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Ecco ventotto casi di campagne italiane di comunicazione. Abbastanza per avere
un quadro di come si siano evolute la pubblicità e le altre forme di comunicazione
nel nostro paese. Come sempre sono casi scritti dai diretti protagonisti, carat-
teristica propria di questa collana. 

L’insieme è molto variegato e la tendenza più evidente è quella di un maggior
ricorso al web, unico, tra i vari media, a veder crescere i propri investimenti. 

Accanto a formule innovative di comunicazione, tipiche dei new media e
dell’unconventional advertising, permangono modalità narrative tradizionali,
familistiche, che risentono di un certo “buonismo” che emerge soprattutto
nelle campagne televisive. Non manca però l’uso dell’ironia, forma narrativa
che si riscontra in più casi presi in esame. 

In un mercato che risente moltissimo della crisi economica, quale è quello
della comunicazione, che ha portato a dolorosi ridimensionamenti delle agenzie,
emerge comunque la volontà di realizzare progetti in modo professionale,
per dare un valido supporto alle aziende che hanno l’imperativo di mantenere
la propria reputazione oltre che di fatturare. Un’ulteriore nota positiva la danno
i lavori di alcune campagne pensate in Italia ed esportate nei paesi che per primi
hanno visto nascere il marketing e l’advertising. Eccezioni che ci piacerebbe
vedere più spesso.

I casi riguardano: Autogrill, Birra Bavaria, Calgon, Che Banca!, CoorDown,
Corepla, Danacol, Enel, Eni, Fernet-Branca, F.lli Orsero, Roberto Fusco sindaco,
Grano Armando, Gratta e Vinci, Heineken, IKEA, Mazda, Ministro per la Coesione
territoriale, Monini, Mulino Bianco, Nike, Per San Marino, Reale Mutua, Save
the Children, Thermae Abano Montegrotto, UNA Onlus, Vigorplant, Vini toscani.
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Casi di comunicazione
Collana diretta da Emanuele Gabardi

Il mercato editoriale ha assistito, da diversi anni, a un fiorire di pubblicazio-
ni sulle teorie e sulle tecniche della pubblicità, come pure sulle altre voci del
mix di comunicazione.
La collana Casi di comunicazione si pone l’obiettivo di integrare e comple-
tare quanto proposto da questi testi, presentando esemplificazioni concrete e
teorie e tecniche.
Perché sono state fatte determinate scelte in un preciso momento? Qual è
stata la riflessione che ha portato alla individuazione di un positioning inno-
vativo? Quale l’iter lavorativo di una specifica campagna pubblicitaria o l’in-
tuizione che ha suggerito la realizzazione di un evento? Queste e molte altre
sono le domande che ci si pone di fronte ad un messaggio pubblicitario o ad
altre forme di comunicazione.
I casi riportati nei vari volumi avranno due caratteristiche: lo svolgimento re-
cente e il racconto diretto dei protagonisti, di coloro cioè che hanno avuto un
ruolo attivo e determinante nella realizzazione dei progetti illustrati.
La collana si rivolge prevalentemente agli studenti di Scienze della Comuni-
cazione, ma anche di Economia e di Sociologia, come pure ai professionisti
che già operano nelle agenzie e nei reparti marketing aziendali. Lettori inte-
ressati ne troverà, probabilmente, anche presso i non addetti al lavori: perso-
ne comunque dotate dalla curiosità che ci spinge a cercare di comprendere i
fenomeni culturali, economici e sociali che fanno parte del modo di vivere
contemporaneo.
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Note biografiche

Anna Andreis comincia la sua carriera nel digital all’interno del Grup-
po Armando Testa, approdando in seguito alla comunicazione classica. Og-
gi è Head of Planning in DLVBBDO, dove è responsabile dell’output stra-
tegico dell’agenzia su tutte le discipline in cui opera e sui principali clienti 
italiani e internazionali. Insegna Strategic planning all’Accademia di Co-
municazione.

Simona Angioni è Direttore Creativo Associato. Dopo un Master in 
Copywriting presso l’Accademia di Comunicazione, lavora in Publicis e poi 
in DDB. Oggi è Direttore Creativo Associato in Grey. Ha pubblicato rac-
conti e articoli di viaggi e costume. Autrice teatrale, collabora anche con 
Zelig, scrivendo monologhi e spettacoli. Ha ideato un format per Radio2. 
Senza le parole, non sarebbe niente.

Roberto Basso, Managing Partner di Civicom, Consigliere per la comu-
nicazione istituzionale del Ministro per la Coesione territoriale, spin doctor 
di Ambrosoli per la candidatura alla Regione Lombardia. Nel 2011 ha di-
retto la campagna di Pisapia a Milano. In precedenza si è occupato di co-
municazione d’impresa in Olivetti e Finmatica. Ha pubblicato diversi saggi 
tra cui Sindaci imprenditori.

Marina Belli è Strategic Planning Director TBWA Italia dal 2002. Ini-
zia la sua carriera pubblicitaria nel 1987 in Leo Burnett, prima nel Servizio 
Clienti, successivamente nel reparto di Planning Strategico. Ha sviluppato 
di strategie di comunicazione soprattutto nei settori merceologici: alimen-
tare, energia, editoria, telecomunicazioni, finanza e assicurazioni.

Andrea Betti lavora in comunicazione da 20 anni. Laureato in metodo-
logia della ricerca all’Università degli Studi di Milano, con una tesi sulla 
comunicazione politica.
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Inizia come account con la passione per le strategie. In JWT dal 1999 
come Strategic Planner e dal 2008 Strategic Planning Director. Ha lavora-
to per clienti come Heineken, Nestlé, Coca-Cola, Unilever, Campari, Muli-
no Bianco, Nokia.

Davide Boscacci è Direttore Creativo Associato in JWT Milano. La sua 
esperienza nei diversi ambiti della comunicazione, dall’advertising tradizio-
nale al digital passando per il direct marketing, lo rende un profilo versati-
le impegnato nello sviluppo di campagne e strategie creative integrate per 
clienti nazionali e internazionali. 

Alex Brunori, Direttore Creativo Esecutivo McCann. È stato Consiglie-
re dell’ADCI, nelle più importanti giurie internazionali (Cannes, Clio, LIA, 
NYF), premiato in Italia e all’estero (Cannes, NYF, Eurobest). Ha studiato 
regia alla New York University.

Carmelo Cadili svolge la professione di Strategic Planner dal 2001 e ha 
iniziato la carriera in FCB, al fianco di Marco Vecchia. Nel corso degli an-
ni ha maturato un’esperienza trasversale a brand e settori (automotive, food 
& beverage, luxury, financial) unendo visione strategica e competenze di ac-
counting management. Oggi è Account Planning Director in stvDDB.

Massimo Capucci inizia a lavorare in pubblicità nel 2004 come account 
manager nella sede milanese di Saatchi & Saatchi dove rimane per oltre 
sei anni. Nel 2010 entra a far parte della nuova realtà indipendente M&C 
Saatchi Milano in qualità di strategic planner. Ad oggi è responsabile del-
lo sviluppo di strategie di brand e comunicazione integrata per i principa-
li clienti dell’agenzia.

Vincenzo Celli, copy. Appassionato di musica, cucina, vino, letteratura 
russa e commedia all’italiana. Ho messo le mie passioni in quello che fac-
cio. È mia la musica dello spot Vigorplant. Ho imparato da tutti quelli che 
ho conosciuto. Del mio lavoro amo la curiosità. Due esperienze su tutte: in 
Saatchi e in 1861United. I clienti: SKY e Vodafone.

Alberto Chiapponi è Media Director di H-ART, agenzia di marketing e 
innovazione del gruppo WPP. Lavora su strategie di comunicazione che in-
tegrano on e offline e su attività di contenuto e amplificazione del messag-
gio attraverso i social media.

Nicoletta Cocchi è Direttore Creativo alla Lorenzo Marini Group. Ini-
zia come autore in RAI, passa poi a lavorare in pubblicità per clienti qua-
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li Volkswagen, Audi, Danone, Hotpoint Ariston, Barilla, Fiat, Kraft, Kel-
logg’s, P&G, Breil, General Foods, Telecom, Adidas, Colgate, DeBeers, 
J&J, L’Oreal, Telecom, Vodafone. Precedenti agenzie: DDB, Leo Burnett, 
Young & Rubicam, JWT, Saatchi&Saatchi.

Antonio Codina ha lavorato come copywriter per diverse agenzie di 
pubblicità in Spagna e in Italia, dove ha sviluppato esperienze su campagne 
ATL, BTL e su media non classici. Ora lavora stabilmente presso JWT e si 
occupa dell’ideazione e supervisione di campagne unconventional per vari 
clienti tra cui Johnson&Johnson, Mazda, Lottomatica.

Luigi Cornaglia, ha lavorato dal 2005 al 2010 in Germania per eBay e 
BASF. Svolge attività di ricerca nei campi del social networking, del web-
marketing e della cyber security. È educatore AGESCI e Libera; appassiona-
to di teoria delle organizzazioni, comunicazione, politica, sport e ambiente. 

Paolo Costella è Junior Planner presso DRAFTFCB da aprile 2012. Pa-
olo, 24 anni, ha iniziato il suo percorso formativo presso l’università Luigi 
Bocconi di Milano dove si è laureato in Marketing Management e Comu-
nicazione. Tra le sue prime esperienze lavorative ha avuto modo di lavorare 
sul posizionamento strategico sul web del brand Calgon.

Federico De Cesare Viola è il Responsabile Ufficio Stampa di Coor-
Down, con numerose altre esperienze nel settore. Giornalista ed esperto di 
comunicazione, collabora regolarmente con alcune delle più importanti te-
state italiane, tra cui Il Sole 24 Ore, Condé Nast Traveller e AD. È inoltre 
coordinator e lecturer del corso Food Culture and Media per la University 
of Illinois at Urbana-Champaign.

Gaetano De Marco, dopo Interpublic e Publicis, oggi è Senior Strate-
gic Planner di 1861United WPPGroup. Segue il coordinamento strategico 
di Vodafone, Sky, Ikea e il New Business. Ha all’attivo più di 50 brand hi-
stories a livello nazionale e internazionale. Coordinatore scientifico, consu-
lente e docente per il Sole24ORE, Bocconi, Fondazione Accademia, autore 
di diverse pubblicazioni sul branding.

Alberto De Martini nasce copywriter in Armando Testa. Poi diretto-
re creativo in McCann Erickson. Nel 1983 fonda l’agenzia Ata De Martini 
& C. Dal 2004 è A.D. e strategic planner di Red Cell. Pioniere della pub-
blicità su Internet, sia sul piano teorico (primo manuale italiano, 1996), sia 
sul piano pratico (prima divisione Internet in un’agenzia). Nel 2002 pubbli-
ca La comunicazione people-oriented.
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Antonio Di Battista è Senior Copywriter in Saatchi & Saatchi. Inizia 
nel 2004 con il digital, ottenendo i più importanti riconoscimenti nazionali 
e internazionali, tra i quali il primo oro e bronzo italiano nei Cyber del Fe-
stival di Cannes e poi ancora LIA, ADCI, Webby, Japan Media Art. La sua 
esperienza prosegue nell’advertising tradizionale, con campagne per Enel, 
Renault, CEI, P&G e Toyota. 

Isotta Enrici, oltre 10 anni nella comunicazione, è Client Director 
Young & Rubicam Group. Ha seguito importanti aziende come Coop, Al-
fa Romeo, Barilla, UniCredit e il gruppo Leaf, coordinandone le attività di 
comunicazione in Italia e all’estero. Si è dedicata a progetti di comunica-
zione integrata con una particolare attenzione ai progetti in ambito digitale, 
nuova frontiera della comunicazione. 

Francesca Feller, Account Supervisor Young & Rubicam Group. Da più 
di 5 anni nel settore, ha sempre lavorato in agenzie di comunicazione inter-
nazionali. Dal 2011 è in Young & Rubicam Group dove segue progetti di 
comunicazione integrata. Ha seguito clienti di diverse categorie merceolo-
giche tra cui food & beverage, turismo e tabacco gestendo progetti sia a li-
vello locale che globale.

Filippo Ferraro è in DRAFTFCB dal 2012 dove ricopre il ruolo di 
Planning Director dopo aver lavorato in TBWA prima e Leo Burnett poi in 
qualità di Senior Strategic Planner. Nella sua esperienza lavorativa parteci-
pa alle attività di new business e alla creazione delle strategie di posizio-
namento per clienti locali e internazionali tra i quali McDonald’s, Adidas, 
Apple, Wind, P&G, Nissan, Eni.

Serena Fortunato è giornalista e consulente di comunicazione politi-
ca. Lavora per Moscabianca, agenzia specializzata nella comunicazione po-
litica, new media e reputazione d’impresa. Ha seguito campagne per clienti 
nazionali e partiti. Ha lavorato per uffici stampa, scritto per quotidiani lo-
cali e sul blog dell’agenzia. Insegna media relations, comunicazione politi-
ca e non convenzionale.

Emanuele Gabardi è partner de I Chiocciodrilli, impresa di comunica-
zione culturale, e consulente di strategie di comunicazione. Ha lavorato in 
diverse agenzie, tra le quali Masius, NCK, McCann e JWT. Come docen-
te a contratto ha insegnato pubblicità e comunicazione presso undici atenei. 
È curatore e co-autore di libri sul planning strategico, la pubblicità e la co-
municazione pubblica. 
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Giovanni Lanzarotti si è occupato per oltre quindici anni di svilup-
po del valore e strategia di comunicazione delle marche, per diverse agen-
zie pubblicitarie italiane. Attualmente è Head of Strategic Planning presso 
Ogilvy&Mather Advertising.

Luca Lorenzini è Direttore Creativo in Saatchi & Saatchi Milano. La-
vora per clienti come Lexus, Toyota ed Enel. Con la campagna “Integration 
day”, campagna di sensibilizzazione per Giornata Mondiale sulla Sindrome 
di Down, ha vinto 7 Leoni d’oro ed un Leone di bronzo all’ultima edizione 
del Cannes Lions Festival. 

Paolo Maccarini, Direttore Creativo Clienti McCann. Ha maturato 
esperienze in agenzie internazionali lavorando per campagne su clienti lo-
cali e internazionali come Algida, Audi, Breil, Coca-Cola, Durex, Findus, 
MasterCard, Mercedes, Mulino Bianco, Vodafone, Volkswagen.

Lorenzo Marini è un creativo e un imprenditore. Da 15 anni presiede 
un importante gruppo di comunicazione che si colloca tra le prime agenzie 
indipendenti italiane. Vive tra Milano e New York, dove ha aperto un’agen-
zia di branding, unico caso fuori dall’Italia. Scrive anche libri, arreda ca-
se, dipinge col bianco e ha condotto per Radio 2 il solo programma italia-
no sulla creatività.

Massimo Martinengo, dopo un’esperienza nelle TV private e nel mar-
keting di Publitalia, inizia nel 1981 a lavorare in agenzia. Prima in Innova-
zione e poi in NCK. In Young & Rubicam scopre la sua “vocazione” stra-
tegica. Dopo una breve parentesi a New York, entra in Pirella Göttsche 
Lowe come Direttore Strategico. Attualmente è Vicepresidente Esecutivo e 
Planning Director di Lowe Pirella Fronzoni.

Manuel Musilli è Interactive Creative Director di Saatchi & Saatchi. 
Comincia la sua carriera nel 2001, collaborando con numerose agenzie tra 
cui Publicis e FRDB. In Saatchi & Saatchi dal 2006, ha realizzato campa-
gne per Enel, Toyota, P&G, Nike, Armani, CEI e Renault ed ha ricevuto 
numerosi riconoscimenti all’ADCI e in molti festival internazionali tra cui 
Cannes, NYF, LIA e Webby Awards.

Carla Padovani ha iniziato la sua carriera in comunicazione a Londra 
in agenzie internazionali, occupandosi di clienti mass market.   Dal 2003, 
in Young & Rubicam Italia, è Direttore Clienti del team Danone. Dal 2010 
è anche Vice Presidente di Young & Rubicam Group, impegno volto a pro-
muovere progetti di comunicazione integrata, valorizzando le specifiche ex-
pertise delle società specializzate del gruppo.
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Luca Pannese è un Direttore Creativo di Saatchi & Saatchi Milano 
(dopo essere passato da Y&R Milano e McCann-Erikson Londra). È un 
bell’uomo, lavora per fare tanti soldi e per poter fare una vita agiata. Ado-
ra parlare bene di se stesso nelle biografie. Come se non bastasse, ha colle-
zionato tutti i più importanti premi internazionali della pubblicità (Cannes, 
Eurobest, Epica, ecc.).

Elisa Rizzuto. Account Supervisor. Siciliana di nascita, si trasferisce a 
Milano per amore della pubblicità 12 anni fa. In attesa di aprire un risto-
rante con 4 tavoli e una piccolissima cucina, è Account Supervisor in Grey 
dopo aver lavorato in DDB, Publicis e Arnold. Tra i principali clienti gesti-
ti: Volkswagen, Honda, P&G, Pepsico, Vespa, Greenpeace, Telecom, Mtv, 
Save The Children.

Sergio Rodriguez inizia come copywriter in Leo Burnett, dove si oc-
cupa di campagne famose come Ariston Aqualtis “Underwaterworld” che 
vince 12 medaglie d’oro in premi internazionali. Un altro grande proget-
to è stato quello del corto Pirelli, sviluppato personalmente come scrittore 
e Creative Director. Nel febbraio 2011 entra in JWT Italia come Chief Cre-
ative Officer ed Executive Vice President.

Irene Taburni è account supervisor in Lorenzo Marini Group. Ha ini-
ziato in FCB e ha maturato un’esperienza trasversale a brand e settori (be-
auty, food & beverage, entertainment, financial) unendo visione strategica e 
competenze di accounting management.

Bruno Tecci dalla fine del 2011 è Strategic Planner Supervisor in Publi-
cis Italia. Si occupa di vari clienti e di new business, ma principalmente dei 
progetti di comunicazione globali e locali di Heineken. Ha “studiato” da 
planner strategico ed è cresciuto come tale in Tbwa Italia, dove per cinque 
anni si è misurato con differenti settori: energy, telco, food, banking, auto-
motive, beauty.

Lorenzo Terragna, laureato in giurisprudenza e diplomato alla London 
Collage of Printing, è senior copywriter alla Saatchi&Saatchi. In pubblicità 
dal 1999 ha lavorato, tra gli altri, per Enel, Toyota, Tim, Alitalia. Insegna 
copywriting presso lo IED di Roma. Ha frequentato il corso di sceneggia-
tura Rai-Script, è stato autore di cortometraggi e di una puntata della sit-
com Rai Cotti e Mangiati.

Alessandro Valera è stato ricercatore nel Regno Unito presso l’IFF Re-
search e PSB Associates, Senior Researcher presso EdComs, gestendo pro-
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getti per conto di organizzazioni pubbliche e private. Nel 2010 rientra in 
Italia quale Responsabile Ricerca per l’associazione European Alternatives. 
Ha collaborato a diverse campagne italiane, dalle politiche del 2006 fino 
alle amministrative del 2012. 

Emanuela Zaffino lavora da 8 anni nel settore della comunicazione ed 
è attualmente Account Supervisor in Y&R Group dove gestisce progetti di 
comunicazione integrata. Nel corso degli anni ha lavorato per importan-
ti clienti nazionali e internazionali, maturando un’esperienza trasversale su 
diversi brand e settori merceologici.

Fulvio Zendrini, Marketing & Communication Advisor per GF Group. 
Esperto di comunicazione e relazioni pubbliche, nella sua brillante carrie-
ra è stato Direttore della Comunicazione di molte delle più grandi azien-
de del panorama internazionale, da Honda a Ferragamo, passando per Tele-
com e Piaggio.

Giovanni Zezza lavora da quasi 10 anni in agenzie di comunicazione 
multinazionali. Dal 2007 in Y&R Italia, attualmente è Account Director. 
Nel corso della sua carriera si è occupato di progetti nei più diversi settori 
merceologici: dall’automotive al lusso, al food, spaziando in tutte le disci-
pline della comunicazione tradizionale e non, sia a livello locale che di co-
ordinamento internazionale.

Bela Ziemann, Senior Client Services Director, ha lavorato per vent’an-
ni in diverse realtà creative d’Europa. Vanta campagne pluripremiate per 
adidas, Playstation, Levis, Mercedes-Benz, Coca-Cola e Heineken. Oggi è 
Creative Connector in Publicis Italia. Si occupa di strategie creative e con-
nection planning per complessi progetti di global community marketing 
per burn energy drink e Heineken.
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