
118.12
E. G

ABARD
I (a cura di)

C
A

M
P
A

G
N

E
 20

13

Emanuele Gabardi (a cura di)

CAMPAGNE 2013
Diciotto casi di comunicazione 
in un anno vissuto pericolosamente 

Con un saggio di Mauro Ferraresi

Emanuele Gabardi  (a cura di)

CAMPAGNE 2013

FrancoAngeli

CASI DI COMUNICAZIONE

Collana
diretta da
E. GABARDI

CASI DI COMUNICAZIONE

Nel 2013, per la prima volta, anche gli investimenti su Internet hanno subito
una flessione. A fronte di budget più contenuti, agenzie e aziende sono an-
date alla ricerca di cosa e come comunicare per difendere le loro marche.
Oggi, la scelta degli strumenti di comunicazione è sempre più complessa,
come la necessità di formulare nuove tecniche narrative. Anche l’unconventional,
spesso utilizzato in Italia come strumento dettato da scarse risorse economiche,
ha raggiunto un livello qualitativo molto elevato, diventando, talvolta, il punto
di partenza per un ampio progetto di comunicazione multimedia.

La pubblicità, è stato detto più volte, è uno specchio della società e come
tale riflette i sentimenti, le aspirazioni, i sogni delle persone. Per questo, os-
servare alcuni esempi di campagne di comunicazione che sono state realizzate
in un particolare periodo, può servire a farci un’idea più precisa di come le marche
abbiano saputo reagire a una situazione di difficoltà crescenti per la maggio-
ranza della popolazione. Così, accanto a forme ludiche di comunicazione
(quando la gente è triste è buona cosa farla sorridere), sono nate campagne
che mirano a far riflettere sul momento che stiamo vivendo, quasi per darci
coraggio, ricordandoci che di fronte alle difficoltà l’importante è non arrendersi.

I casi riguardano: Altroconsumo, Umberto Ambrosoli, Barilla, BNL, Cemon,
De Cecco, Enel, Fastline, Findomestic, Galbusera, Genertel, IDI Farmaceutici,
Lancia, Ordine degli Psicologi, Piazza Italia, Achille Variati, Vodafone, Yomo.

Il saggio conclusivo è di Mauro Ferraresi.
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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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Introduzione: un anno da dimenticare?

di Emanuele Gabardi

Let’s drink to the hard working people  
Let’s think of the lowly of birth  
Spare a thought for the rag taggy people  
Let’s drink to the salt of the Earth
Mick Jagger/Keith Richards, Salt of the Earth

È stato un anno strano il 2013. Ha visto l’uscita dal Parlamento di una 
presenza estremamente imbarazzante per il nostro Paese. Eppure, nono-
stante l’evidenza dei fatti, sono ancora molte le persone che gli danno 
credito.

Un anno che ha visto il successo di un movimento politico fondato da 
un comico ancora rancoroso per essere stato cacciato (ingiustamente, biso-
gna dirlo) dalla Rai e da Mediaset per craxiana voluntas1.

Un anno nel quale le violenze verbali si sono sprecate sui siti e sulle pa-
gine di Facebook: per attaccare giornalisti non allineati al nuovo Savonaro-
la o per minacciare di morte una ragazza che vive grazie alla sperimenta-
zione sugli animali. 

Un anno nel quale i concorrenti di una nota trasmissione televisiva han-
no pensato che Hitler fosse arrivato al potere nel 1948, o nel 1964 o, addi-
rittura, nel 1979. Che gli Italiani non traggano lezioni dalla Storia si sa. Di-
versamente sarebbero più prudenti nelle loro scelte, a cominciare da quelle 
elettorali. 

Ma occorre stupirsi quando si pensa che il 21,7% della popolazione ita-
liana con più di 15 anni possiede al massimo la licenza elementare? Non è 
un dato di anni fa: a dircelo è il 47° Rapporto Censis sulla situazione so-
ciale del Paese, presentato ufficialmente il 6 dicembre 2013. È lo stesso 
Rapporto che ha definito la nostra una società sciapa e infelice.

Un anno da dimenticare, quindi, oltre che vissuto pericolosamente?
Forse, anche se è difficile credere alle sirene dell’ottimismo che ci ve-

dono già uscire dalla crisi più pesante che il paese abbia dovuto affrontare 

1. Per chi non lo ricordasse, nel 1986 Beppe Grillo, durante una trasmissione condot-
ta da Pippo Baudo, aveva raccontato una barzelletta sui socialisti risultata molto sgradita 
all’allora Presidente del Consiglio, Bettino Craxi. Per sua fortuna, Beppe Grillo aveva da 
poco firmato un contratto multimilionario per la pubblicità dello yogurt Yomo.



18

dal dopoguerra. Le probabilità che anche il 2014 e l’anno che seguirà (e al-
tri ancora) ci vedranno procedere zoppicando sono molto elevate. Ma, co-
me affermerebbe chiunque veda la metà piena del bicchiere, meglio zoppi-
care che procedere su una sedia a rotelle.

Dopo questa ventata d’allegria, parliamo di pubblicità. 
Anche in questo campo, però, un consuntivo dell’anno 2013 non permet-

te di essere ottimisti. Il mercato della pubblicità, secondo i dati Nielsen, ha 
subito una flessione del 12,3% e, per la prima volta, Internet, il mezzo che 
negli ultimi anni aveva dimostrato la maggior vivacità (resa ancora più evi-
dente a fronte del calo di tutti gli altri), ha perso l’1,8% (tab. 1). Poca cosa 
rispetto alla pesante crisi della stampa periodica e quotidiana come del ci-
nema. Ma un segno meno per Internet è denso di significati. Nel 2012 In-
ternet si era dimostrato l’unico mezzo in crescita, con un +5,3%, anche se 
negli ultimi mesi era già in una fase negativa2.

Non possiamo, inoltre, dimenticare che dal 2011 il totale degli investi-
menti è in continuo decremento e che la televisione, grande anomalia ita-
liana, rappresenta tuttora più del 50% del totale della spesa pubblicitaria (il 
53,6% nel 2012 e, addirittura il 55,0% nel 2013, secondo Nielsen).

Tab. 1 - Investimenti pubblicitari in Italia (migliaia di euro)

2012 2013 Var%

Totale mezzi 7.304,790 6.408.583 –12,3

Quotidiani 1.115.917  898.324 –19,5

Periodici  695.187  528.726 –23,9

TV 3.917.531  3.526.829 –10,0

Radio  389.057  352.936  –9,3

Internet  510.677  501.692  –1,8

Outdoor  94.659  90.760  –4,1

Transit 105.574  97.328  –7,8

Out of Home TV  18.439  17.429  –5,5

Cinema  37.861  29.376 –22,4

Direct Mail 419.888  365.184 –13,0

Fonte: stima degli investimenti pubblicitari rilevati da Nielsen, ad eccezione dei quotidiani, 
dove si utilizzano i dati Fcp-Assoquotidiani per le tipologie locale, rubricata e di servizio e 
della radio dove vengono utilizzati i dati Fcp-Assoradio per la extra tabellare

A proposito di anomalie italiane, non possiamo fare a meno di rileva-
re la situazione non propriamente brillante della penetrazione di Internet, 

2. Fonte: Nielsen Watch & Buy Report, febbraio 2013, p. 9.
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se paragonata agli altri paesi europei (tab. 2). Dietro di noi ci sono nazio-
ni come l’Albania, la Bielorussia, la Bulgaria, Cipro, la Grecia (che ha co-
munque una penetrazione del 53%), il Kosovo, la Macedonia, la Moldavia, 
il Montenegro, la Romania, la Serbia.

Il fatto che per l’Italia il dato sia arrotondato alle centinaia di migliaia, 
mentre per gli altri paesi presi in esame il numero di utenti è riportato fi-
no al singolo individuo, è un punto critico della nostra capacità nelle ricer-
che sui media3.

Tab. 2 - Penetrazione di Internet e Facebook nei cinque paesi della Comunità Eu-
ropea con una popolazione superiore ai 40 milioni di abitanti

Popolazione
(stime 2012)

Utenti
internet

(al 30/6/2012)

Penetrazione 
internet %

Utenti 
Facebook

(al 31/12/2012)

Penetrazione 
Facebook %

Francia 65.630.692 52.228.905 79,6 25.624.760 39,0

Germania 81.305.856 67.483.860 83,0 25.332.440 31,2

Italia 61.261.254 35.800,000 58,4 23.602.240 38,5

Spagna 47.042.984 31.606233 67,2 17.590.500 37,4

Regno Unito 63.047.162 52.731.209 83,6 32.950.400 52,3

Fonte: Elaborazione su fonte Internet World Stats

Le difficoltà di questo “inverno del nostro scontento” si manifestano in 
tutti i campi e la pubblicità non fa eccezione. Prova ne è che il precedente 
libro di questa collana, relativo alle campagne del 2012, conteneva 28 casi. 
Quest’anno, a fatica e con tempi più lunghi, ne sono stati raccolti 18. E non 
certo per disinteresse da parte dei professionisti contattati, ma per oggetti-
ve difficoltà che ognuno di noi ha nel sottrarre tempo al poco privato che 
riusciamo a concederci.

Il periodo che stiamo attraversando è indubbiamente pessimo e l’usci-
ta dal tunnel è ancora lontana. Nel frattempo la maggior parte degli Italia-
ni si trova in condizioni di crescenti difficoltà economiche, rese ancora più 
sgradevoli e incomprensibili a fronte dei privilegi ottenuti immeritatamente 

3. Nell’introduzione all’edizione italiana del libro di Saunders The communication 
challenge. A practical guide to media neutral planning, avevamo riportato i numeri di 
utenti internet al 31/12/2011. È stupefacente che, a distanza di sei mesi, mentre i dati ri-
guardanti gli altri paesi sono stati modificati, quello dell’Italia è rimasto immutato (Gabar-
di E., Ferrari F. (2012), Introduzione all’edizione italiana, in Saunders J. (a cura di), La sfi-
da della comunicazione. Guida pratica al planning della comunicazione, FrancoAngeli, 
Milano, p. 16).
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da pochi e dalla piaga della corruzione, che ha superato quanto accadeva ai 
tempi di Tangentopoli. Le aziende licenziano, altre falliscono, nelle fami-
glie si tagliano le spese alimentari e quelle per la salute. La scuola e l’uni-
versità vengono umiliate da politici incompetenti.

In questo disastro, milioni di Italiani si danno da fare, lavorando di più e 
guadagnando meno, tra mestieri precari e pensioni indecenti. Ma non si ar-
rendono. Non possono farlo.

Anche la pubblicità, che è parte attiva della realtà sociale nella quale vi-
ve, è specchio di questa situazione. Non è un caso se in questo libro sono 
presenti due campagne che raccontano il momento difficile che stiamo vi-
vendo. I “Guerrieri” della campagna Enel portano alla mente il “sale della 
Terra” ai quali levano i calici Mick Jagger e Keith Richards4, e sembrano 
essere tanti esempi del Working Class Hero5 di John Lennon, ai quali è ne-
cessario aggiungere anche i White Collar Hero. 

4. Non a caso, Salt of the Earth venne cantata da Mick e Keith al Concerto per New 
York City, tenuto al Madison Square Garden il 20 ottobre 2001, in onore dei pompieri e 
dei poliziotti per il coraggio e il sacrificio dimostrato durante l’attacco al Trade Word Cen-
ter dell’11 settembre.

5. Famosa canzone di John Lennon del 1970.

     
Figg. 1-2 - Due soggetti della campagna “Bella ciao” di Piazza Italia
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Non c’è un dato Istat che possa dirci quanti siano i “Guerrieri” in Ita-
lia, ma non sono certo pochi. E molti di loro sono giovani, così ben de-
scritti nella campagna di Piazza Italia, uscita nel febbraio 2013. I giovani e 
la necessità di emigrare per trovare non solo lavoro, ma anche rispetto, so-
no invece il tema della campagna di fine anno di Piazza Italia, che non è 
descritta nel libro, ma della quale sono inseriti due soggetti in questa intro-
duzione (figg. 1-2).

A questa generazione le cui qualità scopro giorno dopo giorno in aula, a 
queste ragazze e ragazzi tutt’altro che sciapi, che hanno pieno diritto di vi-
vere dove loro aggrada, di trovare un lavoro in sintonia con i loro studi e di 
essere correttamente retribuiti, è dedicato questo libro.

Ringrazio tutti i “Guerrieri” che hanno sacrificato il loro tempo libero 
per realizzare questo libro. Un ringraziamento particolare a Mauro Ferra-
resi per il suo saggio conclusivo.
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