


Il viaggio dell’eroe (ma non solo): creare contenuti 
per il settore turistico
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CONTENT MKT & STORYTELLING
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AGENDA
Ciò di cui tratteremo in queste due ore insieme.

01
INTRODUZIONE AI 
CONCETTI BASE 
DELLO STORYTELLING

COME SVILUPPARE UNA 
CONTENT STRATEGY 
EFFICACE PER IL 
SETTORE TURISTICO.

IL CASO TRIPADVISOR: 
PERCHÉ FUNZIONA LA 
CONDIVISIONE 
DELL’ESPERIENZA.

QUESTION 
TIME

02

03

04
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CHI SONO

• Mi chiamo Francesco Gavatorta, ma questo lo sapevate già :-) 

• Oggi sono Strategic Marketing Manager di Bakeca.it

• Sono stato socio di un’agenzia, ho lavorato alla Scuola Holden, 

ho pubblicato un po’ di libri, sono giornalista pubblicista, scrivo 
per un po’ di riviste


• Ho lavorato per testate editoriali, aziende del beauty, automotive, 
sport, Insurance, banking, ora mi muovo nel magnifico mondo 
del classified advertising.
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INTRODUZIONE AI CONCETTI BASE  
DELLO STORYTELLING
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PUNTI FISSI

• Le storie sono esperienze

• Le esperienze sono “oggetti” che si determinano nel tempo e nello spazio.

• Questo determina la necessità di lavorare su strutture definite
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11https://www.personalreport.it/2012/01/la-forma-delle-storie-per-kurt-vonnegut/

https://www.personalreport.it/2012/01/la-forma-delle-storie-per-kurt-vonnegut/


L’uomo nel buco.



Boy meets girl.



Kafka // La metamorfosi.



Creazione.



La creazione cristiana.



Cenerentola.



Amleto.
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https://www.internetlivestats.com/
Ora andiamo qui:

https://www.internetlivestats.com/
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COME SVILUPPARE UNA CONTENT STRATEGY 
EFFICACE PER IL SETTORE TURISTICO



?
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Che cos’è un contenuto?
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Approccio

1.



36

Considerazione Valutazione Acquisto Advocacy

Google ha definito i Micro-Moments come eventi in cui "le persone si rivolgono di riflesso a 
un dispositivo, sempre più uno smartphone, per agire in base alla necessità di imparare 
qualcosa, fare qualcosa o scoprire qualcosa, guardare qualcosa o acquistare qualcosa”.
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Considerazione Valutazione Acquisto Advocacy



39

La strategia

2.



IL CICLO PROGETTUALE

Il modello è stato definito dall’esperto di strategia PR Smith. Esso è applicabile a qualsiasi 

azione di medio-lungo termine di business. Si compone di sei principali dimensioni, che 

rappresentano i passi fondamentali da fare e tenere a mente nel momento in cui si 

desidera impostare il pensiero strategico.
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Atto 01 Atto 02 Atto 03

Inizio

Incidente

Pensiero

Climax 

atto 01

Ostacoli

Azione 

crescente

Midpoint

Ostacoli

Climax

atto 02

Azione 

discendente

Nuovo

equilibrio

Fine

Rottura dell’equilibrio Sfida Nuovo equilibrio

IL FONDAMENTALE



A. Fontana, J. Sassoon, R. Soranzo, Marketing Narrativo, FrancoAngeli, 2012

Soggetto d’Azione

(cliente e consumatore)

Oggetto di 

valore

in tensione verso un

necessita del supporto 
di un

Aiutante

(il brand e i suoi 
prodotti(servizi)

FOCUS: SCHEMA D’AZIONE GENERALE



DESTINANTE

Rappresentazioni valide 
per età (giovane), stile 

(cool) e atteggiamento 
(foto in movimento):

ARCHETIPO DELLO 

SPORTIVO

AIUTANTE

Tono generico, pur inseguendo un posizionamento lux: 
bene ma non benissimo :)

Call to action diretta 
a un annuncio, 

che mette al centro 

un benefit tangibile 

per il consumatore, 
che contraddistingue 
il prodotto

Dolomiti Superski Cormayeur

Dolomiti Superski Courmayeur

FOCUS: ATTANTI E ARCHETIPI
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Sviluppare contenuti

3.



E I CONTENUTI?

Come sviluppiamo i contenuti che sostengano  
la nostra narrazione di marca?



Ritmo

I CONTENUTI / FORMAT E I TIPS DI 
PROGETTAZIONE



Discover LA



Semplicità
«Il contenuto deve […] contendere l’attenzione a molti altri stimoli. Ciò fa 

regredire il lettore del contenuto ad un’età media di 5 anni. 
Indipendentemente dal suo livello di istruzione. Perché l’attenzione 

frammentata ci rende “stupidi” come bambini di 5 anni. Per questo il 
contenuto deve essere semplice. 


Puntare con chiarezza alla call-to-action (leggi questo articolo fino in 
fondo!) e mettere a fuoco bene il messaggio (l’articolo migliorerà il tuo 

Content Marketing!).»

I CONTENUTI / FORMAT E I TIPS DI 
PROGETTAZIONE



Volkswagen

- 1959 -



Associazione

I CONTENUTI / FORMAT E I TIPS DI 
PROGETTAZIONE



ESEMPIO: ITALIA, TERRA DELLA BELLEZZA



Bellezza
«Di ciò che l’uomo ha creato, cosa è sopravvissuto nei secoli? L’arte. Per quanto 
difficile da spiegare la differenza fra un oggetto vecchio (affascinante) e un’opera 

d’arte (bella) è sorprendentemente di chiara percezione.

Non basta quindi creare contenuti “utili”, soprattutto nel mondo di internet dove i 

contenuti “utili” abbondano (quantità seconda soltanto a quella dei contenuti 
“inutili”). La differenza la può fare il modo (forma) in cui questi vengono 

presentati/costruiti più che l’informazione presentata (sostanza).

Il contenuto dovrebbe essere sempre curato nei minimi dettagli, sia a livello di 

esperienza che a livello di forma. E il design del contenuto nella sua forma 
dovrebbe sempre essere seguito da un’artista. Non da un professionista. Da un 

artista.»

I CONTENUTI / FORMAT E I TIPS DI 
PROGETTAZIONE



Cervinia - Where you can be you



Riconoscibilità

I CONTENUTI / FORMAT E I TIPS DI 
PROGETTAZIONE



ESEMPIO: NORWEGIAN AIRLINES



Azionabilità

I CONTENUTI / FORMAT E I TIPS DI 
PROGETTAZIONE



AZIONABILITÀ/ESEMPIO

Hopper



I CONTENUTI / FORMAT E I TIPS DI 
PROGETTAZIONE

Provocazione



Denmark



Teasing
«Online non accediamo mai direttamente al contenuto. Scegliamo 

sempre di accedere. A seguito della lettura di un teaser. Che sia il frame 
di un video, un’immagine o un breve testo (ad esempio la condivisione di 

un amico) è importante che questa fase di teasing venga fatta 
correttamente.


Il Teasing deve essere incompleto e rappresentativo: cioè dare 
un’anticipazione fedele di ciò che attende l’utente dopo il click ma 

mantenendo il senso di sospensione che può far scattare la voglia di 
fruire del contenuto. Deve essere un assaggio. Stessa pietanza, poca 

quantità e la promessa di qualcosa di più.»

I CONTENUTI / FORMAT E I TIPS DI 
PROGETTAZIONE



ESEMPIO: ARUBA



Rilevanza

I CONTENUTI / FORMAT E I TIPS DI 
PROGETTAZIONE









Interesse

Tempo

I CONTENUTI / FORMAT E I TIPS DI 
PROGETTAZIONE







BMW - Retirement is about exploring your wide open future
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Anatomia di un contenuto

4.



ANATOMIA DI UN CONTENUTO



Call to action

puntuale

Foto ad alto tasso 
d’engagement, senza 
copy/interventi grafici,


coerente con 
l’immagine coordinata

GeoTag, per sfruttare 
anche il tool di 
geolocalizzazione

Hashtag

per orientare la 
conversazione

(e contestualizzarla)

ANATOMIA DI UN CONTENUTO
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IL CASO TRIPADVISOR: PERCHÉ FUNZIONA  
LA CONDIVISIONE DELL’ESPERIENZA.



?
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Come scegliere il dentista?





Un problema di rilievo nel mondo business è relativo a come stia crescendo la mancanza di 
fiducia dei consumatori nei confronti delle aziende. Ciononostante, una cosa rimane 
incrollabile: la fiducia che abbiamo nei nostri pari. Su questa bisogna probabilmente agire 
per riuscire a recuperare quel gap che si sta insinuando tra consumatore e azienda.


Ad indagare il fenomeno ci ha pensato Trustpilot, la piattaforma che ospita oltre 80 milioni di 
recensioni di aziende digital di ogni tipo che vengono visualizzate più di 3 miliardi di volte ogni 
mese dai consumatori di tutto il mondo. Insieme a Canvas8, ha realizzato un interessante report 
che offre informazioni dettagliate sul ruolo decisivo che assumono le recensioni nella questione 
della fiducia online.



Dal report realizzato da Trustpilot insieme a Canvas8, si evince che i consumatori temono 
innanzitutto la censura. Infatti, il 62% di questi smetterebbe di usare le piattaforme di recensione, 
se venisse a sapere che queste permettono alle aziende di censurare le opinioni degli utenti. A 
livello globale, 7 utenti su 10 esprimono inoltre la loro preoccupazione per la possibilità stessa 
che viene data ai brand di censurare le recensioni negative su una piattaforma qualsiasi, 
ritenendo che ciò possa avere un impatto sulla libertà di parola degli utenti.


Ancora, un’eccessiva perfezione non è ciò che il consumatore cerca. Oltre la metà dei 
consumatori si insospettisce di fronte a un’azienda con un punteggio perfetto, perché ritenuto 
troppo buono per essere autentico. Il 56% degli utenti continuerà a prendere in considerazione 
un prodotto o un servizio a 5 stelle, ma farà ulteriori ricerche prima di decidere di acquistare.



Le aziende e i brand che si distinguono dalla concorrenza perché intervengono nelle questioni e 
cercano di risolvere al meglio le problematiche sono quelli che ispirano più fiducia. Il 64% dei 
consumatori preferisce infatti acquistare da un’azienda che dà risposte e interagisce con il proprio 
pubblico, piuttosto che da una all’apparenza perfetta ma “muta”.


https://www.pmi.it/tecnologia/software-e-web/328556/fiducia-online-come-evolve-il-ruolo-delle-
recensioni.html
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4 1/2 TRUCCHI PER USARE TRIPADVISOR

1) Non abbiate paura delle critiche. 
 
2) Rispondete sempre… 
 
3) … tenendo conto della vostra identità..

 
4) Se le critiche sono distruttive, non insultate.  
Se sono costruttive, ringraziate.  
L’importante è sempre essere predisposti al dialogo. 
 
- - -  
 
4 1/2) Oltre TripAdvisor c’è di più :-)
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IL CONSIGLIO



“Utilizza il tempo  
di un perfetto sconosciuto 

in modo che lui o lei non 
senta di averlo sprecato”.
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Francesco Gavatorta 
Consulente // Giornalista // Autore 

www.francescogavatorta.com 
LinkedIn.com/francescogavatorta


@fRa_gAv




