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Nesquik celebra i suoi primi 40 anni con una festa intergenerazionale

10/10/2011

Genitori e figli insieme nel gioco cosi come nella prima colazione, grazie alle 40 candeline del celebre
marchio del Gruppo Nestlé. L’evento, il sito, il concorso e la pagina Facebook sono stati ideati e
realizzati da Now Available.

Genitori e figli insieme nel gioco come nella colazione. Un impegno quello di Nesquik ma anche una filosofia che
da 40 anni ha accompagnato, con il suo “sapor di cioccolato rende il latte prelibato”, il momento pit importante del
risveglio di generazioni d’italiani.

il popolare marchio di Nestlé dedica a tutti i suoi consumatori.

Un progetto che, coerentemente con la strategia di connessione genitori-figli, alla base della filosofia e dell'impegno
che guida tutti i progetti del popolare brand del Gruppo Nestlé, ha avuto il suo punto di partenza, ma soprattutto
d’incontro, in una festa di compleanno celebrativa che si & svolta a Milano domenica 9 ottobre presso

la Torre Branca di Parco Sempione.
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Una festa aperta gratuitamente alle famiglie che, per I'occasione, si & trasformata nel favoloso mondo diNesquikland,
dove grandi e piccini, dalle 10 alle 18, hanno vissuto una giornata all'insegna del gioco e del piacere di stare insieme.
Tutto cid grazie alla presenza di un gruppo di animatori professionisti e di alcuni corner dove sono stati riproposti vari
giochi all’'aperto in voga negli anni '80.



E' stato inoltre possibile farsi fotografare insieme ai characters delle due celebri mascotte di Nesquik: il *mitico” Mr.
Nesquik, popolarissimo negli anni Ottanta, e il coniglio Quicky, dagli anni ‘90 elemento distintivo e di forte richiamo
per mamme e bambini. Durante la giornata, inoltre, i genitori hanno potuto gratuitamente accompagnare i propri figli
fino alla cima belvedere della Torre Branca e godere di uno dei migliori luoghi panoramici che la citta di Milano offre ai
suoi visitatori.

“I 40 anni di Nesquik celebrano uno dei prodotti pil amati, ma soprattutto un rito della prima colazione degli italiani -
afferma Anna Maria Dallagiovanna, Marketing Manager Nesquik & Orzoro -. Un amore e una ritualita che si afferma
in Italia fin dagli anni ‘70 e che oggi merita da parte nostra un’attenzione particolare e un ringraziamento speciale, nei
riguardi dei nostri consumatori, di oggi come del passato, che possono considerarsi dei veri e propri fan del prodotto.
In tal senso, abbiamo voluto dare massimo spazio all'incontro genitori-figli, celebrando un legame d’amore in maniera
giocosa e gustosa, in pieno stile con il prodotto e abbiamo cercato di creare un momento d’incontro ideale ma anche
reale tra i diversi componenti della famiglia. Il nostro successo dipende dal loro amore ed & per questo che la loro
unione merita un’attenzione particolare da parte nostra. Allo stesso tempo abbiamo cercato di fare incontrare ed
emozionare genitori e figli per celebrare la piu importante risorsa del nostro Paese, la famiglia.”

Ma i festeggiamenti dei 40 anni di Nesquik vivranno anche su Internet, tramite un sito www.40candeline.it,
completamente dedicato alle celebrazioni

. Il sito proporra anche un concorso dedicato al compleanno, che non a caso porta il titolo di “"Tu fai gli auguri,
Nesquik ti da il regalo”, che avra scadenza il prossimo 25 novembre 2011.

Grandi e piccini saranno chiamati a dare sfogo a tutta la loro fantasia e a dimostrare quanto amano Nesquik,
pubblicando i loro auguri virtuali. E tutti coloro che invieranno i loro auguri, realizzando un video o scattando una
fotografia, riceveranno subito in regalo la suoneria per il cellulare con il jingle storico di Nesquik e potranno
partecipare all’estrazione di 40 kit da colazione firmati Nesquik.

1l kit prevede: una Piccolo Nescafé Dolce Gusto nella versione arancio completa di capsule Nesquik, due splendide
tazze con i simpatici Mr Nesquik e Quicky e una confezione dell’intramontabile Nesquik da 500 gr vestita a festa per il
40° compleanno.

Ma il mito di Nesquik conquista anche il social network per eccellenza, Facebook.

Punto di riferimento nella rete per gli amanti del mitico cacao solubile € la nuova pagina ufficiale, dove & possibile
condividere la passione per questo prodotto e conoscere i principali appuntamenti promossi da Nestlé Nesquik. Una
fan page popolata da migliaia di utenti, ricca di nuovi contenuti informativi e di intrattenimento, dove sara possibile
visualizzare tante foto inedite, condividere video e immagini, conoscere e raccogliere informazioni, novita e curiosita
sul prodotto e partecipare alle diverse attivita celebrative dei 40 anni di Nesquik.
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Per festeggiare i 40 anni di Nesquik non poteva, inoltre, mancare il mitico “Col sapor di cioccolato rende il latte
prelibato”, il famoso jingle di Nesquik, che torna in auge con la nuova campagna, firmata da McCann Erickson, che
celebra, in grande stile e con un mood vintage, i 40 anni dello storico brand Nestlé.

Nel salotto di casa, una mamma ed il suo bambino riguardano in TV un vecchio spot degli anni ‘80, finché il bambino,
con un certo stupore, riconosce in una delle protagoniste della pubblicita proprio la sua mamma. Il concept creativo
sviluppato da McCann Erickson si focalizza esattamente sulla capacita di Nesquik di unire le generazioni, di celebrare
quel piacere unico e gustoso della colazione, tramandato da genitore in figlio. Lo spot, diretto da Leone Balduzzi e
prodotto dalla casa di produzione K48 con la direzione della fotografia a cura di Carlo Miggiano, fa rivivere in 30
secondi tutta la forza di Nesquik: accompagnare la crescita dei bambini e regalare agli adulti quel sapore dell’infanzia
e quella voglia di divertirsi fin dalla colazione, come chiosa il claim “Da 40 anni la colazione per diventare grandi...e per
rimanere bambini”.

La campagna di McCann Erickson, on air dal 7 ottobre all’interno dei circuiti cinematografici e dal prossimo 9 ottobre
pianificata sulle principali reti nazionali (RAI, Mediaset, La7, MTV) del satellite e della piattaforma DTT, & stata curata
da Sergio Esposito (Copy) e Antonio Mele (Art) con la direzione creativa di Giovanni Chiarelli.

Ma i 40 anni di Nesquik arriveranno direttamente nelle case degli italiani, grazie allo special pack double face, che sara
possibile acquistare, in edizione limitata (fino a dicembre 2011), nei principali supermercati e ipermercati presenti in
tutta Italia. Grazie alla confezione speciale double face, una con il character attuale (Quicky) e il claim “da 40 anni la
colazione per diventare grandi”, I'altra con la grafica e il testimonial del passato (Mister Nesquik) e “da 40 anni la
colazione per rimanere bambini”, grandi e piccini avranno la possibilita di vivere e rivivere le stesse emozioni, ma
soprattutto di poter condividere il legame e I'amore per quello che pu6 essere considerato, fin dal 1971, uno dei
prodotti pil amati della colazione degli italiani.

L’evento, il sito, il concorso e la pagina Facebook sono stati ideati e realizzati da Now Available
La comunicazione e |'ufficio stampa sono stati affidati aFound!
La campagna adv é stata curata da McCann Erickson
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Creativi e agenzie: perché nemici?

Questo il pensiero di Emanuele Nenna, come si legge sul blog ADCI. L'intervento del CEO di Now Available, neo candidato al prossimo consiglio
direttivo di AssoComunicazione con delega alla creativita, intende creare uno stimolo per I'apertura di un dialogo, un confronto tra opinioni differenti.

Lo so bene, non & sempre cosi. Ma in quest'ultimo periodo pud sembrare, leggendo qua e |3, che parlare di agenzie di
pubblicitd e di creativi sia come parlare di soggetti diversi & contrappesti. Ma perché? Persenalmente lo trovo assurdeo:
(e quindi vivono di creativita).

almeno in teoria, le agenzie sono la casa dei creativi. Le agenzie vendono creativi
Come pessonc considerarsi in qualche meodo contrapposte alle posizioni dei creativi?

E viceversa, naturalmente. Certo, tanti talenti se la cavano benissimo, sia economicamente sia come soddisfazione
personale, facendo i free-lance. Ma tanti altr nelle agenzie trovanao clienti importanti, buoni stipendi e soprattutto
soddisfazioni creative. Perché devono remare contro, o assumere posizioni di protesta a prioni, di generalizzazione e di
lotta di classe?

Odio gli stereotipi, & crede anche voi. Eppure in questo momento avverto il rischio di caderci dentro in pieno.
"1 creativi sono buoni, le agenzie cattive li sfruttano e non sanno valorizzare talenti e creativitd, occupate sole a fare
soldi e ad asservirsi a clienti incempetent.”

Oppure, vista dall’altra parte: "le agenzie si trovano ad affrontare un terribile momento di mercate, in cui gli
investimenti calane, la competizione si fa sempre pil agguerrita, il moltiplicarsi degli strumenti richiede -per stare al
passo- onerosi e coraggiosi investimenti. E in tutto questo i creativi continuana a pensars ai loro premi e alla loro
gloria, lamentandosi e mettendosi contro.”

Davvero dobbiamo vivers questo momento, oggettivamente complicato per tutti, cercande il colpevole & creando nuove categorie contrapposte? Creando
schigramenti che diventano integralisti, pur senza esserlo dawvero? Oppure vale |a pena di parlarne e capirsi? Nan per cercare la soluzione
cerchiobottista, piuttosto (chissa) per rendersi conto che non solo agenzie e creativi condividono gli stessi identici obiettivi, ma in molti casi possono
trovarsi allineati anche sulle modalitd con cui provare a raggiungerli.

Vi chiederete come mai compare questo tale dal nulla a raccontare delle sus paure di derive assolutiste. Cosa vuole da noi creativi? Ve lo spiego.

Sono reduce da un recente incontre in Assocomunicaziene ed ho visto davanti agli ccchi chiarissimo questo problema, ma anche (almeno da una parte
deqgli associati) la voglia di rizolverlo. Senza eccedere in ottimismo, credo che dopo anni di politichese possa aprirsi una fase nuova di Assocomunicazione.

E’ stato deciso, secondo me con melto buon senso, che nelle prossime elezioni | consiglieri verranno eletti con una delega esplicita ed in base al loro
programma. Una di queste deleghe riguarda espressamente la "valorizzazione della creativitd”. Gid un buon punto, se considerate che tutti | passati
convegni di Assocomunicazione erano centrati su cassa integrazions e leggi sulla privacy. Valorizzare la creativitd vuel dire, per le agenzis, valorizzare il
loro lavoro. Quindi ricominciare ad essere scelte in base al valore che le loro idee portanoe alle brand-clienti. Quindi poter chiedere ai clienti un congruo
compenso. Quindi poter difendere con pid agio tempi giusti per le gare, regole chiare e trasparenti. Valorizzare la creativitd vuol dire tormare ad alzare la
testa, a pretendere rispetto meritandoselo. E per ottenere rispette le agenzie devono a lore volta, al loro interno, rispettare chi questo valore lo crea.
Rispettare le persone, privilegiare il pensierc e le idee & il punto di partenza per un “rinascimento” della pubblicita.

(Ecco, lo sapevo, mi sono lasciato trasportare ed esagero. Il paragone con Leonardo & Michelangele forse & inadatto, Ma l'intenzions € buona )

Io credo fermamente in quello che & stato codificato melte bene in DOB qualche anno fa, ciog alla catena virtuosa delle 3P, fatta da tre elementi elencati
in rigoroso ordine di prioritd e consequenzialitd: PEQPLE, PRODUCT, PROFIT.

Valorizzando le persons si ottiens un bueon prodotte (creative). E un buon prodotto si vende. Quindi porta profitto per I'sgenzia. E il profitto genera
benessere, attira talenti, crea successo. Ma l'ordine non pué e non deve essere invertito,

Non credo di essere |'unico a pensarla cosi, e proverd a ottenere un posto in consiglio al "ministero della creativita” per portare avanti qualche
cambiamenta. Il primo & propric il dizlogo e |z collaberazione con I'ADCIL. Se sono a scrivere in questo blog prima ancora di inviare il mio programma
elettorale & perché mi piacerebbe ragionare in maniera dialogica, & non difensiva o offensiva, con voi che rappresentate in misura importante le prime
due P della ricetta. € quindi, naturalments, anche della terzz. Che ne dite?

Buon lavoro.
Emanuele Nenna
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Abilita nei new media:
Macy’s stacca tutti

Il gruppo L2 Think Tank ha misurato la “competenza digitale”
dei principali retailer specializzati a livello internazionale

Il STRATEGIE DI E-COMMERCE VIA FACEBOOK

Percentuale dei brand che utilizzano
i seguenti tool su Facebook - luglio 2011

8% @

6% F-commerce
No checkout

Full F-commerce
(principalmente
gift card)

0, Pagina Facebook
13% come catalogo
prodotti interattivo

Link ai
59% prodotti

Nessun link
14% . ai prodotti

Fonte: elaborazione dell'autore su dati L2ThinkTank.com
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M di Enrico Sacchi

siste una chiara correlazione tra

la competenza nell’'uso dei new

media di un’'organizzazione retail

e il suo valore per gli azionisti.
Lo dimostra il Digital 1Q Index® svilup-
pato da Scott Galloway della NYU Stern
ed un team di esperti di L2 Think Tank,
in collaborazione con Buddy Media. La
classifica misura il digital footprint di 64
brand attraverso 350 datapoint, consi-
derando quattro dimensioni: sito, digital
marketing, social media e attivita mobile.
Sulla base di questi punteggi, ad ogni
brand viene assegnato un Digital 1Q ed
una corrispondente classe: Genio, Dota-
to, Medio, Sfidante o Debole. Dall'anali-
si dello studio emerge che solo Macy’s,
Victoria’s Secret e Nordstrom si gua-
dagnano la qualifica di Genio mentre il
37% dei brand presenti nell’indice sono
classificati come Dotati.

Bilanciare marketing e servizio
La catena di department store Macy’s,
che totalizza 150 punti si distingue per il
forte impegno sul fronte dei social media
e merita la prima posizione per la sua
capacita di bilanciare marketing e servi-
zio al cliente su Twitter, la gestione della
pagina Facebook ed una superiore espe-
rienza di mobile commerce.

La peculiarita di Victoria’s Secret (145
punti) & quella di avere una straripante
comunita di fan su Facebook dove ha ot-
tenuto oltre 14 milioni di “mi piace” e di
aver costruito un’app periPad attraverso
la quale offrire materiali premium. Una

presenza estremamente reattiva su Twit-
terassociata ad un web design efficace e
un forte sito mobile sono le caratteristi-
che che permettono a Nordstrom di en-
trare nel terzetto di testa con 143 punti.

Difficile tenere il passo

In generale, dallo studio si rileva come
I'incremento delle piattaforme digitali
renda piu difficile per gli esperti di mar-
keting “tenere il passo”, come attesta la
caduta del 70% del numero delle presen-
za nella classe Medio rispetto allo scorso
anno. “Nel primo quadrimestre del 2011




I'e-commerce & cresciuto piu del dop-
pio rispetto alle vendite complessive del
settore retail -commenta Galloway-. La
competenza digitale e la padronanza di
piattaforme mobile e social condurra pro-
babilmente ad una biforcazione nel retail
tra ricchi (competenti dal punto di vista
digitale) e poveri (digitalmente sfidati)”.

La vetrina di Facehook

Tuttavia, essere attivi nei social media
non costituisce di per sé una garanzia
per le aziende: la presenza su Facebo-
ok & diventata una sorta di pedaggio da
pagare peribrand ma & ancora tutta da
sviluppare -si rileva nella ricerca L2- la
capacita di “monetizzare” le communi-
ty operanti su questa piattaforma, co-
si come & ancora scarsa la capacita di
sfruttare Facebook come vetrina per i
prodotti. Per molti retailer specializzati
la piattaforma /OS di Apple (iPhone/iPad)
e diventata sinonimo di canale mobile.
Nonostante la quota di mercato enorme e
in costante crescita detenuta dalla piat-
taforma Android, solo il 5% dei marchi
presenti nell'indice ha app Android; allo
stesso modo, solo un sito mobile di brand
& ottimizzato per Blackberry.

I IL DIGITAL 10 RANKING DEL RETAIL SPECIALIZZATO

SERVIZI

Lindice considera i retailer operanti nei sequenti settori: accessori, abbigliamento, beauty &
skincare, department store, e-commerce, vendite flash, arredamento per la casa, orologi e gioielli

Rank Retailer

Macy's
Victoria's
Secret
Nordstrom
Sephora

Urban outfitters
Threadless.com
Bluefly
Bloomingdales
Gilt groupe

Net-a-porter

Pottery barn

Digital
1]
150
145
143
136

136
133

131

131
131

131

Classe
Genio

Genio

Genio

Dotato

Dotato

Dotato

Dotato

Dotato

Dotato

Dotato

Dotato

Descrizione
Forte impegno nei social media e

N

sito mobile “Magic of Macy's

Community Facebook di 14 milioni
di utenti in continua crescita

Account Twitter ultra reattivo
e sito mobile

Piattaforma digitale ricca
di contenuti rivolta alla base
clienti beauty-loving

Dinamica piattaforma digitale

Nuovo modello retail forte di ben
1.6 milioni di seguaci su Twitter

Vendite via mail e forte customer
service

Offre un assortimento “digitale”
essenziale

Gold standard nelle vendite flash

Mappa interattiva “live” aiuta
a monitorare le shopping bag
globali

Sito ricco di contributi video
sull’home décor

Fonte: elaborazione dell'autore su dati L2ThinkTank.com - 2011

Le community di Ikea

lkea, che si distingue per i 500mila visi-
tatori unici mensili (dato L2), figura al 14°
posto del ranking. Il gruppo svedese &
particolarmente attivo sul versante delle
comunita virtuali ed ha all’attivo nume-
rose operazioni a livello internazionale.
Fra queste spicca Share Space (www.
theshare-space.com), un sito dedicato
alle community di photo-sharing nel qua-
le gli utenti possono caricare immagini
dei propri ambienti domestici e trovare
cosi ispirazione per nuove ambientazioni.
Il sito ospita anche il nuovo blog Design
by lkea, gestito da esperti di design del
gruppo svedese, che ha lo scopo di con-
dividere suggerimenti, trend e idee pro-
gettuali orientati al rendere piu piacevole
I'abitare. Questi nuovi strumenti online,
unitamente alla presenza su Twitter, siin-

scrivono in un pill ampio progetto di lkea
segue a pag. 90
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Il TOP 10 BRAND: FACEBOOK “MI PIACE”

Il TOP 10 BRAND PER SEGUACI SU TWITTER

Victoria’s Secret, secondo nella classifica
generale, sbaraglia tutti su Facebook

Victoria's

Secret 14.456.049
Abercrombie

& Fitch 5.069.672

falpn 3.444.327

Coach 2.129.084
Bath & Body 2.056.996
Macy's 1.965.104
Sephora 1.576.609
Bebe 1.430.262
Swarovski 1.296.675

Juicy Couture 1.142.014

Fonte: L2ThinkTank.com - luglio 2011

Essere protagonisti su Facebook non porta
necessaviamente ad esserlo anche su Twitter

Threadless 1.631.953
Outifters 433369

Coach 276.671

Sephora 170.281
Net-Aporter 149.396
dictoria’s 139.950
Nordstrom 129.371
it 88.669

Gilt Groupe 88.235
Anthropologie 82.014

Fonte: L2ThinkTank.com - luglio 2011

segue da pag. 89

teso ad aiutare i consumatori a migliorare
la vita nell'ambiente domestico, facendo
leva sulla passione per il design.

Il caso Whiripool

Sono molti, dunque, i retailer che hanno
acquisito una particolare confidenza con
I'universo social ma non mancano casi si-
gnificativi anche in ambito produttivo. Un
caso interessante & rappresentato dal-
la pagina Facebook di Whirlpool Emea:
aperta da nove mesi, si & aggiudicata lo
Stevie Award come migliore fra i busi-
ness player per il 2011. “Il mix di con-
corsi, recruitment, notizie dall’azienda, e
anche una serie web Tv, trasmette agli
utenti un’immagine completa di Whirlpo-
ol, come grande multinazionale e come
shocco professionale” recitano le moti-
vazioni per il riconoscimento. La pagina
Facebook di Whirlpool Emea & nata con
lo scopo di aprire un altro canale verso
il mondo degli universitari e prospettare
ai laureati la possibilita di un'esperienza

H 17 ottobre 2011

professionale in azienda, quindi orientata
al recruitment e al vissuto degli stage in
azienda, ma in breve si € arricchita di al-
tri contenuti, dai concorsi fra dipendenti,
alla serie Web Tv “Max up my cooking”,
non solo consigli per una cucina semplice
e veloce, ma vero e proprio compendio
di Whirlpool style, acquisendo cosi uno
status istituzionale.

Quando il tweet diventa spot

Non mancano esempi di stretta intera-
zione con il mondo del web e dei social
media anche in campo alimentare. Kraft
Foods ha messo in campo un’operazione
per Macaroni & Cheese negli Usa, dove
I'azienda ha selezionato alcuni tweet dei
consumatori sul prodotto trasformandoli
in spot nel giro di 24 ore, trasmettendoli
poi in tv e sul web. Dopo aver lanciato
I'iniziativa attraverso la propria pagina
Facebook, Kraft, in collaborazione con
I'agenzia Crispin Porter + Bogusky, ha
scelto i cinque tweet ritenuti piu interes-

Social media e prodotti

Parlare di prodotti sui social
media paga. Secondo il rapporto
L2, i retailer che hanno stimolato
discussioni attorno ai prodotti
hanno registrato il 3,6% di crescita
nel traffico del sito, contro lo 0,3%
per coloro che devono ancora
adottare questa funzione.

santi. | messaggi selezionati hanno ispi-
rato gli spot, il primo dei quali € stato tra-
smesso all'interno dello show serale della
TBS Conan and Lopez Tonight. Gli altri
quattro spot sono stati inseriti nella pa-
gina Facebook dedicata. Laricerca di un
dialogo a due vie con il popolo del web ha
portato un gruppo come Kraft addirittura
a cambiare il nome di un proprio prodotto
in Australia, a seguito di un sondaggio
condotto sui social network. Inizialmente,
il prodotto era stato immesso sul merca-
to con un nome volutamente provvisorio,
per poi lanciare una survey su Facebook
chiedendo ai consumatori di confermarlo
o di suggerire dei nomi alternativi. Nel
giro di pochi giorni, il mondo dei social
media ha espresso le sue preferenze boc-
ciando il nome inizialmente adottato ed
aiutando Kraft a trovare quello definitivo.

Weh e dialogo in famiglia

La visione di Internet e del web 2.0 come
terreno d’incontro e dialogo tra genitori e
figli & stata invece la premessa del pro-
getto digital “Nel web con Guglielmo” lan-
ciato da Nesquik, brand del gruppo Nest-
Ié. L'iniziativa, condotta in collaborazione
con Now Available, si & concretizzata in
sei video tutorial, visibili sul sito www.
saicomemeloimmagino.it e sul profilo
YouTube di Nesquik, che accompagna-
no gli adulti alla scoperta di Internet e
dei suoi principali strumenti (blog, social
network e motori di ricerca) attraverso gli
occhi di un dodicenne appassionato del
web e delle nuove tecnologie. A questa
iniziativa ha fatto seguito un ciclo di we-
binar dedicati al tema “mamme e lavoro”
realizzati insieme all’Associazione Onlus
Working Mothers Italy. e
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il nuovo format dell’'892424
e gara tra STV DDB, 1861
united e Armando Testa

Uazienda inte nde aprire un nuova ciclo creativo per il suo servizio
telefonico dopo la serie di 11 anni con Claudio Bisio. | planning & a
cura di Media talia 14

AssoComunicazione: Neqna
si candida alla “creativita”
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Dibattiti AssoComunicazione; Nenna si candida come
“ministro della creativita” e invita al dialogo 'ADCI

di Vittorio Parazzoli

opo quella di Massimo Co-

sta per la presidenza, emer-

ge un‘altra candidatura per
il nuovo consiglio direttivo di Asso-
Comunicazione, che sara nominato
il 30 novembre. Si tratta di quella di
Emanuele Nenna, fondatore e a. d. i
Now Available, che si rende disponi-
bile non per I'area della formazione,
come era sembrato nei giorni scor-
si, ma per quella della creativita. Non
a caso, la notizia & stata anticipata
dal blog dellADCI, con un commen-
to positivo del suo presidente, Mas-
simo Guastini, che scrive: “Nenna ha
parlato del suo progetto e lascio che
sia lui stesso a raccontarvelo. Che un
candidato al prossimo consiglio di
AssoComunicazione cerchi il dialogo
con 'ADCI mi pare un buon segnale
di apertura” Ecco cosa scrive Nenna:
«Lo so bene, non & sempre cosi. Ma
in quest'ultimo periodo puo sem-
brare, leggendo qua e la, che parla-
re di agenzie e di creativi sia come
parlare di soggetti diversi e contrap-
posti. Ma perché? Personalmente lo
trovo assurdo: almeno in teoria, le
agenzie sono la casa dei creativi. Le
agenzie vendono creativita (e quin-
di vivono di creativita). Come pos-
sono considerarsi in qualche modo
contrapposte alle posizioni dei crea-
tivi? E viceversa, naturalmente. Cer-
to, tanti talenti se la cavano benissi-
mo, sia economicamente, sia come
soddisfazione personale, facendo i
free-lance. Ma tanti altri nelle agen-
zie trovano clienti importanti, buoni
stipendi e soprattutto soddisfazioni
creative. Perché devono remare con-
tro, 0 assumere posizioni di protesta
a priori, di generalizzazione e di lotta
di classe? Odio gli stereotipi. Eppure,
in questo momento, avvertoil rischio
di caderci dentro in pieno. ‘| creati-
vi sono buoni, le agenzie cattive i
sfruttano e non sanno valorizzare ta-

Nel rendere pubblica la propria disponibilita per il nuovo
consiglio, I'a.d. di Now Available delinea i temi su cui
avviare un confronto col Club, compreso quello dei premi

Emanuele
Nenna

lenti e creativita, occupate solo a fare
soldi e ad asservirsi a clienti incom-
petenti”. Oppure, vista dallaltra par-
te:"Le agenzie si trovano ad affronta-
re un terribile momento di mercato,
in cui gliinvestimenti calano, la com-
petizione si fa sempre pit agguerri-
ta, il moltiplicarsi degli strumenti ri-
chiede - per stare al passo - onerosi
e coraggiosi investimenti. E in tutto
questo i creativi continuano a pen-
sare ai loro premi e alla loro gloria,
lamentandosi e mettendosi contro”.
Davvero dobbiamo vivere questo
momento, oggettivamente compli-
cato per tutti, cercando il colpevole
e creando nuove categorie contrap-
poste? Creando schieramenti che di-
ventano integralisti, pur senza esser-
lo davvero? Oppure vale la pena di
parlarne e capirsi? Non per cercare la
soluzione cerchiobottista, piuttosto
(chissa) per rendersi conto che non
solo agenzie e creativi condividono
gli stessi identici obiettivi, ma in mol-
ti casi possono trovarsi allineati an-
che sulle modalita con cui provare a

raggiungerli. Vi chiederete come mai
compare questo tale dal nulla a rac-
contare delle sue paure di derive as-
solutiste. Cosa vuole da noi creativi?
Ve lo spiego. Sono reduce da un re-
cente incontro in AssoComunicazio-
ne e ho visto davanti agli occhi chia-
rissimo questo problema, ma anche
(almeno da una parte degli associa-
ti) la voglia di risolverlo. Senza ecce-
dere in ottimismo, credo che dopo
anni di politichese possa aprirsi una
fase nuova di AssoComunicazione. F
stato deciso, secondo me con molto
buon senso, che nelle prossime ele-
zioni alcuni consiglieri verranno elet-
ti con una delega esplicita e in base
al loro programma. Una di queste ri-
guarda espressamente la “valorizza-
zione della creativita” Gia un buon
punto, se si considera che tutti i pas-
sati convegni di AssoComunicazione
erano centrati su cassa integrazione
e leggi sulla privacy. Valorizzare la
creativita vuol dire, per le agenzie,
valorizzare il loro lavoro. Quindi ri-
cominciare a essere scelte in base al
valore che le loro idee portano alle
brand-clienti. Quindi poter chiede-
re ai clienti un congruo compen-
so. Quindi poter difendere con pili
agio tempi giusti per le gare, rego-
le chiare e trasparenti. Valorizzare la
creativita vuol dire tornare ad alzare
la testa, a pretendere rispetto meri-
tandoselo. E per ottenere rispetto le
agenzie devono a loro volta, al loro
interno, rispettare chi questo valore
lo crea. Rispettare le persone, privi-

SPONSORSHIP Antica Fratta partner della Lotus Cup 2011 Antica
Fratta, casa vinicola perla di Franciacorta, e fornitore ufficiale della Lo-
tus Cup Italia 2011 e gia dalla gara di Monza ha innaffiato il podio con
le sue bollicine per i festeggiamenti dei piloti. Per la parntership con Lo-
tus Cup, Antica Fratta ha realizzato una apposita bottiglia personalizza-
ta dedicata al Trofeo organizzato dal Lotus Cup Italy Management.

legiare il pensiero e le idee & il pun-
to di partenza per un “rinascimento’
della pubblicita. lo credo fermamen-
te in quello che é stato codificato
molto bene in DDB qualche anno
fa, cioe alla catena virtuosa delle 3P
fatta da tre elementi elencati in rigo-
roso ordine di priorita e consequen-
zialita: People, Product, Profit. Valoriz-
zando le persone si ottiene un buon
prodotto (creativo). E un buon pro-
dotto si vende. Quindi porta profit-
to per I'agenzia. E il profitto genera
benessere, attira talenti, crea succes-
so. Ma l'ordine non pud e non deve
essere invertito. Non credo di esse-
re I'unico a pensarla cosi, e prove-
10 a ottenere un posto in consiglio
al“ministero della creativita” per por-
tare avanti qualche cambiamento. Il
primo e proprio il dialogo e la colla-
borazione con 'ADCI. Se sono a scri-
vere in questo blog prima ancora di
inviare il mio programma elettorale
& perché mi piacerebbe ragionare in
maniera dialogica, e non difensiva o
offensiva, con voi che rappresentate
in misura importante le prime due P
della ricetta. E quindi, naturalmen-
te, anche della terza. Che ne dite?.
A DailyMedia, Nenna aggiunge: «<Da
parte mia nessuna intenzione inclu-
siva, ma uno stimolo al dialogo, tant'e
che sottoporro il mio programma
anche allADCI. Limportante é trova-
re strade comuni sul tema della sen-
sibilizzazione al valore della creativi-
ta e sui premi, per ragionare sul loro
significato e contestualizzarli all'in-
terno del dibattito sulla nostra mis-
sion, come agenzie e singoli talen-
ti. Spero anche che nel nuovo corso
di AssoComunicazione ci sia una si-
nergia effettiva tra le varie aree affi-
date ai consiglieri, perche & eviden-
te che solo una vera connessione tra
formazione, difesa della remunera-
zione e soluzione del problema delle
gare puo innescare un circolo virtuo-
so per il rilancio della industry».
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Baci Perugina affida la comunicazione
digital a Now Available

A seguito di una gara indetta nei mesi scorsi la neutral agency
guidata da Emanuele Nenna, Alessia Oggiano = Stefano
Pagani, & stata incaricata da Nestlé Ttalia di gestire tutta
I"architettura digital del mondo del brand. A fine ottobre al via il
primo progetto peril lancio in rete del nuovissimo Bacio
Perugina Bianco.

A seguito di una gara indetta nei
mesi scorsi, Now Available, |3
neutral agency guidata da
Emanuele Nenna, Alessia
Oggiano e Stefano Pagani, &
stata incaricata da Nestlé Ttalia
di gestire tutte le attivita digital
a supporto di Baci Perugina.

Now Available, che all'interno del
Gruppo Nestlé & gia I'agenzia
digital di riferimento per i brand
Buitoni (compresi La Valle degli
Orti e Saccoccio), Nescafé
Dolce Gusto, Nesquik e Nestlé
Fitness, si occupera di gestire
tutta I'architettura digital del mondo Baci Perugina: dal nuovo
baciperugina.it, alla strategia di comunicazione sui profili social
del marchio (con un profilo Facebook www.facebook.com/baci
tutto italiano e vicino al milione di iscritti). Mentre da fine ottobre
prendera il via la comunicazione online a supporto del nuovo
Bacio Perugina Bianco, recentemente lanciato sul mercato.

"Con 'acquisizione del budget digital di Baci Perugina -
commenta Stefano Pagani (nella foto), managing director e socio
fondatore di Mow Available - I'agenzia consolida il suo ruolo di
primissimo piano all'interno della strategia e creativita online dei
brand Nestlé. I progetti di comunicazione che andremo a
realizzare a supporto di uno dei marchi storici pid popolari e
amati in Italia & una straordinaria sfida che conferma l'ottimo
lavoro che in guesti anni stiamo svolgendo per numerosi altri
importanti marchi del Gruppo™.

Insieme alle attivita di comunicazione a supporto di Baci,
all'agenzia & stata affidata la realizzazione del nuovo sito
istituzionale perugina.it, la gestione dei canali business digitali di
Perugina (clienti diretti & regalistica aziendale) e tutta la
comunicazione online della Casa e della Scuola del Cioccolato
Perugina.
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NENNA: IN ASSOCOMUNICAZIONE NON

SARO IL PALADINO DEI CREATIVI. MA
DEL BUSINESS DI TUTTI
18/10/2011

Contrario a qualsiasi generalizzazione. Specialmente
quando i toni si accendono confinando fazioni solo
apparentemente opposte a rigidi ruoli. Cosi, non & vero
che i manager sono tutti cattivi, né altrettanto che i
creativi stiano tutti tra i buoni. Ove avvenga, & distorsione,
non regola. Anzi, solo nel dialogo e nell’intericrizzazione
di un fine comune il discorso fila. L'agenzia, infatti, nasce
per vendere un prodotto creativo. Se & di qualita elevata
creera fatturato, dunque consentira di attrarre talenti e di
retribuirli nel migliore dei modi. Altrimenti il mercato
svacca. Dunque, I'obiettivo diventa valorizzare la
creativita (dunque anche il dialogo con ['Adci), ma anche
definire attentamente 'area dei rapporti con i clienti
(dalle gare alla remunerazione, al rispetto del lavoro
delle agenzie), senza dimenticare la formazione.
Credendo che le persone siano perno di quel circolo
virtuoso che potrebbe significare rilevanza. In quanto alla
candidatura di Massimo Costa a nuovo presidente, infine,
nulla da eccepire sulla persona, ma sul metodo.

Come al microfono di youmark racconta Emanuele Nenna, ad
MNow Available, candidatosi consigliere AssoComunicazione
relativamente alla delega alla creativita.
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DIGITAL DI BACI PERUGINA
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A sequito di una gara indetta nei mesi scorsi, Now
Available & stata incaricata da Nestlé Italia di gestire tutte
le attivita digital a supporto di Baci Perugina.

Mow Awvailable, che all'interno del Gruppo Mestlé & gia 'agenzia
digital di riferimento per i brand Buitoni (compresi La Valle degli
Orti e Saccoccio), Mescafé Dolce Gusto, Nesquik e MNestlé
Fitness, si occuperd di gestire tutta I'architettura digital del
mondo Baci Perugina: dal nuovo baciperugina.it, alla strategia di
comunicazione sui profili social del marchio (con un profilo
Facebook tutto italiano & vicino al milione di iscritti). Mentre da
fine ottobre prendera il via la comunicazione online a
supporto del nuovo Bacio Perugina Bianco, recentemente
lanciato sul mercato.

Insieme alle attivitd di comunicazione a supporto di Baci,
all'agenzia é stata affidata |a realizzazione del nuovo sito
istituzionale perugina.it, la gestione dei canali business digitali
di Perugina (clienti diretti e regalistica aziendale) e tutta la
comunicazione online della Casa e della Scuola del Cioccolato
Ferugina.



