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O Mews raccomandate

Cochlear Italia comunica con Touché

E’' on air in questi giorni la campagna di prevenzione per | problemi di udito legati all'infanzia di Cochlear, azienda
con soluzioni impiantabili per I'udito (impianti cocleari, conosciuti meglio come orecchio bionico), unica soluzione

O News piu lette

oggi disponibile per i gravi e profondi stati di sordita. B Tutte le news
Obiettivo della campagna & guello di sensibilizzare la famiglia e favorire I'avvicinamento con il medico o con i centri specializzati in n E)RSS
gueste tematiche, in modo tale da poter efficacemente prevenire e risolvere il problema.

Il trattamento creativo si basa sulla rappresentazione simbolica dei 'cingue sensi' abbinati alle dita della mano di un bambino, in - . Pl
guanto elemento di immediata associazione concettuale con l'oggetto della comunicazione.

La campagna € pianificata sulla stampa nazionale. La creativita & curata dall’agenzia Touché, con la direzione creativa di Luca _
d'Alesio. 0 Sondaggi
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Cochlear Italia comunica con Toucheé e

E' on air in questi giorni la campagna di prevenzione per | problemi di udito legati
all'infanzia di Cochlear, azienda con soluzioni impiantabili per I'udito (impianti cocleari,
conosciuti meglio come orecchio bionico), unica soluzione oggi disponibile per | gravi e
profondi stati di sordita.

[14/06/2007 - 18.40]

Obiettivo della campagna € guello di sensibilizzare la famiglia e favorire I'avvicinamento con il
medico o con i centri specializzati in gueste tematiche, in modo tale da poter efficacemente
prevenire e risolvere il problema.

Il trattamento creativo si basa sulla rappresentazione simbolica dei 'cingue sensi’ abbinati alle dita
della mano di un bambino, in guanto elemento di immediata associazione concettuale con [‘oggetto
della comunicazione.

La campagna € pianificata sulla stampa nazionale. La creativita & curata dall’agenzia Touché, con la
direzione creativa di Luca d'Alesio.
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They call them
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Ads of the World is a
commercial advertising
archive and community
showcasing the best and
most interesting creative
work worldwide. More

Creativebits.org

highlights:
6 They call them rare diseases
Business Cards Part 1 Each year, more than 6,000 rare diseases affect 600,000 people of all ages in Italy
Business Cards Part 2 Our approach is to treat the problem while allowing patients to stay at home. But they're never on their own

Advertising Agency

B subscribe Art Director / Copywriter: Luca d'Alesio
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IL BENE “Message™

They call them
rare diseases.

malattie rare.

Front

headline Share

They call them rare diseases. ﬁ E L?J E} E

Each year, more than 6,000 rare diseases affect 600,000 people of
all ages in ltaky.

Clur approach is to treat the problem while allowing patients to stay
at home. But they're never on their own,

basics
Industry: Professional & Public services
Media; Ambient & Interactive

Language: English
credit

Agency: # Touché, Bologna, [taly
Copywriter: £ Luca d'Alesioc
Art Director: £ Luca d'Alesio




=
L G DE G I .i comunicatistampa@ | partnership@| m.da:.:iﬂ."“@ ‘ @
! |. | nZ Chi siamo Enﬁqlﬂﬂﬂﬂrk

Approfondimenti Il Network B Le discussioni B News Heowslettor
seriviti  dellaComunicazione

di Alex Badalic
letto 16 volte P

&
IL BEME “Messaggi in bacheca™

VErsione giampabis

IL BENE della |
. y Le chiamano
Guerrilla di @ malattie rare.
Touche

Le chiamano

L'agenzia bolognese di Luca e : :
d'Alesio responsabile della ;“ﬂalE]J[J[lE rare.
comunicazione

Si e tenuta lunedi 29 ottobre al'Ospedale Bellaria di Bologna
I'inaugurazione de IL BENE, il nuovo centro per la diagnosi e cura
delle malattie neurologiche rare e neuroimmuni, che rappresenta
una ulteriore area di eccellenza della Sanita italiana e un punto di

riferimento importante per questo genere di patologie.

Touché

pubblicita che colpisce

Le attivita di comunicazione integrata sono state sviluppate da
Touché, l'agenzia bolognese guidata da Luca d'Alesio, che si é
occupata dello studio del marchio e delle azioni di guerrilla
marketing mirate sul territorio bolognese.
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IL BENE

Archiviato da domerasmus in: blog, advertising, guerrilla
"Il Bene"

Il Be(Ilaria)Ne(uROSCIEMNZA)E il nuovo centro per la diagnosi e la cura delle malattie neurclogiche rare e
neurcimmuni. Ora, il fatto di chiamarle rare & un po’ un controsenso: 60.000 persone ogni anno vengono
af flitte da queim patologia,

Per riuscire a suscitare quell’ interesse vitale in questi casi, la campagna di guar*r*u”u creata da Touché
sensibilizza utilizzando una strategia dai foni forti & non comuni: un awiso stile "FITTO CASA" viene
affisso in giro, con solo una linguetta ancora a disposizione, futte le altre sono gid state prese. Il pensiero
che mi prende vedendo che c’é solo una linguetta & quindi altri (tanti) si sono interessati, anche io devo fare Ia
mia parte.

Niente mezze misure, semplicemente attivarsi ed al piu presto.
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They call them
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They call them rare diseases. Each year, more than 6,000 rare diseases affect
B00,000 people of all ages in Italy. Our approach is to treat the problem while
allowing patients to stay at home. But they're never on their own.

Advertising Agency: Touche, Bologna, Italy
Art Director [/ Copywriter: Luca d'Alesio

Rate this ad
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Quando la Guerrilla fa |l Bene

IL BEME “Messaggi in bacheca™

Le chiamano
malattie rare.

L e chiamano
malattie rare.

Si & tenuta lunedi 29 ottobre all’'Ospedale Bellaria di Bologna l'inaugurazione de IL BENE,
il nuovo centro per la diagnosi e cura delle malattie neurologiche rare e neurcimmuni,
che rappresenta una ulteriore area di eccellenza della Sanita italiana e un punto di
riferimento importante per questo genere di patologie.

Touche

pubblicita che colpisce

Le attivita di comunicazione integrata sono state sviluppate da Touche, l'agenzia
bolognese guidata da Luca d'Alesio, che si e occupata dello studio del marchio e delle
azioni di guerrilla marketing mirate sul territorio bolognese.



Vizualizzazione post con etichetta redemption. Mostra buthi i pest
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£ IL BENE ll: la redemption
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un post sulla guerriglia per IL BENE of Touche, lagenzia

L | Ca N

Hanno nsposto all appedio,
ol Luca dAlesio!



A Copywriter’s Blues !

il mio blog in inglese

Enjov it, This Is My Music!

IL BENE, part deux: la redemption
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Hanno risposto all'appello, pubblicando un post sulla guerriglia per 1L BENE di
Toucheé, 'agenzia di Luca d'Alesio:



Campagne Sociali

Condividere, raccogliere, differenziarsi, cambiare
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Facciamo “ll Bene”, Posted by: paolo.ferrara | Novembre 11, 2007

=| :
facciamalo bene.

Grazie ad Alex Badalic, una delle pia belle teste pensanti che abbia incontrato
nella mia breve esperienza di blogger, un gran bell’'esempio, tutto italiano, di
Guerrila Marketing. La creativita in questo caso & infatti della bolognese Touché & ha
I'obiettivo di promuovere le attivita de il bene "Centro per |a diagnosi della malattie
neurclogiche rare e neurcimmuni” dell'ospedale Bellaria di Bologna.

Le regole del gioco sono chiare:

1. ritagliare;

2. strappare;

3. attaccare (nei punti pid visibili della citta);

4. contribuire {guello che avrete gia fatto, se avrete seguito i punti precedenti).

Insomma, come trasformare il Guerrilla Marketing in un"azione di viral marketing.
Gran bel lavoro.

IL BENE "Messaggi in bacheca™

Le chiamano
malattie rare.

Le chiamano

malattie rare.
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Guerrilla Marketing for GOOD (IL BENE)

IL BENE “Messaggl in bacheca™

Le chiamano
malattie rare.

| e chiamano

malattie rare.

A guerrilla operation by an advertising agency in Bologna to launch EME, a new center
for neurological illnesses by Bellaria Hospital. It is a leaflet inviting people to stick it anywhere in

mahlic
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venerable bidet

userd guesto spazio come una sorta di mood message

Blog
o Mi do il benvenuto su Crazy Marketing Network Elic Marchegiani: un artista del marketing »
In guerrilla per Il Bene piu raro
@ advertising and idea , guerrilla marketing

Le chiamano
malattie rare.

ilban2
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Il bene & un nuovo centro per la diagnosi e la cura delle malattie neurologiche rare
e neurcimmuni, con sede a Bologna, che ha deciso di affidarsi ad una campagna
pubblicitaria innovativa, per promuovere le sue iniziative: in pieno stile guerrilla
marketing.

Con |'agenzia Touché ha realizzato un gimmick partecipativo, che simula un tipico
annuncio da bacheca universitaria, con tanto di talloncini “artigianali® (con il
numero di telefono) che il pubblico & invitato a ritagliare, seguendo le istruzioni
stampate sul retro del flyer, e rendendolo cosi ancora pid realistico.

Il tutto, per far risaltare un dato sconfortante e una speranza: da una parte il fatto
che, per gquanto rare, quelle malattie contano 60.000 malati I'anno, solo in lalia;
dall’altra, la realta de Il bene, all'avanguardia nel nostro paese fino ad essere un
punto di riferimento.

Spendo anche due parole per una campagna di self-promoting della stessa Touché
di Luca d'Alesio, agenzia che ho conosciuto tramite questa campagna stessa.

Il codice a barre & qualcosa che accomuna
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le merci pid disparate e lontane: dal
giornale di qualita al pacchetto di caramelle
avariato. Linee dall’andamento sempre

simile le une alle altre, che solo I'occhio di

ﬂ_—-——"";‘ una macchina sa interpretare.

!

Il tocco dell’agenzia bolognese,
simboleggiato dal pennello di mascara che
accompagna il payoff, invece personalizza,
valorizza anche guella monotonia
apparente, trasformando il nero delle righe
non solo in ciglia - fintissime, ma
metaforiche - ma anche in un ideale grafico

VALORIZZIAMO a linee che sale su.
monzzmo I Touché




INTERNATIONAL MARKETING COMMUNICATION

Benvenuti nel nostro Blog sulla comunicazione di marketing internazionale. In questo piccolo laboratorio di

analisi trovere notizie sulle piu interessanti ed innovative strategie di advertising, brand experience, guerrilla
marketing, street marketing e tutto cio che di veramente "Crazy” e progettato, sviluppato e realizzato nella
comunicazione moderna.

VENERDI 9 NOVEMBRE 2007

£ IL BENE fa guerriglia

IL BEME “Messaggi in bacheca™

Le chiamano
malattie rare.
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51 e tenuta lunedi 29 ottobre all'Ospedale Bellaria di Bologna
|*inaugurazione de IL BENE, il nuovo centro per la diagnosi e cura
delle malattie neurologiche rare e neuroimmuni, che rappresenta
una ulteriore area di eccellenza della Sanita italiana e un punto di
riferimento importante per questo genere di patologie.

Touché

pubblicita che colpisce




Unconventional Marketing Approach

venerdi 9 novembre 2007
IL BENE non convenzionale

Le chiamano

malattie rare.

a22.03 [

Etichette: Alternatif, Ambient, sociale

5i & tenuta lunedi 29 ottobre all'Ospedale Bellaria di Bologna l'inaugurazione de
IL BENE, il nuovo centro per la diagnosi e cura delle malattie neurologiche rare e
neuroimmuni. Come contriuire a realizzare una forte e diffusa notorieta de IL
BENE {acronimo di Bellaria Neuroscienza)? Semplice, in modo Unconventionalm!
attraverso il coinvolgimento diretto e l'invito a comportamenti attivi della
popolazione residente, con un gimmick ispirato al modello dei messaggi da
bacheca. Le istruzioni sul retro del flyer invitano le persone a: ritagliare tutte le
linguette del fronte, in modo tale da lasciarne una sola con il numero di
telefono del Centro e ad affiggerlo nei punti piu visibili della citta. Il messaggio
recita: - Le chiamano malattie rare -. Tali malattie affliggono pid di 60.000
persone all’anno e se tutte le linguette sono strappate, poi tanto “rare™ non
sono!

A completare la comunicazione, verso la fine di novembre, é prevista anche la
pianificazione della campagna pubblicitaria su mezzi di affissione e stampa.
Liniziativa & curata da Touche, l'agenzia bolognese guidata da Luca d’'Alesio,
che si @ occupata dello studio del marchio e delle azioni di guerrilla marketing
mirate sul territorio bolognese. Un bell'esempio si Media mix.

Dr_Who

, Unconventional Advertising



disruption

creativita che rompe le convenzioni

VENERDI, 09 NOVEMBRE 2007

IL BENE del guerrilla

They call them
rare diseases.

, Le chiamano
malattie rare.
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Ogni tanto, oltre pochi big, anche qualche altre agenzia italiana si fa notare per idee divergenti. E,
per fortuna, non si tratta di palloncini, ragazze sexy mezze nude o hostess e steward addobbati per
fare "guerrilla". Ma di una pubblicita intelligente. La campagna in questione e stata ideata e
realizzata dall'agenzia Touche di Bologna per far conoscere IL BENE, acronimo di Bellaria
Meuroscienza, il nuovo centro ospedaliero bolognese per la diagnosi e cura delle malattie
neurclogiche rare e neurgimmuni.

Il mezzo e stato ampiamente e creativamente utilizzato nel guerrilla in diverse occasioni. E' quello
tipico dei messagqgi da bacheca, una miniaffissione artigianale contenente le linguette con i numeri
telefonici da staccare e conservare. Touche I'ha utilizzato veicolando questo messaggio:

Le chiamano malattie rare.

Sono oltre 6000 le malattie rare che colpiscono ogni anno oltre 600000 persone di
ogni eta in Italia.

La nostra soluzione e inguadrare il problema lasciando il paziente a casa sua, ma
non lasciandofo mai solo. Per saperne di piu www.ilbene.it.

L'agenzia ha cercato il coinvolgimento delle persone, invitando la popolazione residente

a comportamenti attivi: le istruzioni sul retro del flyer invitano a ritagliare tutte le linguette del
fronte, in modo tale da lasciarne una sola con il numero di telefono del Centro, e ad affiggerlo nei
punti piu visibili della citta.

Il messaggio, nell'interazione tra copy e mezzo, € un po' forzato, non di semplice

interpretazione (sono malattie rare, ma piu diffuse di quanto si pensi, dal momento che quasi tutte
le linguette sono strappate).

Mel complesso, pero, trovo sia un'idea molto valida. Low cost, sensata, e con una buona meccanica
ricca di sincerita.

! Markettaa 4 . | commends {3)

:I Liarrills markarin q




| giorni scorsi & stato inaugurato una nuova struttura ospedaliera
nell’area bolognese: * 2

Touche si & occupato della Guerrilla Marketing, o meglio,
I'agenzia bolognese ha sviluppato le attivita di comunicazione
integrata, occapandosi dello studio del marchio e delle azioni di
Guerrilla Mkt, sull’intero territorio del capoluogo.

Ecco quanto si legge nel comunicato stampa:

“(Questa prima tranche di comunicazione ha come obiettivo la costruzione di una
forte e diffusa notorietd de IL BEME (il marchio € I"acronimo di Bellaria
Meuroscienza) attraverso il comvolgimento diretto e 1"imvito a comportamenti attivi
della popolazione residente, con un gimmick ispirato al modello del messaggei da
bacheca. Le istruzioni sul retro del flver mvitano le persone a: ritagliare tutte le
Imguette del fronte, m modo tale da lasciarne una sola con il numero di telefono del
Centro e ad affiggerlo nei punti pin visibili della citta. 1l messaggio recita: - Le
chiamano malattie rare -. Tali malattie affliggono pii di 60.000 persone all anno e
se mitte le lmguette sono strappate, pol tanto “rare” non sono!

A completare la comunicazione, verso la fine di novembre, € prevista anche la
pranificazione della campagna pubblicitaria su mezz affissione € stampa.™



SPOT

WEB

Il Bene della Guerrilla di Touché

5i & tenuka lunedi 29 ottobre all'G-
spedale Bellaria di Bologna l'inau-
gurazione de IL BENE, il nuovo
centro per la diagnosi e cura delle
malattie neurologiche rare & neu-
roimmuni, <che rappresenta una
ulteriore area di eccellenza della
Sanita italiana e un punto di riferi-
mento importante per guesto ge-
nere di patologie. Le attivita di co-
municazione integrata sonc stake
sviluppate da Touché, [agenzia
bolognese guidata da Luca d'Ale-
sio, che =i & ocoupata dello studio
del marchio e delle azioni di guer-
rilla marketing mirate sul territorio
bolognasa.

(Juesta prima tranche di comunica-
Zione ha come oblettiva la costru-
zione di una forte e diffusa notorie-
td de IL BEME (il marchio & |'acro-
nimo di Bellaria Meuroscienza) at-
traverse |l colnvolgimento diretto &
Iinvito a comportamenti attivi della
popolazione residenta, con um gim-
mick ispirabo al modello del mes-
saggl da bacheca. Le istruzioni sul
retra del flyer invitano le parsone
@: ricagliare tutte le linguette del
fronte, in modo tele da lasclarne
una sala con | numero di telefono
del Centro e ad affiggerio nel punti
pid wisizill della citta. Il messagglo

IL BENE “Messagyi in bacheca™

racita: - Le chiamano malattle rare
-. Tall malattie affliggone pid di
&0.000 persone all'anno e se tut-
te le linguatte song strappate, pol
tanto “rare” non sono! A comple-

malattie rare.

e chiamano
)

tare la comunicazione, werso la
fine di novemnbre, & prevista an-
che la planificaziene della campa-
gna pubblicitaria su mezzl affis-
slone e stampa.



Il bene
Posted by comunicandoilsociale under Campagne Sociali, Guerrilla Marketing | Tag: Guerrilla
Marketing, malattie rare |

5i @ tenuta lunedi 24 ottohre all ' Ospedale Bellatia di Bologna linaugurazione de [L.BENE, 1] muove centra per la diagnaesi e cura
delle malattie euralogiche rave e neurgimmund, che rappresanta una wlteriore area i eccellenza della Sanita italiana e un
punta di riferimento impartante per questo genere di patelogie. Le athivita di comumicazione integrata sona state sviluppate da
Toucha, 'agenzia holognese guidata da Lwea d’Alesia, che 51 8 aocupata dello studio del marchio e delle amom di guerrilla
marketing mirate sul territorio bolognessa,

IL BENE “Message”

They call them
rare diseases.
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Il primo quotidiano
della pubblicita
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| Guerrilla

Sono state sviluppate
dall'agenzia bolognese
Touché le azioni di
guerrnlla marketing sul
territono bolognese per
comunicare |l Bene, |l
nuovo centro per la
diagnosi e cura delle
malattie neurologiche
dell'Ospedale Bellaria
del capoluogo emilia-
no. L'attivita & finalizza-
ta a costruire notorieta
del centro attraverso |l
coinvolgimento diretto
e linvito a comporta-
menti attivi della popo-
lazione residente. Le
| istruzioni sul retro del
flyer invitano le perso-
ne a ritagliare le lin-
guette del fronte in
modo da lasciarne una
sola con il numero di
telefono del centro e
affiggerio per la citta. A
completare la comuni-
cazione & prevista da
fine novembre una
campagna su affissio-
ne e stampa.
L'agenzia si & occupata
anche dello studio del
marchio.
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aa Accountentando

Cercando di fare I'account, tentando di accontentare un po' tutti
1 accountl[at]accountentando.com

Posted by account on 11 7 in Segnalazioni

Il BE(llaria)NE{uroscienza) € il nuovo centro per la diagnosi e la cura delle
malattie neurologiche rare & neuroimmuni. Ora, il fatto di chiamarle rare & un
po' un controsenso: 60.000 persone ogni anno vengono afflitte da questa
patologia.

Diciamo la verita: il disinteresse a volte & il peggior nemico, scopo della
campagna di guerrilla creata da Touché é la sensibilizzazione e utilizza una
strategia molto forte: un avviso stile bacheca (quello dei fogli A4, stampati in
orizzontale, con delle linguette pretagliate per diffondere un contatto) viene
affisso in giro, con solo una linguetta superstite, tutte le altre sono gia state
prese. |l pensiero che mi prende vedendo che c'e solo una linguetta &: guindi
aitri (tanti) si sono interessati, anche io devo fare la mia parte.

Mi piace, mi piace molto!
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Posted by account on 03711707 in Account in ufficio

Parolamia, su lo direi cosi, pubblica un'interessante replica all'articolo apparso
su Il Mondo di Venerdi 9 marzo dal titolo: “Attenti al guerrilla marketing”.

Mella sua analisi parla del silenzio che | media tradizionali dedicano a questa
nuova attivita di marketing, accusando di questo in primis le agenzie di
comunicazione non disposte a riorganizzarsi per affrontare la guerrilla del
mercato.

Ovviamente punto sul vivo, I'account non pud che pacatamente replicare.

Un'agenzia di comunicazione & un po' come un artista che lavora per un
mecenate (il cliente). Ovviamente la sua “arte” non puod che essere influenzata
dai voleri di chi mette i soldi.

E bene sapere che spesso e volentieri il cliente (nella persona del responsabile
marketing, del direttore vendite o del titolare nel caso di aziende di piccole
dimensioni) & il migliore art, copy, fotografo che ci sia su piazza. Non c'é da
meravigliarsi che il piu delle volte I'agenzia si trovi a diventare mera esecutrice
dei voleri del cliente.

Ho visto dei cataloghi meravigliosi ed efficaci dal punto di vista commerciale (un
catalogo serve per vendere) trasformarsi via via in un inutile spreco di carta; in
un'aberrazione totale, in un accozzaglia di foto, testi ed illustrazioni messa li
alla rinfusa dopo i vari passagqgi di controllo.

Molte volte le schifezze che si vedono su alcune pubblicita ospitate dalla carta
stampata e su alcuni spot televisivi non dipendono dall’incapacita o dal vuoto
creativo dell’art director o del copy di un'agenzia (potrei raccontarvi di quanto
ho sentito a riguardo del famoso spot che vedeva una barca a vela e una
soubrette italiana a pubblicizzare un wurstel; oppure spendere due parole su
una nota acqua minerale che ha cambiato dall'oggi al domani il suo testimonial).

La prima azione di guerrilla marketing che abbiamo fatto risale a qualche anno
fa (prima che la rete ne diventasse cosi affamata). Era per un negozio di lingerie
di Treviso.

L'operazione ha riscosso un notevole successo (aumento della brand awareness,
del passaparola e quindi delle vendite), ma molto spesso il cliente si accontenta
di azioni a spot non coordinate e continuative. Questo perché 'imprenditore del
nordest considera la comunicazione una spesa e quindi vuole risultati subito,
non vuole stimolare il sorriso, non vuole coltivare emozioni, vuole vendere.

Fortunatamente esistono anche gli illuminati, quelli che capiscono che & giusto
sorprendere il cliente, intrattenerlo, ma sono pochissimi.



Touché cura la comunicazione integrata de 'il bene’
or0z007

L'agenzia bolognese guidata da Luca d'Aleslo, =l & occupata dello studio del
marchio e delle azionl dl guerrilla marketing mirate sul territoric bolognese del
nuovo centro per la diagnosl e cura delle malattie neurologiche rare e
neurolmmunl.

= 5| & tenuta |lunedl 29 ottobre
all'Ospedale Bellaria di Bologna
I'inaugurazicne de |l bene, | nuovo
centro per la diagnosl & cura delle
malattie neurclogiche rare £
neuroimmunl, che rappresenta una
ulterlore area di eccellenza della sanlta
Itallana € un punto di riferimento

Le chiamanQ $Eimportante per questo genere di
malattie rare. g vatioge.

Le attivita dl comunicazlone Integrata
song state sviluppate da Touché,
|'agenzia bolognese guldata da Luca
d'Aleslo , che sl & occupata dello studio
del marchio e delle azionl dl guerrilla
marketing mirate sul territorie
bolognese. Questa prima tranche di
comunicazione ha come oblettive la
costruzione di una forte e diffusa
notorieta de ‘il bene' (Il marchic & ['acronimao di Bellaria Meurosclenza)
attraverso || colnvolgimento diretto & I'invito @ comportament! attivl della
popolazione residente, con un gimmick Ispirate al modello del messaggl da
bacheca. Le Istruzionl sul retro del flyer Invitano le persone a: ritagliare tutte le
linguette del fronte, In modo tale da lasclarne una sola con | numers di telefono
del Centro e ad affiggerlo nel puntl pla visibill della citta.

Il messagglo recita: - Le chlamano malattle rare -. Tall malattie affliggono pld
di 60.000 persone all'anno e se tutte e linguette sono strappate, pol tanto "rare”
non sono. A completare la comunlcazione, verso la fine di novembre, & prevista
anche la planificazicne della campagna pubblicitaria su mezzl affissione e
stampa.



Guerrilla marketing for the health

Thanks to Alex to advise me about this good guerrilla by Touché, an
advertising agency in Bologna (italy) to launch IL BEME, a new center for
neurological illnesses. It is a small leaflet invite. On the flyer there is
asketo to people to stick it anywhere in public and creating in this way
word of mouth.

IL BEME “Messagyi in bacheca™

Le chiamano
malattie rare.

Le chiamano

malattie rare.
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Touché Adv: ma chi I'ha detto che fuori da Milano
c'@ il nulla?

Touché

ubblicita c

La settimana scorsa sono stato a Bologna per incontrare Luca
D'Alesio, il direttore creativo di Touche Adv, una piccola, grande
agenzia di pubblicita. Ficcola perche sono in tre (esclusi | collaboratori
esterni), grande perche le cose che fanno sono belle & hanno un
sapore che molte agenzie di Milano non conoscono piu da anni. Senza
esagerare, | lavor di D'Alesio e soci mi hanno ricordato quelli di alcune
agenzie milanesi dell'epoca d'oro della pubblicita. Parle di FCA, ST,
Michele Rizzi etc. Spero che con loro nasca qualcosa di piu che una
semplice amicizia.

Il sito di Touche lo trovate qui: http://www.toucheadv.it

3 COMMENTI:

AAA Copywriter ha detto...

Concordo. E oltre ad essere un signor professionista con |
controfiocchi, Luca d'Alesio & anche una persona squisita...

Alex
2:22 PM

Anonimo ha detto. ..

anch'ic concordo anche sulla qualita della persona . ho vissuto
"I magnifici anni d'oro” ma c'era molto piu spazio di oggi anche
per i nuovi talenti. C'e spazio ancora oggi e D'Alesio avra il
SUO.

MC

11:43 AM

imaginaria ha detto...

Cl sono persone di un fuocco sereno, che non sente neanche il
vento, e invece persone di un fuoco pazzesco, che riempiono
I'aria di scintille...e che non si pud guardarli senza esserne
colpiti. Luca e proprio cosi.

Tante cose belle Luca.

iImaginaria

1:03 PM

3 |ETE CAPITATI SUL BLOG DI
EMNRICO M. PORRO
CONSULENTE DI PUBBLICITA’
E DI WEB MARKETING

WA, E"FIFII:DFPDFFD. it

Vivo e lavoro a Cernusco sul Naviglio
(Mi). Da oltre vent'anni mi cccupo di
Comunicazione Pubblicitara e
Marketing. Cui trovate il portfolio
completo del miel lavor di pubblicita
e di graphic design. |l mic background
professionale lo trovate invece sul
mio profilo personale di Linkedin. Da
un paio d'anni mi sto dedicando
anche allo sviluppo di progetti legati
al Web Marketing e a tutto cio che
ructa intorno alla comunicazione su
internet: creazione di blog aziendali,
strategie e piani di Web Marketing per
promuovere l'attivita online di privati
ed aziende. Da un anno circa sto
collaborando come consulente con
una societa di Web Marketing che ha
sede in provincia di Lecco.

Se vi interessa conoscermi meglio o
se avete delle domande particolar da
farmi su come aumentare la visibilita
di un vostro prodotto o di una vostra
attivita su Internet scrivetemi.

SCRIVETEMI

enricoporro@fastwebnet.it

IN QUANTI SIETE VENUTI A
CURIOSARE QUI
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MEDIASTARSK %)

Design e Qualita Svedesi

S
F

Luca d'Alesio Direttore Creativo

Touche Bologna
Le interviste Mediastars X1I Edizione

| Luca d'Alesio
Direttore Creativo Touché Bologna

La comunicazione pud fare squadra?

La comunicazione si fa in squadra. La classica coppia
creativa art-copy credo sia ormai superata. Perché
4 accontentarsi del prodotto del lavoro di due cervelli,
4 ﬁunruiu si possono sviluppare progetti a 360" con gruppi
i 4, 506 persone? I limiti dei ruoli di ogni individuo non
s0n0 cosi marcati: un art pud produrre uno splendido titolo, cosi come un copy
pud ideare unm visual eccezionale. Per questo non dovremmo attenerci a
mncasellamenti rigidi, ma affidarci a un processo creativo che sia il pit ricettivo
possibile. Come ice Matthew Bull, Chief Creative Officer di LOWE: per quanto
mi riguarda se hai trenta persone realizzi un'ottima pubblicita, se invece ne hai
duemila ne realizzi venti.
Ogni buona idea merita di essere messa in pratica: lasciarla in un cassetto
significa lasciarla marcire, o nel migliore dei casi, far si che qualcun altro abbia
la medesima intuizione. Le buone idee vanno realizzate, e subito.

Pensa che =i sa realizzare una combinaxione altrettanto
Jortunata anc per guanto riguarda il settore della
comunicazione italiana rispetto a q’ueﬂa estera?

Il panorama della comunicazione in Italia & desolante. Parliamoci chiaro: non
siamo in grado di sviluppare un prodotto commerciale adeguato, come ci si
aspetta da un paese importante come il nostro. E strabiliante come siamo
famosi per 'arte, l'architettura, la musica. Puro genio. Eppure, non rinsciamo a
realizzare una maledetta buona pubblicita, al di fuori di una qualche eccezione
che non fa la regola. Non siamo competitivi come la Francia, ['Olanda, i Paesi
Scandinavi, I'Inghilterra o il Sud America, oppure alcuni paesi dell'est che hanno
bisogno di emergere. Questi paesi si che vanno controcorrente rispetto
all'industria hhn%e ma speriamo che loro e altri come loro riusciranno a
liberare la pubbhmtn dnllf- catene che la trattengono. In Italia apprezziamo i
film dei fratelli Vanzina e siamo attaccati a battute ridanciane da commedia

allitaliana. Siamo arretrati in termini di modalita: parliamo ancora di do
pagina, 30 secondi, teTumuziuni. Un modus operandi obsoleto, ma
fettamente in linea con la classe dirigente delle aziende, che ha un'etd media

i 60 anni.
Cosa comporta tutto questo? Comporta il fatto che rimaniamo indietro rispetto
ad altre nazioni che hanno pit mordente, pit voglia di creare, pit voglia di farsi
conoscere. E inevitabile: raggiungere un'aura di stima e approvazione significa,
Ber maolte realtd, sedersi sugli allori e accontentarsi di quello che si é gia visto,
etto, fatto. Se la collaborazione e il teamwork possono aiutare 1Ttalia ad
:n'restnre questa tendenza, ben vengano. Ma senza eliminare un fondo di
{:.'enzlune che, entro certi limiti, costituisce la molla propulsiva a tendere al
E soprattutto, se si instaurano in una societd che abbia, finalmente,
mmmum quel salto generazionale di cui tanto ha bisogno.

All'interno della vostra strutiura riesce a delineare quali sono
stati i risultati della sua attivita di coaching? E in particolare
pensa di essere un buon coach di sé stesso?

Mi piace pensare a me stesso come a un talemt scout. Mi piace avere la
possibilitd di conoscere, gestire e trattenere, a mia discrezione, persone creative
e cervelli eccellenti. Per quanto riguarda me stesso, il mio autotraining &
finalizzato a un obiettivo EL['bE non & mai raggiungibile: la perfezione. Quando
esce un mio lavoro penso immediatamente che avrei potuto farlo meglio, che
non € abbastanza competitivo. La ricerca della via migliore & il mio
allenamento. Ma del resto so bene che quello che mi stimola maggiormente &
me;iu il fatto che non sono mai soddisfatto. 11 giorno in cuilo sard,
bilmente sard scaduto come un prodotto.

Le ¢ mai capitato di pensare di aumentare le capacita del prﬂm'iﬂ
team, cercando di migliorare le competenze e le
relative, intervenendo con un approccio mirato alla co rm:wne

con professionisti freelonce?

Una delle promesse di Touché ai suoi clienti & quella di essere in grado di
costruire squadre di professionisti ad hoc sui diversi progetti. Questo perché
Touché =i avvale della collaborazione di professionisti freelance che lavorano
anche per altre realtd e che portano con sé il proprio bagaglio, la propria
competenza, la propria visione delle cose e le mettono a disposizione soprattutto
dei clienti per generare l'idea vincente.

Credo che il freelance sia maggiormente stimolato a generare prodottidi
qualitd: senza vineoli di orari, luoghi e retribuzioni sa che deve dare il massimo,
senza forzature. Probabilmente un freelance & perd il meno adatto a sottostare
a un'unica filosofia aziendale, ma ci sono altri aspetti.

Collaborare con diverse figure ha un vantaggio principale: aiuta a rinfrescare
limmaginazione, e a far emergere e sviluppare un numero di spunti in crescita
esponenziale. Inoltre, & un ottimo strumento di autovalutazione. In un gruppo di
creativi, le idee pill povere vengono immediatamente riconosciute e scartate, Il
tutto contribuisce al raggiungimento dell'eccellenza.

In un mercato sempre pii mmﬁﬁﬁm la motivazione ¢ la forza del
gruppo possono essere cio che fa la differenza. Quali possono
esgere a Vostro giudizio le potenzialita di un buon coaching,
dovendo guindi intervenire su team di progetio orizzontali,
verticali e anche trasversali?

Essere il direttore creativo di Touché non é la cosa pill semplice del mondo.
Questo perché non sempre le idee e i binari su cui farle procedere sono
condivisibili da tutti. Lavorare in gru & proficuo; ma rischia di essere
incredibilmente dispersivo. La figura che si rende necessaria & quella di un
timoniere, qualcuno che ricordi sempre alla nave in che direzione sista
andando. Per non perdere di vista la rotta e gli obiettivi di comunicazione da
rn iungere.

chiaro che una scelta in questo senso significa la perdita di una potenziale
hhertn espressiva a 3607; ma la figura di garante che si viene a creare
impedisce che la creativitd vaghi senza scopo e senza aderenza col progetto su
cui si sta lavorando. Una buona comunicazione deve essere sostanzialmente
mirata; quello che va evitato & la messa in atto di idee magari geniali, ma senza
maolta attinenza con gli obiettivi prefissati.
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Con Touché un Natale di successl alle Cupole

Esce in guestl glornl la campagna stampa

ma’[ale ti fa L i il gL
lia s
qUEStO Effettnq !_nginr.::ISrnch:Ezu}ne & on air sulle edizioni

milanesi del pil important guetidiani na-
ziznall {Corriere delle Sera, Repubblica, il
Glorma), sul loro allegatl {Vivimilano, Tutto-
milana) & sulla stampa freepress [Ciky, Me-
tra, Leggo).

Per quest'operazione sl & cercaka un‘alter-
nativa efficace alle classiche campagne del
periodo Matalizio, caratterizzate da um so-
stanziale finto buonismo e dalla reiterazio-
ne di walor tradizionall abusan.

Il concept attormao al quale rusta l'intera
campagna, Infattl, & guella della nolaf
stress legati alle festivita, esploso In co-
municazione attraverso un wisual forte che
raffigura le palle dell'‘albera di Matale rotte
a terra. A questo “effetto” il Centro Le
Cupole pud owviare con le sue numerose
iniziative. Oltre al mezzo stampa, la cam-
pagna & stata declinata anche sul mezzi
affissione e radio. La provocazione e l'iro-
nia che ne dervano costituiscono il corona-
ments di un anno di comunicazione inoouwl
Le Cupale sl & distinbe per originalita e rico-
mosciiollitd del marchio.
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Le Cupole salva dal Natale con Touché

Porta la firma dell’agenzia Touché la
campagna ‘Natale 2007' del Centro Il Matale ti fa
Commerciale Le Cupole di San questo effetto?
Giuliano Milanese. Il concept creativo
gioca intorno alla noia e allo stress
legati alle festivita, reso esplicito attra-
verso un visual che raffigura le palle
(cell’albero di Matale) rotte aterra. E a
guesto ‘effetto’ il centro pud ovviare
con le sue iniziative. | mezzi interes-
sati dalla pianificazione sono le edi-
zioni milanesi di Corriere della Sera,
Repubblica, Il Giorno e i free press
City, Metro e Leggo. A supporto anche
comunicati radio e affissioni.

LeCupole
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Home = Pubblicita

Le Cupole contro lo stress natalizio con Touché
1171efE007

La campagna per il Centro Commerciale di San Giuliano Milanese & on air sulle
edizioni milanesi dei pitl importanti quotidiani nazionali [ Carriere delle Sera, Repubbiica, 1
Giarna), sul loro allegati {Wivimiano, Tuttomiang) e sulla stampa freepress.

¥ Esce in questi giorni la campagna stampa
' 'Natale 2007 dell'agenzia Touché per il
Centro Commerciale Le Cupole di San
Giuliano Milanese. La comunicazione & on air
sulle edizioni milanesi dei pit importanti
quatidiani nazionall [Corriare della Sara,
Repubblica, Il Giorno), sui loro allegati

[ Wivimilano, Tuttomiano) & sulla stampa
freepress (Oity, Matro, Leggal.

Pubblicita

Festival di Cannes

Inchiesta

Produzione
lassegna Sta Per quest'operazione l'agenzia afferma di aver
cercato un'alternativa efficace alle classiche
campagne del periodo natalizio, caratterizzate
dal buonismo e dalla reiterazione di walori
tradizional abusati, proponendo un'idea
ironica e fuori dalle righe. Il concept attorno al
quale ructa lintera campagna, infatti, & quelio
Cambieral idan. della noia & stress legati alle festivita, esploso

Scopri i icazi isual forte
com'é il Natale a Le Cupals, in comunicazione attraverso un visua
e che raffigura le palle dellalbero di Natale rotte

i L S e | Le Cﬂpﬂ' fﬂ' a terra. A questo "effetto’ =suggeriscea il
'''''' messaggio- il Centro Le Cupole pud owviare
con le sue numerose iniziative. Oltre al mezzo
stampa, la campagna & stata declinata anche sui mezzi affissione e radio.
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La campagna per || Centro Commerciale di San Glullano Milanese & on air
sulle edizionl milanes! del pla iImportant! guotidianl nazionall (Corriere delle
Sera;, Repubblica, Il Glorne), sul loro allegatl (Vivimilano, Tuttemilano) e sulla

stampa freepress.

|| Esce In guestl glornl la campagna
stampa 'Matale 2007 dell'agenzia
Touché per || Centro Commerciale Le
Cupole di 5an Giullano Milanese. La
comunicazione & on alr sulle edizionl
millanesl del pld iImportantl guotidiani
nazionall [Corriere delle Sera,
Repubbiica, I! Giorno), sul loro allegatl
(Vivimilano, Tuttomilanc) e sulla
stampa freepress [(City, Metro, Leggo).

Per guest'operazione |'agenzla afferma
dl awver cercato un'alternativa efficace
alle classiche campagne del periodo

Cambierai idea. natallzio, caratterizzate dal buonismo e
Scopri com'é il Natale a Le Cupale. dalla reiterazione di valori tradizionall
bl I A Cﬂppﬁ' abusati, proponendo un'ldea Ironica e

fuorl dalle righe. Il concept attorng al
quale ruota 'intera campagna, Infattl, & quelle della nola e stress legatl alle
festivita, esploso In comunicazione attraverso un visual forte che raffigura le
palle dell'albero di Natale rotte a terra. A questo 'effetto’ —suggerisce Il
messagglo- || Centro Le Cupole pud ovviare con le sue numerose Inizlative. Qltre
al mezzo stampa, la campagna & stata declinata anche sul mezzl affissione e
radlo.
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