Interviste Mediastars: The Journey of Content

Dal brief in poi il messaggio vive diversi procesgireativi che fanno in modo che una volta
arrivato a destinazione, il viaggio non si fermi...

Nel cocktail di competenze che offriamo quotidiaeate ai nostri clienti
emerge spesso una mission che le disciplina eag@easenta la nostra
etica nel modo di coinvolgere gli utenti con il reaggio che
produciamo.

Il messaggio, partendo dal cliente che ne trasnlieggenza, attraverso
il brief, inizia un percorso di sviluppo e affiname che, passando
attraverso i diversi comparti del marketing e dgltaduzione creativa,
arriva dritto fino all’'utente del prodotto/servizoer la verifica finale.

Ogni agenzia o gruppo creativo ha acquisito nelpteman suo modus
operandi che si inserisce nella biodiversita cveatrelativa alla
comunicazione del nostro paese. Le aziende scelggmadi il
responsabile creativo per farsi guidare nella giuditezione per un determinato periodo (non
nascondendo la possibilita di cambiare rotta a é)tfem modo da massimizzare il background
relativo al valore della marca.

Voi come lo fate? Avete adottato un metodo o una ssion particolare? Che metodo deve
perseguire il professionista per sviluppare un cominuto di valore che arrivi al destinatario del
messaggio e che da li riparta per prendere nuovate?

TSRELSY~. 7 Il cambiamento radicale avvenuto attraverso lataligzazione della
Bl modalita di consumo dei contenuti e di accessemizd e agli acquisti

e da parte degli utenti, ha inevitabilmente rivolumto la fruizione degli

' stessi contenuti del messaggio e quindi l'intermcpsso di produzione.

Gia da qualche anno vediamo alcuni brand divengditori. Diverse
aziende infatti, senza dimenticare di consideracerretto tone of voice,
stanno indirizzando i propri investimenti sullaereitilizzando il content
marketing, trasmettendo quindi informazioni di atpaalita nellambito del prodotto a clienti e
prospect interessati, per fare in modo che qusesti@no il brand o il prodotto ad una loro effedtiv
esigenza, memori di un'esperienza positiva offdaibrand stesso.

| social pur non essendo un canale strutturatovpadere, ma principalmente da utilizzare per

conversare e preparare gli utenti alla call tooagtvivono in questo periodo una grande attenzione,
anche perché rappresentano l'unico canale utiled@@ogare con un gruppo di utenti di grande

importanza, dinamico, con alto potere d’acquisbee fidelizzato alla marca.

Incontrare figure come head of content e content stegist € sempre piu frequente all'interno
di agenzie e aziende. Ma oggi in quale misura sianalisposti a seguire il content marketing di
marca? | social favorendo la condivisione sono ilamale ideale per ingaggiare l'utente?

La parola errore viene dal francese antico errersignifica “viaggiare, in
qualche modo superare i confini”. Si parla spesegliderrori da non
commettere in comunicazione, anche se sono téaitiorri che influenzano
la comprensione di un messaggio.

Un errore che fanno in molti € dare per scontate tiiti ricevano il
messaggio come lo riceviamo noi, ma la comunicaimon € un semplice
passaggio di informazioni e spesso si fanno proendgkcili da mantenere
o si perde di vista il prodotto per dare precedeilzacreativita.

Quali sono gli errori da non commettere in comunicaione? Siete in grado di stilarne un
decalogo? A vostro parere quali sono stati i cascktanti e quelli borderline nel nostro paese?
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