
Mi piace l'approccio Dove: sarà anche un po' 
shock, per i benpensanti, ma in fondo si ba-
sa solo sull'accettazione della realtà, un po’' 
edulcorata certamente, ma non certo nasco-
sta o combattuta. Mi piace quando un po' di 
sincerità, un po' di ottimismo sono utilizzate 
per stimolare il nostro benessere, facendo 
diventare assai più accettabile la pubblicità 
che, in fondo, è fatta principalmente per ven-
dere ma, perlomeno, senza illudere. 
Sulla rivista americana Ladies' Home 
Journal è apparsa per la prima volta la nuo-
va campagna stampa di Dove dedicata alle 
donne mature. Il pay-off è già tutto un pro-
gramma: "Dove is not anti-age, is pro-age", 
cioè non combatte la vecchiaia ma l'aiuta.  
Il tutto poi rimanda al sito di riferimento 
http://www.doveproage.com...e lì si scopre 
anche qualcosa di più. L'introduzione è uno 
spot, che inizia con la dichiarazione 
"guardate quello che non abbiamo potuto 
farvi vedere in TV". Sinceramente non si 
capisce se lo spot sia stato in qualche ma-
niera censurato...almeno fino a quando non 
si entra nel sito e si vede il video delle 
"reazioni" ad esso, capendo finalmente che 
forse non è stato pianificato "perché le don-
ne americane non sono pronte a questo 
messaggio". Meglio questo approccio o quel-
lo a cui siamo abituati dagli spot "classici" 
delle creme anti-età? Non sono donna, non 
posso giudicare. 

Mario Soavi 

Robe di Kappa e Chiambretti 
Robe di Kappa, storico brand del gruppo 
Basic Net, è in campagna outdoor sull’in-
tero territorio nazionale da lunedì e fino al 
4 marzo (nei maggiori centri sino al 18) a 
copertura dei punti vendita Robe di Kap-
pa. Il format creativo si inserisce nella 
tradizione Robe di Kappa. I soggetti crea-
tivi si rivelano con l’abbinamento di 2 ico-
ne italiane, il testimonial Piero Chiambretti 
e La Polo Robe di Kappa. Fotografo, Mar-
co Boglione, presidente del Gruppo Ba-
sicNet. Set fotografico: BasicStudios, gli 
studios fotografici della BasicNet. Robe di 
Kappa, da sempre un marchio che incar-
na i valori di qualità e innovazione appli-
cati allo stile sportivo, consolida la propria 
immagine legandosi al suo nuovo 

“Ambasciatore”, per la prima volta un volto noto dello spettacolo...continua a pag. 2 
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Età, prodotto 
e pubblicità Sarà pianificata nei prossimi giorni la nuo-

va campagna stampa che Leagas Dela-
ney Italia ha ideato per gli pneumatici Ru-
nOnFlat di Goodyear, realizzati con una 
tecnologia che permette, anche in caso di 
foratura, di proseguire senza doversi fer-
mare. 
Proprio da questo vantaggio nasce l’idea 
creativa della campagna “Horror”, realiz-
zata da Eustachio Ruggieri, art director e 
Fabrizio Tarussio, copywriter, sotto la 
direzione creativa di Stefano Campora e 
Stefano Rosselli. Uno dei peggiori incubi 
di qualsiasi automobilista è infatti quello di 
doversi fermare per cambiare una gomma 
nei luoghi più sinistri e insidiosi. 
I tre soggetti in cui si sviluppa la campa-
gna rappresentano, con lo stile dei fumetti 
horror americani anni ’50, automobilisti 
che, non utilizzando RunOnFlat, sono 
costretti a cambiare la gomma forata. In 
questo modo si espongono a minacce 
diverse ma...continua a pag. 2 

Con Goodyear mai più incubi 

Johnson's Baby  
Johnson's Baby è tornato in televisione 
da domenica scorsa con un nuovo film  
dedicato alla rinnovata linea Dolci Notti. 
Lo spot mostra come sia facile conciliare 
il sonno del bambino grazie alle buone 
abitudini del bagnetto e del massaggio 
con la nuova linea di Johnson's Baby 
Dolci Notti. E' infatti clinicamente provato 
che la nuova linea Johnson's Baby Dolci 
Notti, aiuta a dormire meglio. Il film si 
conclude con un codino dedicato alla 
promozione del concorso "Lasciati coccolare da Johnson's baby. Telefona e vinci 500 
euro di emozioni". La creatività è di Lowe UK, adattata per l'Italia da Lowe Pirella. 
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