DaﬂYMGdla (5 L7 crenpe meDia

LA PUBBLICITA
D WVICINA ALLA GENTE

AFFISSION I DINAMICHE _ AFFISSION | AL SUOLO _ AFFISSIONI CASSE
o AFFISSION I ENTRATA _ SEPARATORI SPESA _ M EZZI SPECIALI
lvano Moro

quotidiano della comunicazione
anno XVIII venerdi 8 febbraio 2008

Veltroni cerca idee per la campagna
elettorale: cinque agenzie coinvolte
nella consultazione dei Democratici
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Libri Emanuele Nenna presenta I'agenzia
che non c'e e spiega come dovrebbe essere

J /ccademia di Comunica-
zione di Milano ha ospi-
tato ieri la presentazio-

ne del primo libro di Emanuele
Nenna “not available’, edito da
Lupetti. II volume vuole essere
una riflessione sul mondo del-
la pubblicita con una particola-
re attenzione al dibattito in cor-
so tra gli addetti e le aziende che
spesso si lamentano del fatto
che le agenzie pubblicitarie do-
vrebbero adottare un approccio
innovativo, ma che, nonostante
Cio, non riescono o non voglio-
no trovare una soluzione al pro-
blema. Non a caso l'autore par-
te proprio dal presupposto che
le agenzie servano e siano ne-
cessarie. «Oggi non si pud non
comunicare poiché viviamo in
una societa capitalistica mercan-
tile ed & per questo che il libro di
Nenna é sfrontato» ha commen-
tato Michelangelo Tagliaferri pre-
sidente dell'’Accademia di Comu-
nicazione che ha presentato il
volume e l'autore. Ma il vero pro-
blema, affrontato nel volume, e
che nonostante tutti gli attori del
settore concordino con le rifles-
sioni dell'autore, poco o nulla &
stato fatto sinora per dare vita a
un'agenzia ideale. «Tutti concor-

In“not available”, il volume
pubblicato per Lupetti,

le regole per dare vita alla
struttura creativa ideale

di Viviana Musumeci
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dano nell'affermare che la co-
municazione non e piu quella di
una volta. Le intenzioni sono tut-
te buone, ma ¢ la pratica che poi
non concorda con le dichiarazio-
ni programmatiche. Non ho cer-
to scritto questo libro per salire
in cattedra e insegnare qualcosa,
I'ho fatto semplicemente perché

lavoro da tempo nel settore e ho
voluto descrivere dall'interno la
situazione». Il volume é suddivi-
so in tre capitoli, ogni paragrafo e
dedicato ad approfondire i temi
che ruotano intorno al buon fun-
zionamento di un'agenzia pub-
blicitaria. L'ultimo capitolo si inti-
tola “L'agenzia ideale:perché non
c'e” e tenta di dare una risposta
al quesito esponendo le ragioni
di tale lacuna. A tale proposito
il creativo ha affermato a margi-
ne della presenzazione:«Stiamo
lavorando alla creazione di
un‘agenzia che abbia le caratte-
ristiche di quella descritta nel li-
bro». Nenna, 35 anni, ha inizia-
to il suo percorso professionale
nel 1995 come copywriter in Ata
Tonic, a 23 anni, nel 1996 ha fon-
dato con Roberto Leonelli una
delle prime web agency in lIta-
lia, Quam. Nel 2000 ha ceduto la
societa alla multinazionale Nu-
run ed ha continuato a ricoprire
il ruolo di amministratore dele-
gato. Nel 2002 & diventato socio
e ad di Tribal DDB, agenzia web
del gruppo Ddb. E' stato a.d. di
Rapp Collins e ha lavorato anche
in Red Cell. Il libro ha anche una
sua estensione interattiva nel
sito www.not-available.it.
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B AZIENDE Invesco rive-
de il proprio marchio e si
prepara al restyling delle
aree di business e del sito
web Invesco, societa indi-
pendente di asset manage-
ment leader a livello mon-
diale, ha presentato il nuovo
brand adottato dal Grup-
po. Il nuovo marchio consi-
ste in una montagna, 'Ama
Dablam, unitamente al logo
Invesco, contenuto all'inter-
no di un poligono, enfatizza-
to attraverso la scelta di colori
e di un carattere accattivante.
Lobiettivo e di valorizzare una
cultura e un insieme di valori
condivisi a livello globale, raf-
forzando la distintivita di In-
vesco e il suo posizionamen-
to tra i principali operatori
nell'industria dell'asset mana-
gement. Questa scelta e volta
ad armonizzare il potenziale
globale di Invesco attraverso
I'adozione di un unico brand
a elevata riconoscibilita,
creando sinergie significative
rispetto all'adozione dei di-
versi marchi con cui i clienti
hanno interagito quotidiana-
mente finora. Oltre alla nuo-
va corporate identity, Invesco
sta predisponendo una nuo-
va grafica anche per le distin-
te aree di business, oltre alla
definizione di una nuova gra-
fica per il sito web.




