














On air da oggi il primo reality eco-
sostenibile made in UK ambientato in 
una discarica di rifiuti, in prima visione 
tv su Bonsai (canale 10 di Alice Home 
TV e su Yalp!). Quattro puntate da 50 
minuti, che vedono 10 coraggiosi con-
correnti sopravvivere per tre settimane 
in una valle di spazzatura da cui devo-
no prendere tutto ciò di cui hanno bi-
sogno: cibo riparo e protezione. Dum-
ped oltre a presentarsi come una ver-
sione particolarmente estrema di rea-
lity, rivendica una volontà di denuncia 
nei confronti dello sfrenato consumi-
smo dei giorni nostri. Ogni puntata 
raccoglie i momenti più significativi 
della permanenza dei concorrenti nella 
discarica, le prove a cui sono sottopo-
sti e le soluzioni trovate per sopravvi-
vere alle più disparate situazioni.  
Ma ci sono anche momenti in cui i die-
ci concorrenti si rendono conto di co-
me si può vivere con tutti comfort del-
la vita moderna riciclando i rifiuti.  
Con un po’ di ingegno e di lavoro in-
fatti riescono a costruirsi una doccia 
calda, una piccola stazione termale, 
ottenere energia elettrica dagli elet-
trodomestici buttati via e realizzare 
un’installazione artistica.  
Dumped porta il reality in una discari-
ca e “lancia un potente messaggio sul 
nostro stile di vita non sostenibile e 
sprecone”, come ha dichiarato l’auto-
revole Finacial Times. 

Draftcb Milano, nel suo ruolo di re-
gional hub per lo sviluppo strategico 
e creativo della comunicazione SC 
Johnson Pest Control, ha recente-
mente allargato la sua presenza in 

Australia, Nuova Zelanda e Giappo-
ne. Primo frutto della nuova attività 
è la strategia e il lancio di un nuovo 
prodotto a marchio Raid per Austra-
lia e Nuova Zelanda. Il nuovo Raid 
Automatic è un rivoluzionario diffu-
sore che si attiva automaticamente e 
combatte quattro tipi diversi di in-
setti. Per raccontare al meglio que-
sta formidabile arma l’agenzia di 
Milano ha inventato un mondo stra-
ordinario: lo spot racconta infatti 
della fantasiosa fabbrica dove Raid 
Automatic viene assemblato e testa-
to. Si tratta di una catena di mon-
taggio, che passa da elaborazioni al 
computer, a piccoli robot che inne-

stano timer elettronici, ad un enor-
me macchinario il cui unico scopo è 
pigiare un piccolissimo pulsante. 
L’animazione in 3d di Direct2Brain 
racconta il tutto con tanti dettagli, 

accompagnati da una musica mar-
ziale e una voce fuori campo che, 
come nei vecchi documentari di 
guerra, spiega le straordinarie per-
formance del prodotto. La creatività 
è di Remo Bonaguro, direttore crea-
tivo e art, e Lisa Marussi, copywriter. 
Diretto da Ascanio Malgarini, per la 
casa di produzione Movie Magic, 
sound design di Top Digital; lo spot, 
nei tagli 45” e 30” è in onda in Au-
stralia e Nuova Zelanda a partire dal 
23 novembre. Sempre per Australia 
e Nuova Zelanda, Draftfcb ha messo 
a punto anche la campagna di lancio 
per Raid Night&Day. Lo spot è in 
onda dalla metà di novembre. 

Draftcb firma lo spot Raid Dumped:  
il reality  

spazzatura 
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Fundraising: il donatore non è un bancomat 
di Stefania Salucci 

 
Spezzoni di film che sembrano cam-
pagne pubblicitarie sociali: La vita è 
bella, Una settimana da Dio, Schin-
dler’s list si alternano, assieme a tanti 
altri, mostrando scene in cui si sotto-
linea l’importanza del donare tempo, 
sangue, soldi. Ogni tanto, su campo 
nero, una frase che invita a riflettere 
sul significato del dono. 
Inizia così, utilizzando le leve della 
psicologia e dell’emotività, il terzo 
modulo della IV Conferenza interna-
zionale della comunicazione sociale 
organizzato da Pubblicità Progresso, 
intitolato Dono ed Economia. 
Un argomento affrontato con profes-
sori, direttori marketing, dirigenti di 
fondazioni e istituti, giornalisti econo-
mici, che non hanno mai perso occa-
sione di sottolineare quanto siano 
importanti le risposte emotive che 
l’atto del dono deve innescare in chi 
lo compie, gratificazioni che devono 
essere supportate anche da una serie 
di informazioni di ritorno. 
È proprio in quest’ottica che si parla 
di Fundraising come di attività che 
deve generare una relazione.  
A farlo è Valerio Melandri, docente del 
Master in Fund Raising presso l’Uni-
versità di Bologna e ideatore di 
www.fundraising.it. Melandri ha spie-
gato alla platea purtroppo sempre 
troppo vuota (dove erano studenti, 
comunicatori e associazioni?), che se 
un tempo le onlus per avere successo 

dovevano farsi conoscere, oggi devo-
no creare un rapporto diretto con chi 
le sostiene. Il problema maggiore 
delle associazioni non è la mancanza 
di donatori, ma la non riconferma 
delle donazioni: una ricerca del 2007 
commissionata dal Philanthropy 
Center ha dimostrato che l’80% di chi 
finanzia una causa, non dona più. Ciò 
che è interessante e che invita a ri-
flettere sono le motivazioni: a parte la 
diminuzione di soldi disponibili (anche 
se alcune importanti case history del 
passato fanno prevedere che nono-
stante le crisi le donazioni non dimi-
nuiscono, soprattutto quelle di piccola 
entità), ciò che davvero spinge le per-
sone a non sottoscrivere nuovamente 
una causa è la perdita di fiducia. Vuoi 
che sia per una dimenticanza (lo di-
chiara un quarto degli intervistati), 
vuoi che sia perché si pensa che ci 
siano altre cause più meritevoli (lo 
dichiara più di un altro quarto degli 
intervistati), la causa è la stessa ed è 
grave: la mancanza di comunicazione 
da parte dell’associazione.  
La stessa ricerca dimostra infatti 
che se una onlus dimostra di avere 
un approccio professionale nei con-
fronti della causa e del sostenitore, 
questo si dimostra disponibile a rifi-
nanziare il progetto. La problemati-
ca è identica a quella su cui ultima-
mente riflettono molte aziende, che 
hanno capito che gli attuali clienti 
sono più importanti dei possibili 
clienti non solo perché creano uno 

zoccolo duro, una base sulla quale 
poter basare il proprio sviluppo, ma 
anche perché gli attuali consumatori 
possono essi stessi diventare pro-
motori di un determinato prodotto o 
servizio. Si tratta di fidelizzare.  
“Il valore del marchio del non-profit 
è l’esperienza che ne fa il donatore”. 
Questa frase dovrebbe essere scrit-
ta come epigrafe sulle porte di ogni 
associazione. Il donatore, come af-
ferma Melandri, deve essere cocco-
lato, deve sentirsi parte di una fami-
glia, deve poter vedere i risultati del 
proprio investimento.  
La maggior parte delle volte, invece, 
si sente sfruttato, escluso, un 
«bancomat». Bellissima immagine 
che chiarisce il concetto.  
Di un bancomat non importa cono-
scerne i meccanismi: l’importante è 
che dia soldi. La stessa cosa la fan-
no molte associazioni, che non si 
interessano di conoscere il donato-
re: l’importante è che dia soldi.  
La riflessione può sembrare dura, 
ma è necessaria per le associazioni 
come per le agenzie che per quelle 
associazioni lavorano: è necessario 
coinvolgere il sostenitore sia attra-
verso comunicazioni dei risultati 
delle attività svolte, sia emotiva-
mente.  Se le aziende parlano di 
benefit, comunità e valori, prenden-
do in prestito questi termini da un 
campo semantico che richiama al 
Terzo Settore, non dovrebbero a 
maggior ragione farlo le onlus? 
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Pubblicità progresso secondo Nielsen: 
media più generosi, campagne sociali gratuite  

in aumento. Boom degli spot sociali in tv 
Cresce del 5,8 per cento il numero di 
spot sociali gratuiti in Italia. La pub-
blicità no profit ospitata gratuita-
mente sui media italiani 
aumenta così da 56 a quasi 
60 mila passaggi negli ulti-
mi 12 mesi. Un incremento 
trainato soprattutto dalla 
radio, utilizzata nel 35 per 
cento dei casi, seguita dalla 
tv (30,2 per cento), dai 
quotidiani (15,3) e dalle affissioni 
(14,5). Staccati i periodici e i cine-
ma, che insieme arrivano al 5 per 
cento. A dichiararlo è il direttore 
marketing della Nielsen media, Al-
berto Dal Sasso, intervenuto alla 

Conferenza internazionale della Co-
municazione sociale della Fondazione 
Pubblicità Progresso, che ha chiuso 

ieri a Milano. Negli 
ultimi 12 mesi è la 
televisione che ha 
registrato un auten-
tico boom degli 
spot sociali gratuiti, 
con un +31,8 per 
cento rispetto a 

ottobre dello scorso anno, seguita 
dai periodici (+16,8) e dalla radio 
(+9 per cento). In controtendenza i 
quotidiani, che perdono oltre il 10 
per cento. Un dato positivo, che però 
non nasconde alcune criticità sulla 

formulazione dei messaggi da parte 
del mondo no profit. Secondo il pre-
sidente della Fondazione Pubblicità 
Progresso, Alberto Contri, infatti: 
“Assistiamo a una mole esagerata di 
messaggi spesso dispersivi, che nella 
maggior parte dei casi non raggiun-
gono il necessario grp, ovvero il va-
lore minimo di notorietà che attesta 
l’efficacia di un messaggio. È senz’al-
tro un fatto positivo poter contare 
sulla disponibilità dei media, ma è il 
mondo del sociale che  dovrebbe au-
toregolamentarsi con una cabina di 
regia in grado di ottimizzare la por-
tata comunicativa a nostra disposi-
zione”. 
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Assinform, che riunisce le principali aziende di Information Technology (IT) 
operanti in Italia, ha approvato l’adesione di  12 nuove aziende. Contestual-
mente, ha ratificato l’ingresso in Consiglio Direttivo di due nuovi membri, con 
la carica di Vice Presidente, e l’ingresso di altri tre nuovi membri in Giunta. 
Ennio Lucarelli, Presidente Assinform, ha così commentato “I nuovi associati 
portano a 42 il numero dei nuovi ingressi nel corso del 2008 e a 505  il nu-
mero delle aziende che compongono una base associativa,  oramai tra le più 
numerose in seno al sistema Confindustria. E’ un risultato che premia la ca-
pacità  di conciliare programmi e servizi di  interesse pratico per le imprese, 
con gli approfondimenti e le analisi sul settore, nel contesto dell'economia 
nazionale e internazionale che sono uno dei punti di forza dell'Associazione, 
come dimostra l'autorevolezza del Rapporto Assinform giunto quest'anno alla 
39.ma edizione. Impegni questi finalizzati a impostare un chiaro confronto 
con le Istituzioni e il Governo, al fine di offrire un contributo qualificato alla 
definizione di politiche strategiche, in cui possa emergere il legame profondo 
che sussiste tra lo sviluppo e l'innovazione dell'It italiana con la crescita del-
l'economia e lo sviluppo sociale nel nostro Paese. Mi sembra, inoltre, molto 
significativo che i nuovi ingressi avvengano, oramai da tempo, dalle aree 
territoriali più diverse, a conferma del radicamento profondo che ha il settore 
nel sistema produttivo italiano. Tutto questo dà ulteriore stimolo e forza all’-
Associazione”. Entrano in Consiglio Direttivo  con il ruolo di Vice Presidente 
Biagio De Marchis, Direttore del  Public Sector IBM Italia, con delega all'inno-
vazione tecnologica e presente anche nella Giunta associativa e Pietro Scott 
Jovane, Amministratore Delegato Microsoft Italia, con delega all'internazio-
nalizzazione. Inoltre sono stati ratificati gli ingressi di nuovi esponenti nella 
Giunta: Germano Fanelli, CEO di MetaSystem Group spa, (holding di control-
lo di Octo Telematics), Maria Rita Fiasco, Senior Partner Gruppo Pragma e  
Roberto Rosti, Managing Partner Linneo. I  dodici nuovi ingressi approvati dal 
Consiglio Direttivo dell’Associazione, sono: Aicod Srl, Amadeus Italia SpA, 
Comdata SpA, Data Ware Srl, Drake Srl, Futuretech Srl, Gruppo Resi Infor-
matica SpA, K Team Services and Technologies Srl, Octo Telematics Srl, 
Panasonic Italia SpA, Plantronics Acoustics Italia Srl, Serco SpA.  

Kelkoo ha condotto uno studio coinvol-
gendo i suoi visitatori con l’intento di 
fotografare gli utenti che nel nostro 
Paese, a distanza di circa dieci anni dai 
primi acquisti on-line, si affidano a 
Internet per lo shopping.  
Dai risultati del sondaggio emerge che 
ben l’83.1% dei visitatori acquista re-
golarmente on-line perché i prezzi so-
no molto più vantaggiosi (47.15%).  
I prodotti più acquistati in rete sono 
quelli di elettronica e telefonia con una 
percentuale del 70.48%, mentre si ag-
giudica la seconda posizione il settore 
travel (voli, hotel, pacchetti vacanza e 
noleggio auto) con il 45.75%, e a se-
guire il tempo libero con Libri, cd e 
D.V.D. scelti, dal 45.07% degli utenti. 
Per le modalità di pagamento il 5-
9.56% degli italiani acquista con carta 
di credito, il 35.51% preferisce pagare 
al ricevimento della merce, mentre il 
39.66% effettua pagamenti tramite 
PayPal. Acquistano in rete sia uomini 
che donne, con una leggera prevalen-
za di acquirenti maschili (57.43% con-
tro il 42.57% di donne), mentre per 
quanto riguarda l’età, il 58,47% han-
no tra i 25 e i 45 anni.  
I risultati sul luogo di residenza degli 
utenti che acquistano on-line sono 
abbastanza uniformi: 46,73% degli 
intervistati vive in città e per i ritmi di 
vita frenetici si affida all’e-commerce 
per risparmiare tempo e denaro, il 
53.27% vive fuori dai grossi centri 
urbani e non riuscendo a trovare nei 
negozi vicini i prodotti desiderati uti-
lizza i siti di shopping on-line.  
Parte del sondaggio è stata inoltre 
rivolta a comprendere meglio il rap-
porto degli utenti con Kelkoo. Il primo 
dato rilevante è la netta minoranza 
dei visitatori (solo il 22.42%), che ha 
dichiarato di conoscere altri compara-
tori di prezzo concorrenti. Inoltre il 
91.78% ha dichiarato che le informa-
zioni sui prodotti che trova su Kelkoo 
soddisfano completamente le proprie 
esigenze e che il punto di forza princi-
pale del motore di ricerca nello 
shopping on-line è la facilità nel trova-
re il prodotto cercato.  

E’ disponibile il nuovo videogame 
per Nintendo DS™ della gattina 
“Hello Kitty Big City Dreams”. Con 

l’arrivo del gioco 
sugli scaffali di 
tutta Italia, Hello 
Kitty torna in tv 
con lo spot dedi-
cato alle nuove 
avventure della 
gattina. Partito il 
24 novembre 

2008 lo spot tv dalla durata di 20”, 
è stato realizzato con grande crea-
tività da Empire Interactive, 
publisher inglese del gioco, mentre 
la pianificazione media è stata cu-
rata dall’agenzia Pulsar Communi-
cation. La campagna televisiva sa-
rà on air in tutte le fasce orarie 

coinvolgendo i canali satellitari 
Cartoon Network e Cartoon Network 
+1 fino al 14 dicembre e le emit-
tenti Dea Kids, Jetix  e Jetix+1 dal 
24 novembre al 7 dicembre 2008. 
Protagonista del video è Hello Kitty 
che si presenta ai suoi fan nella 
mitica tuta rossa accompagnata da 
un sottofondo musicale e lancia pol-
vere di stelle per infondere magia 
nelle case dei piccoli giocatori Nin-
tendo DS™. A sostegno del lancio 
italiano del videogioco sono state 
attivate una serie di azioni di ufficio 
stampa e PR programmate dall’a-
genzia OFG ADV di Milano che ha, 
inoltre, organizzato uno speciale 
concorso rivolto ai piccoli clienti della 
catena di abbigliamento Bimbus di 
Preca Brummel.  

E’ partita la campagna televisiva 
di “Hello Kitty Big City Dreams” 

E-commerce: 
la ricerca di 

Kelkoo  

“Assinform: 505 le aziende associate 
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Silvio Saffirio chairman  
del convegno Sponsor o Partner?”  

Silvio Saffirio, Consigliere Speciale 
ONU per la Comunicazione e gli E-
venti, presiederà domani a Torino, 
presso l’hotel NH Santo Stefano, il 
convegno dedicato alle problemati-
che dell’intervento nelle sponsoriz-
zazioni culturali da parte delle im-
prese, organizzato dal Comitato 
Giorgio Rota. Saranno relatori: Anna 
Martina, direttore comunicazione del 
Comune di Torino, Pasquale Barbel-
la, docente di comunicazione, pub-
blicista e scrittore, Riccardo Rossot-
to, specialista di diritto della comu-
nicazione, Luca Davico e Luca Sta-
ricco, docenti di sociologia,  Luca Dal 
Pozzolo, vice presidente Fondazione 
Fitzcarraldo, e Valentina Maglio, se-
gretario Fondazione Giuseppe e Peri-
cle Lavazza. Coordinerà il dibattito 
finale Fidelio Perchinelli, direttore di 
Assocomunicazione. Ecco un passo 
dell’intervento di Saffirio previsto 
per domani: “Se senza cultura un 
paese muore intellettualmente e 
civilmente, riducendo gli investi-
menti in tale settore – dalla creazio-
ne di strutture e infrastrutture alla 
promozione del patrimonio e degli 
eventi – l’Italia rischierebbe di veder 
collassare una delle sue risorse più 
certe e vitali con il corollario di rica-
dute negative sull’immagine interna-
zionale e sugli introiti da turismo. La 

cultura tuttavia non fornisce 
“trimestrali”, non paga dividendi né è 
prevedibile un ROI come per le scelte 
d’impresa.  
Naturale quindi che il ruolo di principale 

promotore delle iniziative culturali sia 
spettato e competa tuttora alla pub-
blica amministrazione nazionale e 
locale, le cui risorse finanziarie sono 
tuttavia in fase di forte rallentamento. 
(…) Generale invece, con poche e 
qualificate eccezioni, è la latitanza 
delle imprese, comprensibile oggi a 

causa delle maggiori difficoltà degli 
scenari, ma spiegabile invece per il 
passato con la scarsa sensibilità di 
imprenditori e manager ai temi cul-
turali, con l’assenza di incentivi fisca-
li adeguati e, infine – e forse soprat-
tutto – con un’autentica difficoltà di 
dialogo tra i mondi della cultura e 
dell’impresa. Due linguaggi, due si-
stemi di valori, due “culture”, non 
necessariamente antitetiche nei fini, 
ma non facilmente conciliabili nei 
modi.  
Ne consegue, a breve-medio termi-
ne, che riducendo la propria porta-
ta il ruolo dell’intervento pubblico, 
non potendosi dilatare oltre misura 
l’impegno delle fondazioni bancarie, 
toccherebbe ai privati il compito, 
non tanto di assumere un ruolo 
suppletivo, quanto di occupare la 
posizione che nell’esperienza di 
altri paesi loro spetta.  
Il senso dell’incontro è proprio que-
sto: individuare i linguaggi e le pra-
tiche che favoriscano l’incontro tra 
imprese e cultura e farlo partendo 
dall’esperienza della città di Torino 
che sulla cultura ha investito anche 
come opportunità di diversificazione 
produttiva.  
Dalla cultura d’impresa all’impresa 
della cultura, si potrebbe dire”. 
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audience 2077 1118 944 3450 2310 3996 4885 1382 

share 20.2 21.8 22.6 25.0 22.2 21.0 17.6 14.6 

 

audience 1134 412 528 1833 1123 1756 3036 1154 

share 11.0 8.0 12.7 13.3 10.8 9.2 10.9 12.2 
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share 10.0 7.7 8.6 6.7 9.6 9.6 9.4 19.0 

Totale  
Mediaset 
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share 41.3 37.5 43.9 45.0 42.5 39.7 37.9 45.8 
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share 22.5 27.4 23.8 20.7 22.0 27.0 21.0 20.3 
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share 10.3 8.4 6.1 10.3 11.0 7.7 13.8 8.8 

 

audience 865 331 344 1540 606 2133 2107 552 

share 8.4 6.4 8.2 11.2 5.8 11.2 7.6 5.8 

Totale Rai 
audience 4231 2165 1590 5810 4045 8762 11764 3305 
share 41.2 42.2 38.1 42.1 38.8 45.9 42.4 34.9 

 

audience 330 267 133 427 471 474 950 215 
share 3.2 5.2 3.2 3.1 4.5 2.5 3.4 2.3 

Altre  
terrestri 

audience 536 331 230 550 474 935 1512 543 
share 5.2 6.4 5.5 4.0 4.5 4.9 5.4 5.7 

Altre  
Satellite 

audience 853 393 382 751 981 1258 2717 890 
share 8.3 7.7 9.2 5.4 9.4 6.6 9.8 9.4 
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