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Sclerosi Multipla, il progetto
firmato da Friendz per Roche

La startup social del Gruppo
Triboo haideato un‘articolata
operazione: un caso di successo
di pubblicita per il sociale

“La sclerosi multipla non conosce le buone maniere” Que-
sto il claim della campagna di sensibilizzazione sviluppata
da Roche, con il patrocinio dell’Associazione italiana sclero-
si multipla (AISM), e ideata, realizzata e promossa da Frien-
dz, startup che si occupa delle campagne social del Grup-
po Triboo, che per l'occasione ha dato vita a un progetto di
comunicazione digitale di particolare successo.

In Italia sono circa 110.000 le persone che soffrono di scle-
rosi multipla, che nella maggior parte dei casi viene diagno-
sticata nella fascia d'eta tra i 20 e i 40 anni e con una diffu-
sione doppia nelle donne. Lobiettivo della campagna era
semplice: divulgare e diffondere le difficolta causate da una
malattia autoimmune spesso “invisibile” agli occhi degli altri,
ma che incide regolarmente nella vita della persona con SM
attraverso difficolta motorie, disturbi visivi, perdita di equili-
brio, spasticita, mancanza di forza e fatica, e tante altre an-
cora. Una sorta di ‘mimetismo” subdolo: ognuno potrebbe
imbattersi in persone affette da sclerosi multipla senza accor-
gersene, confondendo i sintomi con semplici difficolta quo-
tidiane. E magari reagendo con scarso rispetto, anche se in-
consapevole.

Per raggiungere lobiettivo prefissato da Roche - parlare
alle tante persone ignare ma disposte, come capita sui
social, ad attivarsi in call to action “a fin
di bene”-, Friendz ha messo in campo
la propria squadra di creativi, che han-
no pensato a una strategia di comuni-
cazione social integrata. Punto focale, la
"viralizzazione” di un video emozionale, par-
tendo da un sondaggio online nella propria community
(che conta oltre 130.000 utenti) per interpretare il perce-
pito sul tema, il lancio di una pagina Facebook creata ad
hoc, piattaforma per il video, e un'azione parallela di Cre-
ative User Generated Content, in cui le persone comu-
ni hanno ripreso il gesto “simbolo” della campagna e si
sono fatte portavoce del suo messaggio.

L'azienda farmaceutica Roche ha richiesto ['ideazione, |a creazione e la promozione della
sua campagna di sensibilizzazione a favore dei pazienti affetti da Sclerosi Multipla.

Si tratta di una malattia caratterizzata da fasi di picco e remissione, che si presentano
ciclicamente, facendo sentire chi ne & affetto non in controlio della propria vita, ma non
sempre - e non da subito - totalmente invalidanti

I sintomi (quali fatica, spasmi muscolari, cecita temporanea, eccessiva fatica, vertigini_) si
presentano allimprowiso, per poi sparire e ricomparire e, molto spesso, vengono confusi
per semplici difficolta quotidiane

OBIETTIVI

lla malattia. Mol viene assaciata a patologie
botalmenle Inva\ldantl ed | suoi sintomi non sano conosciutl:

Sensibilizzare nei confronti di chi ne & affetto. Ognuno

potrebbe imbattersi in persone affette da SM senza

accorgersene, confondendo i sintomi con semnplici difficolta quotidiane.
Un sorriso, o un comportamento gentile ed attento possonao gia essers
un grande aluto.
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il simbolo della
campagna sono due
dita incrociate, su cul
vengono disegnate
della ‘faccine che si
abbracciano’

La malattia & stata
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una figura dispettosa.
Chi meglio di una sensibilizzazione. La Call To
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Survey sulla
community di Friendz

Il reale impegno delle
case farmaceutiche, in
particolar modo in
ambito di
sensibilizazzione. & da
sempre un
argomento
controverso. Lo scopo
& stato quindi quello
di indagare su

INIZIo  Percepito riguardo

Boost del video

Lancio del video e
creazione pagina
. Facebook

la community di

sul proprio profilo
Facebook il video

Friendz ha condiviso

. Campagna UGC

questo tema.

la colonna portante della
campagnea & stata un
video emozionale
supportato da una pagina
Facebook di cui & stato
curato il piano editoriale

La survey che e stata sottopo-
sta alla community di Friendz,
ha rappresentato il punto di
partenza del progetto. Lo sco-
po era quello di sondare l'opi-
nione delle persone sullimpe-
gno in ricerca scientifica delle
case farmaceutiche, da sem-
pre tema controverso. | risul-
tati sono stati estremamente
sorprendenti: il collegamen-
to tra video proposto, di tipo
emozionale-informativo, e
azienda farmaceutica e risul-
tato molto positivo e in alcu-
ni casi ha contribuito a miglio-
rare la percezione e l'opinione
degli spettatori.

Forte dei risultati ottenuti con
il test, Friendz ha sviluppato
lidea creativa, grazie anche alla
consulenza di Bootique (agen-
Zia creativa del Gruppo Triboo),
decidendo di"materializzare"la
malattia, rap-

presentan-

dola nel vi-

deo (girato

dalla cdp The

Big Mama) come

una ‘gemella dispettosa” sem-
pre al fianco della propria “so-
rella’, per disturbarla durante le
piu piccole azioni quotidiane,
come pulire una libreria, ascol-
tare un disco o truccarsi. Una
presenza costante, fastidiosa,

che appare e scompare senza
preawiso. La frase finale del fil-
mato invita a non alzare gli oc-
chial cielo, ma ad aprirli. A non
spazientirsi davanti ad azio-
ni che in un primo momen-
to possono risultare inconsue-
te, ma a guardare le cose pit
nel profondo, a non fermarsi
all'apparenza.

Attorno al video, quindi, e sta-
ta costruita la strategia social.
E stato creato un hashtag de-
dicato, #ApriGliOcchi, che ha
fatto da filo conduttore alla
campagna di  sensibilizza-
zione, con una call to action
chiara: succede spesso di spa-
zientirsi di fronte a quelli che
possono sembrare  semplici
difficolta, ma lo fareste ugual-
mente se sapeste che dietro
di esse si cela una patologia?
Si passa poi al simbolo del-
la campagna: due dita che si
abbracciano, su cui vengono
disegnate delle faccine. Un
simbolo visibile alla fine del vi-
deo, ma soprattutto una sem-
plice azione da far "emulare”
agli utenti nell‘attivita paralle-
la di User Generated Content,
chiedendo loro di postare le
foto indicizzate con I'hashtag
dedicato. Questa attivita e sta-
ta possibile grazie alla piatta-
forma sviluppata da Friendz,

la community di Friendz
ha ripreso il gesto della
campagna e si & fatta
portavoce del suo
messaggio

in grado di attivare una com-
munity targettizzata di utenti,
disposti a promuovere attivita
social per conto delle aziende,
generando condivisione del
brand e rendendosi amba-
sciatori naturali dell'iniziativa.

Gli utenti possono scaricare
Iapp di Friendz e iscriversi tra-
mite il proprio profilo Facebo-
ok o Instagram per prende-
re parte a diversi processi di
advertising through gamifi-
cation. Lapp, infatti, propone
delle campagne marketing
incentrate su azioni specifi-
che come fare una foto o ge-
nerare dei contenuti, che de-
vono poi essere condivisi sui
social network. Le campagne
proposte sono basate su linee
guida decise dalle aziende e
prevedono una remunerazio-
ne fatta di crediti spendibi-
li tramite coupon e-commer-
ce. In questo modo, l'app
permette di generare visibilita
per il brand coinvolto, in que-
sto caso il messaggio socia-
le, grazie alla condivisione dei
contenuti fotografici o testuali
sui profili social di ogni singo-
lo utente, ma anche di portare
avanti ricerche di mercato sul
comportamento dei consu-
matori o concept-test su nuo-
vi prodotti/servizi da lanciare.

| risultati della campagna
- con durata prevista di 7
settimane - sono stati de-
gni di nota. In 3 settimane,
il video ha raggiunto qua-
si 3 milioni di persone, con
oltre 1 milione di view e pil
di 8 mila condivisioni. Per
quanto riguarda, invece,
la User Generated Content
sono state pubblicate 1.500
foto dagli utenti, con piu di
50 mila interazioni e piu di
1,5 milioni di reach totale.

Maurizio de Cicco, Presiden-
te e ADdiRoche intalia, spie-
ga il perché di questa scelta
da parte di una multinazio-
nale come Roche: “Con que-
sto video e la campagna di
sensibilizzazione abbiamo vo-
luto lanciare un messaggio
sociale perché siamo convinti
che il nostro contributo come
azienda impegnata nelle neu-
roscienze non debba limitarsi
a rendere disponibile un nuo-
vo farmaco, ma debba anda-
re oltre, pensando al contesto
in cui operiamo e alle condizio-
niin cui vivono le persone con
sclerosi multipla. La Ricerca é
da sempre il motore della no-
stra azienda, grazie alla quale
sono stati compiuti importan-
ti passi avanti nel trattamento
di patologie, anche neurologi-
che, molto diffuse. Presto an-
che il modo di trattare la scle-
rosi multipla potra cambiare
grazie a uninnovazione che
consentira ai milioni di perso-
nein tutto il mondo che ne sof-
frono di contare su una quali-
ta di vita fino a poco tempo fa
impensabile. Ma questo deve
andare di pari passo con una
maggiore conoscenza e sensi-
bilita sociale”. =




