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“P ast Lives” – il film 
scritto e diretto da 
Celine Song, al suo 

debutto alla regia, che segue la 
vicenda di due amici d’infanzia, 
Nora Moon (Greta Lee) e Hae 
Sung (Teo Yoo), nel corso di 24 
anni mentre contemplano la na-
tura della loro relazione nel frat-
tempo che si separano, vivendo 
vite diverse - si presta a letture 
stratificate. Per me però è soprat-
tutto un film sul tempo e sull’i-
dentità. Sul rimpianto di non po-
ter vivere più vite all’interno di 
una sola parabola esistenziale. In 
definitiva sulla mortalità. E per-
ché tutto questo ha a che fare 
con la #QuestforMeaningfulness 
dei brand? Ci arrivo per gradi. In-
nanzitutto, si tratta di temi ance-
strali e universali, che da sempre 
smuovono in noi corde profon-
de, indipendentemente dall’e-
poca e dalla geografia. 

Fluidità
Ma se “Past Lives” è diventato un 
campione di incassi, c’è anche un 
motivo che ha a che fare in ma-
niera specifica con il contempo-
raneo. Qualche anno fa ho letto 
un libretto interessante di un so-
ciologo tedesco (Hartmut Rosa, 
“Accelerazione e alienazione”, per 
i più geek) che osservava come 
le nostre vite accelerate siano un 
antidoto alla mortalità in una so-

cietà che non ha più il senso del 
sacro e che non può più quindi 
rimandare a un aldilà la speranza 
di una vita pienamente ed eter-
namente compiuta. Ecco quindi 
che ci affanniamo a riempire le 
nostre esistenze di esperienze, di 
risultati, di emozioni. Credo che 
questo ragionamento sia utile 
anche per capire cosa ci sia die-
tro la “fluidità” che viene indicata 
spesso come una cifra dell’iden-
tità contemporanea. Non è una 
ricerca di identità forte (“diven-
to ciò che sono”), ma al contrario 
un tentativo di fare spazio in noi 
alla pluralità e alla multi-apparte-
nenza, di vivere più vite nel tem-
po che ci è dato. 

Multi-appartenenza
Infatti la protagonista di “Past Li-
ves” è multi-appartenente in vari 
sensi. In bilico tra la sua identità 
coreana, quella della sua lingua 
madre in cui ancora sogna, e l’i-
dentità di americana immigrata 
che è la vita che si è scelta, quel-
la in cui scrive, lavora e comuni-
ca con l’uomo che ha sposato. In 
bilico tra due amori, uno dei qua-
li destinato a rimanere incom-
piuto, senza che questo lo ren-
da meno vero – e a giudicare da 
quello che accade nel mondo re-
ale, la trama avrebbe potuto ave-
re un finale diverso (cfr. le stati-
stiche dicono per esempio che 
la non-monogamia etica o po-
liamore è in ascesa tra la GenZ). 
Non a caso, il dispositivo narra-
tivo con cui la protagonista rie-
sce a risolvere la propria impasse 
amorosa è il concetto coreano di 
In-Yun, una sorta di predestina-
zione per cui le persone destina-
te ad appartenersi finiscono per 
reincontrarsi in altre vite, dove 
avranno l’opportunità di conti-
nuare a tessere il loro legame. 

Non è l’aldilà del cristianesimo, 
ma è comunque un eterno ri-
torno che ci pacifica (in una cer-
ta misura) con l’incompiutezza e 
la finitezza delle nostre esistenze. 
Eccoci quindi di nuovo alla mor-
talità, al tempo, all’identità. 

Le implicazioni
Mortalità, tempo, identità. Qual 
è l’attinenza con le storie che il 
marketing racconta? Vedo alme-
no tre implicazioni: 
1 – BEWARE OF TARGETS - Ha 
ancora senso parlare di “target”? 
Certamente non nel senso socio-
demografico del termine, e an-
che in quello attitudinale e psi-
cografico bisogna essere sempre 
più prudenti. La mutevolezza 
delle nostre traiettorie, l’impreve-
dibilità delle nostre appartenen-
ze, richiedono di sintonizzarsi co-
stantemente con le persone che 
chiamiamo consumatori, senza 
dare nulla per scontato. 
2 – LET’S GET EMOTIONAL – 
Come il successo stesso di un 
film (d’amore) come “Past Li-
ves” ci indica, vivere con pienez-

za significa sempre più riempire 
la vita di emozioni, in una sorta 
di ritorno al romanticismo (cfr. il 
trend del “romanticinzing your 
life”). Soprattutto per la GenZ, 
che sta rivedendo drasticamen-
te il ruolo del lavoro nelle nostre 
esistenze e che fatica a mettere 
a fuoco una progettualità politi-
ca (in senso lato). 
3 – BE HERE NOW – Il bisogno 
delle persone di vivere intensa-
mente e di poter trovare valore 
e significato in ogni momento, fa 
sì che il ciclo di vita di ogni nostra 
iniziativa di marketing sia estre-
mamente più breve di quanto 
siamo stati abituati a pensare. 
L’accelerazione è ormai una con-
dizione di normalità che richie-
de di saper essere rilevanti pur in 
condizioni di costante mutevo-
lezza – e trend come quello del-
la “newstalgia”, solo in apparen-
te contraddizione, confermano 
quel meccanismo di “eterno ri-
torno” dove tutto può (ri)trovare 
il proprio momento perché tut-
to facilmente annoia. Una sfida 
non facile. 

Idee Tempo, identità, multi-appartenenza: cosa dice 
“Past Lives” di noi come umani e a noi come marketer 
La pellicola di Celine Song 

sollecita delle riflessioni 
sulle attuali concezioni di 
target e lavoro, e di come 
alimentare il nuovo “be 
here now” delle persone

di Valeria Chiappini,  
Deputy Head of Brand Strategy  

presso Kantar 

https://www.kenturio.it
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I l Consorzio del Prosciut-
to San Daniele ha emesso 
un bando di gara del valo-

re di 3.057.000 euro inerente la 
“Procedura di selezione dell’or-
ganismo di esecuzione del pro-
gramma di informazione e pro-
mozione dei prodotti agricoli sul 
mercato interno”, con avvio indi-
cativo al 1 marzo 2025. I Paesi tar-
get del programma triennale sa-
ranno Italia, Francia e Germania 
e le attività previste comprendo-
no azioni di pubbliche relazioni e 
ufficio stampa, attività di adverti-
sing sui social media, campagne 
pubblicitarie (tv, stampa, digital, 
supporti esterni), gestione siti 
web, eventi e seminari informati-
vi, partecipazione ad eventi fieri-
stici e attività promozionali pres-
so i punti vendita della grande 

distribuzione organizzata. Il pro-
gramma promozionale deve an-
cora essere oggetto di domanda 
di contributo a valere su fon-
di europei e sarà presentato dal 
Consorzio per la call 2024 con 
il fine di aumentare la notorietà 
delle tematiche di sostenibilità 
avanzate dal comparto ed il po-
sizionamento del prodotto in Ita-
lia e nei principali Paesi di espor-
tazione europei. L’ampiezza del 
progetto permettere di raggiun-
gere tutti i target principali: con-
sumatori, media, settore ho.re.ca. 

e gdo. La scadenza della presen-
tazione delle offerte è fissata per 
il 9 aprile 2024 alle ore 12.00. 

Obiettivi
Obiettivo generale del pro-
gramma è di mettere in eviden-
za la sostenibilità dell’agricoltura 
dell’Unione, sottolineando il suo 
ruolo positivo per il clima, l’am-
biente e il benessere degli ani-
mali al fine di aumentare il gra-
do di conoscenza delle pratiche 
agricole sostenibili dell’Unione 
favorevoli al clima,

all’ambiente e al benessere degli 
animali da parte dei consumato-
ri europei e migliorare la compe-
titività e il consumo dei prodotti 
agroalimentari realizzati in modo 
sostenibile nell’Unione, ottimiz-
zarne l’immagine e aumentarne 
la quota di mercato. L’obiettivo 
specifico sarà quello di impe-
gnarsi a contribuire al raggiun-
gimento degli Obiettivi di svi-
luppo sostenibile approvati dalla 
Nazioni Unite nel 2015. Nel 2019 
il Consorzio ha presentato il Mo-
dello di Eccellenza e Sostenibilità 
che nel 2023 è stato aggiornato, 
evolvendo attraverso un’analisi 
di materialità che ha identifica-
to i principali temi di sostenibili-
tà e ne ha definito gli ambiti di 
intervento. Tra i 17 SDGs definiti 
dall’Agenda 2030 sei sono quel-
li sui quali il Consorzio ha deci-
so di focalizzare il suo impegno, 
al fine di generare benefici e svi-
luppo sostenibile nel medio-lun-
go periodo: impatto ambientale, 
economia circolare, biodiversità, 
nutrizione e sicurezza alimenta-
re, benessere animale, tracciabi-
lità di filiera.

Mercato Il Consorzio del Prosciutto San Daniele 
mette a gara 3 milioni di euro per la promozione 

triennale nel nostro Paese, in Francia e in Germania
Il programma dovrebbe 

partire tra un anno; attività 
previste: PR, social media, 
adv, gestione siti, eventi, 

seminari informativi e 
attività promozionali

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
https://oystermedia.it/
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I l Consiglio di Amministra-
zione di RCS MediaGroup ha 
esaminato alcuni dati conso-

lidati preliminari relativi all’eserci-
zio 2023. Il progetto di bilancio 
sarà esaminato dal Consiglio di 
Amministrazione nella riunione 
prevista per il 27 marzo.

Andamento del Gruppo
In un contesto di generale incer-

tezza per il perdurare della guerra 
in Ucraina, con le sue conseguen-
ze anche in termini di impat-
ti sull’economia e gli scambi, e il 
sorgere della situazione di con-
flitto in Medioriente a partire dal 
mese di ottobre, il Gruppo ha rag-
giunto l’obiettivo di conseguire 
nel 2023 margini (EBITDA) forte-
mente positivi, in crescita rispet-
to a quelli realizzati nel 2022 e di 
proseguire con un’ulteriore ge-
nerazione di cassa dalla gestione 
operativa. I ricavi netti consolida-
ti di Gruppo nel 2023 si attesta-
no a 828 milioni (845 milioni nel 
2022). I ricavi digitali rappresen-
tano circa il 26,3% dei ricavi com-
plessivi. I ricavi pubblicitari nel 
2023 ammontano a 347,1 milioni, 
in crescita rispetto ai 345,4 milioni 

del 2022 (+1,7 milioni). La raccol-
ta pubblicitaria complessiva dei 
mezzi online è pari a circa il 43% 
del totale dei ricavi pubblicitari. I 
ricavi editoriali e diffusionali am-
montano a 332,9 milioni (355,8 
milioni nel 2022) ed evidenzia-
no una flessione di 22,9 milio-
ni, sostanzialmente attribuibile al 
calo dei ricavi da opere collatera-
li (-10,8 milioni) e dei ricavi diffu-
sionali a mezzo stampa, parzial-
mente compensato dalla crescita 
dei ricavi da abbonamenti digita-
li. I ricavi diversi, pari a 148 milio-
ni, si incrementano di 4,2 milioni 
rispetto al 2022 (+143,8 milioni). 
L’EBITDA del 2023 è positivo per 
136,2 milioni, in crescita di 17,7 
milioni rispetto al 2022 (+118,5 
milioni). Gli oneri e proventi non 

ricorrenti netti sono negativi per 
0,4 milioni (negativi per 12,1 mi-
lioni nel 2022 principalmente in 
relazione agli oneri relativi alla 
transazione sul complesso immo-
biliare di via Solferino). L’EBITDA 
ante oneri non ricorrenti è positi-
vo per 136,6 milioni, in migliora-
mento di 6 milioni rispetto all’e-
sercizio 2022 (+130,6 milioni).

Evoluzione prevedibile della 
gestione
In considerazione delle azioni già 
messe in atto e di quelle previste, 
in assenza di un peggioramen-
to delle conseguenze riconduci-
bili alla prosecuzione e sviluppi 
dei conflitti in Ucraina e in Medio-
riente e/o della dinamica dei co-
sti, il Gruppo ritiene che sia possi-
bile porsi l’obiettivo di conseguire 
nel 2024 margini (EBITDA) forte-
mente positivi, in crescita rispet-
to a quelli realizzati nel 2023 e di 
proseguire con un’ulteriore ge-
nerazione di cassa dalla gestione 
operativa.

Pernigotti lancia una campagna di comuni-
cazione multicanale in vista della prossima Pa-
squa. In questi giorni, sono partite infatti diver-

se attività su radio, social e digital adv, legate alle 
nuove uova di cioccolato prodotte dall’azienda 
dolciaria di Novi Ligure. Per quanto riguarda la 
comunicazione radiofonica, sono stati prodotti 
due spot da 15”, caratterizzati da uno stile ironi-
co e divertente, che intendono promuovere la 
qualità e la bontà delle uova Pernigotti. Fino al 
23 marzo, sono previsti oltre 1.000 passaggi nel-
le fasce orarie di maggior ascolto sulle emitten-
ti Rds, Rtl 102.5, R101, Radio105, Radio Monte-
carlo e Radio24 per un totale di oltre 25 milioni 
di ascoltatori. Parallelamente, è partita un’attività 
promozionale sui canali social aziendali, che ve-
drà la pubblicazione di una serie di post mirati 
destinati ad oltre 200mila follower su Facebook 
e Instagram. Già avviata anche una campagna 
di digital adv su importanti portali d’informa-
zione e grandi community correlate al mondo 

della cucina, del fai da te, del cucito, del colle-
zionismo e dei piccoli oggetti d’arte per un tota-
le di oltre 200mila follower. La produzione degli 
spot radiofonici è stata curata dall’agenzia Mar-
co Montangero con la direzione creativa di Mi-
chele Tosi, mentre il progetto di comunicazione 
web e social è stato sviluppato dall’agenzia Aku-
na Matata.

Il commento
“Questa importante campagna di comunica-
zione è la prima dal rilancio della nostra azien-
da dopo l’acquisizione nel 2022 da parte di JP 
Morgan”, ha dichiarato Gianluca Cazzulo, diret-
tore Commerciale di Pernigotti. “L’obiettivo degli 
spot radiofonici e delle attività su web e social è 
di promuovere in particolare due ambiti dell’of-
ferta delle nostre nuove uova di Pasqua: il primo 
legato principalmente al prodotto, al gianduia, 
al gusto e agli ingredienti, mentre il secondo più 
legato all’occasione di consumo, al regalo e alla 
condivisione. Nelle due settimane in cui si svi-
lupperà questa campagna, prevediamo di rag-
giungere un totale di oltre 30 milioni di consu-
matori”.

Bilanci RCS MediaGroup: nel 2023 
ricavi consolidati a 828 milioni, quelli 
pubblicitari crescono rispetto al 2022

Adv Pernigotti va on air per  
il periodo pasquale con due spot 

radio di Marco Montangero

Ricavi digitali pari 
al 26,3% del totale. 

L’incidenza della raccolta 
adv dei mezzi online si 

attesta al 43%.  
EBITDA pari a 136,2 milioni 

(118,5 milioni nel 2022)

La pianificazione prevede anche social e 
web, con un progetto di comunicazione 

firmato da Akuna Matata

https://www.radioitalia.it/
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I n occasione della Giornata Mondiale del Ri-
ciclo, Barilla e Marie Kondo abbracciano uno 
stile di vita sostenibile proponendo di riuti-

lizzare in modo creativo e innovativo le box di 
pasta per ispirare le persone ad avere un impat-
to positivo sull’ambiente come gesto d’amore 
per il pianeta. Recenti ricerche hanno evidenzia-
to i notevoli impatti ambientali associati ai pro-
cessi di trasporto, specialmente nel settore del 
fashion. Infatti, il trasporto merci da solo impatta 
sulle emissioni globali di CO₂ in una percentuale 
superiore al 20% e le previsioni che riguardano il 
settore moda rivelano che entro il 2030 quest’ul-
timo sarà responsabile per la produzione di 6 
milioni di tonnellate di anidride carbonica. Poi-
ché i consumatori sono sempre più consapevoli 
dell’inquinamento generato dalla spedizione di 
abiti e accessori, stiamo assistendo ad una cre-
scente consapevolezza in merito alla necessità 
di adottare pratiche sempre più sostenibili. Que-
sta accresciuta presa di coscienza oggi si esten-
de anche ai rifiuti da imballaggio, e alimenta 
quotidianamente conversazioni su piattaforme 
social come X, TikTok e YouTube che riflettono 
un aumento della preoccupazione per l’ecces-
so di materiali da imballaggio che accompagna-
no gli acquisti online. Di conseguenza, il florido 
mercato dell’usato sta assistendo ad un’impen-
nata della domanda di alternative che privilegia-
no soluzioni di imballaggio ecologiche.

Marie Kondo 
In risposta a questa esigenza e per declinarla tan-
gibilmente con inventiva, Barilla ha avviato una 
collaborazione con Marie Kondo per ripensare 
l’utilizzo delle box di pasta con un twist innova-

tivo, offrendo ai consumatori un’alternativa so-
stenibile per imballare e spedire i loro prodot-
ti. Marie Kondo, esperta di riordino e autrice di 
bestseller di fama mondiale, suggerisce in una 
serie di tutorial come ridurre la produzione di ri-
fiuti dando nuova vita ad imballaggi altrimen-
ti scartati. Grazie alla sua esperienza, Marie Kon-
do fornisce agli amanti della pasta tecniche di 
piegatura e suggerimenti per massimizzare lo 
spazio e inserire con efficienza i propri artico-
li nell’iconica Blue Box Barilla. “Ho assistito al po-
tere trasformativo del riordino nelle case di tut-
to il mondo e ora sono entusiasta di estendere 
questa pratica al modo in cui confezioniamo e 
spediamo i nostri articoli. Piegare i vestiti per si-
stemarli all’interno delle box di pasta non è solo 
una soluzione pratica, ma una scelta consapevo-
le verso un sistema circolare. Credo che sia mera-
viglioso gustare una pasta deliziosa e trovare poi 
il sistema di riutilizzare la stessa confezione con 
gioia e gratitudine!”, sottolinea Marie Kondo.
 
L’impegno di Barilla
Come parte del suo impegno per nutrire un fu-
turo migliore, Barilla lavora attivamente per ri-
durre il suo impatto ambientale sul pianeta. Con 
oltre il 99% delle confezioni destinate al riciclo, 
Barilla si dedica a pratiche sostenibili in tutti gli 
aspetti della sua attività. Inoltre, oltre il 99% della 
carta e del cartone utilizzati dall’azienda provie-
ne da foreste gestite responsabilmente. “In Baril-
la ci impegniamo a perseguire obiettivi di soste-
nibilità in tutte le nostre attività - afferma Ilaria 
Lodigiani, Chief Category Marketing Officer di 
Barilla -. La nostra collaborazione con Marie Kon-
do testimonia la responsabilità costante nell’af-
frontare le sfide ambientali come segno di amo-
re per il pianeta. Il gesto di riutilizzare le box di 
pasta è in linea con il nostro agire e si inserisce 
all’interno di un progetto più ampio che punta 
alla riduzione dei rifiuti da imballaggio e alla pro-
mozione di pratiche eco-compatibili. Insieme 
a Marie Kondo, stiamo offrendo ai consumato-
ri la possibilità di avere un impatto significati-
vo sull’ambiente mentre gustano la loro pasta 

preferita, donando alla confezione una secon-
da vita”.
 
Il concept creativo
Ideato dall’agenzia creativa LePub Italy, il pro-
getto prevede video tutorial in pillole creati in-
sieme a Marie Kondo. Dagli spaghetti da 500 gr 
a quelli da 1 kg, fino a tutti gli altri formati di pa-
sta, le box Barilla di forme e dimensioni diverse 
sono diventate il mezzo ideale per spedire capi 
d’abbigliamento pre-loved. L’iniziativa è amplifi-
cata sui social network grazie a talent e influen-
cer internazionali chiamati a replicare le tecni-
che di piegatura di Marie Kondo per spedire gli 
indumenti. “Il Global Recycling Day ha rappre-
sentato il momento ideale per Barilla e LePub 
per attivare una collaborazione con Marie Kon-
do. Grazie alla sua esperienza non convenziona-
le e ai valori condivisi in materia di sostenibilità, il 
progetto è stato un connubio perfetto e un’op-
portunità congeniale per dimostrare che ridur-
re al minimo i rifiuti può essere un gesto creati-
vo, senza sforzo e di grande impatto. Utilizzando 
le box di pasta Barilla, abbiamo dato un tocco 
originale ed ecologico che speriamo possa ispi-
rare ad agire concretamente in virtù di un pos-
sibile cambiamento in ottica sostenibile”, com-
menta Bruno Bertelli, Global CEO di LePub e 
CCO di Publicis Worldwide. Un invito aperto a 
tutti per unirsi a questo movimento e dare nuo-
va vita alle box di pasta, con un impatto positivo 
sull’ambiente, una confezione alla volta.
 
Credits 
Global Chief Creative Officer: 
Cristiana Boccassini 
Chief Creative Officer: Francesco Poletti 
Executive Creative Director: Selim Unlusoy 
Creative Director: Stefano Zanoni 
Associate Creative Director: Roberto Ardigò 
Senior Art Director: Joao Araujo 
Senior Copywriter: Katharina Haller 
CDP: Bird and insect 
Director: Tomonao Sakurayashiki 
Photographer: Ryusuke Honda 

Comunicazione Ship Smart: 
Barilla e Marie Kondo donano 
nuova vita alle scatole di pasta  
in collaborazione con LePub

In occasione del Global Recycling 
Day, le iconiche Blue Box realizzate 
con cartoncino in fibra vergine di 
forme e dimensioni diverse sono 

diventate il mezzo ideale per spedire 
capi d’abbigliamento pre-loved

https://www.dailyonline.it/dailyonair
https://youtu.be/1WBlZP6A5ew
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I l CdA di Triboo nella seduta 
del 8 marzo 2024 ha esami-
nato i risultati dell’esercizio 

2023 e approvato il nuovo piano 
industriale per il periodo 2024 - 
2026 che sostituisce il preceden-
te piano industriale 2023 - 2025 
che era stato oggetto di richia-
mo come comunicato in data 
9 febbraio 2024. Il nuovo piano 
prevede per il 2024 un migliora-
mento dei ricavi e della redditi-
vità rispetto all’esercizio 2023, 
con un risultato netto atteso po-
sitivo, trainato da una crescita 
organica di tutte le attività che 
beneficiano delle azioni di razio-
nalizzazione già descritte, e sen-
za considerare alcun significati-
vo contributo da nuove attività 
potenziali o eventuali partner-
ship strategiche, che il mana-
gement sta comunque paralle-
lamente esplorando. Allo stesso 
tempo, il management si è at-
tivato al fine di riequilibrare la 
posizione finanziaria tramite 
l’ottenimento di nuovi finanzia-
menti con l’obiettivo di allineare 
la duration media del debito agli 
obiettivi e agli investimenti pre-
visti nel piano.

Il commento
“I risultati dell’esercizio 2023 
sono stati negativamente in-
fluenzati dal contesto di merca-
to di elevata incertezza, che ha 
caratterizzato soprattutto i primi 
nove mesi dell’anno e ha deter-
minato un calo dei ricavi rispet-
to agli ultimi anni, ma il Gruppo è 
comunque riuscito a mantenere 
buoni livelli di redditività - com-
menta Giulio Corno, Amministra-
tore Delegato di Triboo –. Inoltre, 
riteniamo che queste circostan-
ze abbiano anche rappresenta-
to un’opportunità per il Gruppo 
per razionalizzare i processi e la 
struttura dei costi, concentran-
do l’attenzione sulle attività più 
redditizie, e rinnovare la spinta 
commerciale. Siamo quindi con-
fidenti di aver posto solide basi 
per un ritorno alla crescita e ad 
un nuovo incremento della red-
ditività, supportati anche da un 
contesto di mercato in cui è già 
possibile osservare un’inversio-
ne di tendenza. Nel 2023 si per-
so il 16% del fatturato ma il trend 
da ottobre 2023 è invertito a li-
vello di redditività e la decrescita 
è terminata. Paragonando l’ebit-
da del 30 settembre a quello di 
fine anno si evince un netto mi-
glioramento (3,6 negli ultimi tre 
mesi contro 5,4 nei preceden-
ti 9). Ai 9 di ebitda complessivi si 
devono dedurre 8 di ammorta-
menti e 1,5 di oneri finanziari. Il 
resto sono svalutazioni di parte-
cipazioni per 2 milioni e one off 
per attività in perdita per 1 milio-
ne. Il risultato negativo è dunque 
condizionato per 3 milioni da ac-
cantonamenti e non dalla ge-
stione corrente. Ora al di la del 
fatto che siamo in netta ripresa 
su molte delle attività del grup-

po. A parità di risultato, il 2024 
parte con 1,5 milioni di ammor-
tamento in meno, senza svaluta-
zioni per 2 milioni e avendo eli-
minato attività che portavano a 
una perdita di 1 milione. Il totale 
di questi elementi fa 4,5 milioni 
che ceteris paribus porterebbero 
già in area positiva quindi sono 
fiducioso che si ritorni a un risul-
tato soddisfacente”.

I risultati
Nel dettaglio, il Gruppo chiu-
de l’esercizio 2023 complessi-
vamente con ricavi netti pari a 
78,7 milioni di euro (92,8 milio-
ni di euro del 2022). L’EBITDA si 
attesta a 7,8 milioni di euro (12,1 
milioni di euro del 2022) pri-
ma degli adjustments. La PFN di 
Gruppo passa da (-10,5) milioni 
di euro a (-14,5) milioni di euro; 
la PFN è riferibile, per 4,7 milioni 
di euro, ad affitti e leasing conta-
bilizzati in applicazione del prin-
cipio IFRS 16. Si evidenzia come 
il quarto trimestre del 2023 ab-
bia effettivamente mostrato un 
miglioramento rispetto ai primi 
nove mesi, in particolare in ter-
mini di marginalità. La Divisione 
Digitale registra ricavi per 60,2 
milioni di euro (70,2 milioni di 
euro al 31 dicembre 2022) e un 
EBITDA di 6,9 milioni di euro ri-
spetto agli 8 milioni di euro del 
2022. La Divisione Media regi-
stra ricavi per 19,7 milioni di euro 
(23,7 milioni di euro al 31 dicem-
bre 2022) e un EBITDA di 2,6 mi-
lioni di euro rispetto ai 3,9 milioni 
di euro del 2022. Il risultato netto 
consolidato del 2023 delle attivi-
tà in funzionamento è negativo 
per 3,1 milioni di euro (positivo 
per 1,2 milioni di euro nel 2022), 
dopo aver registrato svalutazioni 

e accantonamenti per 2,3 milio-
ni di euro (1,1 milioni di euro al 
31 dicembre 2022) e ammorta-
menti per 7,9 milioni di euro (8,6 
milioni di euro al 31 dicembre 
2022). Il risultato è stato notevol-
mente penalizzato dalla svaluta-
zione degli avviamenti afferen-
ti alla divisione Media, a seguito 
di impairment test effettuato se-
condo parametri particolarmen-
te conservativi. Il risultato netto 
delle attività dismesse (segnata-
mente le Business Unit “Il Setti-
manale”, “WSI Style” e “Radio Ne-
razzurra” afferenti alla società 
T-Mediahouse e discontinuate 
alla fine del 2023, nonché la so-
cietà ceduta T-Sales s.r.l.), negati-
vo per 0,9 milioni di euro, è rap-
presentativo dell’impegno che 
il management ha posto nel-
la razionalizzazione delle atti-
vità operative del Gruppo, con 
l’obiettivo di focalizzare le risor-
se verso le attività più redditizie. 
In accordo con il principio con-
tabile IFRS 5, anche il conto eco-
nomico dell’esercizio 2022 è sta-
to ripresentato per evidenziare il 
risultato delle medesime attività 
cessate, che era negativo per 0,5 
milioni di euro.

Mercato Triboo, miglioramento  
dei ricavi e della redditività nel nuovo 

piano industriale 2024-2026
Il CdA ha esaminato i 
risultati dell’esercizio 

2023: ricavi netti pari a 
78,7 milioni; ebitda a 7,8 

milioni. Il quarto trimestre 
in netto miglioramento 
rispetto ai primi nove 

mesi. La Divisione Digitale 
registra ricavi per 60,2 

milioni di euro, la Divisione 
Media registra ricavi per 

19,7 milioni di euro 
Giulio Corno

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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D opo la significativa cre-
scita registrata nel pe-
riodo pandemico, e di 

fronte a un’offerta sempre più 
vasta e a nuove modalità di fru-
izione dei contenuti, il tema del-
la spesa per abbonamenti tv e 
piattaforme streaming si ritrova 
in discussione. È la fotografia che 
emerge dal report di Deloitte 
“Digital Consumer Trends Survey 
2023” con focus Italia su televi-
sione tradizionale, smart e servizi 
streaming video. Nello specifico, 
il 68% degli adulti italiani ha ac-
cesso a uno dei principali servizi 
video a pagamento, ma con un 
calo del -3% registrato rispetto 
al 2022. In particolare, sono le fa-
sce più giovani che hanno mag-
giormente accesso a questi ser-
vizi, ossia l’89% tra i 18 e i 24 anni 
contro il 49% tra i 65 e i 75 anni. 
Dall’altro lato, il comparto smart 
tv è in crescita in termini di ado-
zione, visto che il 71% degli adul-
ti italiani dichiara di possederla o 
averne accesso: si tratta di una 
crescita del +2% rispetto al 2022 
e, più in generale, del +24% negli 
ultimi 5 anni.

L’offerta
“Siamo di fronte a un’offerta sem-
pre più vasta e a nuove modali-
tà di interazione e fruizione dei 
contenuti da parte degli utenti 
– dichiara Francesca Tagliapietra, 
Technology, Media & Telecom-
munications Leader di Deloitte 
Italia –. Non soltanto il mondo 

dei dispositivi è in trasformazio-
ne, ma anche quello dei conte-
nuti visto che la pandemia ha 
portato a un’impennata nell’ac-
cesso a piattaforme online di 
streaming e nel consumo di con-
tenuti video. Adesso il fenomeno 
si sta stabilizzando, come dimo-
stra il calo dei nuovi sottoscritto-
ri delle piattaforme a pagamen-
to a cui si affianca una maggiore 
volubilità degli utenti, che ten-
dono sempre più a essere abbo-
nati di ritorno in quanto attirati 
per periodi ristretti sulle piatta-
forme da contenuti di richiamo”. 
All’offerta di queste piattaforme, 
come sottolineato nel report De-
loitte, si aggiungono anche i ser-
vizi di streaming video gratuiti, 
oggi ampiamente diffusi e con 
appena il 13% degli adulti in Ita-
lia che dichiara di non farne uti-
lizzo. Mantengono un peso an-
che i servizi di pay tv (via satellite 
o via cavo) e i servizi di sport bro-
adcast - utilizzati dal 17% e dal 
18% degli italiani rispettivamen-
te - che vanno anche questi ad 

arricchire l’offerta di contenuti 
video a disposizione degli uten-
ti. Nel complesso, i nuovi sotto-
scrittori dei servizi a pagamento 
negli ultimi tre anni hanno regi-
strato un calo, passando dal 21% 
nel 2021 al 16% nel 2023. 

La condivisione degli account
“Stiamo assistendo – aggiun-
ge Tagliapietra – a un consoli-
damento delle strategie di mo-
netizzazione delle piattaforme 
di streaming. Quest’ultime stan-
no limitando la condivisione de-
gli account, rivedendo il proprio 
pricing, differenziando le tipolo-
gie di abbonamento e inseren-
do anche formule più economi-
che, ma supportate da contenuti 
pubblicitari, per ridurre i feno-
meni di sharing. Ne deriva che 
il tema del budget da destina-
re a questi servizi rappresen-
ta un fattore da tenere in consi-
derazione, essendo ragionevole 
pensare che si andrà incontro a 
una razionalizzazione del mer-
cato, secondo logiche di accen-

tramento dell’offerta in capo ai 
principali player”. Allo stato at-
tuale in Italia, il 29% degli ac-
count sulle tre principali piatta-
forme di streaming è condiviso, 
il 25% di chi ha accesso a que-
sti servizi condivide il costo con 
qualcun altro e il 14% non paga 
per l’accesso, soprattutto tra le 
fasce più giovani. Di fronte a uno 
scenario in evoluzione, gli utenti 
dimostrano di preferire, nel caso 
di blocco alla condivisione de-
gli account, proposte che non 
abbiano un impatto sull’attuale 
costo dell’abbonamento, accet-
tando la possibilità di avere con-
tenuti pubblicitari nella propria 
esperienza di fruizione di con-
tenuti video. Dal report emerge 
come il 40% di chi ha accesso a 
un servizio di streaming video a 
pagamento sia disposto a con-
siderare una proposta di questo 
tipo, contro un 22% che consi-
dererebbe di pagare un secondo 
account a prezzo pieno. Possibi-
lità che invece viene esclusa dal 
44% degli intervistati.

Report Deloitte: in Italia calano del 3% gli accessi 
alle piattaforme di streaming in abbonamento

Rispetto al 2022 l’utilizzo 
dei principali servizi video 

a pagamento da parte 
dei consumatori italiani 

registra una leggera 
contrazione 

https://www.radioitalia.it/
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P rosegue con successo il 
supporto strategico cre-
ativo di Coo’ee Italia per il 

Consorzio del Prosciutto di Mode-
na, che da 15 anni contribuisce a 
posizionare sul mercato il Consor-
zio e a comunicare le sue attività. 
Il Consorzio del Prosciutto di Mo-

dena si è costituito in forma vo-
lontaria nel 1969: quasi 55 anni di 
passione, storia e costante ricerca 
di una qualità unica, che nel tem-
po hanno permesso al Prosciutto 
di Modena DOP di imporsi come 
un’eccellenza italiana riconosciu-
ta in tutto il mondo. Oggi è gui-
dato dalla Presidente Giorgia Vitali, 
che si impegna quotidianamen-
te a tutelare e diffondere la cono-
scenza del Prosciutto di Modena 
DOP, promuovendo ogni utile ini-
ziativa tesa a salvaguardare la tipi-
cità e le caratteristiche peculiari di 
tale prodotto. La sinergia con Co-
o’ee, agenzia di comunicazione as-

sociata UNA e guidata dal Founder 
e CEO Mauro Miglioranzi, va avan-
ti da ormai 15 anni e consiste in un 
supporto strategico e creativo che 
riguarda la comunicazione mul-
ti canale in tutte le sue discipline, 
branding e sviluppo del web site 
e gestione dei social, il coordina-
mento di eventi e la collaborazio-
ne per far conoscere il Consorzio e 
le sue attività, oltre alle varie pro-
duzioni di contenuti video e foto-
grafici. A breve è prevista la realiz-
zazione di 5 video informativi sul 
Consorzio che vedranno la colla-
borazione anche dello Chef Danie-
le Reponi - conosciuto per i suoi 

famosi panini e per le sue appari-
zioni televisive su RAI1 al program-
ma La Prova del cuoco condot-
to quotidianamente da Antonella 
Clerici - e chiaramente sulle moda-
lità di trattamento, taglio e consu-
mo del crudo di Modena.

Adv Coo’ee è da 15 anni al fianco  
del Consorzio del Prosciutto di Modena 

con supporto strategico e creativo
L’agenzia associata UNA, 

guidata dal Founder e CEO 
Mauro Miglioranzi, sta 
ora realizzando 5 video 
informativi con lo Chef 

Daniele Reponi

http://www.dailyonline.it
https://ad.doubleclick.net/ddm/clk/575681649;357573144;z
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LO SPORT È TUTTO QUI.

S i è tenuta nei giorni scor-
si nella sede milanese di 
Publicis Groupe, “Il nuovo 

paradigma della responsabilità di 
Marca” una giornata di riflessio-
ne sui temi ESG organizzata per 
i propri associati da Centromar-
ca, Associazione Italiana dell’In-
dustria di Marca, con il suppor-
to e contributo di MSL, agenzia 
di Reputation Design del Grup-
po Publicis. L’evento è nato per 
approfondire e confrontarsi sulle 
tematiche ESG e di come queste 
sono sempre più rilevanti per le 
aziende che devono rispondere 
alle aspettative dei consumatori, 
alle nuove normative e alle sfide 
in ambito ambientale e sociale. 
Esiste un vero e proprio algorit-
mo che le società di rating sfrut-
tano per valutare la compliance 
delle società a tutte le dimensio-
ni della sostenibilità e della re-

sponsabilità sociale. La sfida del-
le aziende è capirne la logica e 
riapplicarla, tanto nell’individua-
zione di corrette strategie ESG 
quanto nella misurazione dei ri-
sultati in comunicazione. 

Tra gli interventi
Nel corso dei lavori Ivo Ferrario, 
Direttore Comunicazione e Rela-
zioni Esterne di Centromarca, ha 
sottolineato che l’efficacia dell’ap-
proccio allo sviluppo sostenibi-

le è strettamente legata alla capa-
cità di definire obiettivi di medio/
lungo termine nei campi ambien-
tale, sociale e governance, conse-
guirli con un approccio aziendale 
interfunzionale, monitorare i risul-
tati e condividerli con gli stakehol-
ders all’insegna di un approccio di 
filiera. Ospite d’eccezione, Rober-
to Vignola, Chief Deputy Manager 
di CESVI, che con il suo intervento 
ha testimoniato il reale impatto di 
iniziative e progettualità in ambi-
to sociale e di come, prendendo-
si cura delle persone, delle comu-
nità e dell’ambiente sia possibile 
avere un impatto in grado di dare 
vita ad un circolo virtuoso su lar-
ga scala, con effetti positivi a lun-
go termine per l’intera società: “La 
risposta alle grandi sfide della no-
stra società è possibile solo attra-
verso una stretta collaborazione 
tra realtà profit e non profit, che 
deve necessariamente passare an-
che dal riconoscimento del nuovo 
ruolo che enti, come CESVI, posso-
no avere nella co-progettazione di 
iniziative congiunte in ambito so-
stenibilità”.

Il commento
“La sostenibilità è un asset strategi-
co per le aziende e, diversamente 
dal passato, oggi ha KPI misurabi-
li.  I parametri ESG, tradizionalmen-
te di interesse per le società quo-
tate, sono in realtà un misuratore 
perfetto per qualsiasi tipo di azien-
da”, ha dichiarato Marco Forna-
ro, Chief Strategy Officer di MSL. 
“In MSL abbiamo sviluppato Con-
scious Conversations, un tool 
proprietario che, grazie all’intelli-
genza artificiale, è capace di ana-
lizzare lo stato della reputazio-
ne delle aziende e di indirizzare le 
strategie progettuali e di comuni-
cazione in ambito ESG”. “L’integra-
zione della tecnologia nell’experti-
se della comunicazione Corporate 
è la chiave per guidare le aziende 
attraverso il cambiamento, del loro 
business e del mondo”, conclude 
Marco Fornaro. 

Eventi MSL con Centromarca  
per la giornata di riflessione “Il nuovo 

paradigma della responsabilità di Marca”
Esperti del settore e del mondo aziendale, riuniti nella sede milanese di Publicis Groupe, 

hanno discusso la ridefinizione del concetto di sostenibilità e di come misurarne l’impatto 

Marco Fornaro

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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Chiquita sceglie BPRESS  
come partner per le media 
relations in Italia
Chiquita, azienda leader globale 
nella distribuzione di banane di 
alta qualità, affida a BPRESS le at-
tività di PR e media relations per 
il 2024. La collaborazione, ini-
ziata alla fine del 2023, si raffor-
za in un anno ricco di campagne 
e iniziative di ESG per lo storico 
marchio di banane, con l’obiet-
tivo principale di amplificare la 
rilevanza e la memorabilità del 
brand, puntando sui valori e la 
premiumness del prodotto. “Chi-
quita da sempre si impegna per 
offrire prodotti sani e di alta qua-
lità e per portare, attraverso il suo 
lavoro, un impatto positivo sul 
mondo e le comunità”, afferma 
Mariaelena Paragone, Head of 
Global Brand Building Strategy 
di Chiquita. “Partiamo da qui per 
costruire i successi di un anno 
entusiasmante - iniziato con la 
campagna Pop by Nature nata 
dalla collaborazione con l’arti-

sta di fama internazionale Rome-
ro Britto - lavorando con compe-
tenza e passione insieme a un 
player esperto come BPRESS”. Il 
team Chiquita in BPRESS è com-
posto dall’Associate Director Cin-
zia Sartori, dalla Client Manager 
Francesca Ferradini e Gaia Ga-
gliardini per la gestione operati-
va delle attività day by day con 
il supporto di Michela Bottanelli 
per i progetti on top.

M&C Saatchi PR per SHE-Y  
e ROMEO Collection
M&C Saatchi PR, l’agenzia di 
brand strategy e comunicazio-
ne integrata diretta da Francesca 
Noseda e specializzata nei set-
tori beauty e moda, design, lus-
so e lifestyle consolida la divisio-
ne benessere con l’acquisizione 
di SHE-Y. Il marchio di prodotti 
per il corpo a base di burro di Ka-
rité e preziosi olii naturali, infatti, 
ha affidato all’agenzia le attività 
di pubbliche relazioni e la ge-
stione dell’ufficio stampa. Fon-

dato dall’imprenditrice e filan-
tropa Menaye Donkor, il brand 
propone trattamenti per il cor-
po che nascono dall’incontro fra 
la ricerca su tecnologie cosmeti-
che all’avanguardia e l’impiego 
di materie prime naturali prove-
nienti principalmente dal Ghana, 
terra di origine della fondatrice. 
Ogni prodotto è un’esperienza 
di benessere immersiva che rac-
chiude in sé la forza, la passione, 
l’amore e l’energia delle donne. 
Il nome del brand, infatti, cele-
bra la parola inglese “she”, intesa 
come la donna, la nonna, la ma-
dre, la sorella, l’amica che rappre-
senta una presenza concreta e di 
supporto nella vita di chi ha in-
torno. Oltre a rendere omaggio 
alle donne coinvolte in progetti 
locali ghanesi di empowerment 
femminile, che contribuiscono 
alla lavorazione del burro di Ka-
rité. L’imprenditrice, con il brand 
SHE-Y, continua inoltre a soste-
nere i bambini meno privilegia-
ti nel suo paese d’origine, il Gha-

na, donando una percentuale 
del profitto delle vendite all’en-
te di beneficenza da lei fonda-
to: Menaye Charity Organization. 
Anche ROMEO Collection entra a 
far parte del portafoglio clienti di 
M&C Saatchi PR. Con le sue loca-
tion firmate dai grandi nomi in-
ternazionali dell’architettura, RO-
MEO Collection porta in Italia la 
più alta esperienza dell’ospitali-
tà di lusso contemporanea. Gui-
dato da una holding italiana con 
una spiccata vocazione interna-
zionale, si distingue per la capa-
cità di offrire experience site spe-
cific in grado di sorprendere la 
clientela più sofisticata grazie a 
un ecosistema che intreccia cul-
tura, benessere e gastronomia 
d’eccellenza. Le strutture sono 
luoghi aspirazionali in cui gli spa-
zi rivelano una straordinaria cura 
dei dettagli resa possibile dal sa-
per fare delle migliori maestran-
ze italiane, e si animano in una 
preziosa collezione d’arte. La cre-
atività di importanti chef ac-

RELAZIONI PUBBLICHE E UFFICIO STAMPA 
GLI INCARICHI DELLA SETTIMANA

Ritorna anche questa settimana la rubrica di DailyMedia dedicata a tutte le novità legate al mondo  
delle pubbliche relazioni e della comunicazione istituzionale, uno sguardo ai nuovi incarichi  
e ai progetti italiani e internazionali, per rimanere sempre al passo con le novità del settore

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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compagna l’esperienza di 
gusto dei ristoranti ROMEO Col-
lection e le SPA vantano l’esclusi-
vità dei più prestigiosi brand. 

CARFAX si affida a Preview PR 
CARFAX, azienda leader a livello 
internazionale per i servizi relati-
vi alla storia dei veicoli usati, ha 
scelto di affidare a Preview PR le 
attività di media relation per l’I-
talia. Fondata negli Stati Uniti nel 
1984, approdata nel 2007 in Eu-
ropa e attiva dall’estate 2022 in 
Italia con la mission di rende-
re il mercato dei veicoli usati più 
trasparente e le strade più sicu-
re, CARFAX aiuta ogni giorno mi-
lioni di persone in tutto il mon-
do ad acquistare auto di seconda 
mano con maggiore tranquillità 
e sicurezza per assicurare la mas-
sima protezione dell’investimen-
to. CARFAX mette, infatti, a di-
sposizione un ampio database 
internazionale con oltre 35 mi-
liardi di record, con cui è possibi-
le generare report sulla storia del 
veicolo interessato, inclusi even-
tuali incidenti e danni.

mm studio è il nuovo ufficio 
stampa e PR di Alessia Santi 
Alessia Santi, Direttrice Creati-
va dell’omonimo brand di wo-
menswear, lanciato nel 2018 in-
sieme all’imprenditore Stefano 
Bonacini, attraverso la società 
di distribuzione Bilbao, ha scel-
to di affidarsi a mm studio di 
Martina Monselli per le attività 
di pr e media relation. La desi-
gner Alessia Santi ha privilegiato 
mm studio per il suo approccio 
alla comunicazione fresco, cre-
ativo e originale, con l’obiettivo 
di trasmettere l’identità e il con-
cept stilistico del marchio con 
un nuovo tono innovativo. Ol-
tre alle attività tradizionali di uffi-
cio stampa, in ambito corporate 
e prodotto, mm studio si occu-
perà anche di brand experien-
ce, attività di digital pr mirate e 
gestione dei social media. Marti-

na Monselli, Founder di mm stu-
dio, commenta: “Sono entusiasta 
di iniziare questa collaborazione 
con la direttrice creativa Alessia 
Santi, un’imprenditrice forte, con 
un’innata e istintiva passione per 
la moda e al tempo stesso porta-
voce di una femminilità libera e 
contemporanea”.
 
K9 JETS nomina AVIAREPS 
come agenzia di PR in Italia 
AVIAREPS, società di rappresen-
tanza leader mondiale nel set-
tore del turismo e dell’aviazione 
con 68 uffici di proprietà in 65 pa-
esi nel mondo, è stata incaricata 
da K9 JETS di gestire l’attività di uf-
ficio stampa e PR per l’Italia. Que-
sta collaborazione strategica si 
prefigge di implementare la pre-
senza del brand K9 JETS sul mer-
cato italiano e rafforzare il suo im-
pegno nel fornire servizi senza 
pari ai viaggiatori e ai loro anima-
li domestici. AVIAREPS mette a di-
sposizione un patrimonio di com-
petenza ed esperienza. Con una 
solida esperienza nel connettere 
con successo i brand con il loro 
target di riferimento, AVIAREPS è 
pronta ad amplificare gli sforzi di 
marketing e comunicazione di K9 
JETS in Italia. K9 JETS è stata crea-
ta a luglio 2022 per rendere anco-
ra più facili e confortevoli i viag-
gi aerei con animali domestici. K9 
JETS è il primo servizio al mon-
do di noleggio di jet privati con-
divisi pay-per-seat dedicato agli 
animali domestici, che consen-

te ai passeggeri di viaggiare con 
i loro amici a quattro zampe di-
rettamente in cabina. Giulio San-
toro, General Manager AVIAREPS 
Italia, dà il benvenuto alla nomi-
na di K9 JETS in Italia: “La collabo-
razione tra K9 JETS e AVIAREPS è 
la prova della crescente domanda 
di soluzioni per i viaggi degli ani-
mali domestici e dell’impegno di 
entrambe le aziende volto a sod-
disfare questa nicchia di mercato. 
Con la visione condivisa di miglio-
rare l’esperienza di viaggio per gli 
animali domestici e i loro proprie-
tari, questa partnership è destina-
ta a rivoluzionare il modo in cui i 
servizi di viaggio per questa clien-
tela vengono percepiti e forniti. 
L’ampia rete di contatti con i me-
dia, influencer e professionisti del 
settore di AVIAREPS giocherà un 
ruolo fondamentale nel posizio-
nare K9 JETS come fornitore di ri-
ferimento per i servizi di viaggio 
di lusso per animali domestici in 
Italia. L’esperienza nella creazio-
ne di campagne PR convincenti 
e nella comunicazione strategica 
del marchio contribuirà a crea-
re consapevolezza e generare vi-
sibilità per K9 JETS. Infine, essen-
do parte di una realtà pet friendly, 
siamo ansiosi di lavorare per K9 
JETS promuovendo i loro servizi”.

Spencer & Lewis si aggiudica 
le attività di PR & Media 
Relations per il brand 
Anytime Fitness
Spencer & Lewis si aggiudica le 

attività di PR & Media Relations 
per il brand Anytime Fitness, il 
più grande franchising di fitness 
al mondo, nonché l’unico pre-
sente in tutti i continenti. L’agen-
zia avrà il compito di raccontare 
ai media le novità, i progetti e i 
valori del marchio statunitense, 
rafforzando il suo posizionamen-
to all’interno del panorama me-
diatico italiano attraverso un pia-
no di comunicazione già entrato 
nel vivo. Nato negli Stati Uniti 
nel 2002, Anytime Fitness conta 
oggi più di 5 milioni di iscritti e 
oltre 5.200 club in tutto il mon-
do, di cui 44 in Italia, dove è ar-
rivata con il primo club a Roma 
nel 2016. A caratterizzare l’offerta 
del brand - che punta a raggiun-
gere la quota di 60 club aper-
ti in Italia entro la fine del 2024 
- la formula h24 per 365 giorni 
all’anno e l’interconnessione dei 
suoi club a livello globale: gra-
zie alla chiavetta magnetica che 
viene consegnata al momento 
dell’iscrizione, infatti, ogni socio 
può accedere in qualsiasi pale-
stra Anytime Fitness d’Italia e del 
mondo, in qualunque momento. 
Il team di Spencer & Lewis che si 
occuperà della comunicazione 
di Anytime Fitness è coordinato 
dal PR & Media Relations Direc-
tor Aurelio Calamuneri e gestito 
dal PR Account Manager Marco 
Ferrari, con compiti di operativi-
tà ongoing, ottimizzazione del-
la strategia, presidio degli eventi, 
appuntamenti con i media e in-
coming stampa. 

A Now!PR la gestione delle 
media relations del Salone 
del Risparmio
Il Salone del Risparmio, appun-
tamento simbolo dell’industria 
del risparmio gestito ideato e 
organizzato da Assogestioni, ha 
scelto Now!PR, agenzia parte 
del gruppo BPRESS, come part-
ner per le attività di media rela-
tions per l’edizione 2024. Now!PR 
supporterà il team di comu-

https://www.radioitalia.it/
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nicazione del Salone del Ri-
sparmio nella definizione delle 
strategie di comunicazione e nel 
rafforzamento delle relazioni con 
i media nazionali, con l’obiettivo 
di valorizzare i messaggi chiave 
dell’evento e amplificare la visi-
bilità della kermesse infra ed ex-
tra-settore. “Alla ricerca di nuovi 
equilibri: investire negli scenari 
globali”: sarà questo il tema por-
tante dell’appuntamento in pro-
gramma tra il 9 e l’11 aprile pros-
simi presso il centro congresso 
Allianz MiCo di Milano, dove 
sono attese più di 15.000 perso-
ne. Giunto alla sua 14esima edi-
zione, l’evento rappresenta una 
fucina di idee e innovazione per 
uno dei settori chiave per la cre-
scita dell’economia del Paese. 
Formazione, specializzazione e 
divulgazione sono le anime della 
tre giorni, concepita con l’obietti-
vo di dare vita a un evento multi-
dimensionale e multi-target, che 
rappresenti una piattaforma di 
dialogo tra i diversi stakeholder 
del risparmio gestito. Il team di 
Now!PR per il Salone del Rispar-
mio 2024 sarà guidato da Mattia 
Zanetti, Associate Director dell’a-
genzia, con il supporto di Giulia 
Consiglio (Senior Account Exe-
cutive) e Arianna Poldi Allai (Ju-
nior Executive).

L’ufficio stampa corporate di 
Unidata a Eprcomunicazione
Unidata ha scelto Eprcomunica-
zione come partner per lo svi-
luppo delle corporate media 
relations. Operatore di telecomu-
nicazioni, cloud e servizi IoT, Uni-
data è oggi il principale Internet 
Service Provider (ISP) a controllo 
totalmente italiano attivo in tutti 
i settori: Privati, Aziende, Pubbli-
ca Amministrazione e Wholesale. 
Unidata, che ha appena presen-
tato la sua nuova brand identity, 
è impegnata in importanti pro-
getti di trasformazione digitale: 
da quelli in ambito di Smart Me-
tering per la gestione sostenibi-

le delle risorse idriche, realizza-
ti per diverse istituzioni locali, al 
grande progetto #Roma5G in vi-
sta del Giubileo 2025, solo per ci-
tarne alcuni. Eprcomunicazione 
supporterà Unidata con l’obietti-
vo di continuare a rafforzarne la 
reputazione e il posizionamento 
come eccellenza nell’ecosistema 
digitale, e valorizzarne la vision 
e i progetti. Camillo Ricci, CEO 
di Eprcomunicazione, commen-
ta: “La nostra partnership sembra 
quasi uno sviluppo naturale del 
percorso che, in ambiti diversi e 
con proporzioni diverse, hanno 
fatto le due aziende, entrambe 
realtà italiane, che hanno sempre 
avuto una grande attenzione alla 
sostenibilità e hanno dimostra-
to la capacità di confrontarsi con 
il mercato finanziario italiano ed 
europeo. Inoltre il nostro lavoro 
cercherà di dare un piccolo con-
tributo a un nuovo racconto del 
tessuto imprenditoriale di Roma, 
che ha sofferto di una rappre-
sentazione sbagliata e fuorvian-
te, e che invece costituisce una 
grande ricchezza per l’intero Pa-
ese, potendo vantare eccellenze 
proprio come Unidata”.

DAG Communication gestirà 
le attività di ufficio stampa e 
public relation di Finanza.tech 
Finanza.tech, società quotata 
sul mercato Euronext Growth 
Milan e piattaforma tecnologi-

ca proprietaria che facilita l’ac-
cesso delle imprese al merca-
to dei capitali, ha scelto DAG 
Communication, società di 
consulenza specializzata nella 
costruzione della brand aware-
ness, per dare nuovo impulso 
alla sua strategia di comunica-
zione in Italia. Con un approc-
cio cross-settoriale che spazia 
dal tech a energia, fintech, tra-
vel, food, design e architettu-
ra, per offrire ai clienti la massi-
ma esposizione in molti settori 
e canali mediatici, DAG Com-
munication è un’agenzia di re-
lazioni pubbliche che sviluppa 
progetti di comunicazione per 
costruire o consolidare la repu-
tazione di imprese, associazio-
ni e amministrazioni pubbli-
che in Italia. “Lavorare al fianco 
di una fintech è sempre avvin-
cente – sottolinea Elena Guz-
zella, CEO di DAG Communi-
cation - per natura, si tratta di 
realtà ambiziose, veloci nel re-
cepire gli input, molto focaliz-
zate sull’efficienza e con una 
cultura di consapevole assun-
zione del rischio, indispensa-
bile quando si lavora nel cam-
po dell’innovazione, che può 
trasformarsi in una risorsa pre-
ziosa e in una predisposizione 
a osare anche in ambito comu-
nicazione. Siamo orgogliosi di 
poter dare il nostro contributo 
al fianco di Finanza.tech su un 

tema così caldo per le impre-
se come quello dell’accesso al 
credito”. 

Isola Azzurra sceglie At 
Comunicazione per le media 
relations
Il tour operator Isola Azzurra af-
fida le attività di media relations 
ad AT Comunicazione. L’agenzia 
di Milano, fondata da Alessan-
dra Agostini e Claudia Torresa-
ni, si interfaccerà con il manage-
ment dell’operatore per definire 
le linee guida della strategia di 
comunicazione e attivare i rap-
porti con i media e gli stakehol-
der di interesse. Isola Azzurra è 
un tour operator siciliano, mem-
bro ASTOI dal 2020 che opera 
nel mercato agenziale da 15 anni 
commercializzando il proprio 
prodotto esclusivamente in B2B. 
Il core business principale è sem-
pre stato la “villaggistica Mare 
Italia” con strutture in vuoto per 
pieno in Sicilia, Calabria, Sarde-
gna, Puglia e Basilicata. Attraver-
so il proprio marchio Zeta Club 
& Resort distribuisce in esclusi-
va commerciale 3 villaggi turisti-
ci in Sicilia di cui uno di proprie-
tà: Zeta Club Alicudi 4* a Sciacca; 
Zeta Resort Donnalucata 4* a Sci-
cli e la struttura di proprietà Zeta 
Club Selinunte a Marinella di Se-
linunte. Isola Azzurra è anche 
DMC Sicilia, e opera nell’inco-
ming proponendo itinerari tailor 
made su tutta la regione sicilia-
na. Dal 2024 lancia anche la pro-
grammazione di “Tour di Sicilia e 
delle Isole Eolie” con partenze in-
dividuali garantite ogni settima-
na da aprile ad ottobre. Infine, da 
due anni, con il marchio “Azzurra 
World”, il tour operator si è lancia-
to con grande soddisfazione nel 
segmento del “tailor made lungo 
raggio” con un reparto dedicato e 
con un ventaglio di destinazione 
tra le più richieste nel segmento 
“Honeymoon”, operando anche 
con partenze garantite a date fis-
se, soprattutto verso gli USA. 

https://www.dailyonline.it/dailyonair
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Importanti novità sul fronte 
di ADCI, IAB e UNA. Secondo 
quanto ricostruito da DailyMe-

dia, infatti, le tre associazioni di cui 
sono Presidenti rispettivamente 
Stefania Siani, Carlo Noseda e Da-
vide Arduini hanno in serbo nuovi 
orizzonti per questo 2024 e hanno 
deciso di concentrare le loro risor-
se nell’organizzazione di “INTER-
SECTIONS”, nuovo evento dedica-
to al mondo della comunicazione 

a 360° nel quale confluiranno quel-
li di punta del settore: IAB Forum e 
IF!. Una sola manifestazione di tre 
giorni quindi verosimilmente at-
tesa per novembre, i cui dettagli 
e contenuti verranno definiti da 
un apposito comitato organizza-
tore costituito da due rappresen-
tanti per ciascuna delle tre asso-
ciazioni: l’ultimo Consiglio Direttivo 
di UNA avrebbe tra l’altro approva-
to la decisione all’unanimità, men-
tre il comitato organizzatore di IF! – 
sempre secondo quanto ci risulta 
– si era dimesso subito dopo la fine 
dell’edizione 2023 della manifesta-

zione. Gli ADCI Awards dovrebbe-
ro invece far sempre parte di “IN-
TERSECTIONS” che prende il nome 
dell’evento 2024 di IAB Forum, che 
si ispirerà appunto al tema delle “in-
tersezioni”.

“Building intersections”
Quello del “Building intersections” 
è un tema “obbligato” per IAB Fo-
rum, ma anche per UNA e ADCI, 
in uno scenario della comunica-
zione che sta abbandonando e in 
buona parte ha già abbandona-
to la struttura a silos per una con-
formazione a rete dai confini sem-

pre più sfumati tra media e ambiti: 
ma, con il digitale, anche la creativi-
tà è senza dubbio il principale col-
lante per i vari ambiti in cui si muo-
vono il mercato e la industry. In 
questo scenario, il passo compiuto 
dalle tre associazioni è importante 
e consente di ampliare il loro rag-
gio d’azione, rivolgendosi a target 
e audience consistentemente più 
grandi, oltre a cogliere l’opportuni-
tà di creare un vero evento in gran-
de stile, dove creatività, tecnologia, 
dati e media si integrano per fare 
sistema ed essere sempre più effi-
caci nel vincere le sfide del futuro.

Verso una città più sostenibile, verso un sistema 
delle imprese che si impegni a perseguire un be-
neficio comune e a generare un impatto positivo 
sul territorio e sulle persone. Può essere sintetiz-
zata in questo modo la finalità principale del pro-
getto “Un’Impresa Comune”, in linea con la stra-
tegia di sviluppo sostenibile e fortemente voluto 
dall’Assessorato alle Politiche della Sicurezza, At-
tività Produttive e Pari Opportunità di Roma Ca-
pitale, e con la collaborazione della Regenerative 
Design Company Nativa. Mentre Arkage ha ide-

ato per Nativa l’identità visiva. L’iniziativa è stata 
presentata nel corso dell’evento “Sostenibilità: so-
stantivo femminile”. “Un’Impresa Comune” nasce 
con l’obiettivo di fare di Roma, entro il 2030, la ca-
pitale mondiale delle Società Benefit. La fase 1 del 
progetto coinvolgerà 100 aziende, che verranno 
individuate attraverso una open call e la collabo-
razione con associazioni di categoria. Le imprese 
avranno poi accesso, attraverso un programma 
di incontri specialistici, al percorso di formazione 
e agli strumenti dedicati al supporto gestionale 
Benefit, per essere poi accompagnate fino all’a-
dozione dello status giuridico di Società Benefit. 
Entro la fine del 2024 saranno divulgati i risultati 
della prima fase del programma, in cui le imprese 
partecipanti si saranno posizionate come case hi-

story positive per il tessuto economico romano, 
e verrà avviata la Fase 2, allargata ad un nume-
ro più ampio di imprese. “Se ci proiettiamo nella 
Roma del 2030, l’ambizione è che essere una So-
cietà Benefit venga considerato normale, sconta-
to - afferma Paolo Di Cesare, co-founder di Nati-
va -. Il nostro impegno sarà quello di far crescere 
un intero ecosistema Benefit, attivando diverse 
leve che porteranno anche a un effetto di emula-
zione. Identificare una finalità comune per la cit-
tà di Roma e per i singoli quartieri per andare in-
contro a sfide sociali e ambientali dei territori e 
delle comunità, creare gruppi di collaborazione, 
coinvolgere reti associative locali, creare canali di-
vulgativi dell’esperienza Benefit: sono solo alcuni 
esempi del lavoro che ci attende”.

Industry UNA, ADCI e IAB concentrano le loro risorse 
nell’organizzazione di “INTERSECTIONS”, evento  
nel quale, a novembre, confluiranno IAB Forum e IF!

Eventi Al via “Un’Impresa Comune” con Regenerative 
Design Company Nativa e Arkage per l’identità visiva

La decisione presa dalle 
tre associazioni di cui sono 
Presidenti Davide Arduini, 

Stefania Siani e Carlo Noseda 
porterà a un’unica grande 

manifestazione dove si 
integrereranno competenze e 
tematiche creative e digitali

L’iniziativa nasce con l’obiettivo di fare 
di Roma, entro il 2030, la capitale 

mondiale delle Società Benefit

di Vittorio Parazzoli

Stefania Siani Carlo Noseda Davide Arduini

http://www.dailyonline.it
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LO SPORT È TUTTO QUI.

G iovedì 21 marzo dalle 
9:30 alle 13 presso Aula 
De Carli, Edificio B9, 

Campus Durando, via Durando 
10, Milano e online streaming si 
terrà “Out Of Home: destinazio-
ne digitale!”, il Convegno di pre-
sentazione dei risultati della Ri-
cerca dell’Osservatorio Internet 
Media, promosso dalla Scho-
ol of Management del Politec-
nico di Milano, sarà l’occasione 
per rispondere a queste doman-
de ed approfondire: quanto vale 
il mercato dell’Out of Home in 
Italia? E il Digital Out of Home? 
Quali sono le novità e le sfide 
per il mercato portate dal digi-
tale? Come cambia l’approccio 
degli investitori pubblicitari in 
questo contesto? Quali sono le 
logiche di misurazione di que-
sto mezzo? Il mercato pubbli-
citario italiano è mutato pro-

fondamente negli ultimi anni, 
il digitale infatti si sta facendo 
sempre più strada portando in-
novazione e guidando la cresci-
ta dell’intero settore, anche per 
quanto riguarda i mezzi consi-
derati “tradizionali”. Tra questi 
si distingue l’Out of Home, che 
da qualche tempo ha intrapre-
so un processo di digitalizzazio-
ne per cui il DOOH ha assunto 
un ruolo ormai centrale all’in-
terno del settore della comuni-
cazione in esterna, come dimo-
strano i numeri del mercato. In 
particolare l’avvento del digi-
tale cambia notevolmente le 
carte in tavola, portando inte-
ressanti novità a livello di tec-
nologie che vanno a modifica-
re l’approccio degli investitori 
a questo mezzo pubblicitario. 
Cambiano così le modalità di 
pianificazione e di misurazio-
ne, per cui l’intero settore – dal-
la domanda all’offerta – si trova 
ad affrontare nuove sfide gene-
rate e ad abbracciare nuove op-
portunità. Durante il convegno 
dell’Osservatorio Internet Media 
saranno presentati i numeri del 
mercato Out of Home in Italia, 

con particolare attenzione alla 
componente digitale. Sarà l’oc-
casione per approfondire le no-
vità che sta affrontando il setto-
re della comunicazione esterna 
– dalle nuove tecnologie ai me-
todi di misurazione – e i cambia-
menti nell’approccio degli inve-
stitori. Il giorno dell’evento sarà 
possibile scaricare gratuitamen-
te il booklet della ricerca. Gli atti 
completi, comprensivi del Video 
on demand del convegno, sa-
ranno invece disponibili in mo-
dalità premium dai giorni suc-
cessivi all’evento.

Agenda 
l Out of Home: il viaggio all’in-
terno dell’Osservatorio
Denise Ronconi, Direttrice dell’Os-
servatorio Internet Media

l Destinazione digitale: i nu-
meri del mercato Out of Home
Denise Ronconi, Direttrice dell’Os-
servatorio Internet Media

l Programmatic Out of Home: 
dove siamo?
Francesca Rubin, Ricercatrice 
dell’Osservatorio Internet Media

l Misurazione Out of Home: 
qual è la direzione?
Andrea Meroni, Ricercatore 
dell’Osservatorio Internet Media

Tavole rotonde
Gli interventi saranno intervalla-
ti da tavole rotonde composte 
da Partner della Ricerca, mem-
bri dell’Advisory Board e testimo-
nianze aziendali. Interverranno: 
Roberta Arpino, Digital Marketing 
Specialist, Woolrich; Angela Bersi-
ni, General Manager Italy, The Tra-
de Desk; Giulia Campa, Program-
matic & Business Development 
Lead, Blis; Michele Casali, Marke-
ting Data Director, IGPDecaux; Al-
fredo Coco, Direttore Marketing 
Web, Out Of Home & Print, Me-
diamond; Cristina Corapi, Strategy 
Manager, Aeroporti di Roma; Ilaria 
De Panfilis, Digital Marketing Spe-
cialist, Woolrich; Marco Ferrara, 
Senior Marketing Manager SCEE, 
Uber; Antonella La Carpia, Country 
Project Lead, FRAMEN; Cesare Sal-
vini, Chief Marketing & Media Of-
ficer, Grandi Stazioni Retail; Simo-
na Terragni, Head of AdCity, Havas 
Media Network; Relatore in attesa 
di conferma, Urban Vision.

In occasione della “Festa del Papà 2024” che 
si celebra il 19 marzo, Mediaset lancia una 
campagna per ringraziare tutti i padri che 

sostengono e guidano le nostre famiglie. In 
onda fino a martedì 19 marzo, due diversi 
spot di 20 e 10”, realizzati dalla Direzione Cre-
ativa Mediaset, andranno a rotazione sulle 
reti Mediaset. Il primo vede protagonisti dei 
padri e dei figli in una sequenza di immagi-
ni di vita quotidiana. In una sorta di scambio 
di ruoli, i figli ringraziano i loro papà “Per tut-
te le volte che…ti ho fatto ridere, ti ho fatto 

giocare, ti ho fatto addormentare, per tutte 
le volte che…grazie Papà!”. Il secondo, pro-
pone un claim significativo: “Papà, il mestie-
re più bello e importante del mondo. Augu-
ri a tutti i papà”.

Eventi Osservatorio Internet Media del Politecnico 
di Milano: “Out Of Home: destinazione digitale!” 

Comunicazione On air  
la campagna Mediaset per  
la “Festa del Papà 2024”

Giovedì 21 marzo dalle 
9:30 alle 13 presso Aula De 
Carli, Edificio B9, Campus 
Durando, via Durando 10, 
Milano e online streaming

In onda fino a martedì 19 marzo, due 
diversi spot di 20 e 10”, realizzati dalla 
Direzione Creativa Mediaset, andranno 

a rotazione sulle reti Mediaset

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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I l web e i social network han-
no cambiato radicalmente il 
ciclo di vita di una notizia che 

oggi ha una durata maggiore del 
passato e riesce a raggiungere un 
pubblico molto più ampio. La co-
municazione, infatti, non si esau-
risce il giorno successivo al lancio 
di un comunicato stampa con gli 
articoli pubblicati dai giornali, an-
che online, o con i servizi tv e ra-
dio, ma continua a diffondersi at-
traverso i media sociali e altri canali 
digitali. Il nuovo ciclo della notizia 
sarà il tema del primo seminario 
formativo Ferpi del 2024, rivolto ai 
comunicatori italiani associati alla 
Federazione realizzato in collabo-
razione con Telpress Italia. Il webi-
nar curato dal prof. Giancarlo Pa-
nico, docente di comunicazione, 
marketing e pubblicità dell’Uni-
versità degli Studi di Napoli “Fede-
rico II”, esperto di analisi dei media 
e da Margherita D’Innella Capano, 
general Manager di Telpress, rien-
tra del programma di formazione 
promosso dalla Casp, la Commis-
sione per l’aggiornamento profes-
sionale di Ferpi. Oggi è possibile 
monitorare e misurare la diffusio-
ne delle notizie attraverso il web 
e i social con strumenti molto ac-
curati, valutarne l’impatto sociale e 
attribuire un valore, anche econo-
mico, al lavoro dell’ufficio stampa 
e dei professionisti della comuni-
cazione. L’analisi, peraltro, è impor-
tante per i comunicatori e più in 
generale per le organizzazioni per 
tre ragioni: consente di valorizzare 
la filiera della comunicazione; con-

sente di dare il giusto peso alle si-
tuazioni critiche e di acquisire dati 
precisi sulle tipologie e le catego-
rie di pubblico raggiunto. L’appun-
tamento “Il nuovo ciclo della no-
tizia - Dal comunicato stampa ai 
social network”, è in programma il 
15 e 22 marzo, dalle 15 alle 18 con 
i docenti Margherita D’Innella Ca-
pano e Giancarlo Panico, in colla-
borazione con Telpress Italia.

I commenti
“Un tempo l’attività di ufficio stam-
pa aveva tempi definiti e ben de-
limitati. Oggi, con l’avvento dei 
social network, i tempi si sono di-
latati e il ciclo della notizia è com-
pletamente diverso. Per questo 
la misurazione e la valutazione 
dell’impatto che hanno i comu-
nicati stampa sui media è diven-
tata più complicata e difficile da 
monitorare. Il webinar realizzato in 
collaborazione con Telpress è per 
questo una grande opportunità di 
aggiornamento per tutti i comuni-
catori che vogliono offrire ai pro-

pri clienti un servizio sempre più 
puntuale e preciso di rendicon-
to della propria attività”, commen-
ta Filippo Nani, presidente Ferpi. 
Margherita D’Innella Capano, ge-
neral manager Telpress, vicepre-
sidente con delega alla Editoria e 
Informazione della sezione Edito-
ria, Informazione e Audiovisivo di 
Unindustria, spiega: “La misurazio-
ne del nuovo ciclo della notizia è 
una grande novità che si affianca 
agli strumenti tradizionali di anali-
si dei media che ci consente di at-

tribuire un valore, anche econo-
mico, al lavoro degli uffici stampa 
e dei professionisti della comuni-
cazione, che ancora oggi, spesso, 
non è riconosciuto adeguatamen-
te. Telpress sin dagli anni ’80, con 
il lancio del primo aggregatore di 
agenzie di stampa, e la sostituzio-
ne delle telescriventi, e negli anni 
successivi con il primo newsrea-
der, ha puntato sull’innovazione 
tecnologia per semplificare il lavo-
ro di chi fa informazione e comu-
nicazione”.

Webinar Nuovo corso FERPI in collaborazione  
con Telpress sulla misurazione del ciclo della notizia 
Strutturato su due giorni, 

gratuito e rivolto ai 
soci associati, è curato 
da Giancarlo Panico e 

Margherita D’Innella Capano 

Margherita 
D’Innella Capano 

https://www.radioitalia.it/
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B FC Media ha presentato Forbes Italia 
‘Excellence’, il progetto che vuole sco-
prire, raccontare e premiare le eccellen-

ze italiane attraverso due giorni di eventi in 10 
città, una sezione dedicata sul sito e sui social di 
Forbes. Eccellenze italiane raccontate attraverso 
le storie di personaggi del mondo dell’impren-
ditoria, dell’innovazione, dell’enogastronomia 
e della cultura. È un’azione di Forbes che vuo-
le valorizzare e sostenere l’impegno di imprese 
e manager che tengono alto il nome, e i con-
ti, dell’impresa italiana nel mondo. La presen-
za dell’editore Danilo Iervolino e dalla dirigen-
za di BFC Media ha rappresentato una forte e 
inequivocabile dichiarazione di impegno in un 
progetto, unico nel panorama editoriale italia-
no, coordinato da Francesco Cordova.

Prima tappa Firenze
L’apertura dei lavori e della prima tappa del 
tour ha visto sul palco oltre al direttore di For-
bes Alessandro Mauro Rossi, Alessia Bettini vi-
cesindaca di Firenze con delega al turismo, cul-
tura e decoro urbano, Nicola Formichella ceo 
BFC media spa Ilaria ScarselliVicepresidente 
di Confesercenti Firenze, Paolo Sorrentino Vi-
cepresidente Confindustria Toscano e Danilo 
Iervolino, editore di Forbes, che ha sottoline-
ato “Eccellenza non è perfezione. Eccellenza 
vuol dire cercare di fare le cose in una manie-
ra unica, le cose fatte bene, le cose buone, le 
cose belle”. Il primo panel moderato dal gior-
nalista di Forbes, Enzo Argante, ha racconta-
to l’eccellenza di Firenze. Al direttore dell’O-
pera del Duomo Tymothy Verdon il compito 
di esplorare quella artistica e culturale; a Mar-
co Pierini, prorettore dell’Università di Firenze, 
quella degli studi; a Stefano Aversa presiden-
te della Andrea Bocelli Foundation, quella so-
ciale; al partner di LCA studio legale, l’avvocato 
Niccolò Abriani, il capitale d’Impresa; a Pasqua-
le Cataldi quella legata al il grande tesoro im-
mobiliare di Firenze. Protagonista della secon-

da tavola rotonda la moda con un’angolatura 
di visuale particolarmente significativa: l’attivi-
tà di welfare nel settore. Ad approfondirla sono 
stati chiamati: Gianluca Brenna, vicepresidente 
Sistema Moda Italia con delega al welfare; Fa-
bio Cappuccio, Direttore Previmoda Fondo di 
previdenza complementare; Gianmario Casati, 
Direttore Sanimoda Fondo di sanità integrati-
va. Quindi le testimonianze d’impresa con Fa-
brizio Bolognino, HR Industrial and Employee & 
Labour Relations Director; Simone Manganel-
li, Employee & Labour Relations Manager; Ales-
sandro Fazio, Amministratore Delegato Dr.Feel, 
il primo ospedale digitale d’Italia. Ma anche 
Ivan Canelli, Docente di previdenza comple-
mentare Università Unimarconi che ha parlato 
della normativa di settore e degli aspetti critici 
del sistema. Con Marco Giacalone, cmo Dr.Feel, 
già Global Managing Director di Procter & 
Gamble Healthcare, si è parlato dei processi di 
innovazione del welfare aziendale grazie a Gio-
vanni Masotti, executive chairman Elesta SpA 
e Martina Gensini, executive director GSK. Nel-
la tavola rotonda su Rinascimento Digitale, Ar-
cangelo Pugliese, communication marketing 
manager DuskRise, ha proposto un’analisi sul-
la capacità di difesa del sistema anche alla luce 
delle applicazioni di intelligenza artificiale con 
Stefano Mele, responsabile del dipartimento 
di cybersecurity e co-responsabile del Dipar-

timento Privacy dello Studio legale Gianni & 
Origoni; con Emanuele De Lucia, chief intelli-
gence officer DuskRise che ha parlato degli at-
tacchi hacker e sulla definizione di Intelligence; 
con Claudio Salvador, presidente AME che si è 
soffermato sull’impegno delle imprese in am-
bito sostenibilità sociale.

Players e startups
A testimoniare la capacità di innovazione del si-
stema impresa della Toscana sono stati poi chia-
mati tre players importanti e prestigiosi, non ha 
caso insigniti del premio Forbes Italian Execel-
lence: Alessandro Sordi amministratore dele-
gato di Nana Bianca; Andrea Paolini, diretto-
re generale del Polo Tecnologico di Navacchio; 
Andrea Di Benedetto, presidente e amministra-
tore delegato della Fondazione Toscana Life 
Sciences. Sul palco di Open Toscana si sono poi 
alternati i giovani fondatori di alcune delle star-
tup della nuova imprenditoria italiana: Binoocle, 
4Books, Purilian, Sentcell, Siena Imaging, Mate-
ria medica, Relief, Soundsafe Care, Weabios, con 
racconti dalla sicurezza nei cantieri alla ultrafor-
mazione, al ringiovanimento umano, alla ro-
botica e ultrasuoni contro i tumori, al tessuto 
smart. Per non parlare dell’intelligenza artificiale 
applicata alla finanza per un’assicurazione per-
sonale studiata su misura da Antonio Candido, 
founder della startup ChangeX. 

Eventi Forbes Italian Excellence, il roadshow  
della testata BFC Media, ha preso il via da Firenze
La prima di 10 tappe alla presenza 

delle istituzioni locali, imprenditori del 
territorio, dell’editore Danilo Iervolino e 
della dirigenza del Gruppo editoriale

http://www.dailyonline.it
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C arglass, parte del gruppo 
internazionale Belron, ha 
rinnovato la fiducia a Libe-

ra Brand Building Group, a cui nel 
2023 era stata affidata la gestione 
strategica dei canali social. Il brand 
estende l’incarico anche alla co-
municazione ATL e BTL. L’obietti-
vo per il 2024 è continuare il lavo-
ro di definizione dello storytelling 

avviato nel corso del 2023 sui ca-
nali social, estendendolo anche ai 
canali offline per creare un’espe-
rienza di marca coesa e ricono-
scibile in ogni punto di contatto 
con il mondo Carglass, assicuran-
dosi che ogni interazione con gli 
Stakeholders rifletta fedelmente i 
valori del brand. A supporto, una 
social identity rinnovata e una 
content strategy in grado di parla-
re sui canali LinkedIn, Instagram e 
Facebook, a target B2B e B2C. Per 
quanto riguarda la gestione del-
la comunicazione ATL e BTL, Libe-
ra Brand Building si occuperà del-
le campagne TVC e radio relative 
alle attività del brand. Tra queste, 
la sponsorship del brand di Car-

glass al Giro D’Italia e Giro-E, di cui 
è fornitore ufficiale, e le attività BTL 
relative alla campagna di sensibi-
lizzazione sulla sicurezza stradale, 
nata per far informare al meglio 
gli automobilisti sul mondo ADAS 
- Advanced Driver Assistance Sy-

stems. Aida Partners, l’agenzia al-
leata strategica di Libera Brand 
Building Group dal 2020, gestirà in 
continuità le attività di PR e media 
relation. Nel primo anno di attività 
la collaborazione con il brand ha 
portato a 217 uscite sulla stampa 
nazionale e trade, con oltre 29 mi-
lioni di potenziali lettori raggiunti. 
“Sono orgoglioso di questo incari-
co e della rinnovata fiducia riposta 
da Carglass”, afferma Roberto Bot-
to, CEO & Founder di Libera Brand 
Building Group. “I risultati ottenu-
ti nel primo anno di collabora-
zione hanno confermato il suc-
cesso della nostra sinergia con il 
brand per il suo posizionamento 
sul mercato”.

Aziende Carglass estende la collaborazione con Libera 
Brand Building Group ad ATL e BTL per il 2024

Aida Partners, agenzia 
strategica del gruppo, 

gestirà le attività di PR e 
media relation, mentre 
il progetto digital verrà 

realizzato da Bebit
Roberto 
Botto

https://www.24orebs.com/?utm_source=DAILYMEDIA&utm_medium=BANNER&utm_campaign=Scopri%202022
https://www.24orebs.com/?utm_source=DAILYMEDIA&utm_medium=BANNER&utm_campaign=Scopri%202022


p. 24
Il quotidiano della comunicazione
anno XXXV 050
lunedì 18 marzo 2024

DISEGNA IL 
TUO FUTURO
Il 55% dei partecipanti trova 
lavoro già durante il Master

SCOPRI DI PIÙ

DISEGNA IL 
TUO FUTURO
Il 55% dei partecipanti trova 
lavoro già durante il Master

SCOPRI DI PIÙ

A ssicurare al calcio femminile un fu-
turo sostenibile, accrescendone il 
valore mediatico, con l’obiettivo 

di contribuire significativamente a colma-
re quel gap di visibilità generalizzato che an-
cora oggi persiste. Dopo il lancio della call to 
action globale “Un nuovo palco per il calcio 
femminile” a supporto del movimento e delle 
atlete, DAZN prosegue nel suo impegno fina-
lizzato alla spinta globale verso un panorama 
sportivo più inclusivo e diversificato, e in oc-
casione del via della fase di playoff di Serie A 
eBay Femminile, mette a disposizione di ap-

passionate e appassionati una selezione del-
le migliori partite in calendario, in modalità 
gratuita. A marzo, saranno tre i match visibi-
li anche gratuitamente su DAZN: Sassuolo vs 
Fiorentina; Roma vs Sassuolo; Juventus vs Fio-
rentina. Oggi più che mai, DAZN sta renden-
do le competizioni femminili il più possibile 
accessibili alle tifose e ai tifosi in tutto il mon-
do, facendo la sua parte per favorire la cresci-
ta della sua audience – promuovendo la gra-
tuità, togliendo il paywall su una selezione di 
partite, su spinta di  Hannah Brown ed Esme-
ralda Negron, entrambe Co-CEO, Women’s 

Football di DAZN - e costruendo giorno dopo 
giorno una vera e propria piattaforma di rife-
rimento per il gioco, le atlete e i fan, con una 
proposta editoriale ricca che, ad oggi, inclu-
de: oltre alla Serie A Femminile eBay, la Liga F, 
la Frauen Bundesliga, la Women’s Premier Le-
ague, la Women’s Super League, la Women’s 
FA Cup, la Saudi Women’s Premier League e 
tutte le partite della UEFA Women’s Cham-
pions League. Proprio la massima competi-
zione europea femminile tornerà, in diretta 
su DAZN anche in modalità gratuita, con le 
partite dei quarti di finale.

Tv DAZN continua l’impegno  
per il calcio femminile con i match 

dei playoff della Serie A eBay 
Dopo il lancio della call to action globale delle atlete, la piattaforma  
prosegue nell’offrire loro sempre più visibilità anche in modalità free

https://www.24orebs.com/?utm_source=DAILYMEDIA&utm_medium=BANNER&utm_campaign=Scopri%202022
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A lessandro De Rita è il nuo-
vo Head of Development 
di Eagle Original Content, 

la casa di produzione cinemato-
grafica e televisiva indipenden-
te nata nel 2021 e acquisita nel lu-
glio 2022 da Eagle Pictures di Tarak 
Ben Ammar. L’amministratore dele-

gato di Eagle Original Content Giu-
seppe Saccà è più che entusiasta di 
questa nuova collaborazione: “L’in-
gresso di Alessandro De Rita nella 
nostra società è motivo di grande 
orgoglio e felicità. Sono certo che il 
suo talento e la sua passione si rive-
leranno preziose per il nostro per-
corso. Non vediamo l’ora di metter-
ci al lavoro per trasformare assieme 
al nostro team le tante idee pre-
senti in nuovi e stimolanti pro-
getti futuri che possano ottenere 
l’attenzione e l’interesse di un pub-
blico sempre più vasto a livello na-
zionale e internazionale”. Alessan-
dro De Rita commenta così il suo 

ingresso in Eagle Original Content: 
“Tornare a lavorare con Giuseppe 
Saccà in questa nuova avventura 
è per me una sfida davvero stimo-
lante. Ringrazio lui e Stefano Bas-
so per la fiducia che hanno deci-
so di riporre in me, darò il massimo 
per condividere con loro e il loro 
team il mio know how e, soprat-
tutto, la mia passione per raccon-
tare storie”. Alessandro De Rita nel 
2001 entra in Mediaset-RTI dove la-
vora per dodici anni nella struttura 
Fiction come Produttore Delegato. 
Nel 2016 co-produce con la BBC 
e SKY Italia, una serie documenta-
ri in 4 parti sul delitto di Yara Gam-

birasio: Ignoto 1 di Hugo Berkeley. 
Nel 2018 inizia la sua esperienza di 
Produttore Delegato in Pepito Pro-
duzioni, dove segue la produzione 
creativa della serie di tv movie Pur-
chè finisca bene e del film Favolac-
ce di Damiano e Fabio D’innocen-
zo. Dal 2021 al 2023 è stato Head 
of Documentary di Fremantle Me-
dia Italia.

Poltrone Alessandro De Rita  
è il nuovo Head of Development  

di Eagle Original Content 
Sarà coinvolto in progetti 

futuri che possano 
ottenere l’attenzione e 

l’interesse di un pubblico 
sempre più vasto a livello 
nazionale e internazionale

https://www.24orebs.com/?utm_source=DAILYMEDIA&utm_medium=BANNER&utm_campaign=Ovunque%202022
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I n occasione della Giornata Mondiale 
del Sonno, Q8 e Assirem presentano la 
loro collaborazione, che l’obiettivo prio-

ritario di ridurre il rischio di incidenti stradali 
dovuti all’eccessiva sonnolenza che, come è 
emerso dalle ricerche, rappresenta una del-
le principali cause di incidenti sulle strade. 

Le statistiche, in merito alle cause degli inci-
denti stradali, mostrano infatti dei dati pre-
occupanti: il 22% degli incidenti è dovuto a 
colpi di sonno, mentre si stima che dormi-
re meno di 5 ore aumenti di 4,5 volte il ri-
schio di incidente. In risposta a questi dati, 
Q8, uno dei principali player nel settore del-
la mobilità, e Assirem, l’Associazione Italiana 
per la Ricerca e l’Educazione nella Medicina 
del Sonno, hanno deciso di unirsi per lancia-
re una campagna volta a sensibilizzare sulle 
problematiche legate ai disturbi del sonno e 
alla guida sicura. Q8 e Assirem hanno quindi 
dato il via ad una serie di iniziative e mate-
riali di informazione che saranno disponibi-

li presso i distributori Q8, sull’App ClubQ8 e 
sul sito web dedicato. La prima, è la creazio-
ne di un test accessibile tramite sito web e 
App ClubQ8 che permette di valutare il pro-
filo di rischio legato alla qualità del sonno 
dei guidatori, sviluppata da Assirem e No-
misma, società di ricerca economica, consu-
lenza e analisi. La seconda iniziativa riguarda 
l’organizzazione di webinar informativi che 
trattano vari argomenti come il ritmo circa-
diano, l’importanza del sonno per la salute 
e l’eccessiva sonnolenza diurna durante la 
guida. Infine, verrà resa disponibile una gui-
da esclusiva con informazioni pratiche sulla 
gestione del sonno.

Eventi Q8 e Assirem insieme per la sicurezza stradale 
in occasione della Giornata Mondiale del Sonno

La campagna prevede iniziative e materiale informativo presso  
i distributori, sull’applicazione ClubQ8 e sul sito internet dedicato
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