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MARKETING

ItaliaOggi

Al Festival protagonista anche Benetton, a cui va il Grand Prix stampa per la campagna Unhate

I’Italia a Cannes vince in famiglia

Guido Barilla: e vitale continuare a investire in pubblicita

p1 CLAUDIO PLAZZOTTA gna continuare a investire in
comunicazione. Noi lo faccia-
mo, scegliendo testimonial
(ultimo, Antonio Banderas
per Mulino Bianco, ndr) ve-
ramente coinvolti nel proget-
to e che credano nel prodotto.
E poi», conclude Guido Baril-
la, «usiamo anco-

ra le vendite
come unico
modo per
misurare
Pefficacia di
una cam-
pagna. Solo
osservando
Pandamento
degli scaffali
si puo capire
se la strada

e grandi famiglie dell'im-
prenditoria italiana pro-
tagoniste al Festival della
reativita di Cannes. C’e
la famiglia Benetton, che con la
sua campagna stampa «Unhate»
di Fabrica, quella con i baci tra
leader politici, ieri ha addirittu-
ra vinto il Grand Prix nella
categoria Press. Non un Leo-
ne, quindi, ma di piu, 'eccel-
lenza mondiale in assoluto,
il meglio della pubblicita su
stampa. C’¢ poi la famiglia
Barilla, rappresentata da
Guido Barilla, presidente
del gruppo, che martedi, al
Palais des festivals, ha in-
trattenuto parte dei 12 mila
delegati sulla Croisette con la
case history del piu im
portante pastificio al
mondo: «La pubbli-
cita e stato un as- |
set fondamentale |
per il successo del
marchio Barilla»,
spiega il presi-
dente, «e anche
in tempi difficili
come questi biso-

Guido
Barilla

intrapresa & quella giusta».

La tradizione imprenditoriale,
certo. Ma qualche soddisfazione
per I'ltalia a Cannes arriva pure
dai giovani creativi. E ieri, nel
concorso speciale Young Lions
promosso da Getty Images, la
penisola si & portata a casa un
Leone d’argento nella catego-
ria Design, con la coppia Mar-
co Tironi e Ileana Infantino
(agenzia AdmCom), e un bronzo
nel Cyber con Oliviero Picco-
lo e Giorgia Fattoracci (M&C
Saatchi).

Tornando pero alla notizia del
giorno, ecco il Grand Prix italia-
no nella stampa, che fa tornare

in mente i riconoscimenti vinti
in passato, per esempio, dalle

A sinistra,
Antonio Banderas
nell’'ultimo spot
Mulino Bianco

e, sotto, uno

dei soggetti

della campagna
Benetton
«Unhate»

ovvero alla struttura che aveva
realizzato la creativita. E cioe
la Fabrica Treviso. I tre soggetti
premiati sono Palestina e Isra-
ele, Usa e Venezuela, Germania
e Francia, e propongono un ba-
cio, il pit riconosciuto simbolo
dell’amore, tra i leader politici di
quei paesi. Una campagna vera,
non di quelle realizzate ad hoc
v

bellissime campagne Diesel. C’e
anche un piccolo giallo, che pro-
prio ieri & stato risolto. La cam-
pagna «Unhate» di Benetton era
stata iscritta a Cannes dall’agen-
zia 72andSunny di Amsterdam.
Ma, dopo un lungo confronto in
giuria, si & deciso di assegnare il
Grand Prix a un unico vincitore,
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Starhotels
e Niv

ora alleati

Starhotels e Ntv alleati. La
catena alberghiera diventa
partner in esclusiva del nuovo
operatore ferroviario, prima
impresa ferroviaria privata al
mondo nell’Alta velocita. Dac-
cordo prevede vantaggi per
i viaggiatori Italo e i clienti
Starhotels, grazie alla carta
«Italo Piu», il programma fe-
delta per i viaggiatori Italo che
permette di accumulare punti
per ogni euro speso acquistan-
do biglietti ferroviari o i servizi
dei partner.

Starhotels riconosce infatti 6
punti fedelta Italo Piu per ogni
euro speso nei 20 hotel della
catena in Italia, inclusi i tre al-
berghi italiani della Collezione:
Rosa Grand di Milano, Splen-
did Venice di Venezia e Savoia
Excelsior Palace di Trieste.
Nell’ambito dello stesso accor-
do, Starhotels diventa anche
un «premio»: il titolare della
carta «Italo piu» puo infatti
decidere di sfruttare i punti
accumulati regalandosi un sog-
giorno in un albergo Starhotels
nel cuore delle citta. Inoltre,
con Italolive, il portale di bor-
do, i viaggiatori Italo avranno
la possibilita di prenotare un
soggiorno in Starhotels anche
all’ultimo minuto, diretta-
mente in treno, collegandosi
online sul link dell’albergo
prescelto.

per Cannes, piani-
ficata sulla stampa
con un budget di 10
mln di euro, e che
venne presentata
dal numero uno del
gruppo, Alessandro
Benetton, in una
conferenza stampa
organizzata lo scor-
so 16 novembre a
Parigi.

Il Grand Prix, e
il Leone d’argento
vinto ieri da Leo Burnett per
MontBlanc nella categoria
Cyber, vanno a impreziosire un
gia ricco bottino 2012 raccolto
finora a Cannes dall’ltalia, con
13 Leoni (di cui sette d’oro) com-
plessivi, piu i due degli Young
Lions.
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A BRUXELLES |

Acetaia
Malpighi
pluripremiata

Tre stelle d’oro e un pun-
teggio elevatissimo: I’'In-
ternational Taste & Qua-
lity Institute di Bruxelles
ha attribuito massimo rico-
noscimento ai due prodotti
presentati da Acetaia Mal-
pighi al premio internazio-
nale Superior Taste Award
2012. A portare a casa cia-
scuno tre Golden Star sono
stati gli aceti balsamici
Saporoso riserva 8 anni e
Prelibato.

Il Superior Taste Award,
premio al gusto e al suc-
cesso dei prodotti aziendali
sul mercato internazionale,
costituisce un biglietto da
visita importante per i due
prodotti vincitori selezio-
nati dalle piu prestigiose
associazioni culinarie eu-
ropee e dell’Association de
la Somellerie International
presente in piu di 30 paesi
europei.

I due prodotti sono sta-
ti giudicati da 90 e lode e
«simboleggiano la capacita
evolutiva che Massimo Mal-
pighi ha portato all’interno
dell’azienda familiare», fa
sapere 1’Acetaia Malpighi.
«un’innovazione che non ri-
guarda soltanto il mercato
e I’export, ma anche e so-
prattutto il prodotto». J




