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Yogowafer, snack fresco e leggero,
formato da una cialda fragrante
ripiena di morbidissima crema allo
yogurt, il 23 ottobre 1994 viene
premiato al Salone Internazionale di
Parigi come “Prodotto dolciario pitt
innovativo dell’anno” e una pagina al
trade celebra I'importante traguardo.
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Arrivano gli altri allegri fratelli
“ricoperti” di Togo: Rio, Giamaica

¢ TaiTao. Un simpatico quartetto
cioccolatoso, presentato da un
vivacissimo cartoon che, sotto molti
aspetti, anticipa la goliardica allegria
del “Cacao Meravigliao”.

Di i a poco arriveranno anche Tresor,
biscotto all'uovo “zebrato” con
striature al cioccolato, e Peru, wafer
ricoperio di cioccolato fondente.
Realizzazione: Agenzia TBWA.

Casa di produzione: Central
Production.

In alto, uno dei tipici espositori
Pavesi.

Realizzazione grafica:

Studio Pentagono, Milano.
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“TOGO IL DRITTO.

IL BISCOTTO COCCOLATO

DA TUTTI!™.

Questo scanzonato messaggio
continua con successo fino al 1985,
sulla stampa, in Tv

e nei punti vendita.

Realizzazione: CCP, Milano.

RIS

- : e




LA PASTICCERIA PAVES

Il prodotto
La gamma Pavesi si arricchi-
sce, nel 1970, di un altro pro-
dotto innovativo: si tratta di
Togo, un biscotto a forma di
bastoncino, ricoperto di co-
cao, presentato in una confe-
zione molto suggestiva,
Perché questo nome? Perché
il cacao ricorda ovviamente
I'Africa: il cacao € di origine
sudamericana, ma & in Africa
che si frovano oggi le mag-
giori piantagioni; e Togo € |l
nome, assai memorabile, di
uno Stato africano, C'é perd
una seconda matrice: “fogo”
& espressione dialettale pie-
montese usata per dire “ec-
cezionale!”,

Togo viene accolto assai be-
ne dal mercafo. Negli anni
successivi aprird la strada a
nuovi biscotti: Perd, Rio,
Giamaica e TaiTao,
che insieme co-
stituiranno il
"Festival del
cacao” Pao-
vesi,

Lancio e posizionamento

La prima campagna di Togo
esce nel 1972. Iniziano gli “an-
ni di piombo”, ma non per tut-
ti: nel mondo dei giovani c’é
GNCOora spazio per un Sorriso.
Togo si rivolge a un tfarget gio-
vanile, nome e forma sono
studiati per questo preciso po-
sizonamento; & un biscotto
“sfizioso”, divertente, capace
di stare in un’allegra compa-
gnia. E stard davvero in com-
pagnia guando, anni dopo,
altri prodotti della stessa linea
I'affiancheranno.

Evoluzione dei messaggi
pubblicitari

La prima campagna si richia-
ma espressamente, con un
simpatico gioco di parole, al-
la forma del prodotto: “Togo il
dritto”. Togo é infatti un ba-
stoncino ricoperto di cacao
che, si suggerisce, vernd “coc-
colato da tutti”.

Il messaggio scanzonato &
accompagnato dal suggeri-
mento estivo di rendere Togo
ancora piu appetitoso, met-
tendolo in frigorifero.

La campagna prosegue sen-
za notevoli variazioni fino al
1985. In quell’anno Pavesi pre-
senta | “fratelli” di Togo: Perd,
Rio, Giamaica e Tailao, un ve-
ro quartetto di simpatia.

Per il lancio, la comunicazione
scelta & un carfoon, capace
di scatenare un ritmo di go-
liardica allegria che - secon-
do molti - anticipa i modi del
Cacao Meravigliao.

Nel 1994 Yogowafer concre-
fizza I'evoluzione della Pavesi
verso prodotti a vocazione
snack, in linea con la tradizio-
ne della Casa che ha sempre
saputo unire genuinitd, gusto
e aspetti nutrizionali.
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Da una parte il sole, dall’altra la luna, in
mezzo una bella farcitura alla vaniglia, o,
se preferite, al cioccolato. Ecco prender
forma il nostro “Ringo Boy", il ragazzo
vincente del mondiale 125 che mastica
avversari come biscotti e si diverte a
collezionare successi, a festeggiarli con
fantasia, a ridere di se stesso e degli
altri, Spirito libero e sportivo, caratiere
esuberante, grande senso dell’amicizia,
Valentino Rossi, classe 1979, che dal 7
luglio 1997 é sponsorizzato da Ringo,
ha conquistato la scena iridata
con il suo entusiasmo contagioso,
con la capacita di continuare a
considerare la moto un bellissimo
gioco. Come quello protagonista
del nuovo spot Ringo.
(Agenzia N. L. & M., Milano).

—
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I valori del mondo Ringo non sono
riservati ai ragazzi e animano anche
tutti quegli adulti che amano la vita
perché é ricca di sentimenti

quali I'amicizia, in grado di legare
gli uomini di qualunque eta o razza.
Sono i “Ringo People”.

Agenzia N. L. & M., Milano.

Spot e, in basso, affissione.

e STAT
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Ringo non é solo un biscotto,

ma & un mondo di valori che i giovani
acquisiscono e vivono attraverso
Uattivita sportiva: il rispetto e la stima
dell’altro, il “fair play” e lo spirito

di solidarieta.

Ringo, per gente piena di vitalita..

e di amicizia.

Lo spot é dell’Agenzia

N. L. & M., Milano.
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PERI
RINGOD BOYS

La comunicazione di Ringo si evolve
e il goloso biscotto farcito

viene presentato come la merenda
per i ragazzi in gamba.

1l passo successivo é la nascita

dei “Ringo Boys”, un'ideale
associazione sportiva che riunisce

e premia i ragazzi piit in gamba,

pitt leali e pil generosi.
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il cacao finisce quando comincia la crema, in fondo alla crema ¢ fa vanigiia

Una comunicazione vivace, attuale
e in sintonia con il suo pubblico,
rafforza il posizionamento di Ringo:

“il biscotto delle nuove generazioni”.
(Studio Garant).

il cacao finisce quando comincia la crema, in fondo
alla crema c’¢ la vaniglia.
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il biscotto cosi buono che ti incanta

Mm..dolce Ringo! Voltalo e guarda: Sl
di qua la vaniglia, di qua c'é il cacao, -
nel mezzo una crema.Che grande bontal

doice Ringo...
due facce di bonta
€ in mezzo una crema

Per dare il massimo risalto
all’appetitosita di Ringo, sia in
televisione che negli annunci stampa
si utilizzano suggestivi effetti

di macrofotografia, che fanno
apparire Ringo come una vera

e propria torta di pasticeeria.

Q/3/ /6
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La parola d'ordine per entrare
in un mondo goloso e gioioso?
Ringo, naturalmente.

(Studio Garant, Milano).

Ringo & magico
voltalo... e guardal

di qua = vaniglia

di qua c# il cacao
nel mezzo la crema... senti un po’ che bontal

: Ringo & mag‘rc_t_)'. S
voltalo... e guarda!

antat  PAVESE
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Ringo é il “biscotto magico”

delle nuove generazioni.
(Studio Garant, Milano).

Ringoémagico
voltalo...e guarda'

Assaggialo un po'...lo provi anche Lei...comprate anche Voi Ringo Pavesi

Ringo Pavesi, il bisgotto

ripieno: di qua la vaniglia
diquac’éil cacao,
nel mezzo la crema...

...senti un po' che bonta!

ngo émagico

voltalo...e guarda‘

Assaggialo un po'...lo provi anche Lei .. comprate anche Voi Ringo Pavesi

Ringo Pavesi, il biscotto

ripieno: di qua la vaniglia,
diquac'éil cacao, §
nel mezzo la crema... &

..senti un po’ che bontal
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La campagna stampa, per sottolineare
le due facce di Ringo, una alla
vaniglia e una al cacao, si serve
7 | di un particolare accorgimento:
£s p A I S I ! due annunci stampati in pagine
\ successive. Cosi, voltando pagina,
e 3 .

7o si realizza “I’effetto Ringo”.

A/ /AR
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Gusto e golosita sono la promessa

di Ringo Pavesi, il biscotto-idea fatto
di due cialde, una alla vaniglia e una
al cacao, con in mezzo la crema.
(Studio Garant).
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Il prodotio

Negli anni Sessanta, dopo
una delle sue visite di ricogni-
zione e di ispirazione negli Sta-
fi Uniti, Mario Pavesi decide di
lanciare un biscotto farcito,
composto da due cialde alla
vaniglia con in mezzo uno
strato di crema. Cosi nasce
Bon-Bon Pavesi, confezionato
in sacchetti trasparenti per
meftere in evidenza la golo-
sitd della farcitura alla crema.
Qualche anno dopo Mario
Pavesi ha un’idea vincente:
un’innovativa modifica alle li-
nee di produzione consente
di cuocere contemporanea-
mente due cialde di biscotto,
una chiara alla vaniglia e una
scura al cacao, assemblan-
dole poi con una farcitura alla
crema.

E nato Ringo, un altro biscot-
fo-idea, che dllarga la gam-
ma delle esclusivitd Pavesi.
Anche la confezione & inno-
vativa: i biscotti sono impilati o
cilindro in una barchetta di
cartoncino, rivestitfa da una
pellicola con colorl vivacissi-
mi.

Lancio e posizionamento
Ringo debutta pubblicitaria-
mente nel 1967, Il target &

| RINGO

identificato in quelli che ormai
anche in Italia si chiamano
feen-agers. La comunicazio-
ne fa leva su due elementi for-
fi e attudli. Il primo & il nome
stesso: Ringo € il celebre bat-
terista dei Beatles, il leggen-
dario complesso inglese al pri-
mo posto nella hif parade co-
me nel cuore di ragazze e ra-
gazzi. Il secondo ¢ il jingle del-
lo spot, un brano popolarissi-
mo fra | teens, Winchester
Cathedral,

La scelta & quindi molto cali-
brata: Ringo diventa il biscot-
fo delle nuove generazioni,
softolineando la sua posizione
con la nuovissima confezione
e con una campagna il cui
linguaggio & perfettamente in
sinfonia con i giovani dell’e-
poca.

Evoluzione dei messaggi
pubblicitari

La campagna di lancio, che
data al 1967, impiega nel mo-
do migliore la tecnica dell’at-
tenzionalitd: in due pagine
successive, con lo stesso fitolo
“Ringo € magico: voltalo e
guarda”, due ragazze (owia-
mente una bionda e una mo-
retta) presentano le due fac-
ce del prodotfo.

Il gusto e la golosita rimango-
no per diversi anni la guida
della comunicazione. Nel
1985 Il posizionamento di Rin-
go viene ulteriormente foca-
lizzato. Il primo passo & quello
di dedicare idealmente |l
"magico” biscotto ai ragazzi
dawvvero in gamba, che di-
ventano pubblicitariamente i
Ringo Boys, un’ideale associa-
zione sportiva che riunisce |
giovani pit leali e pit genero-
sl. La campagna confinug,
specificandosi, con il fema
degli anni successivi, quello
degli “amici per lo sport”.
Negli anni Novanta, nella
nuova strategia Pavesi, &€ An-
tonio Cabrini ad aggiungere
al mondo di Ringo un’autenti-
ca promessa di vitalitd,
Escono poi nuovi prodotti,
con grande coerenza di posi-
zionamento: si tratta sempre
di merende per “ragazzi vin-
centi”, con codici di amicizia,
onestq, fratellanza razziale. Un
messaggio molto apprezzato
dal farget piu giovane.
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La leggerezza e friabilita dei Crackers
Gran Pavesi sono il risultato della
straordinaria sfogliatura che Pavesi,
con la sua lunga esperienza, sa fare.

I Crackers Gran Pavesi sono ideali
per una alimentazione moderna,
perché sono fatti con ingredienti
selezionati come [’olio di soia,

a bassissimo contenuto di colesterolo.
(Agenzia N. L. & M., Milano).
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Un’altra grande idea Pavesi.
Tutta la leggerezza di un cracker
leggerissimo, con tutto il sapore
di uno snack sfiziosissimo:

Gran Pavesi Crack & Snack.

In due gusti unici e nuovi:
pomodero, origano, formaggio

e olio d’oliva extra-vergine;

riso, soia, semi di sesamo.

Per un leggerissimo spuntino
“salato”, sempre pronto e fragrante.
(Agenzia N. L. & M., Milano).

CRACK & SNACK.

Un'altra grande idea Pavesi.
Tutta la leggerezza di un cracker
leggerissimo, con tutto il sapore
di uno snack sfiziosissimo.

In due gusti unici e nuovi:
pomodoro, origano, formaggio
e olio d'oliva extra-vergine; riso,
soia, semi di sesamo.

Per un leggerissimo spuntino
“salato”, sempre pronto

e fragrante.

Agenzia N, L&M, Milano.
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La grande leggerezza dei Gran Pavesi
si arricchisce dei fragranti sapori
della tradizione alimentare
mediterranea: farina di farro,
rosmarino e olio d’oliva extravergine.
Sapori che sanno di sole ¢ di mare,
presentati con un messaggio televisivo
[fragrante di sole e di natura
incontaminata per presentare il nuovo
Gran Pavesi Mediterraneo.

(Agenzia N. L. & M., Milano).
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Alla leggerezza si aggiunge

il recupero della genuinita

dei Gran Pavesi.

La simbologia é elementare

ma altamente suggestiva.

Nel messaggio televisivo, un gabbiano
in volo si trasforma in un sottilissimo
cracker, che poi ruota e si spezza,
scoprendo una spiga dorata.

S e
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dividilo con. chivuoi

ol e i

Y

{ PAvesi | Crackers Gran Pavest freschi,

In linea coi nuovi stili di vita

volti al recupero dell’amicizia

e della socialita, il messaggio

dei Gran Pavesi esprime un invito

di condivisione e comunicativita
alimentare:

“DIVIDILO CON CHI VUOI".
(Agenzia: Michele Rizzi e Ass., Milano).
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Gmmd:ﬂesdi.frmrﬂ, AOrat] nese maowe contezoninsamivic

Con una strizzatina d’occhio
amichevole ed ammiccante,

Con una strizzatina d'occhio
amichevole e ammiccante,

i Gran Pavesi trasformano il tema
della leggerezza in amicizia e piena
disponibilita: “COME, QUANDO

E CON CHI VUOI".

(Agenzia: Michele Rizzi e Ass., Milano).
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Il rapporto tavola-leggerezza
viene puntualizzato con maggior
precisione: “E a tavola

che si difende la leggerezza!
Metti in tavola Gran Pavesi!”
(Studio Garant).

Continua in Tv il successo

di Lancillotto e re Artit i

con codino “in linea”. e o

(Marco Biassoni). G cone o o e e |17 F e
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Viva la leggerezza, viva Gran Pavesi!
Gran Pavesi, i crackers da tavola
cosi leggeri per sentirsi leggeri, ! !
cosi leggeri per avere sempre una “linea verde”.

Viva la leggerezza, vivz Gran Pavesi! -

Gran Pavesi, come un buon pane leggero, leggerissimo

Il tema della leggerezza trova
nuova enfasi nello slogan “Viva la
leggerezza, viva Gran Pavesi!”
sottolineato da una snella figura
Sfemminile.

La promessa di leggerezza

dei Gran Pavesi é perfettamente

in sintonia con le aspettative della
nuova Italia industriale, che bandisce
le forme prosperose della civilta
contadina e propone modelle

di snellezza agile e scattante,

come la famosa fotomodella Twiggy.
Progetto grafico: Studio Garant.
Produzione Tv: Marco Biassoni.

ereyss




“COME UN BUON PANE
LEGGERO, LEGGERISSIMO!"

é il tema dei Caroselli e delle
campagne stampa dal 1967 al 1969,
che si presentano con la suggestiva
immagine della pagnotta

che si trasforma in crackers.
(Studio Garant).

GuanRvesi

come un buon pane leggero
leggerissimo

ogni giorno
mettete in tavola GranPavesj

Kl maspls megla com Crsafavesi
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A partire dal 1967, I'accosiamento
pane-cracker viene reso piit suggestivo
e memorabile da una simbologia

nata per la televisione ma poi adottata
anche per la stampa e I'affissione.
Una forma di pane che, guando viene
affettata, si trasforma magicamente

in crackers, mentre la voce dello
speaker (o il testo) sottolinea

“GRAN PAVESI, COME UN BUON
PANE LEGGERO, LEGGERISSIMO!”
La produzione cinetelevisiva

é di Marco Biassoni.

Questa fortunata simbologia é anche
realizzata, tra le prime in Italia,

con un grande poster “olografico”
per Uaffissione “dinamica”
filotramviaria, nella guale I'immagine
viene magicamente animata

dal movimento del mezzo

e dello spettatore.

5/
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che rendimento con

Ganfavesi

Hamos: Crackers Sods

- g:%;“\_

La leggerezza diventa il tema
fondamentale dei Gran Pavesi.
Un posizionamento che continuera

ad essere sviluppato, anno dopo anno,

con varianti sempre basate
sul consumo a tavola.

La realizzazione grafica

¢ firmata Studio Garant.

leggeri, leggerissimi!

Granfavesi

1 famost Crackers Soda
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Arriva Lancillotto!

Con un modernissimo segno grafico
e un divertentissimo humor,

Marco Biassoni porta sullo schermo
televisivo, in versione riveduta

e corretta, le avventure dei cavalieri
di re Artil.

E alla fine del Carosello

la Tavola Rotonda si trasforma
nella tavola della famiglia italiana,
con al centro i Gran Pavesi.
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La fine dello spettacolino &
perfetta quanto l'inizio: “Mo-
rale della favola, in tavola!”, e
cosi abbiamo uno dei rari casi
in cui spettacolino e codino
non sono separati dal solito
“singhiozzo creativo”.

Quando Biassoni propone la
sua famosa fruka, quella delle
fette di pane che si frasforma-
no in crackers, desta qualche

fimore per un linguaggio tan-
to esplicito. Ma il prodotto &
chiaramente vincente, | dub-
bi sono fugati. Questa brillan-
te invenzione appare nel
1967, e viene subito usata an-
che sulla stfampa.
Con i mezzi di dllora, la fruka
richiedeva doti di grande
creativitd e dosi massicce di
fai-da-te.
«Mi feci aiutare - ricorda Bias-
soni - da Arnaldo Canili, che
aveva gia lavorato con Ar-
mando Testa con risultati mol-
to brillanti. Ci siamo dovuti ar-
rangiare con la fruka in asse e
a passo uno: a quel tempo
non c’era nemmeno la fruka
aereq, figurarsi I'eleftronical.
| crackers andavano “incer-
nierati” uno per uno
con una specie di spil-
lino: “Se ne rompeva-
no - ricorda ancora Bios-
soni - diciannove su venti’.
Ma dlia fine, dopo futfa una
serie di piccali incidenti, il pri-
mo filmato esce ed & subito
sUCCesso.
Una simbologia lampante,
una bellissima sintesi creativa.
Con immediata presa sul pub-
blico. Anche senza I'ciuto del-
I'elettronica.
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Ancora alcuni disegni originali

di Marco Biassoni per i Caroselli
Gran Pavesi: la temibile Catapulta,
i pericolosi Vichinghi, Sirflet alle
prese col tremendo Cavaliere Nero
(Uintera filastrocca di questo

Carosello é riportata a pagina 157).

mente "Il Nostro”, Lancillotto
in persona, lanciato al galop-
po, che atterrisce i caftivi e
“combina un quaranfotto”,
Incantevoli le strofette rimate
e straordinario il campionaric
di rime in “ofto” richieste dal
“formentone” di ArtU che in
continuazione chiede: “Si va
be’, ma Lancillotto?” Ecco
qua: ghiotto, rotto, decotto,
galeotto, scotto, cerotto, bot-
to, giovanotto e mille altri sino
a un irresistibile “Castello Ca-
melotto”.

—
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annunciavano con finta so-
lennitd lo spettacolino.

Con lievi varianti, il rituale d‘i-
nizio rimane codificato negli
anni: la bionda e grassottella
Ginevra, sempre accompa-
gnata da una grande forfa,
chiede lamentosamente: “"Ma
perché non siamo in offo?”
“Perché manca Lancillotto”,
risponde bofonchiando re
ArtQ.

Subito dopo, un cavaliere
parte alla ricerca del prode
Lancillotto in una serie, sem-
pre uguale e sempre diversa,
di avventure in rima. Com-
paiono streghe, saraceni, nu-
merosi giganti e aggressivi co-
valieri (indimenticabile il tre-
mendo Cavaliere Nero).

Non manca qualche gustosa
variazione inferna. In una I'in-
tera froupe cavalleresca, Artu
compreso, si frasferisce in Egit-
to, dove incontra |'eremita
Geremia e un feroce orco; in
un aliro Carosello del 1969 ap-
pare un canterino Robin
Hood; in un altro ancora
(1971) la tavolata risponde
cosi al suo sovrano: “Lancillot-
fo, o re Artu, te lo vai a cercar
fu”. E Artl si inoltra addirittura
nel fraffico moderno, guida
una sorta di auto e prende I'i-
nevitabile multa. Al fermine di
ogni avventura arriva natural-
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In queste pagine alcune scene tratte
dai Caroselli di re Arti, ricavate

dai disegni originali conservati presso
I'Archivio Storico Pavesi: re Artit

e Kingo il Vichingo, in uno schizzo
autografo di Biassoni per la
sceneggiatura e in un fotogramma

del “Carosello™; gli Ottentotti,

Robin Hood.

uscita una campagna dal ti-
folo “A tavola! A tavola! Ci so-
no i Gran Pavesil”, e in un fe-
lecomunicato lo speaker di-
ceva. “Sulla tavola rofonda,
sulla tavola quadrata, mettiin
tavola Gran Pavesi”.

Biassoni parte da questo
spunto e cosfruisce una vera
saga. Le sue invenzioni, co-
stantemente brillanti, spiritose,
immediate, per dieci anni (dal
1965 al 1975, cioé poco prima
dell’addio di Carosello) si ri-
percuoctono sull'immaginario
collettivo.

Come mai non siamo in ofto?
Perché manca Lancillotto!
«Questo - dice Biassoni - era
uno dei ‘tormenfoni, come
allora li chiamavamo, neces-

&E’WG &
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sari come corredo di Carosel-
lo, della sua memorabilitcm.
Miglior modo di sintetizzare il
posizionamento del prodotto
non si poteva immaginare: la
lunga serie di Caroselli riesce
sempre a superare la classica,
temuta frattura fra “spettaco-
lino” e “codino”, a sua volta
“tormentone” di tutti | pubbli-
citari. La “tavola” & una deci-
sione strategica: |'azienda,
cosi, posizionava il prodotto
evitando di aftaccare diretta-
mente il pane.

Il successo di un Carosello, di
un “vero” Carosello amato
dal pubblico, si misurava dal
riconoscimento delle battute
iniziali. Immediata era la rico-
noscibilitad delle trombe che

————————




Un particolare di un “rodovetro”,
disegno realizzato alla rovescia

su un foglio di acetato trasparente e
utilizzato per dare vita alle animazioni
dei “Caroselli” di re Arti e dei
Cavalieri della Tavola Rotonda, creati
dalla fantasia di Marco Biassoni.
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| Cavalieri della Tavola Rotonda
contro il Cavaliere Nero
Sceneggiatura originale di Marco Biassoni, 1970.

PAVESI PRESENTA.. ..
(squilli di fromba)...
| CAVALIERI DELLA TAVOLA ROTONDA!

Regina: Come mai non siamo in otto?
Coro: Perché manca Lancillotto!

Re: Po po po po po poffare...

Regina: Tu Re Artl non brontolare. ..

Re: Svelti... andatelo a cercarelll

(I Cavalieri vanno a cercare Lancillotto.

Su un ponte, si para loro innanzi

il Cavaliere Nero...)

Matamas: Cosa vuol quel Nanerotto?!?
Cavadliere Nero (cattivissimo): Chi vien qui
lo sbatto sottolll

Sirflet (offeso): 'St'insolenza non la inghiotto!
(snuda la spada)

SBANG!!! (si prende un gran pestone in testa)

Sirflet (tutto rintontito crolla giti dal ponte
rovinosamente): TUNG!!!

Sirflet: Villanzone... sanculotfto...

Re: Siva be’... ma Lancillotto?!?

| Cavdlieri (arrabbiati): Delinquente... cimiciotto, i
farem pagar lo scotto!

I Cavalieri (si gettano contro il Cavaliere Nero):
Pim Pum Pam

(I Matamas ha perso la bussola e per sbaglio da
una mazzata al Meriino e fa crollare il ponte)
Merlino: Arbelin zum sei per otto. .,

(1 Cavalieri cascan git tutti pesti e ammaccati)

11'11&\
[\ l W ;"“:

Goson: C'é qualcuno che ha un cerotto?!?

Re: E va be’... ma Lancillotto?!?

Coro: (squilll df fromba): Arriva Lancillotto!

Arriva Lancillotto! Succede un quarantotto e tutto
a posto val

(Il Cavaliere Nero, battuto da Lancillotto, si
appende un pietrone al collo e si butta dal ponte
mentre | Cavalieri corrono a tavola...)

Coro: Morale della favola...

Re: Ta ta ta taa... in tavolal!!
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MARCO BIASSONI E RE ARTU  d Gian Paoio Ceserani

Biassoni & cognome milanese:
Marco Biassoni nasce invece
a Genova, dove la sua fami-
glia si € frasferita. Non ci sta
molto: a trent’anni, nel 1960, si
trasferisce nella “sua” Milano,
dove le qualitd di “matita
creativa”, che ha gid messo
in mostra, verranno senz’altro
apprezzate di pid. E cosi, infat-
ti: diviene uno dei migliori car-
toonist sulla piczza, uno dei
protagonisti creativi di Caro-
sello, ormai frasmissione cult
degli italiani, L'incontro con
Gran Pavesi &€ del 1964, e non
con Carosello ma con una se-
rie di film a colori di cui due
verranno premiati a Venezia.

| filmati si intitolavano “Punto e
linea” e il gioco di parole fa-
ceva gid infravedere la strate-
gia: la linea come promessa-
base del prodotto. Erano mol-
to divertenti: tre floride signore
- dlla deriva su una zattera-
cracker - mandavano un SOS,
battuto per I'appunto in pun-
fo-e-linea, finché la nave
Gran Pavesi (altro gioco di
parole con il "Gran Pavese”!)
interveniva al soccorso.

Subito dopo inizia I'epopea
della Tavola Rotonda. Da do-
ve veniva l'idea? Era gia pa-
trimonio Pavesi: nel 1962 era

Marco Biassoni, il disegnatore genovese creatore dei cortometraggi animati
di re Artit e dei Cavalieri della Tavola Rotonda e, sotto, Lancillotto al galoppo,
protagonista e soggetto del noto tormentone televisivo dei “Caroselli” Pavesi.
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dal grano..

GuanBvesi

| FAMOSI CRACKERS SODA

fatevi un Gran Pavesi
e imbottito.

| Giran Pavesi Crackors Soda
s60a una soltie sfogla

LIRE

Ieggeri, 4 o -
~ leggerissimi!

Prendendo lo spunto dalle
considerazioni di un noto fisiologo,
il prof. Rodolfo Margaria

dell’ Universita di Milano,

nel messaggio pubblicitario

dei Gran Pavesi compaiono
motivazioni dietetiche, che fanno
riferimento a una maggiore
digeribilita e a un minor apporto
calorico, rispetto al pane,

grazie all’assenza di mollica.
{Studio Garant).

OAH




154

Crantaves

CRAI

“A tavola! A tavola!”

E linvito dei Gran Pavesi, sottolineato
da un’appetitosa situazione

di consumo, a tavola appunto,

studiato per la stampa periodica

dallo Studio Garant.

In Tv un simpatico spot-filastrocca
mostra una rapida sequenza

di situazioni nelle quali c’é sempre
qualcosa “sopra”. E alla fine giunge
a una tavola imbandita, “sopra”

cui si trovano i crackers Gran Pavesi,
(Union Film, Regia Vieri Bigazzi).

|
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tavola! a tavolal... a tavola! a tavola!...

¢i sono i Gran Pavesi !

r et i ik i Gran Pavesi!

1 FAMOSI CRACKERS SODA
Leggedi, dorati, | GranPavesi
W\emmm

appena slormali.
w.’lﬂm
aloglia i grano
che. i futi | cibl
@ e renda

PAVESI

Ora i Crackers Soda Pavesi

si chiamano “Gran Pavesi”,

un nome particolarmente indovinato
perché ha un duplice collegamento
d'immagine: alla fragranza del grano
e alla festosita marinara

del gran pavese.

La realizzazione grafica

é dello Studio Garant.

ON) /AR



162

I Crackers Pavesi arrivano in tavola
con una visualizzazione

che li inserisce in un puzzle alimentare
particolarmente invitante

e appetitoso.

(Studio Garant),

OH1 /6
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6 paccheni sigillati assicurano
6 vantaggi:

- economia

- igiene

- protezione ECONOMIA
- conservazione

- presentazione 161 ENE
- praticita. o
E tutto al prezzo “psicologico” iR
di 100 lire. CONSERVAZIOHE

(Studio Sigla, Milano).

PRESENTAZIONE

PRATICITA®

Hna grande
innovazione

6 paccheiti sigillati in ogni scatola

nestun spreca. | Crackers
non §i sbriciolana

i prodolla non viens loccato con le
mani ed & difeso dalla paivere

protezions perfetia da umidit

® dagll sdor] estranei

RAATIGITA conlezione ideale
per spuniini in ulficia,
In visggio, in gite

O/
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6 pacchetti
inogni
scatola

croccanti... appehtosi...

La campagna di lancio presenta ”'TeSfShbfh l

i Crackers Soda Pavesi
come alternativa generica al pane, C R AC E R S o D A
evidenziando la funzionalita

della confezione, contenente 6 razioni
sigillate, che assicurano freschezza

in ogni momento.

Realizzazione: Studio Sigla, Milano.

S evie




uno dei primissimi in Italia, stu-
diato per I'affissione filotram-
viarig, dove I'immagine viene
magicamente animata dai
movimenti del mezzo e dello
spettatore,

Nella rétina collettiva & senz’al-
fro rimasta la campagna che
inizia nel 1970-71: “Viva la leg-
gerezza”, in cui la famosa
silhouette della snellissima mo-
della (erano | tfempi di “Grissi-
no” Twiggy) diventa realmen-
te un modello di massa.

II tema regge perfettamente
per anni. Alla fine del decen-
nio Settanta, le campagne ri-
prendono | temi dominanti nel
costume sociale: i fitoli recita-
no “Liberta di Gran Pavesi” e
“"Come, quando, con chi
vuoi”. Temi che troviamo an-
cora all’inizio degli anni Ottan-
ta, con visualizzazioni di amici-
zia e comunicativita che si tra-
sferiscono nel campo alimen-
tare: "Dividilo con chi vuoi”,

Il prodotto non fradisce, pero,
la sua vocazione: una espres-
siva campagna del 1985 mo-
stra, nel messaggio tfelevisivo,
un gabbiano in volo che si tra-
sforma in un softilissimo cracker,
che poi, ruoctando, si spezza e
scopre una spiga dorata,
Cambiano, successivamente,
le confezioni e il marchio,
mentre assume grande rilievo
il punto vendita con promo-
zioni di successo.

Con gli anni Novanta, nella
nuova strategia aziendale, Ia
leggerezza di Gran Pavesi si
arricchisce con I'apporto del-
la “vitalitd”, attraverso la sim-
patia del festimonial Antonio
Cabrini, seduto a tavola con
la famiglia, in compagnia del
cracker “pil leggero che c’é”,
Escono poi nuovi prodotti:
Gran Pavesi Mediterraneo e
Crack & Snack. |l primo € lan-
ciato con la ben nota colon-
na sonora del film di Salvato-
res, Il secondo & posizionato
come pausa leggera, come
accompagnamento del tem-
po libero. Sono atmosfere di
mare, di azzurro, di spazi, coe-
renti con la vocazione snack
del prodotto fuorl pasto.

La campagna del 1997 ritorna
a Gran Pavesi il *capostipite”,
con una tematica molto deci-
sa, che punta sui riconosciuti
plus di prodotto: “Il pid friabile
sul mercato”,

EVOLUZIONE DEL PACK
DEl CRACKERS PAVESI

R
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Lancio e posizionamento

Lo campagna di lancio & del
1986, | crackers Pavesi sono
salati in superficie: inizialmen-
te. perd, vengono presentati
insieme ai crackers dolci-sala-
fi, chiamati “Thin”, anch’essi di
ispirazione americana. Questi
hanno pero vita breve, anche
per la scelta aziendale di non
interferire in alcun modo con i
Pavesini. Nel 1962 una svolta
importante nel marketing. |
“Crackers Soda Pavesi” di-
vengono i “Gran Pavesi’, no-
me che si imporrd al mercato.
I nome contiene due simbo-
logie: una é il richiamo al gra-
no, I'altra al “gran pavese”.

I posizionamento & chiaro fin
dal principio, ma viene attua-
to per gradi. Nell'ltalia che si
modernizza il pane non ha pit
la fondamentale presenza
delle epoche passate. | farget
giovanili e, soprattutto, femmi-
nili, cominciano ad allontanar-
si dall’obbligatoria presenza
del pane sulla tavola familiare.
Gran Pavesi si situa perfetto-
mente, con la sua promessa
di base, in questo momento
evolutivo. Soltanfo pit tardi,
negli anni Ottanta, il pane co-
noscerd un ritorno: sard perod
un pane adeguato ai tempi,
con valori dietetici, come per
esempio il pane integrale.

Il farget d’'elezione dei Gran
Pavesi sono quindi le fasce so-
cidli pit aftente a cogliere lo
spirito del tempo: le donne
prima di tutti e quel target
sempre piu vasto che dedica
molta attenzione alla propria
alimentazione.

Evoluzione dei messaggi
pubblicitari

Le prime campagne (1955-
57), dovute dllo Studio Sigla,
evidenziano un plus effettivo,
che va al di Ia della pura fun-
zionalitd della confezione: co-
municando “Sei pacchetti in
ogni scafola”, cioé sei razioni
sigillate, si comunica in effetti
la freschezza in ogni momen-
to del consumo: & una chiarag,
anche se indiretta, controp-
posizione al pane.

Nel 1962 la situazione, agli uo-
mini di marketing, appare de-
lineata con chiarezza: il pro-
dofto muta nome e diviene,
definitivamente, Gran Pavesi,
e la campagna stampa lo

posiziona con decisione: “A
favola! A tavola!”. La promes-
sa & dllargata: le situazioni vi-
sualizzate, infatti, mostrano i
crackers in una varietd di si-
fuazioni: come spuntino, co-
me paninc (“Fatevi un Gran
Pavesi imbotfito”), in abbina-
mento a varie pietanze.,

II tema della “presenza a ta-
vola” diverrd motivo condut-
tore dei media cinematografi-
ci e televisivi, soprattutto del
Caroselli. Marco Biassoni co-
struisce, attorno dlla Tavola
Rotonda di re Artt e di Lancil-
lotfo, una vera epopea che
dura fino al termine della glo-
riosa trasmissione.

Nel 1965 un’autentica apertu-
ra, che dard al prodotto la
sua collocazione piu nota:
una prima campagna defini-
sce i Gran Pavesi “lLeggeri
leggerissimi”, e il visual mostra
il prodotto “stretto” da un
centimetro. Uno spunto che
verrd poi mutuato innumere-
voli volte, La motivazione die-
tetica fa riferimento a una
maggiore digeribilitd e a un
minore apporto calorico, do-
vuto all’assenza di mollica. La
Pavesi si & avvalsa, nell’'occa-
sione, della consulenza di un
notissimo fisiologo, il prof. Ro-
dolfo Margaria dell’Universita
di Milano, dietro cui suggeri-
mento verrd proposto anche
un secondo tipo di crackers:
quelli non salati in superficie,
per soddisfare le esigenze di
una dieta povera di sodio.
Anno dopo anno, Gran Pave-
sisviluppa il tema della legge-
rezza, in diverse varianti, fino a
diventare il “padrone” di que-
sta promessa sempre piu dif-
fusa sul mercato.

La consapevolezza della lea-
dership fa finalmente compie-
re un passo sempre accenna-
fo e mai portato in modo
esplicito: "I'attacco al pane”.
Nel 1967, con azione congiun-
ta in televisione e sulla stam-
pa, appare la famosa fruka
dovuta a Marco Biassoni, do-
ve le fette di pane si frasfor-
mano via via in crackers Gran
Pavesi. |l fitolo non permette
pit dubbi: “Gran Pavesi. Co-
me un buon pane leggero,
leggerissimo”,

Questa sintesi efficacissima
verrd anche declinata in un
grande posfer “olografico”,




Il prodotto

L'ltalia della ricostruzione e
delle speranze comincia a
guardare al di I& dell’ Atlanti-
co. E I'America il modello de-
gli anni Cinquanta: Adriano
Olivetti, lungimirante, spinge
gli industriali italiani a visitare il
Grande Paese. Dal viaggio,
Mario Pavesi ricava una gros-
sa idea: quella dei crackers.
Dei due tipi dominanti sul mer-
cato americano, Pavesi sce-
glie il cracker "soda”, cosi
chiomato per l'ingrediente
impiegato nella levitazione, il
bicarbonato di soda. L'altro ti-
po verra lanciato in ltalia dal-
la Motta, con il nome di Pre-
mium, successivamente pro-
dotto e distribuito con il mar-
chio Saiwa.

| crackers Pavesi sono i primi a
venire prodotti e distribuiti su
scala nazionale nel nostro
Paese. Per I'aczienda diventa-
no rapidamente il secondo
prodotto per fatturato, dopo i
Pavesini; vengono sostenuti
con un‘azione pubblicitaria
confinua e molto efficace.

Annuncio stampa per il lancio

dei Crackers Pavesi, 1955. A fianco
dei tradizionali Crackers Soda
compaione i Chips al mais e i “Thin",
crackers dolci-salati, successivamente
abbandonati. Studio Sigla, Milano.

| GRAN PAVESI

S

-

Crackers Li’;vesi...

CHIPS AL MAIS - Un gusto nucve. un placere nuove. Squisiti
can Faperitivo, deliziosi con | succhl di frutte.

CHIPS - Sapore dol late. Par
adatti con il the, con I'aperilivo » per praparare croccanti
tartine.

SODA - L salail. Si de-
lizipsamenta ad opni pietanze & ne rendono pid vive Il sapore,
6 pacchettl sigiliatl in ognl scatols.

Ighene garasiits
daifautzmatiame.
deils predusionn
Parieita conservazioss

grazie alie spocisln o) EW
Invslucrs Isslants N
# chivsurs Lermosdasiva .- ot 0=

crackers PAVESI

M=
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SN < CGERI,
i\ SENZA CRASSI AGGIUNT.'

Nei Pavesini ci sono farina, zucchero,
uova fresche... e nient’altro.

Senza grassi aggiunti questi
ingredienti cosi semplici e naturali

si trasformano in un delicato biscotto
croccante che si scioglie in bocea.

Lo spot, dell’Agenzia N. L. & M.

di Milano, riprende I’headline

delle campagne di Erberto Carboni

e lo ripropone con un visual moderno
in cui i Pavesini vanno a formare

il quadrante dell’orologio. Anche

il nuovo pack tende a visualizzare

la leggerezza e 'energia dei Pavesini.
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Tresor, Peri, Togo.

La linea dei “ricoperti al cioccolato”
si rinnova e diventa piu ricca

e piii golosa.

Anche la gamma del tradizionale
Strudel Pavesi, “frutta in tasca”,

si arricchisce di nuovi gusti:
Arancia, Mela e Cocktail.

QOR /Q)/
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