I risultati di “PR Business 

2024”, indagine 
dell’International Public 

Relations Network 
realizzata su oltre 30 Paesi, 
tra cui l’Italia rappresentata 

con L45 e INC

Rodrigo 
Viana de Freitas

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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B enefit dal 2020, 
Swan&Koi inaugu-
ra il 2024 evolvendo in 

azienda certificata B Corp: un 
traguardo per chi opera con un 
modello di business responsa-
bile, sostenibile e trasparente, 
verso obiettivi più ampi di quel-
li economici. L’agenzia e casa di 
produzione con la doppia ani-
ma milanese e bolognese il tra-
guardo della certificazione B 
Corp è un nuovo punto di par-
tenza verso un impegno ancora 
più grande, condiviso e parteci-
pato da tutto il team interno e 
dagli stakeholders di Swan&Koi 
SB. “Essere” B Corp significa im-
pegnarsi per trasformare il si-
stema economico attraverso 
standard, politiche, strumenti 
e programmi che possano tra-
sformare il comportamento, la 
cultura e la struttura del siste-
ma economico stesso. La certi-
ficazione B Corp misura in ma-
niera indipendente e oggettiva 
l’impatto sociale e ambientale 
dell’impresa e analizza le prati-
che e i risultati aziendali consi-
derando cinque categorie: go-
vernance, lavoratori, comunità, 
ambiente e clienti. Un impegno 
che l’Agenzia (associata UNA, 

Assobenefit, Confindustria In-
tellect e Netcomm) concretizza 
attraverso una stretta relazione 
con tutti i suoi clienti. Un esem-
pio, la produzione della campa-
gna Io #IoParloBIO, web serie 
realizzata per Ministero Agricol-
tura, Ismea e Masaf. L’utilizzo di 
una troupe leggera e professio-
nisti locali hanno contribuito a 
ridurre l’impatto, mentre trasfe-
rimenti efficienti, pernottamen-
ti condivisi e catering biologico 
hanno limitato gli sprechi, non 
certo la qualità della produzio-
ne. La certificazione B Corp indi-
ca che Swan&Koi SB è stata rico-
nosciuta conforme agli standard 

di impatto sociale e ambienta-
le di B Lab, la non profit inter-
nazionale che dal 2006 certifi-
ca le B Corp in tutto il mondo. 
Anche Swan&Koi SB ha assun-
to questo impegno, che dimo-
stra responsabilità e trasparen-
za, presentando il punteggio 
legato alle proprie performan-
ce nel suo profilo B Corp pub-
blico. Come tutte le B Corp, con 
la certificazione  Swan&Koi SB si 
è impegnata ad un percorso di 
miglioramento continuo, sot-
tomettendosi ad una valutazio-
ne triennale, con l’obiettivo di 
soddisfare standard in continua 
evoluzione.

I commenti
“Nel lago ideale in cui convivono 
e interagiscono animali di specie 
diverse - come il nostro nome 
sottolinea - il bene comune è 
frutto di sinergia e rappresenta 
una scelta praticamente ovvia 
per noi che collaboriamo al fian-
co di aziende, istituzioni e impre-
se, supportandole nel loro svi-
luppo, aiutandole a interagire e a 
comunicare in modo trasparen-
te e credibile, non dimenticando 
che l’evoluzione ha sempre biso-
gno di creatività. Il rispetto del-
le persone e del territorio in cui 
operiamo comincia da qui. Cre-
diamo, che un diverso tipo di bu-
siness non solo sia possibile, ma 
anche e soprattutto necessario, 
e che noi, impresa per impresa, 
possiamo fare la differenza, gui-
dando il cambiamento”, dichia-
rano Gaia Zavoli, Gianna Terza-
ni e Rossella Sciolti, le tre socie 
fondatrici di Swan&Koi. “Sia-
mo orgogliosi di dare il benve-
nuto nella nostra community a 
Swan&Koi, che oggi si unisce ad 
oltre 270 B Corp in Italia unite 
dalla volontà di collaborare in-
sieme per un futuro più inclusi-
vo, equo e rigenerativo. Diven-
tare una B Corp è un risultato 
importante e testimonia un im-
pegno concreto a lavorare per 
promuovere e attuare il cambia-
mento, in un percorso di miglio-
ramento continuo, che stimoli 
azioni di impatto positivo sem-
pre crescenti per le persone, le 
comunità e il pianeta”, ha dichia-
rato Anna Puccio, Managing Di-
rector di B Lab Italia.

Mercato Swan&Koi diventa azienda B Corp: nuovo 
punto di partenza per un impegno ancora più grande

L’agenzia dimostra  
così come la 

collaborazione al fianco 
di aziende, istituzioni e 

imprese, nel comunicare  
in modo trasparente  
e credibile, premia

DailyIl Magazine
Comunicazione              Ma rketing & Media 
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“H ouston, abbia-
mo un proble-
ma!”, questa vol-

ta a pronunciare la celebre frase 
non è Jack Swigert, pilota ame-
ricano del modulo di comando 
dell’Apollo 13, ma Rita Querzé, 
giornalista del Corriere della Sera, 
attenta osservatrice di questio-
ni femminili e di parità di gene-
re. E la frase, questa volta, non è 
riferita alla missione della Nasa 
del 1970 ma allo stato di salu-
te dei media e di come la stam-
pa descrive le donne. Bocciata e 
bollata come superficiale dai ra-
gazzi della Generazione Z (40%), 
bocciata e bollata come esagera-
ta nei toni e succube delle mode 
del momento invece dai boo-
mers (42%). È la stampa, bellez-
za! O meglio questa è “l’imma-
gine della donna tra vecchi e 
nuovi media” che esce dalla ricer-
ca condotta e presentata da Ip-
sos al convegno di Consumers’ 
Forum (associazione indipen-
dente composta da importanti 
Associazioni di consumatori, isti-
tuzioni, imprese industriali e di 
servizi e loro Associazioni di ca-
tegoria) che si è svolto ieri nella 
sala convegni di Intesa San Pao-
lo di piazza Belgioioso 1, a Mila-
no. Sul banco degli imputati ci 

sono tutti: soprattutto program-
mi televisivi (82%) e social net-
work ma anche la carta stampata 
e la pubblicità (79%). L’indagine 
è stata svolta con 1.000 Inter-
viste realizzate dall’8 al 12 feb-
braio 2024, con sistema Cawi su 
italiani/e di età compresa tra i 18 
e i 75 anni. Bene, da questa ricer-
ca risulta che, quanto a stereotipi 
e pregiudizi rispetto alla rappre-
sentazione di genere non abbia-
mo affatto cambiato rotta. E dire 
che viene riconosciuto (l’87% del 
campione) ai media il potere di 
influenzare (molto o abbastan-
za) le opinioni e i comportamen-
ti dell’opinione pubblica. Che sia 
per causa o per effetto, i media 
hanno insomma il potere di crea-
re e alimentare narrazioni e stere-
otipi. Ma il 58% del campione ri-
tiene però che i media trattano 

le tematiche di genere in modo 
inadeguato (superficiale o esa-
gerato) e solo il 35% ritiene che 
le trattano in modo corretto. Il 
69% degli intervistati pensa che 
nelle produzioni cinematografi-
che e televisive italiane chi si oc-
cupa della cura della casa e del-
la famiglia è la donna mentre per 
il 63% l’uomo è un professionista 
dell’imprenditoria, della finanza o 
dell’economia. Il 37% pensa che 
sulla carta stampata troppo spes-
so il linguaggio è sessista e discri-
minatorio. E nonostante in Italia 
le giornaliste siano il 42% degli 
iscritti all’albo, per il 65% del cam-
pione intervistato il numero di 
giornaliste non arriva al 40%. La 
famiglia e la scuola sono conside-
rate gli agenti più importanti per 
il superamento degli stereotipi di 
genere, ma un ruolo importante 

viene riconosciuto anche ai me-
dia e alle aziende. Il 61% del cam-
pione ritiene infatti che i brand 
hanno il dovere di assumersi la 
responsabilità di non alimentare 
gli stereotipi di genere durante la 
pubblicizzazione dei loro prodot-
ti. E anzi richiede un’adesione va-
loriale alla questione e una unità 
di intenti che deve essere trasver-
sale a tutti i soggetti in campo, 
uomini o donne che siano. Non 
solo: il 39% del campione preferi-
sce acquistare prodotti di marchi 
che fanno campagne pubblicita-
rie che rappresentano la donna 
in modo attento e moderno.

I protagonisti
La presentazione della ricerca è 
stata affidata a Chiara Ferrari Ser-
vice Line Leader Ipsos Public Af-
fairs, Eva Sacchi Director Ipsos 
Public Affairs e Claudia D’Ippo-
lito Senior Researcher Audien-
ce Measurement Ipsos. Su que-
sti dati e su questi temi sono stati 
chiamati a discutere  Sergio Ve-
roli presidente di Consumers’ Fo-
rum (moderatore del convegno) 
Paola Angeletti  Chief Operating 
Officer Intesa Sanpaolo, Carlo Al-
berto Buttarelli presidente Feder-
distribuzione, Ivo Ferrario giorna-
lista, direttore Comunicazione e 
Relazioni Esterne di Centromar-
ca, Vincenzo Guggino, segretario 
generale Istituto Autodisciplina 
Pubblicitaria, Raffaele Pastore di-
rettore generale Utenti Pubblicità 
Associati, Rita Querzè giornalista 
del Corriere della Sera, Anna Rea 
presidente Associazione nazio-
nale per la Difesa e l’orientamen-
to dei consumatori, Linda Laura 
Sabbadini già direttrice del Dipar-
timento per lo sviluppo di meto-
di e tecnologie per la produzio-
ne e diffusione dell’informazione 
statistica Istat, Alessandra Ta-

Ricerche L’immagine della donna: GenZ e boomers 
bocciano televisione e social, stampa e pubblicità
Un’indagine Ipsos 

presentata al convegno 
di Consumers’ Forum 

attribuisce (87%) ai media 
il potere d’influenzare 

l’opinione pubblica ma il 
58% ritiene che il tema 
viene trattato in modo 

inadeguato 

di Paolo Pozzi
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varnelli Head of Institutional 
Communication TIM, Barbara Te-
renghi Executive Vice President 
Sustainability Edison e Annama-
ria Testa pubblicitaria, giornalista, 
saggista e esperta di comunica-
zione. “Già nel 2011, con la Carta 
degli impegni sottoscritta a mar-
gine del convegno “IL consumo 
dell’immagine della donna” Con-
sumers’ Forum si è schierata per 
una pubblicità che rispetti l’im-
magine femminile, la dignità del-
la persona, che contenga mes-
saggi commerciali corretti e per 
la proibizione di reclame dai con-
tenuti discriminatori o degradan-
ti basati su stereotipi di genere 
- tiene a ricordare Sergio Veroli, 
presidente di Consumers’ Forum 
- Ma questa survey ha eviden-
ziato che siamo ancora indie-
tro. Ogni giorno la violenza sulle 
donne interroga la società e tutti 

noi. Gli assassini non sono crimi-
nali incalliti ma studenti, impie-
gati, fidanzati, compagni di vita e 
a volte compagni di una vita in-

tera. Non sono persone ai margi-
ni della società, fanno parte del-
la nostra cultura. Siamo noi. E la 
crescita culturale e civile di una 

società passa anche attraverso il 
modo in cui è rappresentata l’im-
magine femminile nei media” 
chiosa Veroli. 

https://www.24orebs.com/?utm_source=DAILYMEDIA&utm_medium=BANNER&utm_campaign=Scopri%202022
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M aria Caterina Marinaro 
entra in Sportit come 
Chief Marketing Offi-

cer. In questo ruolo supervisio-
na le strategie e le campagne 
di marketing dei tre brand con-
sumer della società: Snowit, Bi-
keit e Tribala, piattaforme dedi-
cate rispettivamente al turismo 
invernale della montagna, al ci-
cloturismo e ai viaggi di gruppo 
organizzati. Maria Caterina Mari-
naro, insieme ad un team di sei 

giovani risorse, in particolare si 
occuperà della gestione, ottimiz-
zazione e analisi delle campa-
gne di web marketing, del mo-
nitoraggio dei KPI, della gestione 
del CRM e delle attività di mar-
keting automation per migliora-
re sempre più la comunicazione 
con i clienti, delle collaborazioni 
i con partner esterni, assicurando 
sempre la coerenza con gli obiet-
tivi di Sportit e massimizzando 
le opportunità generate. Riccar-
do Maggioni, Direttore Generale 
e co-founder di Sportit insieme 
a Pasquale Scopelliti, commen-
ta: “Abbiamo fortemente volu-
to l’ingresso di Caterina, perché 
crediamo che le sue qualità, la 

sua passione e la sua esperien-
za nel marketing possano rivelar-
si strategiche per la crescita del-
la nostra società e per cogliere le 
nuove sfide che abbiamo all’oriz-
zonte: la promozione delle nuove 
piattaforme in partnership con 
La Gazzetta dello Sport – Gazzet-
ta Adventure | Tribala e Il Ciclista 
viaggi – e il lancio di una nuova 
piattaforma di travel mobility. Sia-
mo contenti di poter strutturare 
sempre meglio il nostro team e di 
attrarre i migliori talenti, migliori 
non soltanto dal punto di vista 
del background formativo e pro-
fessionale, ma anche da un pun-
to di vista umano: persone che 
condividono con noi l’energia e 

la passione di un progetto, che 
sposano i nostri valori e la nostra 
mission di digitalizzare e rende-
re accessibile a tutti il mondo del 
turismo sportivo”.

Poltrone Maria Caterina Marinaro entra in Sportit 
in qualità di sua nuova Chief Marketing Officer

L’incarico della manager 
per seguire i brand 

consumer dell’azienda 
attiva nel turismo sportivo

Maria Caterina 
Marinaro

https://www.24orebs.com/?utm_source=DAILYMEDIA&utm_medium=BANNER&utm_campaign=Scopri%202022
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C oraggio, determinazio-
ne, ispirazione e ugua-
glianza. A due anni dalla 

Cerimonia di Apertura dei Gio-
chi Paralimpici Invernali di Mila-
no Cortina 2026, in programma 
venerdì 6 marzo 2026 all’Arena di 
Verona, Fondazione Milano Cor-
tina 2026 conferma il proprio im-
pegno per l’organizzazione di 

Giochi sempre più inclusivi. In 
occasione di questa importante 
ricorrenza, il Comitato Organiz-
zatore dei Giochi Olimpici e Pa-
ralimpici di Milano Cortina 2026, 
impegnato nel garantire il rispet-
to della parità di genere e del-
le diversità, ha organizzato un 
evento a Roma dal titolo “Mila-
no Cortina 2026, un’opportunità 
di cambiamento. La parità di ge-
nere nel mondo dello sport ita-
liano”, con l’obiettivo di promuo-
vere inclusione e uguaglianza 
all’interno dello scenario sporti-
vo italiano, di avviare un percor-
so di formazione e di illustrare 
strategie e azioni messe in cam-
po dalla Fondazione in vista dei 

prossimi Giochi. L’iniziativa rap-
presenta un’importante oppor-
tunità di confronto con autore-
voli esponenti del mondo della 
ricerca universitaria e del movi-
mento sportivo italiano. Luca 
Pancalli, Presidente del Comita-
to Italiano Paralimpico e Vicepre-
sidente della Fondazione Milano 
Cortina 2026, nell’ambito delle 
celebrazioni per i meno due anni 
alle Paralimpiadi ha dichiarato: 
“Nei prossimi due anni ci augu-
riamo che questo invito a supe-
rare ogni barriera, promuoven-
do una cultura che abbracci la 
parità e le diversità, possa esse-
re raccolto dall’intero sistema Pa-
ese. Solo tutti insieme, attraverso 

azioni e impegni per sostenere 
l’uguaglianza intesa nella sua ac-
cezione più alta e concreta, pos-
siamo promuovere un’Italia in 
cui i termini diversità e disabilità 
diventino un acceleratore di cre-
scita e sviluppo”.

Eventi A due anni dalle Paralimpiadi invernali, 
Milano Cortina ‘26 celebra inclusione e uguaglianza

A Roma presentato 
l’incontro “Milano Cortina 
2026, un’opportunità di 
cambiamento. La parità  

di genere nel mondo  
dello sport italiano”

Giovanni 
Malagò

https://www.24orebs.com/?utm_source=DAILYMEDIA&utm_medium=BANNER&utm_campaign=Ovunque%202022
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LA GIOIA DI NON
ESSERE SOLI.

Casa Emilia.

Scopri di più

A Casa Emilia la tua generosità diventa un aiuto concreto per 
tanti pazienti che devono rimanere a Bologna per curarsi lontano 
da casa. Dai il tuo contributo per tenere aperta la nostra porta 
a tutte le famiglie che ne hanno bisogno, per donare la gioia di 
non essere soli in un momento così delicato della propria vita.

fondazionesantorsola.it

DONA AL

45597

Aiutaci ad accogliere chi
deve curarsi lontano da casa

Dona 2€ con SMS da cellulare personale

Dona 5€ con chiamata da rete fissa

Dal 18 febbraio al 10 marzo

Dona  5 o 10€ con chiamata da rete fissa

postemobile

postemobile

https://fondazionesantorsola.it/progetti/casa-emilia/
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Ignasi Prieto è stato nominato 
Chief Brand Officer di CUPRA, 
una posizione di nuova cre-

azione, in cui sarà responsabile 
della crescita di CUPRA, uno dei 
marchi automobilistici in più ra-
pida crescita in Europa. L’ex Diret-
tore Marketing Globale di SEAT 
S.A. assumerà le sue nuove re-
sponsabilità a partire dal 1° apri-
le, con riporto diretto a Wayne 

Griffiths, Presidente di CUPRA, e 
lavorando a stretto contatto con 
Sven Schuwirth, Vicepresiden-
te Vendite e Marketing di SEAT. 
In qualità di Chief Brand Officer, 
Ignasi Prieto guiderà la strategia 
di marketing globale e di pro-
dotto di CUPRA, oltre a dirigere 
il programma di sviluppo della 
rete di concessionari - compre-
si i CUPRA City Garages -, l’area 
Brand & Customer e l’area di Mar-
keting Comunicazione di CUPRA. 
Inoltre, Prieto sarà responsabi-
le della strategia CUPRA Racing. 
“Ignasi Prieto assume questo 
nuovo ruolo in un momento de-
cisivo per il marchio, poiché CU-

PRA si sta preparando al lancio 
della sua più grande offensiva di 
prodotto di sempre. Con le sue 
conoscenze e la sua esperienza, 
garantirà l’allineamento e l’agilità 
delle diverse aree del marchio e 
sarà fondamentale per assicura-
re a CUPRA un futuro di succes-
so”, ha aggiunto Sven Schuwirth, 
Vicepresidente Vendite e Marke-
ting di SEAT. Ignasi Prieto vanta 
20 anni di esperienza nel marke-
ting e nella pubblicità all’interno 
del settore automobilistico. La 
sua carriera in SEAT è iniziata nel 
2015 come Global Head of Brand 
Advertising e, dopo due anni, ha 
assunto la posizione di Global 

Head of Brand Content, Spon-
soring and Social Media di SEAT. 
Nel gennaio 2020 è stato nomi-
nato Global Head of Marketing 
per CUPRA per diventare Global 
Head of Marketing SEAT e CU-
PRA nell’ottobre 2021.

estero

Poltrone Ignasi Prieto nuovo Chief Brand Officer di CUPRA:  
dal 1° aprile guiderà il marchio nella sua strategia di crescita

Tra le sue responsabilità 
saranno le aree Marketing 

Prodotto, Marketing 
Comunicazione e Brand  

& Customer

Ignasi Prieto

http://www.dailyonline.it
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Il ritorno alla crescita dei vo-
lumi è probabilmente la sfi-
da numero uno per i marchi 

di beni di consumo quest’anno, 
mentre l’inflazione inizia a dimi-
nuire e l’impatto degli aumen-
ti di prezzo si attenua. Nomad 
Foods si è impegnata a “gioca-
re d’attacco” nel 2024 per vince-
re questa sfida, con un significa-
tivo aumento degli investimenti 
in pubblicità e promozione. L’a-
zienda, che possiede marchi di 
alimenti surgelati come Findus 
in Italia, ha aumentato i prezzi lo 
scorso anno a causa dell’inflazio-
ne, come la maggior parte del-
le aziende di beni di consumo. A 
sua volta, i suoi volumi sono di-
minuiti, poiché alcuni consuma-
tori si sono rivolti ad alternative 
più economiche a marchio pri-
vato. Nel 2023, Nomad Foods ha 
registrato una crescita del fattu-
rato organico del 4,9%, ma il vo-
lume e il mix sono diminuiti del 
9,5%. Questo calo è stato più che 
compensato dal prezzo, che è 
aumentato nel corso dell’anno. 
Quando la scorsa settimana ha 
comunicato i risultati del 2023, 

Nomad ha affermato il suo im-
pegno a promuovere la crescita 
dei volumi nel 2024. “L’azienda è 
sulla buona strada per tornare a 
una crescita positiva dei volumi 
nel 2024”, ha dichiarato agli inve-
stitori il CMO Steve Challouma, 
precisando che sta lavorando in 
modo proattivo per raggiungere 
questo obiettivo. Uno dei princi-
pali pilastri di questo impegno è 
la spesa pubblicitaria e promo-
zionale di Nomad Food. L’azien-
da ha aumentato le spese pub-
blicitarie e promozionali di quasi 
il 30% nell’ultimo trimestre del 
2023 e prevede di “andare an-
cora più veloce” nel 2024, ha di-
chiarato l’amministratore dele-
gato Stéfan Descheemaeker agli 
investitori, mentre cerca di otte-
nere opportunità di crescita dei 
volumi. L’azienda aumenterà gli 
investimenti di marketing più ra-
pidamente della crescita delle 
vendite, ha dichiarato, cosa che 
“ha assolutamente senso” in un 
ambiente in cui l’azienda cerca 
di far crescere i volumi. L’azienda 
ha ottenuto ottimi risultati grazie 
all’aumento degli investimen-
ti nell’ultimo trimestre del 2023, 
anche se il volume/mix è an-
cora diminuito, è migliorato su 
base sequenziale e ha registra-
to la perdita più bassa dell’an-
no. L’azienda è anche “selettiva” 
su come impiegare la spesa. Sta 
scegliendo di investirla principal-
mente in quelle che definisce le 
“battaglie da vincere”, “opportu-
nità ad alta priorità” che rappre-
sentano quasi la metà delle ven-
dite al dettaglio e oltre la metà 
dell’utile lordo. L’aumento dei 

prezzi ha permesso a Nomad di 
aumentare il margine lordo di 50 
punti base, portandolo al 28,2%. 
Si tratta di un risultato “assoluta-
mente cruciale” per facilitare il 
reinvestimento nei suoi marchi, 
ha dichiarato Descheemaeker.

Innovazione e promozioni
Nomad cerca di sfruttare “l’inte-
ro mix” di leve a sua disposizio-
ne per stimolare la crescita: la 
spesa pubblicitaria, i prezzi, le 
promozioni e l’innovazione. “La 
nostra pipeline di innovazione, 
negli ultimi due anni, è stata un 
po’ sottotono”, ha ammesso De-
scheemaeker, affermando che 
l’attenzione era rivolta alla cri-
si del costo della vita e al gioco 
“sulla difensiva”. Storicamente, i 
nuovi prodotti rappresentava-
no quasi il 5% delle vendite an-
nuali di Nomad, con una dimi-
nuzione di questa cifra nel 2023. 
L’azienda si è impegnata a inver-
tire la tendenza quest’anno. “L’in-
novazione richiede tempo, ma 
abbiamo l’ambizione di creare 
una pipeline di nuovi prodotti 
che sia la migliore della catego-
ria, in qualità di leader”, ha dichia-
rato Descheemaeker. “È una cosa 
che probabilmente non abbia-
mo fatto abbastanza in passato 
e che faremo con ossessione nei 
prossimi anni”. L’aumento delle 
spese pubblicitarie e promozio-
nali contribuirà inoltre a “riaccen-
dere” la pipeline di innovazione. 
Oltre a investire nei propri mar-
chi e nell’innovazione, nel 2024 
Nomad cercherà di ottimizzare 
la spesa promozionale per favori-
re la crescita dei volumi. Il divario 

di prezzo tra i marchi di Nomad 
e i prodotti a marchio privato è 
aumentato negli ultimi anni, ma 
piuttosto che procedere a ta-
gli “drastici” dei prezzi, Nomad si 
impegnerà in un’attività promo-
zionale “chirurgica”, ha dichiara-
to Descheemaeker, aggiungen-
do che l’azienda ha sviluppato 
un approccio “scientifico” a que-
sto aspetto della gestione della 
crescita dei ricavi. “Credo che la 
gestione di questo divario vada 
ben oltre, ora siamo davvero 
concentrati sul sottolineare per-
ché i nostri marchi sono di quali-
tà superiore”, ha aggiunto.

estero

Mercato Dopo aver incrementato i ricavi con l’aumento dei prezzi 
nel 2023, Nomad Foods sta intensificando gli investimenti  

di marketing e l’innovazione per tornare alla crescita dei volumi
L’azienda, che possiede 

marchi di alimenti 
surgelati come Findus 
in Italia, ha aumentato 
le spese pubblicitarie e 
promozionali di quasi il 

30% nell’ultimo trimestre 
dell’anno scorso e prevede 

di “andare ancora più 
veloce” nel 2024

Stéfan 
Descheemaeker
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WPP ha una “strategia 
molto forte” e la pipe-
line di new business è 

“significativamente più alta” ri-
spetto all’anno scorso, ha insi-
stito l’AD Mark Read, dopo aver 
comunicato una crescita annua-
le dei ricavi dello 0,9% nel 2023 
e aver previsto di non supera-
re l’1% nel 2024. In un’intervista 
a Campaign dopo aver reso noti 
i risultati annuali che hanno mo-
strato che GroupM, è cresciuta 
del 4,9%, mentre le agenzie cre-
ative hanno perso l’1,6%. WPP 
ha inoltre registrato una svalu-
tazione di 633 milioni di sterli-
ne sul valore dei suoi marchi di 
agenzie creative, Wunderman 
Thompson e Y&R, che sono sta-
ti fusi in VML. Le agenzie creati-
ve non sono “in perdita”, ha di-
chiarato Read in un’intervista a 
Campaign. Non ha voluto com-
mentare l’entità dei tagli di posti 
di lavoro previsti in VML e Group 
M, ma ha detto che spera di “ri-
strutturare l’azienda il più pos-
sibile attraverso il logoramen-
to”, cioè non occupando ruoli 
piuttosto che con licenziamenti. 
L’anno scorso l’organico è sceso 
di 1.300 unità, raggiungendo le 
114.173 unità. WPP pagherà 392 
milioni di sterline di bonus, con 

un calo dell’8,5%, ma taglierà la 
spesa per i freelance del 19% nel 
2023, in quanto Read ha dichia-
rato che l’azienda sta spostan-
do gli investimenti verso il per-
sonale fisso dopo un’impennata 
nell’uso di freelance durante la ri-
presa dalla pandemia. 

Il 2023, un anno 
si assestamento
“Nel 2023 abbiamo registrato 
una buona performance in mol-
ti settori della nostra attività – 
ha detto Read a Campaign -. Se 
si considera l’attività a livello in-
ternazionale [al di fuori degli Sta-
ti Uniti], siamo cresciuti del 3,3%, 
GroupM ha registrato una for-
te crescita così come Ogilvy. Ab-
biamo registrato una buona per-
formance nelle attività di PR, in 
particolare in FGS Global. I set-
tori CPG (clienti di beni di con-

sumo confezionati sono cresciu-
ti del 14%, i viaggi e tempo libero 
del 7%, i servizi finanziari del 4%. 
Le flessioni dei clienti del setto-
re tecnologico (-7%) e di quelli 
del settore retail (-11%) sono sta-
te avvertite soprattutto nelle no-
stre agenzie creative negli Stati 
Uniti e in quelle parti dell’azien-
da in cui la spesa è più legata ai 
progetti. Data la nostra esposi-
zione ai clienti del settore tecno-
logico - abbiamo tre delle quat-
tro aziende di maggior valore al 
mondo tra i nostri primi 20 clien-
ti – e visto che è stato un anno 
di assestamento per loro, inevita-
bilmente è stato un anno di as-
sestamento anche per WPP. Se 
guardiamo al 2024, queste azien-
de [tecnologiche] continueran-
no ad avere bisogno di investire 
nel marketing e credo che ab-
biamo visto una certa stabilità 

nella loro spesa. Non sorprende 
quindi che i risultati di WPP per 
il 2023 riflettano inevitabilmen-
te la situazione dei nostri clien-
ti e le decisioni dei nostri clienti. 
È un altro motivo per cui siamo 
cautamente ottimisti riguardo al 
2024, un anno in cui le cose mi-
glioreranno man mano che si 
procede”. 

Il potenziale di crescita 
nelle attività creative
Dopo due anni di crescita mol-
to forte, quindi il 2023 è stato un 
anno di assestamento per WPP. 
Ma secondo Forbes, quest’anno 
WPP ha avuto quattro dei cinque 
migliori spot pubblicitari del Su-
per Bowl. “Non riesco a pensare 
a un anno in cui WPP, che forse 
nella sua storia non è stata così 
forte dal punto di vista creativo 
come lo è stata nei media, sia 
stata così efficace dal punto di vi-
sta creativo. I clienti che cercano 
un lavoro creativo innovativo per 
promuovere i loro marchi guar-
dano con interesse a ciò che stia-
mo facendo. La crescita di Ogilvy 
[nel 2023] dimostra che c’è un 
buon potenziale di crescita nelle 
nostre attività creative. In nessun 
modo le nostre agenzie creative 
sono dei “loss leader” o delle at-
tività che abbiamo perché dob-
biamo averle [senza un beneficio 
finanziario]. Credo che il futuro di 
un’azienda come WPP sia quello 
di avere un’offerta integrata mol-
to forte tra creatività, produzio-
ne e media, e l’intelligenza artifi-
ciale e la tecnologia spingeranno 
ulteriormente questa integrazio-
ne”, ha concluso Read.

estero

l’intervista Il 2024 di WPP secondo Mark Read:  
pipeline di new business “significativamente più alta”  

e buon potenziale di crescita nelle attività creative
Il CEO parla con Campaign 

di bonus, riduzione  
dei freelance e tagli  

ai posti di lavoro, dopo  
che i ricavi della holding 

sono cresciuti meno 
dell’1% nel 2023

Mark Read
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