	Se non riuscite a leggere bene questa newsletter potete trovarla on line all'indirizzo: http://www.clubdelmarketingedellacomunicazione.com/pages/attivita/arcnewsletter.php 

	NOTA DALLA PRESIDENZA

	L'importanza di non chiamarsi Giocondo
Un nome, un destino, si dice! Immaginatevi che destino potrebbe avere un avvocato che di cognome fa Della Pena ed i genitori gli appioppano il nome Massimo. O il tizio che di famiglia si chiama La Barca e la mente ottenebrata di chi gli ha dato i natali sforna per lui il nome Remo. Pura follia dite voi. No, storie di ordinaria amministrazione in questa Italia geneticamente fantasiosa e forzatamente creativa. Per spirito di emulazione o per eccesso di originalità esistono in romagna , ad esempio, esseri umani che portano nomi alquanto inusuali per non dire bizzarri. Fioriscono così i Sandokan, i Rambo, gli Zagor e gli Zorro che se, per un verso, compiacciono i genitori che li hanno scelti, influenzati dall'effetto celebrità, (non oso pensare a quanti neonati toccherà di chiamarsi Valentino, che è nativo proprio di quelle parti), dall'altro sconfortano gli sfortunati figli possessori di certi nomi astrusi. Se lo,porteranno per tutta la vita, dovendo destreggiarsi tra il pubblico dileggio e lo scherno di amici privati. Una esistenza segnata dal nome. Il nome , dunque è tutto. Certi cognomi, poi, ancora di più. 
E passiamo ora al mondo aziendale. 
Chi acquisterebbe un'automobile dall'improbabile nome di Va Lentina? Molto meglio sognare di partire su una scattante Puma o aggredire l'asfalto a bordo di una ruggente Tigra. 
Benvenuti nel mondo del naming, termine inglese per indicare una branca del marketing nata in Francia negli anni '60, che si occupa di creare i nomi più adatti per la commercializzazione di prodotti e servizi. 


Mentre infatti fino a pochi decenni fa il nome della marca coincideva spesso con il nome del fondatore (Olivetti, Barilla, Pirelli), o si identificava in un nome descrittivo, oggi c'è bisogno di trovare nomi all'uopo, magari apparentemente privi di significato, ma in grado di dare un'identità univoca e precisa a un'impresa o a un bene di consumo. 
Come fece nel 1888 George Eastman, quando decise di battezzare “Kodak” la macchina fotografica di sua invenzione. Anticipando di oltre mezzo secolo le prime teorie su questo argomento, Eastman aveva identificato un nome breve, piacevole e facile da ricordare. In pratica un nome perfetto, che poteva oltretutto essere facilmente registrato e tutelato visto che non significava assolutamente nulla. 
I pubblicitari ed i marketer le inventano tutte per convincerci di una cosa sola: comprare. 
Immagini ammiccanti, slogan seducenti, jingle e spot ripetuti a oltranza fino a trasformarsi in insopportabili tormentoni. Un bombardamento senza fine, con un unico obiettivo: scolpire nella mente di tutti il nome di una marca o di un prodotto. In questa tempesta di messaggi un nome azzeccato e facile da ricordare può fare la differenza. Nel nostro vivere quotidiano abbiamo ben appreso quanto sia importante al primo incontro lascaire una buona impressione. Di questo semplice principio invece molto spesso si dimenticano i professionisti e gli esperti quando danno i nomi ai loro prodotti. Soprattutto se di caratura internazionale. 
Una delle regole auree del naming, impone di controllare il significato del nome prescelto nelle lingue dei paesi dove verrà commercializzato. In passato grandi aziende sono incappate in figure imbarazzanti: i nomi apparentemente più innocui possono infatti nascondere trappole infernali.Estee Lauder, colosso della cosmesi, qualche tempo fa ha commercializzato in Germania un prodotto dal romantico nome di “Country Mist” (in inglese “nebbiolina di campagna”), senza rendersi conto che il termine “mist” in tedesco significa “letame”. La casa automobilistica Mitsubishi non si è invece accorta che il nome del suo fuoristrada di punta, il Pajero, in lingua spagnola significa “uno che si masturba”. Nel mercato iberico e sudamericano la vettura ha dovuto prontamente cambiare nome (si chiama Montero). Anche la Toyota Fiera ha incontrato qualche resistenza, soprattutto a Portorico, dove la traduzione di Fiera suona più o meno come “brutta vecchiaccia”. Per motivi analoghi la Volkswagen Jetta, negli anni 80 ha avuto uno scarsissimo apprezzamento da parte del pubblico italiano che in particolar modo nel meridione è sensibile, avverso e credente alla mala sorte. 
Nemmeno l'utilizzo dei numeri mette al riparo da amare sorprese. Ne sa qualcosa Alfa Romeo, che dovette sostituire la sigla identificativa della 164, prima di lanciarla nel mercato asiatico. In certe zone dell'oriente il 4 porta sfortuna. Il numero 164 veniva infatti interpretato come “morte diffusa”. Per risolvere il problema l'auto venne ribattezzata 168, ossia “ricchezza diffusa”, con un evidente miglioramento in termini di immagine. Negli anni '70 Renault mise in produzione un coupè battezzato Renault 17. In Italia, e solo da noi, il 17 è noto per portare sfortuna. Ecco perché l'auto, nel nostro mercato, venne commercializzata come Renault 177. Il nome di un prodotto dovrebbe essere qualcosa di più di un mero segno distintivo. Infatti è un biglietto da visita del marchio nei confronti del consumatore. La marca moderna è un asset molto più complesso di un semplice logo, è una rete d'associazioni mentali e d'atteggiamenti, che si viene a costruire nell'acquirente a partire dagli impulsi che gli giungono nelle interazioni con il prodotto e con il brand. E uno dei primi stimoli è proprio il nome del prodotto, che deve essere dunque coerente con l'immaginario complessivo di marca. 
Il naming non è solamente un esercizio creativo 
ma un complesso ed articolato 'paniere' che comprende strategie commerciali e di comunicazione legate al ciclo di vita dello stesso prodotto, alla sua obsolesscenza nel tempo, ad implicazioni gestionali di gamma ed alle evoluzioni dei mercati di riferimento compresa la concorrenza. La creazione di un nome di successo può costare dai 5.000 ai 250.000 euro o più, a seconda delle dimensioni dell'azienda, del valore strategico del nuovo marchio e del numero di Paesi e categorie nei quali si intende registrarlo. Creatività e difendibilità legale, da sole non però sono sufficienti per mettere a punto un nome vincente. Seguendo alcune semplici e cosiddette 'regole d'oro', si è in grado di aumentare notevolmente le possibilità di successo. Il nome, soprattutto se di fantasia, deve prima di tutto essere breve, così da essere più facilmente ricordato. Al massimo due o tre sillabe. Di più potrebbe essere controproducente. 
È meglio evitare tutte le denominazioni che possono aver a che fare con località geografiche, perché penalizzano l'internazionalizzazione dell'azienda. 
Anche i nomi legati a tendenze o periodi temporali sono da valutare con attenzione, perché rischiano di passare di moda e cadere nel dimenticatoio. Validissimi sono al contrario i nomi che evocano un' idea: Flexa, un scarpa dei Fratelli Rossetti, fa pensare ad una calzatura comoda e confortevole, mentre Ray Ban - contrazione dalle parole inglesi bannish rays, ciò che tiene lontani i raggi - ben si adatta a una marca di occhiali da sole. Ma anche l'orecchio vule la sua parte ed è altrettanto rilevante il suono del nome: sono da evitare quelli duri e aspri e i gruppi di consonanti come “szr” difficili da pronunciare. Proprio per questo l'italiano piace molto, soprattutto in Oriente: dalle officine asiatiche escono migliaia di Honda Concerto e Kia Sorento, per non parlare poi delle Hyundai Sonata/Sonica e delle Suzuki Cappuccino. Non è detto che un nome di successo debba per forza richiamare concetti piacevoli e momenti felici. Anzi. Negli ultimi anni alcune aziende per distinguersi dalla concorrenza non hanno esitato ad affrontare il naming con approcci innovativi e decisamente di rottura. I primi ad utilizzare nomi forti e a volte provocatori sono stati i produttori di profumi: Chanel con il profumo Egoiste. Poi Poison (veleno) di Christian Dior e Arrogance, prodotto da Pikenz. Si tratta di nomi destinati a farsi ricordare anche a distanza di anni. Pur sempre, comunque, esperimenti prudenti se paragonati a Bastard, una delle più apprezzate marche di abbigliamento giovanile. In tempi più recenti Algida ha commercializzato con successo 7 varianti del suo noto gelato Magnum battezzate con i nomi dei 7 peccati capitali.Nel mondo dei motori non mancano poi i riferimenti a tempeste (V Storm, della Suzuki), o tifoni (Typhoon di Gilera). 
Ecco l'importanza di non chiamarsi Giocondo! 
Il Presidente Nazionale 
Danilo Arlenghi 
PS: Vi aspetto a Roma Martedì 22 Novembre 
per Shock The Monkey 


CALENDARIO UFFICIALE EVENTI CLUB: da non perdere
Incontriamoci a Roma per SHOCK THE MONKEY
Si terrà Martedì 22 Novembre 2005 presso la location Roma Eventi Centro Congressi via Alibert, 5a (c/o Piazza di Spagna)a Roma. Non stop dalle 18,00 alle 23,00. 
Il Club anche in questa circostanza riserverà uno spazio accoglienza 'personalizzato' ai soci, ai loro invitati partecipanti ed agli amici di Comunicazione ItalianaUn evento non convenzionale, organizzato da P5, la rivista specializzata in servizi e prodotti personalizzati di marketing e comunicazione, in collaborazione con il Club. Una occasione per incontrarsi e per fare business, il tutto in modo innovativo. Shock the monkey è un evento dal format rivoluzionario. Ci sono Espositori. Ma non è solo una fiera. Musica e divertimento. Ma non è solo una festa. Contenuti. Ma non è solo un convegno. Shock the monkey è a numero chiuso. Le categorie espositive rappresentano realtà tra loro differenti, aziende B2B, technology, catene alberghiere, hotels, incentive house,P.C.O., agenzie di marketing e comunicazione, business & leisure travel. Questo permette di sviluppare business non solo tra Espositore e Visitatore, ma anche tra Espositore ed Espositore. I Visitatori sono soprattutto direttori marketing e responsabili comunicazione di PMI e grandi aziende. Shock the monkey dura sei ore: un concentrato di contatti altrimenti impossibile. Le scorse edizioni di Shock the monkey, hanno visto la partecipazione di oltre 2.200 responsabili marketing e comunicazione, events executive, general manager, managing director, responsabili acquisti di piccole medie e grandi aziende italiane. L'entusiasmo per questa formula, che ha saputo mixare business e divertimento, è stato unanime. Confermato anche da autorevoli quotidiani, come Italia Oggi che ha dedicato un'intera pagina all'evento. 
Indispensabile la preregistrazione a 
http://www.p5web.it/shockthemonkey/inviti_espositori.asp 
indicando come espositore il CLUB DEL MARKETING E DELLA COMUNICAZIONE 
Per info: 
Francesca Caratù 
tel uff. 02 2610052 cell. 347 6994254 
info@clubdelmarketingedellacomunicazione.com
Mancano 8 giorni ai Premi "DONNA MARKETING" e "DONNA COMUNICAZIONE" 05
I premi "Donna Marketing 2005 " e "Donna Comunicazione 2005" saranno assegnati martedì 29 novembre 2005 presso ATELIER DELLA COMUNICAZIONE (via Trezzo d'Adda n°3 - angolo via Foppa a Milano). 

I due importanti riconoscimenti, istituiti dal Club, che sono giunti alla quarta edizione, costituiscono un attestato di professionalità e di eccellenza per le figure femminili che più si sono distinte come manager durante l'anno nel mondo della comunicazione e come manager nel mondo del marketing. Un eccezionale parterre di giornalisti, dirigenti ed imprenditori assisteranno alla consegna delle ambite targhe da parte del Presidente Nazionale Danilo Arlengh. Un premio che ha il suo valore intrinseco proprio perchè non deciso a tavolino, come molti omologhi esistenti, ma espresso secondo le segnalazioni di una giuria popolare composta da colleghi degli stessi premiati che votano spontaneamente il nominativo da loro prescelto. 
NB: si prega di esprimere due preferenze: 
per la 'Donna Comunicazione' e per la 'Donna Marketing' 

Per info e votazioni: 
Francesca Caratù tel 02 2610052 
mailto:info@clubdelmarketingedellacomunicazione.com 
EVENTI DEI SOCI
Silvia Pogliaghi responsabile delle comunicazioni del mensile OK ARTE invita
agli eventi della settimana organizzati nella galleria d'arte Artelier, in via Frisi 12 a Milano (Zona P.Venezia). Martedì 22 Novembre 2005 20,30 – YAN - YOGA ART NIGHTS. Primo evento HARMONY Presenta: Charanjivi. Esperienze multisensoriali di armonia; videoinstallazione con opere pittoriche, musiche e aforismi, visualizzazioni interiori su tema. Una iniziativa in collaborazione con il Centro Sri Chinmoy 

Mercoledì 23 Novembre ore 20.00 Cineforum: Van Gogh; presenta un critico di OK ARTE. Pialat Maurice 158’ 1991 Francia 

Sabato 26 Novembre ore 18.30 inaugurazione Mostra Collettiva “Emozioni e colori” 

Domenica 27Novembre : Ore 18.30 incontro di poesia con Dora Forino ed altri ospiti. 

Martedì 29 Novembre 2005 YAN - YOGA ART NIGHTS - PEACE ore 20,30 Presenta: Charanjivi. Esperienza multisensoriale di pace; videoinstallazione con opere pittoriche, musiche e aforismi, visualizzazioni interiori su tema. Una iniziativa in collaborazione con il Centro Sri Chinmoy . 

Altre informazioni scrivendo a redazioni@okmilano.it e su www.okarte.net.

Mario Magagnino, presidente di Agorà (Verona) informa
che sono aperte le iscrizioni alla terza edizione per la qualifica Guida Enolearia 
Conferenziera® in collaborazione con la Regione Veneta. 

Sono aperte le iscrizioni alla terza edizione del corso a qualifica della 
Regione Veneto di Guida Enolearia Conferenziera® (DGR n.611 del 
13.09.2005)unica in Italia, creata da Agorà, associazione per lo sviluppo 
della formazione, di Verona con validità europea che prenderà avvio il 13 
gennaio 2006.. Il corso con frequenza fine settimana lavorativa, fornisce 
competenze e abilità mirate alla gestione delle relazioni con gli operatori 
istituzionali di interesse nel mondo del vino e dell'olio: stampa di settore 
nazionale ed estera, operatori della ristorazione, buyers della 
distribuzione; e alla conoscenza e pianificazione di eventi legati al 
territorio. Le aree oggetto di studio sono relative alla vitivinicultura e 
olivicultura, alla conservazione e servizio, area sensoriale e area 
legislativa, alla comunicazione, al mercato del vino e dell'olio, del 
territorio e degli eventi.Dopo il superamento dell'esame finale i 
partecipanti conseguiranno un attestato di qualifica professionale emesso 
dalla Regione Veneto e con validità legale a livello europeo. Saranno 
riconosciuti crediti formativi agli studenti universitari. Per accedere al 
corso, è richiesto il possesso di un diploma di scuola media superiore o 
laurea; possono iscriversi cittadini di ogni nazione con sufficiente 
conoscenza della lingua italiana, titolo di studio equipollente. 
L'iscrizione è aperta ad occupati, che possono usufruire del permesso di 
lavoro secondo ccnl, e inoccupati; non esiste limite d'età e il numero 
massimo dei partecipanti è 20 e chiusura tassativa iscrizioni il 22 
dicembre. Info: www.agoraformazione.it o Agorà 045.584819. 

In collaborazione con CORPORAZIONE DEI MASTRI OLEARI 
PENSIERI E PAROLE DEI SOCI
Tv digitale, le chance sono anche nel marketing - di Gianluigi Zarantonello
L'avvento della televisione digitale terrestre è ormai cosa fatta, nonostante le polemiche e le difficoltà. Per molti versi questo media potrebbe rivoluzionare i modelli di consumo televisivo, anche se ci vorrà del tempo prima che entri a regime pieno. 
Ma quali sono i vantaggi, e gli svantaggi, per la comunicazione pubblicitaria ed il marketing? 


Sicuramente una televisione di questo tipo rappresenterà un distacco dalla tradizionale idea di tv generalista per avvicinarsi, a livello contenutistico, a quello che oggi sono i canali satellitari, ossia dei media più fortemente targetizzati. Questo, dal punto di vista dell'investitore pubblicitario, significa una maggiore possibilità di raggiungere realmente i propri pubblici, che diventano più estesi di quelli dei programmi satellitari dato che si parla di una tv gratuita. 


C'è poi il problema della produzione di contenuti adeguati (a tale proposito leggi questo articolo relativo al tema) a fronte di un ampliamento di canali così vasto come quello determinato da questa nuova tecnologia. Un problema che può trasformarsi in un'opportunità di business per chi sappia intuire le esigenze dei nuovi utenti. La difficoltà per contro è di capire se il pubblico tenderà ad utilizzare questa nuova televisione in maniera innovativa o invece la interpreterà come il vecchio media con un po' più di canali. 


A questo si lega anche la questione dell'interattività, che potrà essere un'ottima risorsa di marketing se gli utenti ne faranno un uso attivo. Da questo punto di vista tutto è ancora da testare, perché si tratta di un campo nuovo, ma gli sviluppi potrebbero essere davvero interessanti. 


Per i servizi in ogni caso si può fare discorso analogo a quello fatto per i contenuti, ossia a) Non si può pensare di offrire gli stessi servizi di un media "vecchio" come la tv analogica su di uno che ha caratteristiche diverse b) L'esistenza di un nuovo servizio non equivale immediatamente al suo successo presso il pubblico. Wap e, in parte, Umts insegnano. 


Un grosso problema connesso con l'interattività potrebbe invece essere la possibilità per gli utenti di evitare gli spot pubblicitari, dato che esistono già delle tecnologie che ne permettono l'esclusione. 


E' anche vero però che una maggiore targettizzazione potrebbe consentire una vendita più mirata degli spazi, riducendo il numero di spot assolutamente irrilevanti per lo spettatore, che quindi "subirebbe" meno l'advertising televisivo. 

Il messaggio in definitiva è uno solo, bisognerà trovare nuove tecniche e nuove strategie per un nuovo mezzo. La sfida è aperta. 

Per contatti: 
Resp. Marketing AGENEWS 
info@gianluigizarantonello.it 
www.gianluigizarantonello.it
CONVENZIONI
Convenzione Club del Marketing e della Comunicazione - ETAS Libri
La Segreteria Generale del Club è lieta di informare tutti i soci che è stata stipulata una vantaggiosissima convenzione con ETAS Libri (con ampia scelta di titoli su Marketing, Comunicazione, Management ed Economia) nella persona di Bernard Hublau, Responsabile Vendite Corporate&Istituzionali RCS Libri. Ecco le facilitazioni specifiche riservate ai singoli soci del Club per l'anno 2005-2006: 

LIBRI 


Marchi editoriali ETAS ( editoria marketing , management , economia); LA TRIBUNA (editoria giuridica e codicistica); 
RIZZOLI LAROUSSE (dizionari & reference): 
> Sconto del 30% sul prezzo di copertina senza minimo d'ordine 
> Pagamento: rimessa diretta 60 gg d.f..f.m tramite bonifico bancario 
> Spese di spedizione a carico RCS 

Tutte le ordinazioni provenienti dai soci saranno gestite e centralizzate da un unico ufficio dedicato. 

Con la conferma dell'ordine è gradito ricevere tutti gli estremi per la fatturazione (compreso part.IVA e/o cod.fisc) e la spedizione con un recapito telefonico di una persona di riferimento da affidare al corriere in fase di consegna. 

Per i marchi editoriali elencati i rispettivi cataloghi sono consultabili on-line 
http://etaslab.corriere.it/index.jhtml 
http://latribuna.corriere.it/index.jhtml 
http://etaslab.corriere.it/Neutro/RizzoliLarousse.jhtml 

---------------------------------------------- 
RIVISTE 

Economia&Management: possibilità di sottoscrivere all'abbonamento (6 numeri più un anno di consultazione gratuita dell'archivio on line) al prezzo speciale di 119 anziché 129 euro. 

Sito di riferimento: http://economiaemanagement.corriere.it/index.jhtml 

Anché in questo caso le richieste di abbonamento saranno affidate al suddetto ufficio che attiverà l'abbonamento senza prepagamentto ed emetterà regolare fattura a fine mese. 

Per info e contatti: 
Bernard Hublau 
RCS Libri 
Responsabile Vendite Corporate&Istituzionali 
Tel:02.5095 2858 
Fax:02.5095 2431 
mailto:Bernard.Hublau@rcs.it
IN VETRINA
Angela Eupani Serio annuncia:
SPONSOR E PARTNER TECNICI cercansi: per innovativo evento espositivo dedicato alla moda d'epoca previsto a febbraio 2006 a Firenze e marzo 2006 a Milano.
La socia Angela Eupani Serio, Presidente dell'Associazione Culturale Ricercatori moda d'epoca ci informa che: il target visitatori costituito dall'intero mondo degli addetti ai lavori della moda e del Tessile/Abbigliamento, il successo e l'elevato grado di interesse riscontrato nelle scorse edizioni nonché il prestigio e l' unicità dell'evento assicurano ai futuri sponsor la massima visibilità su tutti i media on e off-line ed un conseguente elevato ritorno di immagine. 
Trattandosi di evento culturale e no-profit il contributo richiesto agli sponsor é di piccola entità e finalizzato unicamente alla copertura delle spese. Maggiori informazioni possono essere richiesti via e-mail alla segreteria organizzativa: info@vintageworkshop.it e via fax o tel. in ore serali allo 0445-851323 avendo cura di citare il nome e recapito telefonico.

NEWS DEI SOCI
Paolo Aghem segnala
La vostra comunicazione è invitata a pranzo. 
... La tovaglietta come nuovo media. 
Raggiungere un target trasversale, facendo leva su un contesto ed un momento della giornata, quale la mensa e la pausa pranzo, difficilmente sfruttati dai media tradizionali è sicuramente una sfida interessante. Ma come? L’idea, semplice ma efficace, è di… guardare oltre, proponendo la classica tovaglietta coprivassoio come un vero e proprio new media per campagne bimestrali, a disposizione dei vostri messaggi pubblicitari o attività promozionali, contando su un partner d’eccellenza: il Gruppo Onama, leader in Italia nella ristorazione aziendale e tra i principali player nel mercato della ristorazione commerciale e in concessione, può contare su circa 80.000 contatti giornalieri con clienti sparsi in tutta Italia. Ecco perché abbiamo deciso di “invitare la vostra comunicazione a pranzo”. 
Quali i vantaggi del media? Un tempo di esposizione garantito, dato che il contatto - e quindi l’esposizione al messaggio - parte sin dal momento in cui il consumatore inizia la coda al self service, tenuto conto che la tovaglietta è la prima cosa che viene appoggiata sul vassoio. Estrema versatilità del mezzo, con la possibilità di sviluppare azioni di direct marketing, promozioni, concorsi, couponing, inviti alla prova, a seconda della tipologia di prodotto in promozione. Maggior tempo di esposizione e minore dispersività del messaggio rispetto a molti media “classici”: ad esempio, considerando le oltre 100 testate mensili distribuite in Italia, circa 90 generano un numero di contatti inferiore a 1.500.000. (Fonte Audipress). Quanto all’affissione, in Italia sono disponibili 149.123 impianti e, considerando che il ciclo è in genere bisettimanale, in due mesi gli spazi disponibili diventano 596.492. (Fonte I.N.P.E.). 
Onama propone ai suoi investitori un contratto della durata di due mesi 2 mesi, per un totale di circa 3.200.000 di contatti (80.000 per 40 giorni lavorativi) ed in più la possibilità di organizzare, con il supporto dell’agenzia di pubbliche relazioni Eidos, un evento per il lancio del nuovo media, dando ampia visibilità al primo partner che investirà nel mezzo. 

Per ulteriori informazioni potete visitare il link: 
http://www.tovaglietta.creativitaepartners.com/flash.htm
Andrea Pietrarota rende noto che
è il nuovo responsabile comunicazione e relazioni esterne dell'Associazione Ambiente in Club 

Andrea Pietrarota, Senior Account (con incarico di Capo Ufficio Stampa e Responsabile Relazioni Esterne del COBAT, Consorzio Obbligatorio Batterie Esauste, istituito con legge n. 475/88) di Hill & Knowlton Gaia - Public Relations • Social and Environmental Communication, agenzia del gruppo WPP, leader nel settore della comunicazione ambientale e sociale ha assunto il ruolo di Responsabile Comunicazione e Relazioni Istituzionali dell'Associazione Ambiente in Club. 

Ambiente in Club, è una “proposta” che vuole parlare di ambiente, vuole ascoltare chi parla di ambiente, vuole confrontarsi con chi ha idee e proposte per l’ambiente. Da qui l’iniziativa di creare un sito internet www.ambienteinclub.org principalmente dedicato ad un forum nel quale ci sia un libero confronto, un dialogo aperto e costante ed un costruttivo scambio di idee e proposte sui temi ambientali, nonché un ambito da dedicare allo svago attraverso l’umorismo che proviene dall’ambiente. A tutto ciò Ambiente in Club intende aggiungere costanti e periodiche proposte che riuniscano tutti quelli che hanno interesse ed hanno a cuore l’ambiente, creando momenti di incontro, dibattito, svago e iniziative a sfondo benefico. 

Questo il nucleo dei soci fondatori dell'Associazione: 
Daniele Baronio, Presidente 
Diego Ciavatta, Vicepresidente 
Andrea Pietrarota, Responsabile Comunicazione e Relazioni Esterne 
Sergio Scacco, Responsabile Relazioni Istituzionali 
Anna Silvestri, Rappresentante Albo nazionale Gestori Rifiuti 
Rossella Venturelli, Responsabile Marketing. 

Andrea Pietrarota, Sociologo della Comunicazione e Giornalista Pubblicista, già membro del Comitato Direttivo di Lazio e Umbria del Club del Marketing e della Comunicazione, da diversi anni si occupa di comunicazione ambientale e sociale. Questi i principali Clienti e progetti seguiti: 
• COBAT, Consorzio Obbligatorio Batterie Esauste: 
Campagne di comunicazione integrata (risorsa dedicata come Responsabile Relazioni Esterne e Capo Ufficio Stampa), 1999-2006; 
• Comitato Centrale dell’Albo Nazionale degli Autotrasportatori Merci – Ministero delle Infrastrutture e dei Trasporti: Capo Ufficio Stampa per campagna di informazione sulla sicurezza stradale, 2005-2006; 
• FEE, Word Foundation for Environmental Education: ufficio stampa di “Bandiere Blu” e organizzazione delle “Giornate della Festa del Mare”, 1999-2006; 
• Quotidiani del Gruppo Publikompass e Legambiente: Collaborazione nei progetti scuola “Newspapergame” e Compatibilmente”, 2004-2005; 
• COOU, Consorzio Obbligatorio degli Oli Usati: ufficio stampa per il progetto nazionale “L’isola nel Porto”, 1999-2006; fiere Motorshow 2001-2003; 
• Segretariato Generale della Presidenza della Repubblica: collaborazione nell’organizzazione dell’evento tenutosi alla Tenuta Presidenziale di Casterlporziano (Rm) “Due Settimane per le Scienze”, 2005; 
• Assessorato all’Ambiente del Comune di Roma e Associazione Cosmoroma: organizzazione di eventi per le domeniche ecologiche, 2005; 
• Province di Teramo, L’Aquila, Pescara e Chieti: ufficio stampa e organizzazione conferenza “Accordo Quadro per il recupero delle batterie esauste”, 2005; 
• SARA Assicurazioni, media training per il management, 2004; 
• UPI, Unione delle Province d’Italia: ufficio stampa e organizzazione convegno “Accordo Quadro per la raccolta delle batterie esauste”, 2004; 
• P&G, Fondazione Gorbaciov: “IV Summit Mondiale dei Premi Nobel per la Pace”, collaborazione nell’organizzazione dell’evento, 2003; 
• Comieco - Consorzio Nazionale Recupero e Riciclo degli imballaggi a base Cellulosica: collaborazione nell’ufficio stampa ed evento “Riciclo Aperto”, 2003; 
• Carrefour: ufficio stampa e organizzazione conferenza “Accordo per la raccolta delle batterie esauste negli ipermercati”, 2002; 
• CNR: ufficio stampa e organizzazione conferenza “Missione Piramide CNR – Anno Internazionale delle Montagne”, 2002; 
• Vodafone e Legambiente: ufficio stampa e organizzazione della conferenza “Convenzione per la raccolta delle batterie usate dei cellulari”, 2000; 
• Coop: ufficio stampa e organizzazione conferenza per l’Accordo per la raccolta delle batterie esauste negli ipermercati”, 1999; 
• Ministero dell’Ambiente e CONAI: collaborazione in organizzazione evento “Giornata Nazionale l’Italia che Ricicla”, 2000; 
• Ministero dell’Ambiente, Alter Europe e Comune di Roma, collaborazione in ufficio stampa e organizzazione dell’evento “La mobilità sostenibile nelle città”, 2001; 
• Provincia di Roma: collaborazione nella campagna di comunicazione integrata volta alla sensibilizzazione per la raccolta differenziata dei rifiuti solidi urbani, 1999; 
• Regione Puglia: collaborazione nella campagna di comunicazione integrata volta alla sensibilizzazione per la raccolta differenziata dei rifiuti solidi urbani, 1999. 

Skype di Andrea Pietrarota: apietrarota 

------------------------------------------------ 

"IL CORRIERE DEL WEB": 2000 visitatori in meno di una settimana 

Il Corriere del Web non è un semplice blog per pubblicare gratuitamente i propri comunicati stampa. E’ una redazione virtuale, ma anche un agorà virtuale dedicata a tutti i comunicatori: giornalisti, addetti stampa, responsabili marketing, comunicazione e pubbliche relazioni. 

Tra news pubblicate, articoli e servizi c'è spazio per esprimere le proprie opinioni sul mondo della comunicazione, del marketing, del giornalismo e delle pubbliche relazioni. 
E' insomma “uno spazio sul web”, che ambisce a diventare un vero giornale on line, sempre aperto a tutti. 

Nato da un’idea di Andrea Pietrarota (Sociologo della Comunicazione e Giornalista Pubblicista, nonché Senior Account di Hill & Knowlton Gaia, agenzia di public relations per la quale cura da anni l’ufficio stampa e le relazioni esterne del Cobat (Consorzio Obbligatorio Batterie Esauste), il Corriere del Web ha visto la sua prima pagina on line nel corso della serata del 4 novembre. 

In meno di 10 giorni il “Corweb” ha superato la quota di oltre 2000 distinti visitatori, certamente ancora una goccia nel mare magnum di Internet, ma tutte queste "gocce" sono rappresentate da coloro che per professione sono i volani di comunicazione e se non sono necessariamente opinion-leader, certamente sono gli opinion-maker come insegna la teoria sull'Agenda Setting, in merito agli effetti dei mezzi di comunicazione di massa (come è diventato anche il web). 

E così CorWeb è stato già indicizzato dai maggiori motori di ricerca, segnalato come “miglior sito della settimana”, da diversi portali (Areapress, Helpweb, ecc) recensito ottimamente dalla prestigiosa newsletter “The Net” ed è diventato autorevole fonte anche di altri siti di news. 

Il Corriere del Web funziona su piattaforma "Blogger", riconosciuta da tutti come una delle migliori disponibili, oltre che essere totalmente gratuita. Blogger funziona con tutti i moderni browser, ma Firefox attualmente risulta essere il miglior browser in circolazione sia per pc che per mac (ed in questo caso la scelta è quasi un “must”). E la cosa bella è che pure Firefox è gratuito: lo può scaricare da: http://www.mozillaitalia.org/firefox/ 

Il Corriere del Web è, inoltre, indicizzato da Google, che da diversi anni è senza ombra di dubbi il più potente motore di ricerca di informazioni dell'intero web. 

Sempre con uno spirito di reciproca collaborazione tra tutti i professionisti della comunicazione, il "CorWeb" è aperto ad ogni argomento giornalistico, poiché volutamente si auspica una “redazione” multidisciplinare per un confronto ed uno scambio di informazioni tra i comunicatori dei comparti più disparati "dalla old alla new economy". 

Da parte dell’autore non c’è nessuna ambizione di competere con portali o altri blog di informazione, ottimamente fatti. Anzi: quelli già conosciuti e utilizzati sono linkati in home page. E la sezione link è ovviamente sempre aperta per nuove segnalazioni. 

Come fare a pubblicare sul Corweb? Semplicissimo: previo accreditamento (basta inviare un’email a pietrarotaa@hkgaia.com oppure a apietrarota@libero.it per ricevere "l'invito" che consente l’accesso alla "redazione virtuale". A questo punto se si possiede già un account su Blogger si può immediatamente iniziare a pubblicare, altrimenti serviranno altri 2 minuti per registrarsi con una propria userid e password... e il gioco è fatto! 
Subito dopo questa gratuita iscrizione sarà possibile contribuire con l'inserimento dei propri comunicati stampa, news, articoli, interviste ecc. 
Per ulteriori informazioni non esitate a contattare Andrea Pietrarota, che vi aspetta su "Il Corriere del Web". 

L'indirizzo è http://ilcorrieredelweb.blogspot.com a questo punto non ci resta che augurarvi buona comunicazione! 
Marco Pavan fa sapere che
già Gruppo Mondadori, è Communication & Marketing Specialist. 
Si occupa di pubblicità, new media, editoria, direct marketing, sales promotion, svolgendo attività di consulenza. 
Sarà Membro della Giuria Stampa, e Membro della Giura Pubblicità Esterna, del Premio MEDIASTARS. 
Antonella Lucato informa che
è in libreria il suo nuovo libro "Vedere oltre l’Apparenza,cogliere segni e coincidenze che influenzano la nostra vita e comprenderne i significati". Per riceverlo mandare una e-mail a editoriale@armenia.it 
 

RIDE BENE CHI RIDE QUI
Motto che parla: una sarabanda di giochi di parole d'autore
- Qual'è il motto delle coppie conviventi? 
Tra moglie e marito non mettere il rito. 
- Qual'è il motto dello psicanalista freudiano? 
Conosci te steso. 
- E quello di un suo paziente arrogante? 
Lei non sa chi sogno io. 
- Qual'è il motto dell'adultera incallita? 
Amanti, c'è posto!. 
- Cos'è l'afa? 
Il comune senso del sudore 
- Qual'è il motto dell'altruista? 
Mai dire my 
- Qual'è il motto dell'avvocato principe del foro? 
Il mio regno per un cavillo. 
- Come si intitola il film sull'esplosione dell'AIDS? 
The gay after 
- Come si può definire un giocatore d'azzardo? 
un uomo di poker parole 
- Che costume indossa una maschera della Commedia dell'Arte? 
Una camicia di farsa. 
- Cos'è la bara? 
Un divano-lutto. 
- Qual'è il motto del barman cattolico? 
Mescete e moltiplicatevi. 
- Qual'è il 'sohmo americano' di ogni barman? 
Essere un seltz-made man. 
- Qual'è il romanzo italiano più letto dai politici? 
Va dove ti porta il quorum!
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