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“NON SIAMO EROI E NON NE CERCHIAMO"

E il messaggio alla base della nuova campagna pubblicitaria che |'agenzia di comu-
nicazione Mow Available ha realizzato a supporto del recruiting di personale per gli
ospedali di Emergency.

Declinata su stampa specializzata, web, cinema e affissione allinterno degli ospedali e
studi medici italiani, la campagna parla dell'associazione umanitaria fondata 16 anni fa
da Gino Strada, per [a quale non lavarano eroi, ma medici che hanno scelto di dedicane
il loro tempo e la loro professionalits al servizio di chi ne ha bisogno, in qualungue
parte del mondo.,

In particolare, sono cingue oggl | paesi per i quali Emergency ha urgenza di nuovo
personale: Afghanistan, Cambogia, Repubblica Centrafricana, Sierra Leone e Sudan.
Linwito che la campagna rivolge a medici, chirurghi, infermieri e tecnici di laboratorio
italiani & di inviare la propria candidatura attraverso il sito ufficiale www.emergency.
it. Con la direzione creativa di Sergio Spaccavento (anche copywriter insieme a Paoko
Platania) e Stefano Morelli, [a campagna pubblicitaria ha preso il via sul web con lo spot
30¢ diretto dal regista Riccardo Grandi e interpretato dallattore Francesco Montanari,
conosciuto come "Libanese” sul set della fiction "Romanzo Criminale”,

Prodotto dalla cdp Twister {Leonardo Rossi) & la post-produzione di Frame by Frame, lo
spot sara on air anche al cinema da gennaio.
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ERGIO SPACCAVENTO - MEGLIO FAR

RIDERE CHE FAR PIOVERE
10/01/2011

La comicita & I'aspetto pil sofisticato della creativita umana, ed
& sempre originalita, sorpresa, introduzione dell'inconsueto e
della suspance, ottenuta con pochi mezzi, anche solo logici.
(QAuesta valorizzazione trova conferma in molti pensaton presenti
e passati di tutti gli orientamenti che ne hanno gualificato la
funzione psicologica e sociale. Dario Fo infatti ha detto: “E” il
momento in cui si dimentica di usare il riso, che la
ragione muore per soffocamento.”

La comicita pud emergere in ogni momento o ambito, in ogni
forma espressiva o artistica, nella vita quotidiana, in tutti | gener
di racconti, dalla semplice barzelletta alla narrazione letteraria,
nel disegno e nella pittura, nel teatro e nel cinema e owiamente
in pubblicita.

Esiste difatti una forma di comicita che nasce con un secondo
obiettivo, soprattutto nelle arti della persuasione. Gia Cicerone
affermava: “...dovere primario dell’oratore & provocare il
riso... in parte perche il buon umore procaccia la
benevolenza dell’uditoric in favore di chi lo ha suscitato;
in parte perché si ammira la sua acutezza... e soprattutio
perché mitiga la malinconia, la cupezza e scioglie nel
riso e nello scherzo le cose sgradevoli che non é facile far
cessare con gli argomenti”.

La comicita ha potenzialmente effetti persuasivi che possono
essere strutturati nelle relazioni interpersonali e nella
comunicazione di massa. Riuscire a far ridere pud
aumentare il prestigio di una marca, rispetto a quello
degli altri, ravvivando I'attenzione e amplificandone la
memeorabilita.



Va sicuramente evidenziata I'importanza della comicita per il
target giovanile, ridere e far ndere & un'espressione importante
nella loro quotidianita, favorisce un loro atteggiamento meno
conflittuale con la realta; come pure pud risolvere conflitti e
aggressivita connaturati all'instabile equilibrio psicologico
dell’adolescente, ma anche degli adulti, almeno in particolari
circostanze, le cul esperienze dolorose trovano nell'umorismo
una delle pid efficaci forme di difesa.

Scoprire i tratti comici di un avversario, metterlo in una
posizione buffa, renderlo ridicolo ha sempre funzionato in
ogni tipo di arena competitiva: poiche chi ha la peggio o chi
risulta meno spintoso in un conflitto comico subisce un impatto
negativo sullimmagine e perdita di credibilita. La comicita pud
liberare da un'oppressione, la risata pud disinnescare le
premesse di una situazione scomoda.

In situazioni di inferionta trova un sinonimo per inferionta. ..
'umorismo permette di superare 'umiliazione; per esempio per
gl ebrei fu un mezzo per eludere | persecutor; per ridicolizzare
gl zar e i fautori dei pogrom.

L'umornsmo britannico ebbe un po’ la stessa funzione: in una
societa conformista, minacciata dall’'orgoglio della superiorita
imperiale e dal complesso d'importanza, I'umonsmo ritaglio e
preservd alcune oasi di verita; di lucidita, di modestia in cui
I'autocntica era ammessa senza suscitare scandalo.

L’'umorismo non pud fare sue fedi assolute o visioni
autoritarie; & tollerante e aperto alle trasformazioni e
presuppone sempre la liberta di pensiero. Allena a
guardare con indulgenza e simpatia le debolezze umane. Le
dittature non possono ridere di se, e neanche i dittatori. In
definitiva sono sempre piu convinto che non bisogna mai
sottovalutare il potere dell’'umorismo in comunicazione,
riuscire a far ridere € davvero una cosa
stramaledettamente seria.

Sergio Spaccavento, creative partner Now Available
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Assicurazioni Generali on air con 'Detto Fatto', firma NowAvailable

Dzl 24 gennaio al 6 febbraio scno in programmazione sulle principali emittenti radio due spoft (casa &
salute) e dal 26 gennaio z| 23 febbrzio sara on zir la campagna web su YouTube & sui principali
portali di informazione.

E'on air la campagna pubblicitaria di Assicurazioni Generali 2
sostegno della nuova linea di prodotti danni "Generali DettoFatto™
dedicata alla persona e all’'abitazione. La nuova offerta, che si
distingue per la semplicitz e la chiarezza sia in fase distipula che di
liguidazione, si declina in due prodotti: DettoFatto Salute e Detto Fatto
Casa.

-

e T

Gia dalla scelta del nome si & cercato di trasmettere |2 caratteristiche di velocita, linearitd e semplicita
diun passaggio - dal dire al fare - che non lascia spazio a sorprase. Le caratteristiche innovative dai
prodotti DettoFatto siriflettono anche nella campagna pubblicitaria che li sostiene: 51 & scelto, infatti, di
puntare su modalitad e mezzi di comunicazione poco consueti perun prodotto assicurativo.

La creativita della campaana, realizzata dallagenziz NowAvailable, sibasa su due testimonial, dus
pescianimati in grafica 3D, che dal loro 2acquario diventano ironici narrator dei fatti che accadono
intorno a loro (Iinfortunio del padrone dicasa, una visita dei ladri e altre piccole disavwenture), La
minisarie di sei video animati verra pubblicata settimanalmente su YouTube a partire dal 26 gennaio.

Dal 24 gennaio a2l 6 febbraio sono in programmazione sulle principali emittenti radio due spot (casa &
salute) & dal 26 gennaio a2l 23 febbraio sara on air la campagna web su YouTube e sui principali partali
di informazione, Dal 26 gennaio sara anche on line il site dedicato www . dettofatto.generali.it dove,
oltre zll'approfondimento sull'offerta, sara presente una sezione con |3 galleria completa deivideo degli
episodi 2 la possibilita di scaricare screensaver e altri contenuti con i personaggi protagonisti della
Campagna.

Alla campagna web & anche abbinato un concorso che invitz il pubblico 2 "ridoppizre” | video con propri

testl, Generzli mette in palio nove iPad Apple, ad estrazione fra tuthi | partecipanti. Il concorso & valido
fino al 29 marzo 2011,
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ASSICURAZIONI GENERALI LANCIA
‘DETTOFATTO’. ANCHE SU YOUTUBE. E

SI VINCE
24/01/2011

E’ da oggi on air la campagna di Assicurazioni Generali a
sostegno della nuova linea di

prodotti danni "Generali DettoFatto’ dedicata alla persona
e all’abitazione. L'offerta 51 declina in due prodotti: DettoFatto
Salute e Detto Fatto Casa. La creativita, firmata
NowAvailable, si basa su due pesci animati in grafica 30, che
dal loro acquario diventano narraton dei fatti che accadono
intorno a loro. La miniserie di sei video animati verra
pubblicata settimanalmente su YouTube a partire dal 26
gennaio. Dal oggi fino al 6 febbraio sono inaltre in
programmazione sulle principali emittenti radio due spot (casa e
salute) e dal 26 gennaio al 23 febbraio sara on air la campagna
web su YouTube e sui principali portali di informazione.

Dal 26 gennaio sara anche online il sito

dedicato dettofatto generali it dove, oltre

all'approfondimento sull'offerta, sara presente una sezione con
la galleria completa dei video deqgli episodi e |a possibilita di
scaricare screensaver e altri contenuti con | personaggi
protagonisti della campagna.

Alla campagna web & anche abbinato un concorso che
invita il pubblico a ridoppiare i video con propri testi.
Generali mette in palio nove iPad Apple, ad estrazione fra
tutti 1 partecipanti. Il concorso é valido fino al 29 marzo 2011.
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Assicurazioni Generali: e on air la campagna " Detto Fatto”

E' on air la campagna pubblicitaria di Assicurazio-
ni Generali a sostegno della nuova linea di prodotti
danni "Generali DettoFatto” dedicata alla persona e
all'abitazionea.

La nuova offerta, che si distingue per la semplicita e
la chiarezza sia in fase di stipula che di liquidazione,
si declina in due prodotti: DettoFatto Salute e Detto
Fatto Casa.

Gia dalla scelta del nome si & cercato di trasmettere
le caratteristiche di velocita, linearitd e semplicitad di
un passaggio - dal dire al fare - che non |lascia spazio
a sorprese. Le caratteristiche innovative dei prodotti
DettoFatto si riflettono anche nella campagna pubbli-
citaria che |i sostiene: si & scelto, infatti, di puntare
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su modalitd e mezzi di comunicazione poco consueti
per un prodotto assicurativo.

La creativitd della campagna, realizzata dall’agenzia
Mowdvailable, si basa su due testimonial, due pesci
animati in grafica 3D, che dal loro acquario diventano
ironici narratori dei fatti che accadono intorno a loro
(I'infortunio del padrone di casa, una visita dei ladri e
altre piccole disavventure). La miniserie di sei video
animati verrd pubblicata settimanalmente su YouTu-
be a partire dal 26 gennaio.

Dal 24 gennaio al & febbraio sono in programmazio-
ne sulle principali emittenti radio due spot (casa e
galute) e dal 26 gennaio al 23 febbraio sara on air la
campagna web su YouTube e sui principali portali di
informazione.

Dal 26 gennaio sara anche on line il sito dedicato
www.dettofatto.generali.it dove, oltre all’approfondi-
mento sull’offerta, sard presente una sezione con la
galleria completa dei video degli episodi e la possi-
bilitd di scaricare screensaver 2 altri contenuti con |
personaggi protagonisti della campagna.

Alla campagna web & anche abbinato un concorso
che invita il pubblico a “ridoppiare” | video con pro-
pri testi. Generali mette in palio nove iPad Apple, ad
estrazione fra tutti i partecipanti. Il concorso & valido
fino al 29 marzo 2011.
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Assicurazioni Generali: @ on air la campagna “Dertto Farto”
Categoria: Comunicazione e Produzione

E' da oggi on air la campagna pubblicitaria di Assicurazioni Generali a
sostegno della nuova linea di prodotti danni “Generali DettoFatto™
dedicata alla persona e all'abitazione. La nuova offerta, che si
distingue per la semplicita e la chiarezza sia in fase di stipula che di
liguidazione, si declina in due prodotti: DettoFatto Salute e Detto
Fatto Casa.

(Gia dalla scelta del nome si é cercato di trasmettere le caratteristiche
di velocita, linearita e semplicita di un passaggio - dal dire al fare -
che non lascia spazio a sorprese. Le caratteristiche innovative dei
prodotti DettoFatto si riflettono anche nella campagna pubblicitaria
che li sostiene: si @ scelto, infatti, di puntare su modalita e mezzi di
comunicazione poco consueti per un prodotto assicurativo.

La creativita della campagna, realizzata dall'agenzia MowAvailable, si basa su due testimonial, due pesci animati
in grafica 30, che dal loro acquario diventano ironici narrator dei fatti che accadono intorno a loro {I'infortunio del
padrone di casa, una visita dei ladri e altre piccole disawenture). La miniserie di sei video animati verrd pubblicata
settimanalmente su YouTube a partire dal 26 gennaio. Oal 24 gennaio al & febbraio sono in programmazione sulle
principali emittenti radio due spot (casa e salute) e dal 26 gennaio al 23 febbraio sara on air la campagna web su
YouTube e sui principali portali di informazione.

Dal 26 gennaio sara anche on line 1l sito dedicato www dettofatto.generali.it dove, oltre all'approfondimento
sull'offerta, sara presente una sezione con la galleria completa dei video degli episodi e la possibilita di scaricare
screensaver e altr contenuti con | personaggi protagonisti della campagna.

Alla campagna web é anche abbinato un concorso che invita il pubblico a “ridoppiare” | video con propri testi.
Generali mette in palio nove iPad Apple, ad estrazione fra tutti | partecipanti. Il concorso & valido fino al 29 marzo
2011,
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Now Available per Genera]l DettoFal;to

Porta la firma di Now
Available la campagna
pubblicitaria di
Assicurazioni Generali a
sostegno della nuova
linea di polizze

salute e alla casa.
L'offerta punta gia a parti-
re dal nome su semplicita e chiarezza e viene comunicata su
mezzi atipici per il settore assicurativo. La creativita ha per pro-
tagonisti due pesci animati in grafica 3D, che dal loro acquario
diventano ironici narratori dei fatti che accadono intorno a loro
(I'infortunio del padrone di casa, una visita dei ladri e altre picco-
le disavventure). La miniserie di sei video verra pubblicata setti-
manalmente su YouTube da domani. Fino al 6 febbraio saranno
on air due radiospot e da domani al 23 febbraio la campagna web
su YouTube e sui principali portali di informazione, insieme al sito
dedicato www.dettofatto.generali.it dove, oltre all'approfondimen-
to sull’'offerta, sara presente una sezione con i video degli episo-
di, e screensaver e contenuti da scaricare. Alla campagna web &
anche abbinato un concorso che invita il pubblico a ‘ridoppiare’ i
video con propri testi: in palio 9 iPad.
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| TESTIMONIAL SONO DUE PESCI ANIMATI IN 3D

DAY pubblicitas

LA TUN INFORMAZIONE QUOYTTIARNA DAL 1955 | Aano XXTT Maroedi 2501 2001

Assicurazioni Generali lancia DettoFatto
con NowAvailable

LA COMUNICAZIONE SI ARTICOLA IN 2 RADIOCOMUNICATI, O VIRAL PER IL WEB E SITO DEDICATO CON UN CONCORSO

E” on air da ieri la campagna
pubblicitaria di Assicura-
zioni Generali a sostegno
della nuova linea di prodotti
danni Generali DettoFatto
dedicata alla persona e all’a
bitazione. La nuova offerta si
declina in due prodott: Det-
toFatto Salute e Detto Fatto
Casa. Le caratteristiche inno-
vative dei prodotti si rifletto-
no anche nella campagna adv
che i sostiene e che punta su
modalita e mezzi di comuni-
cazione poco consueti per un
prodotto assicurativo. La cre-
ativita della campagna & realiz-
zata dall'agenzia NowAwvaila-
ble (responsabile del progetto
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Stefano Morelli) che & uscita
vincente da una consultazione
per guesta comunicazione di
prodotto. | testimonial sono
due pesci animati in grafica 3D,
che dal loro acquario diven-
tano ironici narratori dei fatti
che accadono intorno a loro
(Finfortunio del  padrone di
casa, una visita dei ladri e altre
piccole disavventure). La mi-
niserie di sei video animati sard
pubblicata settimanalmente su
YouTube a partire da domani.
Dal 24 gennaio al 6 febbraio
sono in programmazione sulle
principali emittenti radio due
spot (casa e salute) e dal 26
gennaio al 23 febbraio sara on

air la campagna web su You-
Tube e sui principali portali di
informazione. Dal 26 gennaio
sara anche online il sito dedica-
to www.dettofatto.generali.it
dove, oltre allapprofondimen-
to sullofferta, sara presente
una sezione con la galleria com-
pleta dei video degli episodi ¢

la possibilita di scaricare scre-
ensaver e altri contenuti con i
personaggl  protagonisti della
campagna. Alla campagna web
& anche abbinato un concorso,
valido fino al 29 marzo, che in-
vita il pubblico a ‘ridoppiare” i
video con propri testi. Generali
mette in palio nove iPad Apple.
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# QUOTIDIANG DEL MARKETING N RETE

GENERALI
Detto Fatto Salute e Casa, miniserie web

Firma di Now Available, presenza su Youtube e siti di
informazione; contest

Ha preso il via la campagna pubblicitana
di Assicurazioni Generali a sostegno
della nuova linea di prodoth danni
"Generali DettoFatto” dedicata alla
persona e all’abitazione. L'offerta si
declina in due prodotti: Detto Fatto
Salute e Detto Fatto Casa. La creativita
della campagna, realizzata dall'agenzia
Now Available (incarico ad hoc dopo una
consultazione), si basa su due testimonial, due pesci animati in grafica 30,
che dal loro acquano diventano ronicl narraton dei fath che accadono
intorno a loro (Infortunio del padrone di casa, una visita dei ladn e altre
piccole disavventure). La miniserie di sel video animati verra pubblicata
setbimanalmente su YouTube a partire da domani. Fino al & febbraio sono In
programmazione sulle principall emittenti radio due spot (casa e salute) e
fino al 23 febbraio sara online la campagna web su YouTube e sul principali
siti di informazione. Sempre dal 26 gennaio sara in rete il sito dedicato
www.dettofatto.generali.it dove, oltre all’'approfondimento sull'offerta, sara
presente una sezione con la gallena completa deil video degli episodi e |a
possibilita di scaricare screensaver e altn contenuti con | personagai
protagonisti della campagna. Alla campagna web & anche abbinato un
concorso che invita il pubblico a "ndoppiare” | video con propr testi.
General mette in palio nove IPad Apple a estrazione fra tuth 1| partecipanti.
Il concorso & valido fino al 29 marzo 2011.
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Cosa fare per ripartire?

& segquito dellintervista a Giuseppe Usuelli, & 'Editeriale del direttore di ADVexpress pubblicati nei
giormi scorsi Emamnuele Nenna, socio fondzatore di Now Available, interviens nel dibattito che apriamo
a tutti i nostn letton.

| D2 Emanuele Nenna (nella foto), 38 anni, soco fondatore e Ad di Now
iﬁvailahle, "neutral agency’ che impiega 32 addetti, nceviamo una
EIettera aperta al direttore di ADVexpress, che pubblichizamo.

| Caro Salvatore,

| ho letto i tuo editoriale df oggi su AQVexpress e ho ascoltato con
attenzione lintervista a Glyseppe Usyalli

Il tema del futuro e della rigualificazione delle agenzie é di grande attualita,
ma mi pare si continui a girare intorno &l punto centrale: cosg fare per
ripartire. Per il reset, citando la citazione dof Uswelli, quali armi si stanno
mettenda in pista? A me pare poche, se non pochissime,

Senza voler fare polemica: davvero pensiamo che assumers 10
apprendisti (o 20) & il modo per portare freschezza e innovazione? E che darsi come obiettivo principale
quella di tormare ad avere un alto lvello di profitte sia il mode per convincere i clienti a imanere in Italia
invece che scegliere BBH ¢ Santo?

E ancora: dire che oggi gli account devono essere project manager (togliendo di fatto loro la costruttiva
ambizione di poter aggiungere valore nella relazicne con il cliente) & un mode per cercare di rilanciare la
nostra Industry?

Come mai non si stente pariare da nessuna parte df progetti di innovazione, di ricerca, df contaminazione, di
messa in discussione di vecchi modelli e proposta df nuowi? Dove sono | pensatori che una volta si
occupavance di pubblicita? Dov'e un libro dif aforismi dif qualche grande pubblictario df oggi? Siamo fermi a
Ogilvy e Bernbach? Con qualche buona (e rara) eccezione, sembra che il pensiero qui da noi non sia oiu
rilevante, Perché nessuna grande agenzia italiana sogna of scrivere una nuova paging della storia
dell'advertising inventandosi qualcose i grande? O almeng af nuave? Siamo creativi e pensatori, ma
pariamo sofo df numeri. O al limite di festival internazionali che valgono poco o niente -come & evidente
leggendo il tuo editoriale ‘pubblicita italiana alle corde” proprio dopo | successi dellTtalis @ Cannes 2010.
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Non dubito che negli uffici delle agenzie o possano essere pensieri che vanno in questa direzione, ma non
sono guelli df cui 5i sente parfare. Davvero non o sono o0 idee, progetti visionar? Davvero esiste solo 3
vecchia scuola in decadenza e che cerca successord e il nuovo mondo del digital? To non credo. Non credo che
la scelta sia tra sottoscrivers integralmente il Cluetrain Manifesto (ispiratore ma integralista) o restare al
palo, Tra § vecchi pubblicitari e gli anti-pubblicitari, Credo serva un pensiero nuovo, un'evoluzione che tenga
conte dell'oggi e del ieri. E che guardi al domani. Come sara 'advertising domani? Nessuno lo sa, ma
qualcuno se lo chiede. Se sara [Ttalia a rispondere credo che | grandi clienti smetteranno di cercare altrove le
loro agenzie.

Uitima considerazione, sulla cronaca: che bello se il talento di grandi italiani (Saffirio, Tortelli & Vigoriti in

guesto caso) wiene valorizzato anche a livello internazionale. Che bello se una sigla storica e affascinante
come DDB prova davvero a ridarsi una chance unendo le forze con chi ha dimastrato di sapere cosa fare. Se
tutto & come (@ me) sembra, questa fusione pud essere una di guelle rare cccasioni in cui - grazie al
coraggio df cambiare qualcosa - magari siinizia davvero @ cambiare tutto.

Concordo con Usuelli: serve une scatto dorgoglic. Ma per farlo servono visione imprenditoriale, voglia oi
cambiare davvero e idee nuove, Chi ce le ha batts un colpo.

Grazie, clao,
Emanuele
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‘NOI SIAMO COME TE', LO DICE NOW
AVAILABLE PER EMERGENCY
28/01/2011

Siamo tutti Gino Strada ed Emergency esiste solo grazie a
guelle persone che, nella loro quotidianita, si impegnano con
passione a promuovere e difendere una cultura di pace e di
giustizia sociale. E' il concept creativo della campagna
istituzionale di Emergency, ideata e realizzata da Now
Available, nata per comunicare il nuovo posizionamento
dellassociazione.

Con la direzione creativa di Sergio Spaccavento e Stefano
Morelli, & declinata su stampa, con tre differenti soggetti
fotografati da Roberto Magliozzi, cinema, tv e web. Tra i
protagonisti dello spot istituzionale, per la regia di Danilo
Carlani e Alessio Dogana, oltre alla musica del maestro
Roberto Cacciapaglia, la cantante Fiorella Mannoia, da anni
sostenitrice dei progetti umanitan di Emergency.

Credit stampa

Direttori creativi: Sergio Spaccavento e Stefano Morelli
Art junior: Jole Falcone

Copy: Paclo Platania

Fotografia: Roberto Magliozzi

Credits spot
Produzione: Short Cut + Beemotion
Musica: Hoberto Cacciapaglia
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“Noi siamo come te”. Now Available firma la nuova campagna istituzionale di
Emergency
Categoria: Comunicazione e Produzione

g
s ERS

Siamo tutti Gino Strada ed Emergency esiste solo grazie a tutte
quelle persone che, nella loro quotidianita, si impegnano con
passione a promuovere e difendere una cultura di pace & di giustizia
sociale.

E' il concept creativa della nuova campagna istituzionale di
Emergency, ideata e realizzata dall'agenzia di comunicazione Now
Available, che per la prima volta pone 'attenzione su coloro che
rappresentana il volto e I'anima della pidi famosa associazione
umanitaria italiana.

Come evidenziato nel pay-off “noi siamo come te”, la campagna
pubblicitaria comunica il nuovo posizionamento di Emergency, che
con onesta riconosce alle migliaia di donne e uomini che la
sostengono |a ragione della sua ottima reputazione a livello nazionale e internazionale.

Con la direzione creativa di Sergio Spaccavento e Stefano Morelli, la nuova campagna pubblicitaria di Emergency
& declinata su stampa, con tre differenti soggetti fotografati da Roberto Magliozzi, cinema, TV e web.

Tra i protagonisti dello spot istituzionale, con la regia di Danile Carlani e Alessio Dogana, oltre alla magnifica
musica del maestro Roberto Cacciapaglia, spicca la cantante Fiorella Mannoia, da anni grande amica e
appassionata sostenitrice dei progetti umanitari di Emergency.

‘La campagna & riuscita a centrare I'obiettiva — dichiara Maso Motarnianni, portavoce di Emergency - “Dice che |
nostri valori sono i valori che dovrebbero essere di tutti. E che |a nostra capacita di lavorare in tanti Paesi difficili
non dipende solo dalla competenza e dalla bravura dei nostri operatori ma anche dal sostegno di chi condivide |
nostr principi. Per questo ci teniamo dawero a ringraziare non retoricamente tutti coloro che hanno prestato il loro
lavaro per |a realizzazione di questa campagna™.
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Direttori creativi: Sergio Spaccavento e Stefano Morelli
Art junior: Jole Falcone

Copy: Paolo Platania

Fotografia: Roberto Magliozzi

Spot TV:
Produzione: Short Cut + Beemotion
Musica: Roberto Cacciapaglia
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rata il budget sul finire dell'an-
no scorso, come anficipate da
CailvMedia sul nurmero del @ no-
vembre scorso), che per la prima
volta pone lattenzione su colo-
ro che rappresentanc i volto e
I'anima della pil famosa assodia-
zione umanitaria italiana. Come
avidenziato nel pay-off "noi sia-
mo come te) la campagna pub-
blicitaria comunica il nuovo po-
sizionamento di Emergency, che
riconosce alle migliaia di dorne

in merito allarticolo su Rowal
Caribbean Cruisss gpparso su
DailyMedia di venendi scorse
a ulterions chigrimento df guan-
to rportato, specifichiamao che
OMD non ha partecipato ad
alouna  consultazions  indetta
dallazienda peril media.
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Fioralla Mannoia testimonial d'eccenione della campagna

e ucmini chela sostengong la ra-
gione della sua ottima reputazic-
ne a livelle nazionale e interna-
zionale. Con la direzicne creativa
di Sergio Spaccavento e Stefano
Maorelli (con Jole Falcone nel ruo-
lo di art junior, e Paolo Platania
in quello di copy), la nuova carm-
pagna pubblicitaria di Ermergen-
cy & declinata su stampa, con tre
differenti soggetti fotografati da
Roberto Magliozzi, cinema, tv e
web. Tra i protagonisti dello spot
istituzionale, con la regia di Dani-
lo Carlani 2 Alessio Dogana, cltre
alla musica del maestro Roberto
Cacciapaglia, spicca la cantante
Fiorella Mannoia, da anni appas-
sionata sostenitrice del proget-

ti umanitari di Emergency. “La
Campagna & riuscita a centrare
l'ohiettivo - dichiara Maso Mota-
rianni, portavoce di Emergency -
‘Dice che i nostri valor sono i va-
lori chie dovrelbbero essare di tut-
ti. E che la nostra capacita di la-
vorare in tanti Paesi difficili non
dipende =olo dalla competen-
za e dalla bravura dei nostri ope-
ratori ma anche dal sostegno di
chi condivide i nostri principi. Per
questo Ci teniamo davvero a rin-
graziare non retoricamente tut-
ti coloro che hanno prestato il
lore lavore per la realizzazione
di questa campagna’ La produ-
zione & affidata Short Cut + Be-
emiaticn,




















































































