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Eventi La Notte dei nasess

Cioni: gia

Pubblivori torna

Canale 5, ha
portato in Italia,

a sfamare i divoratori ==

pubbilicitari pit
seguiti in Italia:

di pllbbllClti\l

di Anna Maria Ciardullo

Quando La Notte dei Pubblivo-
ri chiama, il pubblico risponde.
Grande affluenza e sold out per la
rassegna piu originale e caratteri-
stica nel panorama della pubblici-
ta, per la prima volta al Blue Note,
storico locale meneghino. La ricet-
ta e sempre la stessa e viaggia in-
disturbata e vincente da trent'an-
ni, in tutto il mondo. Da quindici e
anche in ltalia grazie all'agenzia di
comunicazione La buccia, che ha
portato la kermesse nel Belpaese.
Si tratta di una maratona, una car-
rellata di spot provenienti da tut-
to il mondo, selezionati con cura e
trasmessi come un vero e proprio
film dalle mille trame che traspor-

Spot da tutto il mondo
hanno animato il Blue
Note di Milano durante la
rassegna piu attesa dagli
advertising-addicted.
Lintervista a Riccardo
Cioni, organizzatore della
manifestazione divenuta
un cult per tutti gli
appassionati

ta gli spettatori in un viaggio alla
scoperta dei linguaggi dell'adver-
tising. Tante le chicche scelte per
l'occasione da un ricco archivio di
cortometraggi raccolti dal 1989
fino a oggi che toccano tutti gli
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stili della comunicazione, dall‘iro-
nia al sentimento, dalla riflessione
alla comicita. Ecco il racconto di
Riccardo Cioni, direttore creativo e
organizzatore dell'evento.

Come é nata La Notte dei
Pubblivori? E perché ha deciso
di portarla anche in Italia?

La Notte dei Pubblivori e I'unica
rassegna che nasce da un archivio
di pubblicita che &, probabilmen-
te, il piu grande al mondo e com-
prende, infatti, oltre un milione e
436 mila spot collezionati dal 1898
a oggi. Jean Marie Boursicot e I'in-
tellettuale francese che ha inven-
tato il format. Ha iniziato da ragaz-
0, aveva una grande passione per
il cinema e cercava di collezionare
le pellicole dei film per poterle ri-
vedere e studiare, ma dai cinema
riusciva ad ottenere solo quelle
delle pubbilicita. Cos, si € accorto
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quanto anche la pubblicita fosse
interessante e avendone raccol-
to unenorme quantita ha comin-
ciato a catalogarla; e piano piano
ha messo in piedi questo incredi-
bile archivio. Anni fa quando ho
prodotto il “Gala della Pubblicita’,
su Canale 5, ho avuto il piacere di
conoscere questo personaggio e
ho deciso di sostenerlo nella sua
attivita, portandola anche in Ita-
lia, aiutandolo, ad esempio, nel re-
stauro delle pellicole, nella digita-
lizzazione dell'archivio e a curare i
rapporti con le altre nazioni come
Spagna, Germania e soprattutto
Stati Uniti.

Rileggendo la cronaca
dell’evento emerge un
percorso evolutivo davvero
interessante e ricco

di cambiamenti.

Ce lo puo raccontare?
Inizialmente La Notte dei Pubbli-
vori iniziava a mezzanotte e finiva
alle sei del mattino. Era una mara-
tona impegnativa e con il passa-
re del tempo ha cambiato un po'il
suo format. Si tratta di un cambia-
mento legato anche al costume e
a esigenze contingenti, la gente a
un certo orario aveva la necessita
di lasciare I'evento per rientrare a
casa e questo ci dispiaceva perché
lo spettacolo € come un film, ha
una sceneggiatura, gli spot ven-
gono trasmessi con una sequenza,
con un ordine che ha un suo cli-
max ascendente, che ha una sor-
presa allinterno; vengono trattati
come piccole parti di un film che
viene ricostruito e ha senso ap-
prezzarlo nella sua totalita. Oggi
lo spettacolo dura due ore e stia-
mo lavorando per trasformarlo in
un evento itinerante piu simile a
un format teatrale che a un gran-
de evento che si consumi tutto in
una notte.

Come avviene il processo

di selezione degli spot

da proiettare ogni anno?
Innanzitutto, € come una ricetta

che prevede almeno un 60/70%
di novita. Presentiamo film prove-
nienti dai mercati emergenti, gli
ultimi- usciti. Ci teniamo a far ve-
dere cosa si sta producendo nel
mondo. Poi ci sono i grandi clas-
sici che sono cult per gli appassio-
nati, i veri pubblivori. Li riproponia-
mo spesso perché non possono
mancare. Cito, ad esempio, lo spot
di Perrier o quello di Fiat 131, che
dura sei minuti, o ancora lo spot
degli anni 50 di Super Timor, uno
spray africano contro le zanza-
re dove fanno un rap riempendo-
si di schiaffi, davvero esilarante. Ci
sono anche degli spot italiani in
scaletta, ma ovviamente cerchia-
mo di scegliere cose che qui non
siano gia state viste. Gli spot, dun-
que, non vengono scelti solo per-
ché piti belli o perché fanno ridere
€ nemmeno vengono seleziona-
ti quelli piu strani. Si tratta di spot
che, insieme, siano capaci di cattu-
rare I'attenzione e stimolare la fan-
tasia. Lo si potrebbe definire una
sorta di viaggio attraverso il mon-
do che in una notte permette di
scoprire idee creative e i linguaggi
di vari paesi in varie epoche.

Per abbonarti telefona allo 02 535.98.301
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L'origine degli spot &
internazionale: ci sono

delle nazioni emergenti nel
campo della produzione
pubblicitaria?

Si, le nazioni che hanno dei mer-
cati pit locali come, ad esempio,
Croazia e Slovenia hanno una pro-
duzione davvero molto fertile di
spot. Loro hanno la necessita di
comunicare con un linguaggio
che sia adatto a quel tipo di mer-
cato rispetto ad altre nazioni che
magari trasmettono piu frequen-
temente spot internazionali o al-
meno pensati per funzionare in
tutto il mondo.

Emerge qualche tendenza?

Oggi sono i brand che cambia-
no le tendenze. Quelli di maggior
successo sono delle aziende di te-
lefonia e delle automobili, setto-
ri che non possono non comuni-
care poiché le loro vendite sono
principalmente legate alla pub-
blicita. Ecco, la pubblicita € una
cosa strana, il suo ruolo é defini-
re l'identita di un'azienda e far ca-
pire che un determinato prodotto
e delle determinate persone pos-

diffusione@growingcm.com

sono andare d'accordo. Anche se,
alla fine, € la qualita del prodot-
to che conquista il cliente. Infat-
ti, non c'e cosa peggiore che spre-
care una buona pubblicita per un
cattivo prodotto. Questo ruolo un
po' particolare, da ruffiana, che ha
la pubblicita € un potente moto-
re del commercio. Noi lo affrontia-
mo dal punto di vista del linguag-
gio. Non ci interessa, dunque, se
uno spot abbia avuto grande suc-
cesso, se ha vinto dei premi o fatto
vendere veramente di piu. Quello
che cerchiamo & uno spot in gra-
do di raccontarci una storia che sia
rappresentativa di un costume, di
un periodo, di un tempo. Gli spot
sono un po’'come le canzoni, lega-
ti al periodo che li ha concepiti.

Utilizzate anche in altri modi

gli spot raccolti nell’archivio?

Assolutamente si, ci capita spesso
di metterli a disposizione di azien-
de, creativi, sceneggiatori alla ri-
cerca di ispirazione. Tempo fa, ad
esempio, un famoso sceneggiato-
re italiano ci ha richiesto cinquanta
spot degli anni sessanta per avere
un quadro di come ci si vestiva, di
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come ci si muoveva e si parlava a
quel tempo.

Quali sono le caratteristiche
principali che rendono uno
spot davvero degno di nota?
Secondo me, uno spot deve dire
una cosa sola, perché ha soltan-
to trenta secon-
di di tempo, che
e poi, media-
mente, I'unita di mi-
sura della pubblicita.
Deve essere origina-
le e deve in qualche
modo  guadagnar-
si il diritto di entrare
nelle case. Poi, natu-
ralmente, la creativi-
ta deve riuscire a essere
stimolante e saper tra-
dire I'aspettativa. In real-

ta, comunque, credo che LAGRANDEABBUFFATRD\ P

per realizzare uno spot di
autentica qualita non esi-
stano delle regole specifiche. Pur-
troppo, attualmente le cose sono
molto cambiate, conseguente-
mente a quello che si potrebbe
definire lo sgretolamento della tv
generalista. Uno spot deve esse-
re realizzato con tutta una serie di
attributi coerenti con il canale che
lo trasmette e questo va a scapito
dell'idea creativa.

Adv Vecchio Amaro del Capo torna
on air su Sky Calcio. E lo fa con uno
spot ideato e pianificato da PubliOne

Il commercial slinitola“Freeze Your Moment”e sara dinuovo.

In un momento storico in

cui la pubblicita ci insegue
dappertutto e viene anche
spesso percepita come
invadente e fastidiosa, che
ruolo ha un evento come

La Notte dei Pubblivori?
Oggi siamo cosi bombardati da

informazioni che La Notte dei Pub-
blivori ha un ruolo un po’ sciama-
nico, nel senso che si impegna a
scegliere le comunicazioni che ri-
sultano piu positive, quelle che
funzionano di pit. Quindi, in que-
sta moltitudine di annunci aiuta a
selezionare e ricordare delle buo-
ne idee. Non solo, un‘altra cosa im-
portante & che mostra degli spot
che sono le matrici, in termini di
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creativita, di innumerevoli altri,
pubblicita davvero inspirational.
Gli spot per sorprendere utilizzano
la metafora, liperbole, il paralleli-
smo, il tradimento dell'aspettativa.
E queste tecniche é giusto condi-
viderle e utilizzarle. Quindi, La Not-
te dei Pubblivori ha anche un valo-
re filologico per chi studia, ama, si
diverte con la comunicazione. Per-
mette di fare un percorso nel pas-
sato e lo sposa con le
ultime novita. Lo defi-
nirei una sorta di cor-
so di marketing in
una notte perché ac-
cende tutta una se-
rie di stimolazioni e
sollecitazioni creati-
ve che non é facile
vedere altrove.

At
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Perché avete deciso

di optare per il Blue Note?

La Notte dei Pubblivori € un pic-
colo rito sociale, e Iidea del Blue
Note & legata a questo suo ruo-
lo. Il fatto, ad esempio, che duran-
te la pubblicita si possa mangia-
re, non proprio come se fossimo
a teatro o al cinema, ma a meta
strada tra questi luoghi e le no-
stre case. Poi, come nei luoghi del
jazz, dove gli americani ci hanno
messo birra e salsiccia noi mettia-
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mo dell'ottimo cibo italiano. E per
questo devo ringraziare i nostri
partner, Voiello, Venchi, Zoogami
e Bisol, che ci hanno aiutati a cre-
are un ottimo “menu pubblivoro”.
Quest'idea ci piace molto, € come
rimettersi davanti al televisore ne-
gli anni sessanta e vedere la pub-
blicita mangiando uno spaghetto
al pomodoro. Una sorta di ritorno
alle origini. Il prossimo anno vor-
remmo espandere il format pro-
prio come se fosse un evento resi-
dente, aumentare il numero delle
serate, magari organizzarlo anche
di pomeriggio per i ragazzi. Speria-
mo di trovare altri partner che ca-
piscano quanto l'experience che si
fa durante un evento del genere
sia forte e di valore.

Un’ultima domanda:

Qual e il target della

Notte dei Pubblivori?

Il pubblico & un po'trasversale, un
target alto inteso in termini di per-
cezione. Ad esempio, abbiamo
avuto un tavolo prenotato dallo
staff di“Zelig’, che non si perde mai
l'evento. Abbiamo un pubblico
smart, composto da designer, cre-
ativi, esperti di marketing, aziende,
comici, sceneggiatori, film maker e
cosl via. Sono tutti appassionati di
idee e creativita.

da oltre cinque anni cura gli aspetti creativi e
gestionali per il pili corretto posizionamento
di quello che ¢ il prodotto leader dell'azien-
da: fino a qualche mese fa, agenzia e azien-
da, sono state impegnate insieme nella ce-
lebrazione del centenario delle Distillerie
Caffo. Un progetto di ampio respiro che trac-

in onda sulla piattaforma nel corso delle partite di Serie A e B 25

Vecchio Amaro del Capo torna protagonista di una campagna tv con una pia-
nificazione molto importante che PubliOne, agenzia di comunicazione inte-
grata con sede a Milano, Forli e Napoli, ha realizzato per le Distillerie Caffo. Lo
spot “Freeze Your Moment’, girato da Giovanni La Pérola con produzione di
Limina, sara, infatti, di nuovo in onda sulle reti sportive Sky durante le partite
di calcio di serie A e serie B: un modo diverso per assaporare la fine del cam-
pionato. La campagna raggiungera oltre 36 milioni di telespettatori, a pro-
va dell'affermazione del brand sul mercato e della volonta di investire in co-
municazione. Una volonta che trova in PubliOne il partner consolidato, che

cia I'affascinante storia di una famiglia giunta
alla quarta generazione di imprenditori e “Mastri Distillatori” “Quando i verti-
ci dellazienda ci hanno affidato la programmazione dello spot - ha dichia-
rato Loris Zanelli, ceo di PubliOne - abbiamo subito compreso limportanza
della campagna e la fiducia che I'azienda stava riponendo in noi. Per questo
abbiamo studiato a fondo la pianificazione e, in collaborazione con le piti im-
portanti concessionarie nazionali di pubblicita, abbiamo curato al meglio la
strategia. Il campionato di calcio italiano resta infatti un imprescindibile pun-
to dattrazione per gli spettatori e gli appassionati: unoccasione preziosa per
dare al Vecchio Amaro del Capo la posizione di preminenza che gli spetta”




