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Eventi Comunicare Domani 2026:
il futuro della comunicazione tornaI’11

giugno al Centro Svizzero di Milano

In uno scenario in costante
evoluzione, il mercato
siincontra per leggere il
presente, interpretare i
trend emergenti e costruire
nuove prospettive

i terra I'11 giugno a Mi-
lano la nuova edizione
di Comunicare Domani,

I'appuntamento promosso da
UNA - Aziende della Comuni-
cazione Unite attraverso il lavoro
del suo Centro Studi, conferman-
dosi come punto di riferimento
nell'interpretazione delle trasfor-
mazioni del settore. A guidare la
riflessione saranno anche i risul-
tati del report“La sfida dell'attrat-
tivita nel settore della comuni-

cazione” di Kantar (aprile 2026),
sviluppato dal Centro Studi di
UNA: una ricerca dedicata all'In-
dustry della comunicazione che
analizza le trasformazioni che
stanno ridefinendo il rapporto
tra aziende, professionisti e nuo-
ve generazioni. Il report mette
in luce come la realta quotidia-
na del settore, caratterizzata da
ritmi intensi, continua pressio-
ne operativa e modelli di lavoro
in rapida evoluzione, si confron-
ti oggi con aspettative profonda-
mente diverse da parte dei gio-
vani talenti, sempre piu orientati
verso flessibilita, sostenibilita ed
equilibrio personale. Allo stes-
so tempo, la crescita della Crea-
tor Economy e delle professiona-
lita freelance sta modificando gl
equilibri del mercato, spingendo

l'intero settore a ripensare cultu-
ra organizzativa, percorsi di cre-
scita e valorizzazione delle com-
petenze.

| commenti

“In Comunicare Domani voglia-
mo offrire uno spazio di con-
fronto autorevole su cio che ser-
ve oggi per rafforzare il settore e
generare crescita concreta per
imprese, brand e sistema Paese’,
commenta Davide Arduini, Presi-
dente di UNA. "Il valore della co-
municazione nasce prima di tut-
to dalle persone: competenze,
visione e capacita di interpreta-
re il cambiamento sono gli asset
che fanno davvero la differenza”.
Valentina Salice, Presidente Cen-
tro Studi UNA, aggiunge: “The
Value Game nasce dalla consa-

Valentina
Salice

pevolezza che oggi il valore non
puO pil essere misurato solo at-
traverso metriche tradizionali. Il
nostro vero patrimonio sono le
persone: il talento, le idee, l'ener-
gia che ciascuno porta. Attrar-
lo, farlo crescere e metterlo nelle
condizioni di esprimersi al me-
glio e cio che fara davvero la dif-
ferenza per le organizzazioni. Per
questo parliamo di un tema che
va ben oltre la nostra Industry: ri-
guarda il futuro di tutto il sistema
economico”.

Adv Alfa Romeo Junior: Pedro Alonso on air nel

terzo nuovo episodio della saga di Mi;

'attore spagnolo torna
protagonista nello spot
“Interrogatorio”, ultimo
della trilogia pianificata
sempre da Starcom

Le strade di Alfa Romeo Junior
e di Pedro Alonso si incrociano
ancora una volta, e la coinciden-
za é perfetta: un doppio appun-
tamento che presenta molte
novita. Da una parte, la compat-
ta sportiva del Biscione arriva in
concessionaria con una veste
rinnovata, che la rende ancora
piu ricca e tecnologica. Dall’al-
tra parte, I'attore spagnolo tor-

na protagonista nello spot “In-
terrogatorio’, ultimo episodio
della trilogia ideata da Migran-
te Content e dedicata al model-
lo Alfa Romeo. L'attore debutte-
ra anche su Netflix il 15 maggio

con la nuova serie tv “Berlino 2"
Lo spot, on air dal 10 maggio
per undici giorni di programma-
zione tv, & il finale di una trilogia
che ha saputo imporre un tono
inedito nella comunicazione del

prante Content

settore automotive. Nel filmato
si vede Pedro Alonso seduto da-
vanti a una macchina della ve-
rita, apparendo imperturbabile
- finché la chiave di un’Alfa Ro-
meo Junior non viene posata
sul tavolo. Il verdetto é definiti-
vo: il cuore non mente mai. Ac-
canto alla star spagnola, ritorna
la misteriosa donna degli episo-
di precedenti, che questa vol-
ta rivela la sua vera identita di
agente sotto copertura che lo
segue da anni. Il suo ingresso
inaspettato rompe ogni difesa,
chiudendo la storia con un col-
po di scena coerente e carico di
tensione. Il film da 30" e pianifi-
cato da Starcom.
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Media La Pubblicité
dei quotidiani chiude
il primo trimestre
2026 con una flessione
contenuta al -1,2%

La Commerciale Nazionale registra una crescita del 3,3%
(41,1 milioni di euro), mostrando segnali
incoraggianti di rinnovata fiducia da parte del mercato

Il mercato della pubblicita dei
quotidiani, rilevato da FCP Asso-
stampa, chiude il primo trimestre
2026 con una flessione contenu-
ta al -1,2% (-862 mila euro), con-
fermando un progressivo conso-
lidamento del mezzo, peraltro in
uno scenario economico e geo-
politico che continua a rimanere
complesso e caratterizzato da for-
ti elementi di incertezza. A soste-
nere I'andamento del trimestre
¢ soprattutto la pubblicita Com-
merciale Nazionale, che registra
una crescita del 3,3% (+1,1 milio-
ni di euro), mostrando segnali in-
coraggianti di rinnovata fiducia

QUOTIDIANI Spazi Fatturato Netto
(in migliaia di euro)
2025 2026 | Dif. % || 2025 2026 | Dif. %
[Commerciale nazionale 11.491 12.268 6,8% 35.765 36.957 3.3%
Classified 1.589 1.388| -12,6% 7.918 7.021| -11,3%
Legale 568 509|  54% 3.869 5.285| 36,6%
Finanziaria 269 265 -1,5% 2.973 2.528| -15,0%
[Commerciale locale 40.114 37.445| -67% 22.910 20.782 -9,3%
Totale 54.031 51965| -3.8%| 73435 72573] -1.2%
PERIODICI
Settimanali: 2025 2026 | Diff. % || 2025 2026 | Diff. %
Tabellare 4.283 3951  -7.7%|  11.693 9.710| -17.0%
Speciale N/A NAL NA 1.470 1.695| 15,3%
Totale Settimanali 4.283 3951] -77%|  13.163] 11405 -134%
Mensili:
da parte del mercato pubblicita- Tabellare 2743 2717]  -09% 9.540 8.832| -7,4%
A A ) A Speciale N/A NAL NA 1.962 1.865]  -4.9%
rio. Levoluzione dei dati confer- —
) ) Totale Mensili 2.743 2717 -09%| 11502] 10.697| -7.0%
ma dunque una fase di maggio- Altre poriodicita
re stabilizzazione per il settore e Tabellare 289 587| 103.2% 606)  1.449| 139.3%
lascia intravedere prospettive di Speciale N/A AR 89 271] 204.1%
graduale consolidamento, soste- Totale Altre periodicita 289 587| 103,2% 695 1.720| 147,6%
nute dalla capacita della stampa Periodici:

o . . Tabellare 7.315 7.255| -08%| 21839 19.991| -85%
q‘%Ot"?"arTa ‘dl valgnzzare Cor']tef Speciale N/A NAlL NA 3.521 3831  88%
sti editoriali premium e audien- [Totale Periodici 7.315 7255 -08%| 25360] 23822| -61%
ce qualificate. ‘I risultati del pri- Fatturato Totale Quotidiani e Periodici 98.795|  96.395| -24%

mo trimestre 2026 confermano
la resilienza e la solidita del mezzo
stampa, che continua a essere ri-
conosciuto dagli investitori come
un canale autorevole, credibile e
soprattutto efficace. La crescita
della categoria Commerciale Na-
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Confronto dei fatturati e degli spazi progressivi per tipologia fino a Marzo 2026

per Panno in corso e per 'anno precedente

zionale rappresenta un segnale
particolarmente positivo perché
testimonia una rinnovata atten-
zione verso la qualita dei contesti

editoriali e il valore della relazione
conilettori” ha commentato Wal-
ter Bonanno, Presidente FCP-As-
soquotidiani.

Tv La7 ad aprile terza rete in prime time con il 6,8%
e seconda su laureati (16,3%) e CSE alta (14,7%)

La7 Cinema 0,9% (+13%) in prime
time e 0,6% nella giornata (+18%);
digital La7 4+35% sul tempo di visione

La7 chiude il mese di aprile 2026 (1-30) con
performance eccellenti e in crescita rispetto al
periodo omologo del 2025, confermandosi la
terza rete piu vista in tutte le fasce del prime
time, alle spalle di Rail e Canale 5. In partico-
lare, tra le 20:00 e le 22:30. La rete del Gruppo
Cairo Communication registra il 6,8% (+2%) di
share con 1,3 milioni di spettatori medi (+2%),
segnando il miglior aprile di sempre. Eccellen-
ti risultati anche sui target qualificati. Sui laureati

e la seconda rete piu vista in assoluto: nel tota-
le giorno (07.00/02.00) realizza I'11,3% di share
(+4%), nel prime time (20/22:30) il 16,3% (+4%),
confermando la posizione anche nella fascia di
prime time standard (20:30/22:30). Seconda po-
sizione anche nella CSE alta in entrambe le fa-
sce di prime time dove in particolare, tra le 20
e le 22:30 fa registrare il 14,7% (+6%). Prosegue

il trend positivo anche di La7 Cinema, che re-
gistra nel mese di aprile lo 0,6% di share nella
giornata (+18%) e 10 0,9% in prime time nella fa-
scia serale 21:30-23:30 (+13%). Il canale totaliz-
za 2,5 milioni di contatti medi giornalieri (+31%)
e 16,6 milioni nel mese, pari al 29% della popo-
lazione italiana. Alla luce di questi risultati, il Net-
work La7 arriva al 5,3% (+2%) nel totale giorno
(07:00 — 02:00) e al 7,3% (+3%) con 1,4 milioni
(+3%) di spettatori medi nel prime time allarga-
10 (20.00/22.30) con un +3%. Sul digital, ottime
le performance del tempo speso sulle piattafor-
me proprietarie con un incremento del 35%, i
contatti video sull'app La7 Mobile aumentano
del +46%, mentre quelle sull'app La7 Tv +40%.
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Industry Event’s Way chiude il 2025 a
7,5 milioni di fatturato, in crescita del

20%, trend stimato anche per il 2026

l'agenzia quidata da Flavio
Gallarato consolida il
proprio posizionamento
come partner strategico
per brand globali
all'interno dei pit
importanti eventi sportivi
internazionali, guidando
la progettazione e la
gestione di esperienze ad
alto impatto nei tornei del
circuito ATP di tennis, tra
cui Montecarlo, Madrid,
Amburgo e Roma

vent's Way ha chiuso il
E 2025 con 7,5 milioni di

euro di fatturato, con
+20% sull'anno precedente. An-
che nel 2026 é prevista una cre-
scita del 20%. Lorganico conta
40 persone in azienda, raddop-
piate negli ultimi 24 mesi. Per
far fronte a questa crescita im-
portante l'agenzia si e trasferi-
ta nella nuova (e piu prestigio-
sa) sede di via Confienza 13D a
Torino, dove sono presenti oltre
3000 mqg di magazzini. Event's
Way ha consolidato il proprio po-
sizionamento come partner stra-
tegico per brand globali all'in-
terno dei piu importanti eventi
sportivi internazionali, guidan-
do la progettazione e la gestio-
ne di esperienze ad alto impat-
to nei tornei del circuito ATP di
tennis, tra cui Montecarlo, Ma-
drid, Amburgo e Roma. Nel con-
testo degli Internazionali BNL d'I-
talia, uno degli appuntamenti
pil rilevanti del panorama spor-
tivo europeo, Event’s Way coor-
dina un ecosistema articolato di

attivazioni per brand internazio-
nali, dimostrando una capacita
distintiva: trasformare la presen-
za in evento in una leva concre-
ta di relazione, posizionamento
e valore. Non si tratta sempli-
cemente di presidiare uno spa-
zio, ma di orchestrare un sistema
complesso che integra hospita-
lity, engagement, logistica, con-
tenuti ed esperienza. £ qui che
emerge il ruolo di Event's Way:
un regista capace di gestire con-
temporaneamente brand, pub-
blico e contesto internazionale,
mantenendo coerenza strategi-
ca e qualita esecutiva. Per Yoko-
hama, official tyre partner di di-
versi tornei ATP tra cui anche le
Finals, Event's Way sviluppa un
format internazionale replicabi-
le tra Madrid, Roma e Amburgo,
costruito su unesperienza ho-
spitality immersiva di tre giorni.
Dall'accoglienza  personalizza-
ta alla gestione dei trasferimen-
ti, dalle attivita esclusive in citta
alle esperienze durante i match,
ogni dettaglio & pensato per raf-
forzare la relazione tra brand e
stakeholder, trasformando le-
vento in un momento di connes-
sione autentica. Parallelamente,
nel Fan Village del Foro ltalico,

Event’s Way da forma a esperien-
ze di brand engagement ad alto
traffico e forte interazione. Per
Polaroid Eyewear, official partner
del torneo, l'agenzia cura pro-
duzione, gestione e attivazione
di uno spazio esperienziale che
combina intrattenimento digita-
le, retail e presenza ambassador,
creando un punto di contatto
diretto tra prodotto e pubblico.
Con Purina Pro Plan, la sfida si
sposta su un terreno ancora pi
relazionale: un‘attivazione che
integra un gioco interattivo per
conoscere il brand, contenuti in-
gaggianti dei visitatori per I'am-
plificazione social e, in alcune
giornate dedicate, la consulenza
specialistica degli informatori ve-
terinari, trasformando il contatto
in una relazione di valore. Anche
in questo caso, Event'’s Way gesti-
sce l'intero processo, dalla creati-
vita alla produzione fino alla ge-
stione degli ospiti e degli eventi
collaterali. Tra i protagonisti prin-
cipali spicca anche Fage, che si
presenta come uno dei main
partner dell'evento con uno spa-
zio di oltre 70 mqg completamen-
te allestito, progettato e gestito
da Event's Way come un vero e
proprio hub esperienziale. Qui il

PRS»»>»>

MEDIACROUP

Flavio
Gallarato

i
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brand attiva una presenza con-
tinuativa e ad alto impatto attra-
verso un'intensa attivita di degu-
stazione, yogurt accompagnato
da mirtilli, lamponi e miele, pen-
sata per intercettare migliaia di
visitatori e trasformare un sem-
plice assaggio in un momento di
relazione diretta con il prodotto.
Larea, arricchita da lounge dedi-
cate e contenuti social, diventa
cosi un punto di aggregazione
capace di coniugare experience,
awareness e amplificazione di-
gitale, anche grazie al coinvolgi-
mento di influencer e momenti
di intrattenimento come il pho-
to booth.

Il commento

“Operare allinterno di eventi
come gli Internazionali di Roma
significa lavorare su piu livelli
contemporaneamente: strategi-
co, operativo e relazionale. Il no-
stro valore sta nella capacita di
tenere insieme questi livelli, ga-
rantendo ai brand non solo visi-
bilita, ma esperienze memorabi-
li e misurabili’, commenta Flavio
Gallarato, CEO e co-founder
di Event's Way. La presenza di
Event’s Way nei grandi even-
ti sportivi internazionali confer-
ma una direzione chiara: evolve-
re da agenzia esecutiva a partner
strategico per brand che voglio-
no attivarsi in contesti complessi,
globali e altamente competitivi.
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La societa di Barbara
Bontempi, Sara Brugio,
Angelo Greggi, Carlo Poss
e Federico De Nardis ha
organizzato un confronto
sui cambiamenti
del mercato

di Monica Renna

i e svolto ieri ai Chiostri
di San Barnaba di Mila-
no “The WAY Media Com-

pass — Navigating the Myths of
Modern Advertising’, I'evento ide-
ato da WAY — We Accelerate You
per mettere a confronto azien-
de, agenzie e partner tecnologi-
ci sui principali cambiamenti che
stanno attraversando il mercato
pubblicitario.  Lappuntamento,
costruito con un format “mythbu-
ster’, ha affrontato alcune delle
convinzioni piu diffuse nel mar-
keting contemporaneo, dal rap-
porto tra YouTube e TV fino al
tema del brandformance e del
location marketing, coinvolgen-
do player internazionali come Lo-
opMe, Pixability e TapTap insieme
a manager di Fineco, ILLVA Saron-
no, Chateau d'’Ax, Digitouch e He-
arts & Science.

Il modello

Nel corso dell'evento e stato rac-
contato anche il percorso di cre-
scita di WAY, realta nata nel mag-
gio 2025 dalliniziativa di cinque
partner con esperienze com-
plementari nel mondo media,
marketing e tecnologia: Barba-
ra Bontempi, Sara Brugio, Angelo
Greggi, Carlo Poss e Federico De
Nardis, che ne & Presidente. La
societa si posiziona come hub di

WAY: accende il confronto sull’adv

e brandformance, e guarda al break

even a conclusione del primo anno di attivita

soluzioni adtech e martech, con
un modello che da un lato sele-
ziona tecnologie internazionali
da sviluppare sul mercato italia-
no ed europeo e dall'altro sup-
porta agenzie e brand nell'ado-
zione di strumenti innovativi per
ottimizzare gli investimenti me-
dia. “Oggi piu che mai il merca-
to ha bisogno di sperimentare
nuove soluzioni’, ha spiegato De
Nardis in apertura dei lavori, sot-
tolineando come l'accelerazio-
ne dell'intelligenza artificiale e la
pressione sui margini stiano mo-
dificando in profondita strategie
e modelli operativi.

Mercato complesso ma ricco
di opportunita

Amargine dell'evento, Carlo Poss,
Founding Partner & CEO di WAY,
ha fatto il punto sull'evoluzione
della societa e sugli obiettivi per
il 2026."La societa € nata a mag-
gio 2025 con lidea di creare una
realta capace di aiutare azien-

de italiane a espandersi all'este-
ro e player internazionali a entra-
re nei principali mercati europei.
In un anno abbiamo contrattua-
lizzato piu di dieci aziende suddi-
vise in tre pillar: monetizzazione
publisher, adtech e martech”. Sul
fronte adtech, WAY ha gia avvia-
to campagne live con le tre tec-
nologie protagoniste dell'even-
to — Pixability, TapTap e LoopMe
- selezionate perché considera-
te innovative e ancora poco pre-
sidiate dal mercato italiano. “Stia-
mo facendo molti investimenti
e l'obiettivo é chiudere I'anno in
break even, magari con un pic-
colo guadagno. Sarebbe una
bella soddisfazione’, ha dichiara-
to il manager. Poss ha inoltre evi-
denziato come il mercato stia vi-
vendo una fase complessa ma al
tempo stesso ricca di opportuni-
ta:“E un settore molto stimolan-
te ma anche molto lento. Il con-
testo internazionale non aiuta,
perod crediamo di avere prodotti

davvero interessanti che posso-
no fare la differenza’”.

Al, social e CTV

Ad aprire i lavori sono stati gli in-
terventi di scenario dedicati all'e-
voluzione dellecosistema digita-
le e media, con focus sullimpatto
crescente dellintelligenza artifi-
ciale nei processi di distribuzione
e accesso alle informazioni. Tra i
temi emersi anche il ruolo sem-
pre piu centrale delle piattafor-
me social nelle strategie editoria-
li e pubblicitarie e la crescita della
Connected TV, che continua a ri-
definire il rapporto tra televisione
lineare, streaming e video digitale.
Secondo quanto emerso durante
gliinterventi, la convergenza tra Al,
social distribution e CTV rappre-
senta oggi uno dei principali dri-
ver di trasformazione del merca-
to pubblicitario, spingendo brand
e agenzie a ripensare modelli di
pianificazione, misurazione e allo-
cazione degli investimenti media.
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Indus
YOLO+e

Le due agenzie restano
autonome e indipendenti
nell'applicare un metodo

in quattro fasi che porta

la narrazione di un
brand dall'identita alla
distribuzione senza che
nessun passaggio la diluisca

asce TRAMAGROUP,

gruppo indipenden-

te fondato da YOLO+ e
Hart Studio. La prima e un'agen-
zia di strategia e comunicazione
integrata il cui approccio si sinte-
tizza in tre parole: strategy, ideas,
action. Piccola per scelta, lavora a
stretto contatto con i propri clien-
ti, tratta la marca con la cura e la
precisione di chi sa che un posi-
zionamento sbagliato costa piu
di qualsiasi campagna, e affian-
ca le aziende con grande pre-
senza e una continuita di con-
sulenza. Hart Studio ¢ la realta di
riferimento per content creation,
sviluppo applicativo e interac-
tion design: il luogo dove le sto-
rie diventano immagini, interfac-
ce, esperienze. Due agenzie che
mantengono la propria struttura,
i propri clienti e la propria identi-
ta societaria, ma che convergono
in un'unica entita capace di copri-
re lintero arco della comunicazio-
ne di un brand senza interruzioni
di metodo. YOLO+ e Hart Studio
restano quindi autonome per-
ché lindipendenza fa parte del
modello: garantisce agilita, visio-
ne libera da condizionamenti e la

TRAMAGROUP:

art Studio costruiscono
un gruppo indipendente da un milione
di euro dove strategia e produzione
parlano sempre la stessa lingua

TRIMAGRQOUP

united agencies

possibilita di lavorare con brand
di settori diversi senza conflitti.
TRAMAGROUP & il perimetro con-
diviso, costruito per moltiplicare
Cio che le due agenzie sanno fare,
non per sommare le loro offerte.
Inizia a operare da una base co-
mune di oltre un milione di euro,
somma dei fatturati analoghi e in
crescita delle due agenzie.

Il filo che non si spezza

La prima cosa che TRAMAGROUP
fa e trovare il cuore del brand: non
cio che produce o vende, ma cio
che ha daraccontare e a chi. Que-
sto lavoro richiede tempo, ascol-
to e la volonta di non fermarsi
alla superficie. Si entra nell'azien-
da, si capisce cosa la rende dav-
vero diversa, si individuano le
persone a cui vuole parlare e le
ragioni per cui dovrebbero sce-
glierla. Da questo processo emer-
ge una narrativa: una storia vera,
con una struttura, una direzione,
un tono. Non uno slogan, non un
documento di posizionamento.
Una narrazione che diventa il ri-
ferimento di tutto cio che segui-
ra, il punto da cui ogni decisio-
ne successiva deve poter essere

ricondotta. Ed e qui che si gioca
la differenza: questa narrativa non
viene consegnata a qualcun altro
con un brief. Resta dentro il grup-
PO, Viva, nelle stesse persone che
I'hanno costruita.

Quando si passa a sviluppare il si-
stema di comunicazione, il piano
editoriale, il tone of voice, i mes-
saggi chiave, chi lavora su questi
elementi conosce gia il perché di
ogni scelta. Sa da dove viene ogni
parola, a quale storia appartiene,
cosa deve proteggere. In una filie-
ra tradizionale questo passaggio
di senso si affida a un documen-
to scritto, che per quanto accu-
rato non trasferisce mai tutto. In
TRAMAGROUP quella conoscenza
non ha bisogno di essere trasferita:
e giali. Lo stesso vale per la produ-
zione. Quando Hart Studio realiz-
za foto, video, interfacce, applica-
zioni, non sta interpretando una
strategia ricevuta dall'esterno. Sta
dando forma a qualcosa che ha
contribuito a costruire. Conosce le
ragioni di ogni scelta estetica per-
ché era presente quando quelle
ragioni sono state definite. Il risul-
tato e contenuto che non sembra
prodotto da unagenzia: sembra il

brand stesso. La differenza é sottile
da descrivere, ma evidente da ve-
dere. L'ultimo passaggio, la distri-
buzione, e dove tutto questo si mi-
sura. Una campagna pubblicitaria
costruita sopra una narrativa soli-
da e una produzione coerente la-
vora in modo diverso: parla a per-
sone precise, con un messaggio
che sa chi &, e non deve recupera-
re in reach cio che ha perso in rile-
vanza. Il faro narrativo definito nel-
la prima fase arriva intatto fin qui,
perché lungo tutto il percorso non
& mai cambiato di mano.

| commenti

Bruno Sparandeo, Direttore Ge-
nerale YOLO+, commenta: “TRA-
MAGROUP si posiziona come pla-
yer in grado di garantire strategia,
narrazione e applicazione, supe-
rando tra le altre cose |'attuale tar-
get delle singole agenzie. Insie-
me possiamo garantire progetti
coordinati e coerenti alle PMI con
progetti di crescita ma anche a
brand gia affermati che vogliono
esplorare nuovi approcci. Il grup-
PO nasce in piena tendenza con
le evoluzioni del mercato di ridur-
re la frammentazione e aumenta-
re il valore per i clienti ma senza,
in questo momento, un necessa-
rio obiettivo di fusione nel futuro.
Siamo indipendenti, abbiamo en-
trambi clienti e progetti ma ci in-
contriamo laddove 1+1 puo fare
piu di 2" Amerigo levoli, Diretto-
re Generale Hart Studio, aggiun-
ge: "Lintegrazione tra strategia e
produzione oggi e il modo piu
efficace per garantire coerenza
e qualita lungo tutto il percorso.
Hart Studio porta dentro TRAMA-
GROUP la capacita di trasformare
le idee in esperienze concrete —
contenuti, interfacce, applicazio-
ni — mantenendo sempre alline-
ata la visione da cui nascono. E su
questa continuita che si costrui-
scono progetti che non si ferma-
no alla campagna, ma diventano
piattaforme su cui far crescere il
brand nel tempo”.
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Industry Dopo un primo an
Philia Xs)s’ocialt)es da gita

e guarda a un giro d’affari di

La societa di consulenza
di Paolo Liguori, Jessica
Nicolini, Andrea Ruggieri,
Giovanni Toti, Paolo
Romani, Marco Pogliani,
Luca Vatteroni, Carlo Barile
e (ristiano Lavaqgi
si presenta

di Vittorio Parazzoli

un anno dalla propria
nascita, Philia  Asso-
ciates, societa di con-

sulenza specializzata in comu-
nicazione strategica, relazioni
pubbliche, ufficio stampa, mar-
keting ed eventi con sedi opera-
tive a Roma, Milano e Genova, a
fronte della forte crescita del pro-
prio giro d'affari e delle positive
prospettive legate allo sviluppo
del business, da vita allo spin off
Philia Events, specializzata nella
progettazione di eventi strategi-
ci e nella gestione di spazi di alto
valore reputazionale, crisis com-
munication, press office corpo-
rate, branding, campagne ad-
vertising, social media strategy e
organizzazione eventi. Dirilievo i
partner del Gruppo: Paolo Liguo-
ri, storico direttore televisivo; Jes-
sica Nicolini, giornalista esper-
ta di comunicazione strategica,
media relations e gestione del-
la comunicazione in momenti
di crisi; Andrea Ruggieri, giornali-
sta, opinionista ed esperto di re-
lazioni istituzionali; Giovanni Toti,
giornalista ed ex Presidente della
Regione Liguria, consulente stra-
tegico per imprese e per istitu-
zioni; Paolo Romani, gia Ministro
dello Sviluppo Economico; Mar-
co Pogliani esperto di comunica-
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zione; Luca Vatteroni, specialista
di sport marketing e brand; Car-
lo Barile, esperto di grandi even-
ti ed entertainment; e Cristia-
no Lavaggi, Presidente del CdA.
| contratti gia acquisiti e in esse-
re di Philia Associates ammonta-
no a 1,3 milioni di euro e la pre-
visione di ricavi per il 2026 & di
1,7 milioni.

Il posizionamento

Philia Events nasce con l'obietti-
vo di trasformare l'evento da ser-
vizio logistico a leva di posizio-
namento e reputazione. Ogni
appuntamento e concepito
come un media proprietario, ca-
pace di generare contenuti e vi-
sibilita anche dopo la sua con-
clusione. Accanto agli eventi, la
societa sviluppa attivita di ge-

‘DailyMagazine

Afarketing & Media

stione e valorizzazione di spa-
Zi pubblicitari e partnership su
media e contesti non convenzio-
nali. Tra i primi asset della nuo-
va societa figura la valorizzazio-
ne di Portofino come location
premium per eventi business e
istituzionali, con il format pro-
prietario “Portofino Talks', gia af-
fermatosi come momento di
confronto tra economia, politi-
ca e cultura e di cui la seconda
edizione sara a settembre. Tra
gli eventi in agenda: Forum Turi-
smo Liguria / Turistic Spring Fo-
rum (15-16 maggio 2026), Por-
tofino Coast Experience (13-14
giugno 2026),'Roma Talks’, “Asia-
go Talks"in ottobre e altri appun-
tamenti istituzionali di rilievo na-
zionale in preparazione. Il tutto,
per una previsione di giro d'affa-

Comunicazione

y

no di forte crescita,
allo s%)in off Philia Events
" ,5 milioni nel 2026

ri 2026 intorno agli 800.000 euro,
per un totale stimato di Gruppo
di circa 2,5 milioni di euro

L'accordo

Nell'ambito della nuova realta Phi-
lia Events, si inserisce |accordo
strategico stipulato con Infront
Italy, societa di sports business le-
ader in [talia, la cui expertise nel
settore ha portato allo sviluppo
di progetti innovativi e valoriali
nellambito della corporate hospi-
tality in diverse industry. Grazie a
questa partnership, il mondo busi-
ness potra accedere a esperienze
esclusive nelle grandi venue dello
sport e della musica, tra cui l'Are-
na del Mare di Genova, una delle
location sull'acqua pil suggestive
d'Europa, con spazi riservati e for-
mat di ospitalita dedicati.
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Ady Brita: Millie Bobby Brown Global Brand

Ambassador nella campagna di Leagas Delaney

Mediaplus International ha fornito
consulenza a livello globale per la
strategia media e prevede video digitali,
social e streaming. Wavemaker cura
sempre il planning locale

on il lancio della nuova campagna glo-

bale “Own Your Thing’, che prende uffi-

cialmente il via dal 7 maggio 2026, Brita
compie un ulteriore passo avanti nella trasfor-
mazione del proprio brand e presenta I'attrice,
produttrice e imprenditrice Millie Bobby Brown
come prima global brand ambassador dell'a-
zienda. La partnership nasce per unire la plu-
riennale esperienza di BRITA nella filtrazione
dell'acqua a una narrazione sullidratazione cul-
turalmente rilevante, capace di entrare in sinto-
nia con il pubblico pit giovane di tutto il mon-
do. Attraverso la piattaforma “Own Your Thing’,
BRITA ridefinisce l'idratazione: non piti solo una
necessita funzionale, ma parte integrante del
moderno self-care e di routine quotidiane con-
sapevoli. Lidea si fonda sulla filosofia globale
del brand“Drink better. Do better’e pone le basi
per la pitl ampia evoluzione di BRITA.

Dalle prestazioni funzionali alla rilevanza
culturale

Per decenni, BRITA & stata sinonimo di tecnolo-
gia difiltrazione e qualita del prodotto. Oggj, 'a-
zienda sta evolvendo il proprio brand da esper-
to di prodotti puramente funzionali verso un
marchio lifestyle orientato allo scopo, che col-
loca lidratazione nel contesto della vita quo-
tidiana moderna. Un elemento chiave di que-
sta evoluzione & la maggiore attenzione rivolta
al pubblico piu giovane, che rappresenta una
nuova domanda di mercato. Perla Gen Z e i mil-
lennial piti giovani, il benessere e la sostenibili-
ta sono ideali meno astratti e sempre piu scelte
pratiche integrate nelle routine quotidiane. Dai
brand ci si aspetta non solo che offrano presta-
zioni, ma anche che sappiano riflettere identi-
ta, valori e abitudini personali. Con “Own Your
Thing’, BRITA traduce questi cambiamenti cul-
turali in una narrativa chiara attorno allidrata-
zione, posizionandola come un‘abitudine sem-
plice che favorisce chiarezza, equilibrio e uno
stile di vita attivo. La piattaforma incoraggia le

[ ]
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persone a definire le proprie routine e a rimane-
re fedeli a se stesse. Millie Bobby Brown rappre-
senta esattamente questa mentalita. In qualita
di attrice, imprenditrice e modello globale per
il pubblico della Gen Z, incarna l'autenticita, 'in-
dividualita e I'autodeterminazione che defini-
scono il posizionamento della campagna. Nella
campagna, appare in momenti autentici della
sua vita quotidiana, in cui lidratazione diventa
parte di semplici routine giornaliere.

La campagna globale

La campagna viene lanciata sui mercati EMEA
e APAC. La sua strategia media & incentrata su
video digitali ad ampia portata, piattaforme so-
cial e streaming. La campagna e stata sviluppa-
ta dall'agenzia creativa Leagas Delaney. Media-
plus International ha fornito consulenza a BRITA
a livello globale sulla strategia media, ha co-
sviluppato limpostazione della campagna in-
sieme a Leagas Delaney e ha definito le linee
guida media per i mercati internazionali, assi-
curandone unimplementazione coerente. Ser-
viceplan PR & Content assiste BRITA nel rollout
globale delle attivita di PR. La pianificazione a li-
vello locale e stata mantenuta a Wavemaker. Lo
spot della campagna é stato prodotto da Ano-
rak e diretto da Hanna Maria Heidrich. Il lancio
mondiale segna la prima campagna interna-
zionale del brand completamente coordinata
in simultanea e rappresenta una pietra miliare
nellevoluzione del marchio. Attraverso un‘atti-
vazione orchestrata a livello globale su merca-
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ti e canali, BRITA mira ad aumentare la notorieta
del marchio a livello internazionale, rafforzare il
valore emotivo del brand e creare una base sca-
labile per una crescita a lungo termine.

| commenti

Maren Huth, Vice President Global Brand Stra-
tegy & Experience di BRITA, afferma: “La trasfor-
mazione del brand BRITA riguarda la ridefinizio-
ne dellidratazione: non solo come beneficio
del prodotto, ma come parte integrante della
vita quotidiana. Con'Drink better. Do better. col-
leghiamo la nostra competenza tecnologica a
una chiara convinzione su come una migliore
idratazione possa sostenere sia le persone che
il pianeta. Scegliere Millie Bobby Brown come
nostra prima global ambassador & stato quin-
di un passo molto ponderato. Lei rappresenta
una generazione che valorizza l'autenticita, I'in-
dividualita e lo scopo come nessun‘altra, e por-
ta esattamente la mentalita che si trova al cen-
tro dellevoluzione del nostro brand. Insieme,
vogliamo rendere l'idratazione piu rilevante per
una nuova generazione e inserirla in modo piu
naturale negli stili di vita moderni”. Dirk Bitter-
mann, CEO di Leagas Delaney, aggiunge: “Ge-
nuina, autentica e uno spirito libero: ecco Mil-
lie in poche parole, e questi sono precisamente
i valori che BRITA rappresenta. La nostra cam-
pagna offre uno sguardo umoristico sul lato
pil personale della superstar globale e mostra
come lidratazione la aiuti a vivere la sua vita at-
tiva e autodeterminata’.
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Tv “Quattroruote al Sole”: su I1Sole24O0reTV on air
il nuovo programma sulla mobilita contemporanea

Il canale televisivo del Gruppo Il
Sole 24 ORE si arricchisce di nuove
produzioni esclusive in collaborazione
con Quattroruote (Editoriale Domus)

asce dalla collaborazione tra Il Sole
N 24 Ore e Quattroruote (Editoriale Do-

mus) il nuovo programma dedicato
al mondo dell'automotive e della mobilita. Tra-
smesso su l1Sole240reTV - canale 246 del digi-
tale terrestre - ogni lunedi alle ore 21:15,"Quat-
troruote al Sole” - questo il titolo della nuova
iniziativa - € una rubrica di infotainment, un
viaggio alla scoperta dell'auto di oggi che rac-
conta - sul campo e senza filtri - pregi, innova-
zioni tecnologiche e tante curiosita. Al centro
di ogni episodio le iconiche prove su strada e
in pista — da sempre tratto distintivo di Quat-
troruote che quest'anno celebra i suoi 70 anni

— affiancate da inchieste e reportage, sempre
con uno sguardo concreto e orientato all'uti-
lita per gli automobilisti. Ogni puntata si apre
con un sommario di taglio giornalistico e si
sviluppa in quattro blocchi tematici, ciascu-
no dedicato a diverse tipologie di auto e con-
testi di utilizzo. Un format pensato per offrire
una visione completa, comparabile e senza fil-
tri delle prestazioni e dellesperienza di guida. Il
programma e condotto da Marco Pascali, vice-
direttore di Quattroruote, insieme ai giornali-
sti e talent che animano la produzione digitale
della testata di Editoriale Domus. “Quattroruo-
te al Sole” si propone come un vero e proprio
motoring show di servizio, capace di fornire
agli spettatori di lISole240reTV tutte le infor-
mazioni utili per orientarsi nella scelta dell'au-
tomobile, tra dati certificati, test rigorosi e
racconto diretto. A quasi un anno dal suo de-
butto, lISole240reTV evolve: accanto ai conte-

nuti autorevoli e di alta qualita prodotti dalle
testate giornalistiche del Gruppo - dal quoti-
diano a Radio 24, da HTS! alle piattaforme digi-
tali — in continua evoluzione attraverso nuovi
format e rubriche, si arricchisce ora di produ-
zioni esclusive con partner leader nel proprio
settore, come Quattroruote nell'automotive,
per offrire un racconto multimediale coeren-

te, potente e contemporaneo.

Creativita Bei
per il 5x1000

l'agenzia specializzata nella
comunicazione per il non
profit trasforma un gesto
tecnico dello scoutismo
in una potente metafora
di coesione sociale e
responsabilita educativa

firma la cam
AGESCI: “

Il nodo, nel mondo scout, non e
mai un semplice intreccio di cor-
de. £ un simbolo di fiducia, respon-
sabilita e appartenenza. Da questo
insight nasce la nuova campagna
per il 5x1000 di AGESCI (Associa-
zione Guide e Scouts Cattolici Ita-

liani), ideata e realizzata da Being
| i comunicatori del non profit. |l

campagna stam
on solo no

concept creativo “Non solo nodi.
Legami” eleva il nodo tecnico a
immagine universale dei rappor-
ti umani. Proprio come i nodi ser-
VONO a costruire rifugi o a trarre in
salvo vite, i legami che gli scout in-
trecciano ogni giorno sostengo-
no persone, famiglie e intere co-
munita, creando una rete invisibile
ma resistentissima che attraversa le
generazioni.

Un racconto multicanale

Il progetto siarticola attraverso una
strategia integrata che comprende
stampa, digital e un video hero di
campagna che vivra anche nelle
declinazioni da 30 e 15" Il raccon-
to visivo e narrativo mette in luce
il ruolo cruciale dell'educazione
scout: da oltre cinquant’anni, AGE-
SClaccompagna migliaia di ragazzi
e ragazze in un cammino di cresci-

ae d1g1tal

°”

ta verso una ottadmanza consape-
vole e solidale. In questo contesto,
il 51000 diventa il “nodo” fonda-
mentale, lelemento che permet-
te allAssociazione di tenere unite
tutte le sue attivita educative e sul
territorio. Nello spot video, il ritmo
della narrazione svela come i nodi
appresi durante lavventura scout
si trasformino, nel tempo, in impe-
gno civile e unione. Ogni corda di-
venta un filo che unisce territori e
azioni concrete.

Credits

Creative Director:

Luca Formisano

Art Director: Elena Oliviero
Copywriter: Pietro Musso
Shooting video:

Francesco Piceni
Shooting foto: Dominik
Casablanca

2 biga
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Editoria Interni presenta
The Polyamorous Home curato
da Carlo Ratti, suo primo
guest editor, e la terza edizione

di Big Italy New York

Un'edizione internazionale, in edicola
e suapp, con 280 pagine di cui 80
diinserito e un ampio focus sulla

ricerca progettuale contemporanea

ICFF a New York, INTERNI presenta il nume-

ro di maggio, che segna una novita assoluta
per la rivista: per la prima volta viene introdotta
la figura di un Guest Editor a fianco della reda-
zione nella costruzione del lavoro editoriale. Lo-
spite & l'architetto Carlo Ratti, fondatore di CRA-
Carlo Ratti Associati, tra le figure pili influenti nel
dibattito contemporaneo su architettura, tecno-
logia e trasformazioni dell'abitare, curatore del-
la scorsa Biennale Architettura Venezia 2025.
Gilda Bojardi, direttore di INTERNI, spiega: “Lin-
gresso di un Guest Editor come Carlo Ratti raf-
forza la vocazione della rivista a leggere il pre-
sente attraverso le trasformazioni dell'abitare e
della societa contemporanea, con un approccio
che supera i confini disciplinari. Ratti sviluppa

I n occasione del Festival NYCxDesign e di

un tema a lui particolarmente caro, che abbia-
mo accolto con entusiasmo: La Casa Poliamo-
rosa. Si tratta di una riflessione sulla nostra vita
quotidiana, costruita su una rete di relazioni af-
fettive che, superando i legami familiari tradizio-
nali, si estendono alle dimensioni sociali e ami-
cali, fino a includere oggetti, animali e natura”
La pubblicazione, 280 pagine di cui 80 di inseri-
to adv, accoglie inoltre contributi di protagonisti
del pensiero contemporaneo tra cui Carlo An-
tonelli, Patricia Urquiola, Beatriz Colomina, Mark
Wigley, Aaron Betsky, Emanuele Coccia, insieme
ad Antonio Marras. Accanto alla parte tematica,
un ampio dossier & dedicato alla terza edizione
di Big Italy Design New York, con oltre 50 show-
room monomarca e flagship store italiani distri-
buiti tra Madison Avenue, NoMad e SoHo.

Gli eventi

INTERNI torna a New York con un calendario ar-
ticolato di iniziative che rafforzano ulteriormen-
te larelazione tra le imprese del design italiano e
il mondo del progetto americano, consolidando
una presenza ormai strutturale allinterno della
design week newyorkese. Lintero programma si
inserisce in una strategia condivisa con ITA - Ita-
lian Trade Agency, che trasforma la citta in una
piattaforma diffusa del Made in Italy, capace di
attivare connessioni dirette tra aziende, proget-
tisti e operatori di tutto il mondo. Il percorso si
apre 111 maggio alla storica Libreria Rizzoli di
Broadway, con la presentazione del numero di
maggio di INTERNI e il libro Milano Design Hub
& Spoke in un incontro che riunisce progetti-
sti, critici ed esponenti di primo piano del siste-
ma creativo italiano e americano, dando avvio a
una settimana che intreccia contenuti editoriali
e presenza urbana. Dal 12 maggio al 15 luglio la
sede di ITA - ltalian Trade Agency accoglie De-
sign, Theater of Excellence, ideato con INTERNI e
progettato da Paola Navone e Cristina Pettenuz-
zo - OTTO Studio. Lintero edificio viene trasfor-
mato in un dispositivo scenico immersivo de-
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dicato al Made in Italy. Ogni ambiente diventa
una “cartolina” delle citta iconiche italiane: Mila-
no, Roma, Cortina, Venezia, Torino, Firenze, Rimi-
ni e Capri, rievocando lo spirito del Grand Tour e
la sua dimensione di scoperta culturale e senso-
riale. Leccellenza manifatturiera italiana e lindu-
strial design sono cosl interpretati attraverso set
scenografici ispirati ai linguaggi del teatro e del-
la fotografia e costruiscono con oltre 180 pez-
zi provenienti da 50 marchi di arredamento ita-
liani un viaggio visivo e narrativo che attraversa
idealmente il Paese. Il 15 e 16 maggio prende il
via invece la 3a edizione di Big Italy Design New
York, realizzata in partnership con NYCxDesign e
ICFF: unitinerario urbano che attraversa NoMad,
Madison Avenue e SoHo, mettendo in rete oltre
50 showroom e flagship store italiani. Il circuito si
sviluppa come una mappa diffusa della presen-
za del design italiano in citta, con presentazioni,
incontri e attivazioni che coinvolgono proget-
tisti e professionisti internazionali, rafforzando
il dialogo tra industria e cultura del progetto.
Dal 17 al 19 maggio, INTERNI e presente all'in-
terno di ICFF - International Contemporary Fur-
niture Fair, presso il Javits Center, con la INTER-
NI Lounge progettata da Francesca Portesine
(SOM — Skidmore, Owings & Merrill). A chiude-
re il programma, il 18 maggio INTERNI sara part-
ner dilstituto Marangoni peril talk presso la sede
di la sede di ITA - Italian Trade Agency dal tito-
lo Design as a bridge between memory and in-
novation the future role of education. INTERNI di
maggio ha, inoltre, una distribuzione ecceziona-
le: nei pitl rappresentativi showroom e flagship
store del circuito di NoMad, Madison Avenue e
Soho; allinterno di ICFF; negli studi di progetta-
zione piu importanti di New York, nelle princi-
pali scuole di design e architettura, alla Libreria
Rizzoli e in un numero selezionato di book and
magazine stores.
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La nomina premia un
profilo con esperienza
trasversale tra sales e
management. Obiettivo:
accelerare lo sviluppo di
progetti media integrati
e internazionali

ai Group annuncia la
nomina di  Giovanni
Russo nel ruolo di Chief

Commercial Officer. Contribuira
allo sviluppo degli asset media
e al rafforzamento del posizio-
namento del Gruppo, fondato
da Andrea Radrizzani. La scel-
ta di Giovanni Russo si inseri-
sce nella strategia di Kai Group
di investire con determinazione
nel capitale umano, costruen-
do un ambiente integrato ca-
pace di valorizzare competen-
ze complementari e guidare la
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Poltrone Kai Group: Giovanni Russo
¢ il nuovo Chief Commercial Officer

crescita in un mercato sempre
piu convergente e internazio-
nale. Manager con oltre 25 anni
di esperienza nel settore, Rus-
so porta in Kai Group un profi-
lo unico che coniuga expertise
commerciali e visione strate-
gico-manageriale. Kai Group si
posiziona 0ggi come un acce-
leratore media capace di offrire
ai brand un‘interlocuzione uni-
ca per la pianificazione e l'atti-
vazione di campagne comples-
se globali. In questo contesto
Russo sara responsabile dello
sviluppo e dell'integrazione del-
le attivita commerciali azienda-
li, con l'obiettivo di rafforzare le
partnership con editori e brand
e di valorizzare l'intero portafo-

glio media attraverso proget-
ti innovativi e scalabili. In par-
ticolare, guidera il percorso di
integrazione della connected
tv nei piani media dei principa-
i settori, contribuendo allo svi-
luppo di un'offerta sempre piu
evoluta che combina soluzio-
ni connected, virtual e physical-
led. Il suo mandato include inol-
tre I'attivazione di operazioni di
branded content e la realizza-
zione di progetti di comunica-
zione integrata nei mondi sport,
musicale ed entertainment, fa-
cendo leva su un modello capa-
ce dioperare in modo coordina-
to su pil mercati e di rispondere
alle esigenze dei brand a livello
nazionale e internazionale.

Creativita “A Day with a Baddi
ANNA presentano la campa,

(elebra I'empowerment
femminile e ridefinisce
|a street culture
attraverso audacia, stile
e una sicurezza senza
compromessi

Foot Locker annuncia il lancio
della campagna Nike TN Wo-
men, “A Day with a Baddie”, che
vede protagonista la rapper ita-
liana Anna Pepe. Questo pro-
getto rimette al centro l'estetica
e l'attitudine della street cultu-
re femminile, riscrivendo le re-
gole dello stile per le appassio-
nate di sneaker e promuovendo
l'espressione personale attra-
verso la visione dell'artista. Per
decenni, la Nike TN ha rappre-
sentato l'anima autentica della

R

street culture. Oggi, Foot Locker
e Nike reinterpretano questa sil-
houette portandola nel cuo-
re della Milano piu iconica. In-
serendo ANNA e la sua estetica
“Baddie” all'interno di saloni di
parrucchieri vintage e bar storici
della citta, la campagna posizio-

na la TN come un’icona versa-
tile che fonde le radici under-
ground con una prospettiva di
moda contemporanea. La nar-
razione gioca sul contrasto tra
I'attitudine audace di ANNA e lo
sguardo inizialmente diffiden-
te delle tradizionali “sciure” mila-

e”: Foot Locker e
ona Nike TN Women

nesi, donne eleganti che incar-
nano |élite cittadina. Il risultato
€ una potente metamorfosi so-
ciale in cui I'energia di ANNA ri-
formula gli ambienti esclusivi,
trasformando lo scetticismo ini-
ziale in genuina ammirazione e
validando un nuovo modello di
femminilita. Lidentita visiva del
progetto & curata da un team
creativo d'eccezione, guidato
dall'occhio cinematografico di
Attilio Cusani (regista di video
iconici per artisti come Mahmo-
od ed Elodie) e dalla fotografia
distintiva di Remi Ferrante, noto
per unire narrazioni d'alta moda
a un feeling autentico. Lesteti-
ca & ulteriormente elevata da
Ramona Tabita, una delle ima-
ge-maker piu influenti d'ltalia,
che ha curato lo styling audace
dell'artista.
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60 anni con il Giro

Aziende Sofidel feste(;pﬁi
Sponsor Ut
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Tra le attivita previste, la
sponsorizzazione del “Gran
Premio della Fuga’, una
squadra al Giro-E, podcast
a tema, e prodottiin
edizione limitata

egina, marchio del Grup-
po Sofidel - tra i leader
mondiali nella produ-

zione di carta per uso igienico e
domestico — conferma per il se-
condo anno consecutivo la sua
presenza come Sponsor Ufficia-
le del Giro d'ltalia, e presenta una
serie di attivita che avranno luogo
durante il mese di maggio. Il 20
maggio la partenza dell'11esima
tappa del Giro avverra da Porcari,
dove Sofidel ha la sua sede princi-
pale. Denominata “Porcari (Paper
District) — Chiavari’, la tappa rap-
presenta un riconoscimento al di-
stretto cartario lucchese, uno piu
grandi del mondo, dove il Grup-
po e cresciuto e dove ha ancora

il suo cuore operativo. La tappa
sara un modo anche per ricorda-
re i due fondatori del Gruppo So-
fidel. Dopo il ritrovo in piazza Feli-
ce Orsi, la partenza sara infatti da
viale Emi Stefani, e poi, “Chilome-
tro Zero" - quello che segna l'av-
vio ufficiale della gara — presso
I'headquarters Sofidel, in via Giu-
seppe Lazzareschi. Un momen-
to speciale dedicato e riservato ai
collaboratori del Gruppo. ‘Il Giro
d'ltalia & la competizione sporti-
va che, attraversando I'ltalia, ne
racconta lidentita - ha dichiara-
to Luigi Lazzareschi, Amministra-
tore Delegato di Sofidel -. Ospita-
re una partenza di tappa a Porcari,
nell'anno del nostro 60esimo an-
niversario, ha per noi un signifi-
cato che va oltre la partnership
sportiva. E il riconoscimento a un
territorio, a una filiera industria-
le e a una storia imprenditoriale
che affonda le radici in questa ter-
ra. Siamo orgogliosi di condivide-
re questo momento di festa con
l'intero distretto cartario lucchese,

aisuoi primi
talia: Regina

ciale

con le nostre persone e con tut-
ti coloro che in sessant’anni han-
no contribuito a costruire cio che
Sofidel € oggi: un player mondia-
le presente in 12 Paesi in Europa e
12 Stati negli Stati Uniti”.

Le attivazioni Regina

tra territorio, valori e
coinvolgimento

Il programma di attivazioni Regi-
na legato al Giro d'ltalia si artico-
la su piu livelli. Lungo il percorso
di ogni tappa, un arco brandiz-
zato Sofidel sara posizionato a
60 chilometri dall'arrivo, in rife-
rimento diretto al 60esimo anni-
versario del Gruppo. Regina sara
inoltre sponsor del “Gran Premio
della Fuga’, il riconoscimento as-
segnato al corridore che percor-
re il maggior numero di chilo-
metri all'attacco durante lintera
competizione: un premio che
celebra liniziativa e il coraggio
sportivo, valori coerenti con -
dentita del marchio. Inoltre, Re-
gina sara presente con una sua

squadra nell'ambito del Giro-E, la
competizione su biciclette a pe-
dalata assistita che si svolge pa-
rallelamente al Giro d'ltalia. La
squadra sara capitanata da Clau-
dio Chiappucci, “El Diablo’, tra i
protagonisti piu amati del cicli-
smo italiano degli anni‘90, e sara
composta da dipendenti e sta-
keholder del Gruppo.

Prodotti, spot e contenuti a
tema

A partire da maggio i prodotti Re-
gina si presentano sugli scaffa-
li con un'edizione limitatadedica-
ta al Giro: a vestirsi di rosa saranno
i pack di Rotoloni Regina, Regina
Asciugoni, Regina Cinquestelle e
Regina Fazzoletti Tascabili. Inoltre,
a Porcari arrivera anche un ospite
speciale: l'ormai celebre mummia
protagonista dell’'ultima campa-
gna dei Rotoloni Regina. Lo spot
continua a essere on air in una
versione dedicata al Giro caratte-
rizzata da un “codino” che fa riferi-
mento alla sponsorizzazione del-
la manifestazione. Infine, dopo il
successo dell'edizione dello scor-
so anno (“Emozioni che non fini-
scono mai”) Sofidel ha promosso
una nuova serie di podcast intito-
lata“Storie che non finiscono mai”
e dedicata alle narrazioni piu si-
gnificative degli ultimi 60 anni di
ciclismo italiano. Condotto dal
commentatore ed ex ciclista Ric-
cardo Magrini, il podcast esplora
in ogni puntata un decennio di ci-
clismo con un ospite deccezione
(Franco Bitossi, Giuseppe Saron-
ni, Claudio Chiappucci, Giuseppe
Martinelli, Luca Guercilena, Ales-
sandra Giardani), raccontando al
contempo in una breve intro la
traiettoria di successo di Sofidel.
Le prime 3 puntate del podcast,
prodotto da DR Podcast, saranno
disponibili da venerdi 8 maggio
su tutte le principali piattaforme
d'ascolto, tra cui Spotify, YouTube,
Apple Podcasts, Amazon Music.
Le restanti puntate saranno inve-
ce pubblicate venerdi 15 maggio.
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Eventi Conad per il secondo anno ¢ To
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Sponsor

del Giro d’Italia 2026 con la Maglia Bianca

L'obiettivo dell'insegna
e promuovere il benessere
nei territori e sostenere
i giovani talenti

onad e partner del Giro

d'ltalia,  confermando

il proprio ruolo di Top
Sponsor della manifestazione e
il sostegno alla Maglia Bianca, ri-
servata al miglior ciclista under
26 e simbolo di talento e futu-
ro. In occasione della 109esima
edizione del Giro d'ltalia, in pro-
gramma dall'8 al 31 maggio, Co-
nad sara presente lungo tutto il
PErcorso con un ricco program-
ma di iniziative dedicate alle co-
munita locali, all'insegna dello
sport e del benessere. Una part-
nership che va oltre la Maglia
Bianca e si fonda su valori con-
divisi quali il sostegno ai giova-
ni, la promozione del benessere

come stile di vita e il radicamen-
to nelle comunita. "Il Giro d'ltalia
é l'evento che unisce tutto il Pae-
se, attraversando territori, comu-
nita e generazioni diverse - ha
dichiarato Francesco Avanzini,
Direttore Generale di Conad -. E
lo stesso spirito che guida il no-
stro impegno quotidiano: essere
vicini alle persone e ai territori in
Cui operiamo, sostenere i giovani
e promuovere il benessere come
valore condiviso. La Maglia Bian-
ca rappresenta tutto questo: il
futuro, il talento e la fiducia nel-
le nuove generazioni”. Nei Villag-
gi di Partenza e Arrivo, Conad
accogliera il pubblico con uno
stand personalizzato Piacersi Co-
nad, dedicato a raccontare I'im-
pegno dellinsegna per uno sti-
le di vita sano e consapevole e a
far conoscere la linea di prodot-
ti @ marchio del distributore che
interpreta il benessere in modo

olistico, integrando gusto, nutri-
zione e stile di vita sano. Tra le at-
tivita principali, Conad promuo-
ve anche quest'anno ‘Il Grande
Giro’, una serie di eventi paralleli
aperti ai Soci delle Cooperative e
ai territori attraversati dalla corsa.
Questo progetto porta Conad al
cuore delle comunita coinvolte,
offrendo momenti di aggrega-
zione e intrattenimento dedica-
ti al benessere come stile di vita
sempre piu attivo e consape-
vole. A questo si affianca il con-
corso VinciGiro, attivo su tutta la
rete dei negozi Conad e riserva-
to ai possessori di Carta Insieme
Conad, che mette in palio premi
immediati e, con una estrazione
finale, 500 biciclette pieghevo-
li personalizzate Giro d'ltalia, raf-
forzando ulteriormente il coin-
volgimento di clienti e famiglie.
Completa il quadro la parteci-
pazione al Fantagiro, il Fantasy

Game ufficiale del Giro d'lta-
lia, dove Conad e presente con
una lega dedicata che consen-
te ad appassionati, clienti e col-
laboratori di vivere la corsa rosa
in modo ancora piu interattivo e
coinvolgente.

L'attenzione alle nuove
generazioni

Un ulteriore ambito di impegno
riguarda l'attenzione alle nuo-
ve generazioni. Anche i pil pic-
coli potranno sentirsi parte del-
la “Carovana Rosa” grazie al Giro
dei Bimbi, l'attivazione specia-
le nei punti vendita Conad. Nei
parcheggi dei negozi aderenti e
in alcune Piazze locali vengono
allestiti veri e propri percorsi bici
per bambini dai 6 ai 10 anni, ac-
compagnati da attivita di anima-
zione per favorire in modo ludi-
co I'approccio alla pratica attiva.
Il sostegno ai giovani trova un'e-
spressione concreta anche attra-
verso BiciScuola, progetto edu-
cativo promosso dal Giro d'ltalia
con il contributo di Conad, rivol-
to agli studenti delle scuole pri-
marie. Un'iniziativa che unisce
i valori del ciclismo, della soste-
nibilita e del rispetto per I'am-
biente e le comunita locali, edu-
cando al benessere attraverso lo
sport. Nel 2025, Conad ha soste-
nuto il progetto donando mate-
riale scolastico a oltre 2.500 clas-
si su tutto il territorio nazionale.
Con questa partnership trienna-
le, Conad rafforza anche nel 2026
un investimento di lungo perio-
do che mette al centro radica-
mento sul territorio, sostegno
ai giovani e attenzione alla salu-
te e al benessere, confermando
il proprio ruolo non solo di inse-
gna leader, ma anche di punto
di riferimento per le comunita in
cui opera.
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Editoria Elle ai David di
Donatello: tre cover in
edicola dedicate ad Aurora
Quattrocchi, Barbara
Ronchi e Greta Scarano

Welcome cocktail e il
light dinner ufficiale di
benvenuto per candidati e
ospiti, nel contesto unico
del magnifico set di Roma
antica di Cinecitta

lle rinnova la media part-
E nership con I'Accademia

del Cinema Italiano-Pre-
mi David di Donatello in occasio-
ne della 71esima edizione, con-
fermando il proprio impegno nel
raccontare e valorizzare il cinema
italiano attraverso uno sguardo

contemporaneo, inclusivo e at-
tento ai nuovi linguaggi. Per que-
sto progetto speciale ha scelto di
omaggiare tre protagoniste, an-
che delle tre cover in edicola, del
panorama cinematografico: Au-
rora Quattrocchi, vincitrice come
miglior attrice protagonista per
Gioia mia; Barbara Ronchi e Greta
Scarano, ritraendole e raccontan-
dole con stile e autenticita, con
la volonta di celebrare e sostene-
re il talento femminile in tutte le
sue espressioni. In occasione del-
la cerimonia di premiazione, Elle
ha firmato il welcome cocktail e il
light dinner ufficiale di benvenu-
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to per candidati e ospiti, dando
vita a un momento di incontro e
condivisione che ha riunito prota-
gonisti dellindustria, autori e au-
trici, talenti emergenti e ospiti in-
ternazionali in un contesto unico,
il magnifico set di Roma antica di
Cinecitta. Con un photocall dedi-
cato per social content opportu-
nity, la redazione di Elle racconta
questo momento speciale di in-
trattenimento in esclusiva a sul
proprio profilo Instagram @elle_
italia, su elle.com/it/david-dona-
tello-2026 e sul proprio profilo
TikTok. Ulteriori contenuti esclu-
sivi social e digital sono stati pro-
posti da Elle al proprio pubblico
grazie alla partecipazione al coc-
ktail Aspettando i David, appun-
tamento informale rivolto ai soli
candidati ai Premi che si e svol-
to il 5 maggio all'Hotel St Regis di
Roma. In collaborazione con Cri-
velli, Elle ha portato il Photoboot
Aspettando i David: una sharing
box cabin”a disposizione dei par-
tecipanti alla serata per realizzare
ritratti in formato polaroid stam-

—

pabili e digitali. Scatti informali,
coerenti al mood della serata che
ripostati e in alcuni casi pubblica-
ti da Elle sui propri profili social e
su elleit

| partner

Crivelli

Generali

Marchesi

Rustichella d’Abruzzo
Valdo

Adv Tic Tac Estathé Limone: TVC ideato da Publicis
e il tag di 8” su Estathe firmato da McCann

PublicisKin pianifica lo
spot di lancio della limited
edition che porta nel
mondo delle caramelle
tutta la vivacita e il piacere
tipici della bella stagione

L'estate ha un gusto preciso: fre-
sCo, agrumato, immediatamente
riconoscibile. E da questa sensa-
zione condivisa che nasce Tic Tac
Estathé Limone, la nuova limi-
ted edition che porta nel mondo
delle caramelle tutta la vivacita
e il piacere tipici della bella sta-
gione. Frutto della collaborazio-
ne tra Tic Tac ed Estathé, il pro-

dotto segna lincontro tra due
brand iconici accomunati da va-
lori di gusto, freschezza e posi-
tivita. Un progetto pensato per

il mercato italiano che traduce
in formato tascabile l'esperien-
za del te freddo al limone, rein-
terpretandola in chiave contem-
poranea e immediata. Il risultato
€ una proposta capace di coniu-
gare praticita e riconoscibilita:
da un lato linconfondibile for-
mato di Tic Tac, dall'altro il pro-
filo aromatico ispirato a Estathé,
che richiama le sensazioni tipi-
che dell'estate — dalle pause all'a-
perto ai momenti di condivisio-
ne. Pensato per un consumo
‘on-the-go’, Tic Tac Estathé Limo-
ne ¢ disponibile nel formato da
49 grammi ed é distribuito nei
punti vendita a partire da apri-
le per tutta la stagione estiva. La

novita si inserisce nel percorso di
continua innovazione di Ferre-
ro, che attraverso collaborazio-
ni e contaminazioni tra le diverse
categorie rafforza la capacita dei
propri brand di evolvere e inter-
cettare nuovi momenti di consu-
mo. Il lancio e supportato da una
campagna di comunicazione in-
tegrata, on air dal 24 maggio al
20 giugno, affiancata da attiva-
zioni in store e iniziative digita-
li, con l'obiettivo di massimizza-
re visibilita e coinvolgimento, in
particolare tra i giovani adulti. Il
TVCdiTic Tac Estathé e stato ide-
ato da Publicis mentre il tag di 8"
su Estathe e firmato da McCann.
Pianifica PublicisKin.
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Appuntamenti Corsa, yo
ano e Roma: con 2ni

Nel 2025 coinvolte oltre 41 mila
persone. Tra le novita di quest'anno:
due palchi, nuovi artisti e pratiche, 40
experiences e il Wander Party, il sober
party aperto e accessibile a tutti

anderlust 108, l'unico Mindful
Triathlon al mondo, torna in lta-
lia a settembre e ottobre 2026

con tre tappe a Venezia (19 settembre, Parco
San Giuliano), Milano (26-27 settembre, Parco
di CityLife) e Roma (3 ottobre, Parco del Nin-
feo, EUR). Giunta alla sua nona edizione italia-
na, Wanderlust Italy ha coinvolto nelledizione
2025 oltre 25 mila partecipanti e visitatori fisi-
ci e 16455 utenti connessi allevento digitale,
per un totale aggregato di oltre 41 mila per-
sone. Numeri dimpatto che testimoniano una
community sempre pil ampia e trasversale
che sceglie di prendersi cura di sé - del corpo,
della mente e delle relazioni - in modo attivo
e condiviso. Tra le novita di quest'anno, il Wan-
der Party, che per la prima volta arriva anche a
Roma e Venezia, portando nei parchi cittadi-
ni un format di intrattenimento aperto e ac-
cessibile, con musica e attivita 100% sober. Dal
Mindful Triathlon, che apre la giornata, fino al

Kula Market solidale al True North Café, pas-
sando per le Partner Areas e i workshop espe-
rienziali, fino al Wander Party: Wanderlust offre
uno spazio di condivisione e benessere inca-
stonato nel tessuto urbano nei tre parchi diVe-
nezia, Milano e Roma. Una dimensione dove
il movimento consapevole diventa strumento
di equilibrio e liberta: muoversi significa risco-
prire il contatto con il corpo e con gli altri, per
esprimere sé stessi e vivere pienamente il pre-
sente. Un approccio al benessere olistico con-
diviso da Altavia, presenting partner per il se-
condo anno consecutivo di Wanderlust 108 e
del Wander Party, che sostiene il valore del be-
nessere e del movimento come percorso di
consapevolezza collettiva.

Un percorso verso il proprio True North

Nata a New York nel 2009, Wanderlust & una
piattaforma di lifestyle yoga e mindful living
presente in 21 paesi su cinque continenti. La
sua missione & guidare le persone nella ricer-
ca del proprio True North: un percorso conti-
nuo verso la versione migliore di sé, che si co-
struisce attraverso la pratica, la community e
la condivisione. Il simbolo 108 di Wanderlust
si ispira al numero sacro dello yoga, che ricor-
da cio che cilega: unione nell'umanita e com-

IMMEDA
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ga, meditazione a Venezia,
oht torna Wanderlust 108

passione (1), completezza, come un cerchio
(0) e le infinite possibilita del viaggio verso la
scoperta del vero Nord (8). In Italia dal 2017, il
brand & prodotto in esclusiva da 2night ed
Certified B Corporation. Il progetto inoltre van-
ta un‘anima green che vive attraverso “Wander
Without Waste”, 'ambizioso programma di so-
stenibilita del festival che si articola in una se-
rie di iniziative, tra cui postazioni per ricaricare
I'acqua (water station), isole ecologiche, pla-
stica zero e la welcome bag digitale. A questo
si aggiungono collaborazioni attive con Tree-
dom, Fondazione Libellula e Dhub con l'obiet-
tivo di tradurre limpegno green in azioni con-
crete e condivise durante gli eventi.

Eventi Urban Vision Group supporta Guerlain
nella realizzazione di Blooming Rendez-vous

Il gruppo collabora a ideazione,
progettazione e produzione
della personalizzazione di Edicolina
nel cuore di Milano

Nel panorama milanese delle edicole trasfor-
mate in spazi esperienziali, Guerlain Blooming
Rendez-vous presso Edicolina si distingue per
la qualita dei contenuti e la cura dell'allestimen-
to. In piazza Santo Stefano, dal 5 al 9 maggio
2026, lo spazio si trasforma in un percorso im-
mersivo ispirato ai codici estetici della maison,
celebrando la settimana dedicata alla Festa del-
la Mamma. Non una semplice installazione, ma

un ambiente progettato per essere vissuto: pro-
tagonista € il lancio del nuovo rossetto KissKiss
insieme alla collezione Aqua Allegoria, raccon-
tati attraverso un palinsesto di esperienze su
appuntamento: KissKiss Flash Make-up e Aqua
Allegoria Consultation. Ad arricchire le con-

sulenze personalizzate omaggiati il Blooming
Passport, in cui annotare la fragranza preferita e
la tonalita KissKiss piti adatta ad accompagnare
ogni mood, unesclusiva tote bag con all'interno
stickers colorati e un campione della fragranza
best seller Aqua Allegoria Florabloom Forte. Ur-
ban Vision Group firma ideazione, progetta-
zione e produzione dellintero intervento, tra-
ducendo lidentita di Guerlain in unesperienza
urbana distintiva. Un progetto studiato a quat-
tro mani con la Maison parigina, che reinterpre-
ta un format ormai diffuso in citta, elevandolo
con una direzione creativa e un allestimento di-
stintivo, capaci di esprimere l'identita del brand
in modo trasversale.
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Eventi Based Agency porta B-Skin nelle principali
fiere di rifel;?lgenz ger beauty, retail D harm;

| progetto evolve in un
modello itinerante che
unisce esperienza fisica,
relazione, dati first-party
e attivazione digitale

opo il debutto al Co-
smoprof, Based Agency
porta in tour B-Skin, tra-

sformandolo in un format itine-
rante che approda anche a Net-
comm Forum e Cosmofarma,
con lobiettivo di raccontare in
contesti diversi un nuovo model-
lo di marketing che integra espe-
rienza fisica, relazione, dato e at-
tivazione. B-Skin & un progetto di
co-marketing che, sotto forma di
simulazione, ridefinisce lo spa-
zio di contatto fisico e rivive nel-
lo stand fieristico, in cui l'espe-
rienza prodotto diventa il punto
di attivazione della conversazio-
ne, della raccolta di dati first-par-
ty e della costruzione di relazioni
con interlocutori di settore. L'at-
tivazione ruota attorno alla cre-
ma B-Skin sviluppata con Ete-
rea Cosmesi Naturale, concepita

I8 Laveratoriog

RIKS Formaceatiy

non come prodotto da commer-
cializzare ma come rappresen-
tazione concreta dell'approccio
Based. Nato come caso applica-
tivo nel contesto beauty, il pro-
getto viene ora portato anche
in appuntamenti di riferimen-
to per il mondo del commerce e
del pharma, per mostrare come
le logiche emerse al Cosmoprof
possano essere adattate a conte-
sti diversi, mantenendo invariato
il principio di fondo: trasforma-
re il contatto diretto in relazione
strutturata e la relazione in co-
noscenza attivabile nel tempo.
Se da un lato il beauty continua

a crescere, dall'altro I'aumento
dei costi media, la saturazione
dei canali digitali e la frammen-
tazione dei touchpoint stanno ri-
ducendo lefficacia delle strate-
gie basate esclusivamente sulla
reach. Parallelamente, anche nei
contesti pharma e-pharmacy, la
complessita dei percorsi infor-
mativi e decisionali sposta il va-
lore dalla sola visibilita alla ca-
pacita di entrare in relazione in
modo pertinente e raccogliere
insight di qualita. In questo sce-
nario si inserisce B-Skin, come
traduzione concreta di un ap-
proccio strategico replicabile in

e pharma

contesti diversi. Al centro dell'at-
tivazione c'e una crema sviluppa-
ta con Eterea, non pensata come
prodotto commerciale ma come
rappresentazione del meto-
do dell'agenzia: un oggetto che
rende visibile un approccio basa-
to su dati, analisi e ottimizzazio-
ne continua. Il format prende for-
ma in uno spazio progettato per
attivare interazioni, in cui l'espe-
rienza prodotto diventa il punto
di ingresso di una conversazione
guidata che trasforma il contatto
fieristico in un momento strut-
turato di confronto. Con il tour
di B-Skin, questo modello vie-
ne esteso oltre il singolo evento
e adattato a contesti diversi, dal
beauty al pharma, mantenendo
invariato il principio: trasforma-
re ogni momento di contatto in
una fonte di conoscenza utilizza-
bile nel tempo. In questo scena-
rio, anche ambienti come la far-
macia diventano spazi relazionali
ad alto valore informativo, men-
tre collaborazioni tra brand e
partner contribuiscono ad am-
pliare 'impatto del progetto.

(Con un linguaggio contemporaneo e

identitario, lo stand si apre ai visitatori
e agli stakeholder per accompagnarli
allinterno dell’universo del marchio

Birag

Eventi TRO firma lo spazio
hi a TuttoFood 2026: brand

In un momento in cui TuttoFood si conferma
sempre pit come hub internazionale di busi-
ness, innovazione e cultura del food, i brand
scelgono di raccontarsi attraverso esperien-
ze capaci di unire identita, relazione e visione.
E in questo contesto che Biraghi si presenta a
TuttoFood 2026 con un nuovo stand progetta-
to e realizzato da TRO, I'experience agency che
affianca il brand piemontese dal 2011. In oc-
casione della manifestazione — in programma
dall''1 al 14 maggio presso Fiera Milano Rho —
il concept creativo firmato da TRO trasforma in

experience e business si incontrano
in un progetto immersivo

un'esperienza fisica, immersiva e riconoscibile i
valori distintivi del brand Biraghi: qualita, terri-
torialita e continuita, proseguendo il percorso
awviato per il Cibus di Parma. Attraverso un lin-
guaggio contemporaneo e fortemente iden-
titario, lo stand di Biraghi si apre ai visitatori e
agli stakeholder per accompagnarli allinterno
dell'universo del brand, in un ambiente acco-

gliente e dinamico. Il progetto ruota attorno a
un box centrale a doppia funzione e al centro
posto tavoli e sedute progettati per favorire in-
contri e momenti di relazione tra il team com-
merciale e i clienti. Il racconto visivo dello stand
si sviluppa attraverso un impianto grafico che
utilizza i colori istituzionali giallo e rosso, arric-
chiti da un elemento distintivo: la circolarita.
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Eventi iN’S Mercato a Milano:

retail, creativita e linguagm
contemporanei in collabo

razion€

con lartista Short Love Message

Nell'area del Bosco Verticale
attivazioni social e capsule collection
per un racconto diffuso tra
Citta e pubblico per raggiungere
su Gen Z e Millennials

no spazio urbano nel cuore di Mi-
U lano diventa il fulcro di uninstalla-

zione artistica partecipativa, che
coinvolge un target trasversale con un fo-
cus su Gen Z e Millennials. E questo il sen-
so del nuovo progetto di comunicazione di
iN's Mercato, realizzato in collaborazione con
I'artista milanese Short Love Message e ispi-
rato al main concept dell'azienda La spesa
ti sorride. Linsegna italiana discount - oggi
presente con oltre 575 punti vendita in 12
regioni - sceglie il linguaggio dell'arte come
strumento per costruire una relazione piu di-
retta e immediata con le persone, inserendo-
si nel tessuto urbano attraverso una moda-
lita fortemente esperienziale, espressione di
un approccio di unconventional marketing
che supera i codici tradizionali della comu-
nicazione retail. Lintervento prende forma
nei pressi del Bosco Verticale, uno dei sim-
boli della trasformazione contemporanea di
Milano, dove un muro viene reinterpretato
come superficie espressiva aperta alla citta e

Raccontiamo Emozioni

e

LO SPORT E TUTTO QUI.

al suo passaggio quotidiano. Linstallazione,
firmata da Short Love Message, si distingue
per uno stile illustrativo vivace e riconosci-
bile: icone semplici, colori pieni e una com-
posizione che alterna elementi grafici a pa-
role scritte a mano, cifra distintiva del lavoro
dellartista. Tra elementi ispirati al mondo
food - ortaggi e prodotti stilizzati con tratti
umani - e segni grafici essenziali come cuo-
ri, fiori e nuvole, il muro costruisce una nar-
razione visiva che dialoga con il passaggio
quotidiano delle persone. Liniziativa nasce
con l'obiettivo di trasformare anche un gesto
quotidiano come la spesa in un momento di
scoperta e connessione emotiva, inserendo-
lo in un contesto narrativo pit ampio che
mette in relazione persone, citta e linguag-
gi visivi. Accanto all'installazione artistica, iN's
sviluppa una capsule collection di shopper
in edizione limitata. La dimensione digitale
accompagna e amplifica l'operazione attra-
verso contenuti video e format pensati per
Instagram e TikTok, che documentano la re-
alizzazione dell'opera e ne favoriscono la cir-
colazione sui social; anche il pubblico & in-
vitato a diventare parte attiva dell'iniziativa.
E inoltre prevista un‘attivazione con creator
e profili legati ai mondi dell'arte, del design
e del lifestyle, insieme a contenuti editoria-
li che mettono in dialogo food e creativita
urbana, tra cui il format “Food & Design” con
il coinvolgimento diretto dell'artista in mo-
menti di racconto e produzione.

Poltrone Green Media Lab nomina
Caterina Giomi nuova ESG Manager

Dopo Deloitte e Carrefour
Italia la manager porta
in agenzia un profilo
internazionale tra
innovazione, data strategy
e impatto sociale

Green Media Lab rafforza il pro-
prio team con lingresso di Cate-
rina Giomi nel ruolo di ESG Ma-
nager. Professionista con un
background internazionale tra
consulenza, corporate e coo-

umanitaria, Cateri-

gli standard GRI e allo sviluppo di

na si occupera dello sviluppo di
strategie ESG e di percorsi da-
ta-driven a supporto dei partner
dell'agenzia. Il suo lavoro sara fo-
calizzato sullottimizzazione del
posizionamento strategico e del-
lo stakeholder engagement, con
l'obiettivo di rafforzare lintegra-
zione dei criteri ambientali, so-
ciali e di governance nei modelli
di business. Il suo percorso pro-
fessionale inizia in Carrefour Ita-
lia, dove contribuisce alla realizza-
zione del primo Bilancio secondo

indicatori di performance CSR per
I'headquarter francese. Successi-
vamente entra in Deloitte Clima-
te & Sustainability, dove si occupa
di ESG Data Strategy e complian-
ce normativa (CSRD, ESRS e Tasso-
nomia UE) per grandi gruppi in-
dustriali e istituzioni finanziarie.
Accanto allesperienza in ambi-
to corporate, ha lavorato per due
anni ad Amman, in Giordania,
come Project Manager per la Fon-
dazione Terre des Hommes, coor-
dinando programmi nei settori

educazione e salute e gestendo
budget finanziati da donatori in-
ternazionali. Con questo ingresso,
Green Media Lab rafforza ulterior-
mente le proprie competenze in
ambito ESG, integrando approc-
ci data-driven e visione interna-
zionale per supportare le azien-
de nei percorsi di trasformazione
dimpatto.
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gruppo Scienze

a Vita di FERPI va in Senato il 27 maggio

Istituzioni, comunita scientifica, terzo

settore e professionisti a confronto sul

ruolo strategico della comunicazione
nella salute e per la salute

u iniziativa della Senatrice Daniela Sbrol-
S lini, il Gruppo Scienze della Vita di FER-

Pl presentera il 27 maggio, presso la Sala
ISMA del Senato della Repubbilica, il Manifesto
per la comunicazione responsabile nelle Scien-
ze della Vita, un documento di indirizzo nato da
un percorso di confronto tra professionisti del-
la comunicazione, comunita scientifica, istitu-
zioni, industria e terzo settore. Liniziativa intito-
lata“Comunicazione responsabile nella salute e
per la salute” si inserisce in un contesto in cui
innovazione tecnologica e intelligenza artificia-
le aprono grandi opportunita di sviluppo nel
mondo delle Scienze della Vita, ma al contem-
po rendono ancora pill urgente promuovere
una comunicazione scientifica etica, accessibi-
le e fondata su evidenze verificabili. Il Manifesto
del gruppo Scienze della Vita di FERPI si propo-

ne come primo contributo strutturato per raf-
forzare il ruolo della comunicazione quale leva
strategica per la salute pubblica, con particola-
re attenzione alla qualita delle fonti, alla comu-
nicazione della prevenzione e al contrasto delle
fake news. Liniziativa intende favorire il dialogo
tra tutti gli attori del sistema sanitario, superan-
do barriere settoriali e valorizzando la coralita
e la diversificazione delle competenze presen-
ti nel Gruppo. Tra gli obiettivi, contrastare la di-
sinformazione, sostenere politiche pubbliche
orientate alla trasparenza e all'accesso equo alle
informazioni sanitarie, promuovere la formazio-
ne continua dei professionisti della salute e del-
la comunicazione e sviluppare linguaggi e ca-
nali capaci di raggiungere in modo efficace le
diverse fasce della popolazione. La visione che
ispira il documento e quella di un ecosistema
basato sulla fiducia, in grado di accrescere la
consapevolezza dei cittadini-pazienti, sostener-
ne lempowerment e accompagnare i profes-
sionisti della salute in una gestione etica, effica-
ce ed efficiente delle attivita di comunicazione,
come momento integrato della cura.

SU INIZIATIVA DELLA SENATRICE DANIELA SBROLLINI
27N JRE 11.00

GOMUNICAZIONE RESPONSABILE NELLA SALUTE
EEE R Y.
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Eventi Clivet e il Giro d'Ttalia: partnership strategica
per conquistare il pubblico e sostenere la filiera

Grazie a una reach tv di oltre 20 milioni di spettatori e un miliardo di impression
sui social media ottenuti nel 2025 la sponsorship ha offerto ad agenzie, distributori
e installatori un potente strumento di“pull” commerciale per accelerare le vendite

La partecipazione di Clivet al Giro d'ltalia 2026
conferma la strategia di posizionamento del
marchio che quest'anno raddoppia la propria
presenza in carovana: sponsor ufficiale delle-
vento e partner del Team Polti-VisitMalta. Que-

b

sta scelta si inserisce in un piano di marketing di
ampio respiro volto a costruire una reputazione
solida e familiare presso l'utente finale, un obiet-
tivo che Moira Straga, Italy Marketing Manager
di Clivet, definisce fondamentale per sostenere
lintero ecosistema distributivo: “Scegliere il Giro
d'ltalia significa immergersi in un rito collettivo
che tocca ogni angolo del Paese, permetten-
doci di comunicare i nos tri pilastri di comfort e
benessere attraverso lo stand nei villaggi di arri-
Vo, striscioni e gonfiabili lungo il percorso, il gio-
co memory e la dinamicita della carovana pub-
blicitaria” | numeri registrati nell'ultima edizione
confermano la straordinaria portata di questa

piattaforma: oltre 20 milioni di spettatori uni-
ci raggiunti dalle trasmissioni Rai ed Eurosport,
con picchi di share che nella ventesima tappa
hanno sfiorato il 29%, e una community digita-
le da 5,6 milioni di utenti che ha generato oltre
un miliardo di impression sui canali social. Linte-
grazione della sponsorship con il Team Polti-Vi-
sitMalta per lintero calendario 2026 rafforza ul-
teriormente questo messaggio, portandoiil logo
Clivet sulla schiena dei corridori in una metafora
di resistenza, efficienza e gioco di squadra. Que-
sta doppia esposizione garantisce una presen-
za costante lungo tutto il percorso, offrendo ai
partner di Clivet la sicurezza di collaborare con
un marchio leader che investe costantemen-
te per facilitare il loro lavoro quotidiano. In que-
sto modo la strategia marcom si trasforma in un
ponte diretto tra linnovazione rappresentata da
Clivet e la scelta consapevole dell'utente.
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Eventi Cannes Lions 2026: nella giuria di selezione
Sarah Amatori, (arla Leveratto e Cristina Re Calegarl

Trainomianche
I'italiano Francesco Grandi,
Chief Creative Officer
LePub London, UK

a giuria  internaziona-
|_Ie di quest’anno riunisce

un gruppo eterogeneo di
esperti che riflette lintera gam-
ma di discipline del panora-
ma creativo. La giuria vanta una
maggiore rappresentanza pro-
veniente dal Pacifico e dall’Africa,
con la prima presenza di giura-
ti provenienti da Etiopia, Nami-
bia e Zimbabwe, oltre a oltre 40
agenzie indipendenti al loro de-

butto in giuria. E una scelta che
riflette la trasformazione del
mercato creativo e la crescita dei
brand globali fuori dai classici
hub (USA-UK-Francia). Tra le no-
vita pil significative, spicca Hu-
manSense, un'agenzia indipen-
dente che rappresenta il primo
giurato dello Sri Lanka al Can-
nes Lions. Nei giurati di selezio-
ne del 2026, per I'ltalia troviamo:
per Brand Experience & Activa-
tion Cristina Re Calegari, Respon-
sabile Marketing e Comunica-
zione Synlab Italia; per Health &
Wellness Sarah Amatori, Diretto-
re creativo, McCann Health Boot
Italia; per Social & Creator Carla

Leveratto, Responsabile Creati-
ve Works Google Italia. Tra i nomi
anche litaliano Francesco Grandi
ora Chief Creative Officer LePub
London, UK.

Il commento

Simon Cook, CEO di LIONS, ha
dichiarato: “La giuria di selezio-
ne svolge un ruolo cruciale nei
premi. Il loro lavoro nel ricono-
scere la creativita piu innovati-
va definisce lo standard di ec-
cellenza celebrato al Festival. La
rosa dei finalisti di quest'anno ri-
unisce un gruppo eccezionale di
talenti provenienti da una vasta
gamma di settori e mercati. La

LE PAROLE CONTANO

WORDCOUNT

La fucina in cucina | La cucina in fucina

Un ponte tra gli UK & I'ltalia e viceversa
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Simon Cook

loro competenza unica garanti-
ra che la shortlist valorizzi il lavo-
ro innovativo che sta guidando il
settore verso il futuro. Ringrazia-
mo i nostri giurati per aver dedi-
cato il loro tempo alla selezione
dei lavori che definiranno il pun-
to di riferimento creativo globale
per I'anno a venire”.
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Report Il marketing vive in stato di evoluzione
permanente secondo WFA e Ogilvy Consulting

Ruolo chiave del CMO:
bilanciare competenze
e approccio. 11 96%
delle multinazionali
attualmente in fase di
trasformazione

a trasformazione del mar-

keting non & piu un pro-

getto con un punto di ar-
rivo, ma uno stato di evoluzione
perpetua per i principali mar-
chi globali, secondo il nuovo stu-
dio “Global Brand Transformation”
della World Federation of Adver-
tisers (WFA) e di Ogilvy Consul-
ting, la divisione di consulenza di
The Ogilvy Group. Lo studio rileva
che la trasformazione del marke-
ting e diventata una condizione
permanente per quattro multi-
nazionali su cinque, guidata dai
cambiamenti nel comportamen-
to dei consumatori e dalle nuo-
ve opportunita di crescita. Quasi
tutte le multinazionali (96%) sono
attualmente in fase di trasforma-
zione, e I'80% concorda sul fatto
che la trasformazione del marke-
ting dovrebbe essere considera-
ta uno stato permanente piutto-
sto che un progetto a termine. Lo
studio, che raccoglie le opinio-
ni di 80 responsabili marketing di
alto livello di 57 aziende, per una
spesa globale annua complessiva
stimata di oltre 60 miliardi di dol-
lari, evidenzia un profondo cam-
biamento nella mentalita azien-
dale. Ben il 71% delle aziende ha
inoltre dichiarato di aver intra-
preso una trasformazione signi-
ficativa o completa delle proprie
modalita operative negli ultimi
cingque anni.

Evoluzione e resistenza

| principali fattori trainanti di
questa continua evoluzione in-
cludono i cambiamenti nei com-
portamenti dei consumato-
ri (43%) e le nuove opportunita
di crescita, alimentate in partico-
lare dalle tecnologie emergen-
ti (41%). Lenfasi sulla tecnologia
e evidente nelle principali aree
di interesse per la trasformazio-
ne, con lintelligenza artificiale e
la tecnologia in testa al 78%, se-
guite dai processi di marketing
al 71%. Tuttavia, persiste un si-
gnificativo divario di competen-
ze, poiché solo il 12% dei team di
marketing possiede attualmen-
te le competenze necessarie per
sfruttare efficacemente lintelli-
genza artificiale. Sebbene la resi-
stenza al cambiamento (45%) sia
citata come il principale ostaco-
lo, lo studio sostiene che il suc-
cesso della trasformazione non
sia determinato esclusivamen-
te dal budget, dalla tecnologia
o dalla chiarezza strategica. Al
contrario, il successo dipende
in modo cruciale dall'approccio
fondamentale che i leader adot-
tano nellimplementare il cam-
biamento, in particolare il Chief
Marketing Officer (CMO). In una
scoperta controintuitiva, sopran-
nominata ‘Il paradosso del tra-
sformatore’, la ricerca suggeri-
sce che i leader di marketing piu
efficaci non si reinventano con-
tinuamente, ma si concentrano
piuttosto sulla creazione di team
equilibrati con un buon mix di
personalita e approcci diversi e
processi sostenibili, ottenendo
in definitiva un impatto pit pro-
fondo e duraturo attraverso tra-
sformazioni meno dirompenti.
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La consapevolezza di sé da par-
te del CMO e fondamentale per
il successo: le trasformazioni piu
efficaci si verificano quando i lea-
der riconoscono le proprie com-
petenze.

Gli archetipi di leadership

Il report Global Brand Transfor-
mation identifica quattro arche-
tipi di leadership fondamenta-
li, ciascuno definito da metodi,
priorita e contesto organizzati-
vo del CMO. Lo studio sottolinea
che nessun archetipo e intrinse-
camente giusto o sbagliato; piut-
tosto, la consapevolezzadiséela
volonta di reclutare competen-
ze aggiuntive e complementa-
ri da inserire nel team sono fon-
damentali. Il report incoraggia
i CMO a valutare criticamente il
proprio stile di leadership e a co-
struire team diversificati e com-
plementari in grado di affrontare
collettivamente le complessita di
una trasformazione permanente
del marketing.

1. 1l Visionario Strategico: si con-
centra su una visione e una stra-
tegia chiare e convincenti (la
strategia prima degli strumenti).
2. 1l Costruttore di Capacita: ec-
celle nell'eccellenza operativa,

sviluppando sistemi, processi e
competenze per realizzare la vi-
sione.

3. Il Catalizzatore Culturale: da
priorita alle persone, alla gestio-
ne del cambiamento, allo svilup-
po dei talenti e alla gestione del-
le dinamiche umane.

4.1l Navigatore Adattivo: abbrac-
cia I'apprendimento continuo e
iterativo, dando priorita all'agili-
ta e alla velocita in un mercato in
continua evoluzione.

Il commento

“La nostra intuizione piu impor-
tante & che l'archetipo dominan-
te della leadership di marketing
rappresenta  contemporanea-
mente il punto diforza e la poten-
ziale vulnerabilita del brand - ha
affermato Stephan Loerke, CEO
di WFA -.Non e solo la lente attra-
verso cui guardano il mondo, lo
strumento a cui ricorrono per pri-
mo o l'area in cui generano mag-
gior valore. E anche l'area in cui &
piu probabile che si sovraccarichi-
no, creando prevedibili punti di
fallimento se non vengono bilan-
ciati. Il successo consiste nel cre-
are un team complementare che
incarni la soluzione a ogni tipo di
tensione”.
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