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Mecenatismo e committenza

Creativi nell’era web

Eni rilancia I'idea del fondatore Enrico Mattei che porto alla ribalta il «cane a sei zampe»
Ora il gruppo punta sulla cultura e scommette su artisti giovani, innovatori e internazionali

w @ ¢ chipreferisce parlare di "mece-
, natismo” e chi di"committenza".
" Ladifferenzanon & solo semanti-
ca:iltermine mecenatismorichia-

- maunavolonta diinvestire risor-
se economiche nell'arte anche a fondo perduto
(se si esclude il ritorno d’'immagine). Il concetto
di committenza fa riferimento piuttosto al coin-
volgimento di artisti per sviluppare, dietro com-
penso, progettispecifici. Il caso dellanuovastra-
tegia di comunicazione inaugurata quest’anno
da Eni si ispira a entrambi i concetti. Finora
I'energy group ha scommesso su 35 artisti, tutti
attorno ai 3o anni e sconosciuti al grande pubbli-
co. Sono pittori, designer, musicisti, grafici, per-
former: ad accomunarli sono la giovane et, la
forte spinta all'innovazione, accompagnata spes-
so dall'uso delle tecnologie pilt moderne, e I'in-
ternazionalitd. Criteri che riflettono, secondo
Eni, ivalori del gruppo stesso. .

Lo scouting & avvenuto in collaborazione con
Pagenzia pubblicitaria Thwa Italia ed & ancorain
corso.L'idea, spiegano dallazienda, & di «fare cul-
tura attraverso la comunicazione», dando vita a
unasortadi «fucina dicreativita» a cui poter attin-
gereoggiein futuro per realizzare eventieinizia-
tive di comunicazione. Unafucina dunque incon-
tinua espansione e rappresentativa delle energie
provenienti datuttie7oipaesiincuiEnie presen-
te. Accanto ad artisti italiani ci sono giovani dalla
Germania, dallaSvezia, daIsraele, dal Brasile, da-

gli Stati Uniti, dal Sudafrica, dal Giappone,

dall'Indonesia... Il filo rosso che unisce i lo-

ro lavori - e che riflette anche la volonta

dell’azienda di presentarsi sempre piti co-

me un unico brand - ¢ la presenza, in cia-

scunaopera, della propria firma e diunarein-

terpretazione del celebre cane aseizampeideato

daLuigiBroggini nel19s2 e poirielaborato dal de-

signer olandese, Bob Noordanel 1972 e nel 1998.
Ilcanale privilegiato dellanuova comunicazio-

ne&ilweb, contutte le sue potenzialita. Basti pien-
sare che molti artisti sono stati "scovati" proprio
grazie alla rete e che allanuova comunicaziome &
stato dedicato un sito (www.enizyme.com) che
nei prossimi giorni sara lanciato in una versicone
ancora pili completa. 1l sito & concepito come
una community in cui artisti e innovatori, fan e
semplici curiosisiincontrano e confrontano. (Co-
sianche la prima tappa della nuova campagn:a di
comunicazione '
(laperformance dell'israeliana Ilana Yahav
incentratasulla "sand art", Parte della sabbia), ini-
zialmente destinata a televisioni e stampa, ha
avuto un grande riscontro proprio sul web: navi-
gatori e blogger si sono trovati a discuterne, ra-
gionando anche sulle opportunita di "sdogana-
mento" e diffusione sulargascaladiun’arte tradi-
zionale e di nicchia. Un’altra campagna che ha
avuto grande eco su internet ¢ stata quella dedi-
cata a «Eni gas&power dual offer». Si & trattato
diun grande evento tenutosi lo scorso aprile alle
Terme di Caracalla a Roma, le cui riprese sono
poi diventate uno spot per tv, radio e internet.
Ma prima ancora di essere lanciato ufficialmen-
te suimedia. nellarete giravanole rinrese amato-
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rialirealizzate dagli spettatori durante lamanife-
stazione, in cui quatitro gigantesche mongolfiere
funzionavano come altrettanti grandi schermi,

inun gioco spettacolare diluce e musica.

Altri due "grandi eventi” che hanno segnato

finora la nuova campagna di

comunicazione Eni sono stati

il lancio ufficiale della campa-

gna alla Triennale di Milano

(accompagnato da una perfor-

mance teatrale), a febbraio, e la

mostra itinerante Il cane a sei

zampe che, inaugurata amarzo al

Complesso del Vittoriano di Ro-

ma, &oraallestita fino al 26 giugno
allaBiblioteca Classense diRaven-

na, e sispostera poia Milano e Ve-

nezia. Accanto a questi "macroe-

venti" si sviluppa poi una serie di
piccoleiniziative che vanno dallare-

alizzazione dibrochure informative

edite nei paesi in cui Eni & attiva (le

cui copertine sono state affidate ad artisti locali),
allacreazione dispot obanner pubblicitari.
Questo rinnovato impegno di Eniperl'artee la
culturasiinserisce nelsolco dellatradizionetrac-
ciatadal suo fondatore Enrico Matteia partire da-
gli anni Cinquanta, e punta anche a rafforzare i
valori di sostenibilita e rispetto dell'ambiente e
dell'uomo seguiti dal gruppo. Un messaggio che
sembra premiare I'investimento, stando alla ri-
cerca Eurisko commissionata da Eni stessa per
verificare la risposta dei cittadini a questa strate-
giacomunicativa. «Abbiamo chiesto aun campio-
ne dicittadini traRoma e Milano come giudicava-
no lascelta di Eni di promuovere giovani innova-
tori, nell'arte e nella tecnologia - spiega il presi-
dente di Eurisko, Giuseppe Minoia -. Larisposta
¢ stata largamente favorevole. Molti intervistati
hanno coltolanovita ePaudaciadivolerinvestire
su degli emergenti, e al tempo stesso dichiarano
diaspettarsiuna politica di questotipo dapartedi
un’azienda come Eni che, da sempre, ha investito

nella crescita e nello sviluppo del paese.
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