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Racconti coragglosi, immagin|, parcle, sguardi, suoni pe declinars § paricalo, loorsggio, |8 perseveranza e la determinazions recessanis peressere un glormalista, *The Truth & Worth iU & la campagna realizzalada
David Droga e dalla sua squadra per il New York Times. lllavera, lancistonel 2019, & unc dei pil premiati a mondo.

Lintervista, David Droga. Parla il ceo di Accenture Song, uno dei pubblicitari pitt noti al mondo: «I dati sono la bussola,
noi siamo esploratori. La tecnologia puo offrire piti certezze sull’esito delle campagne pubblicitarie ai brand che investonon

«I consumatori sono a caccia di verita
Essere rilevanti fa la vera differenza»

Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano
¢inattoun

<< N cambiamento

di rottae i consumatori richiedono
uno sforzo maggion:: sune consape-
voli che devono andare a caccia di
verita, oltrelenarmzioni di marke-
ting eversoqualcosa diutilee auten-
tico, C'8 una consapevolezza che é
arrivata con la pandemia, quandola
tecnologia ha fatto il salio inavanti,
Orzla narrazione & parte di tutto
quello che fanno inostriclienti. Ela
rilevanzache faladifferenza, ed scco
perche | brand devono Impararea
diventare significativiper i consu-
matoris, Siamoall'alba di un mondo
nuovo per David Droga, lcona creatl-
vamondiale, gia fondatore e presi-
dente della pluripremiata Drogas,
agenzia deldecennio per Adage e
AdWeek e acquisitada Accenture nel
2019, Droga éancheil creativo pilt
premiaronella storia del Cannes
Lions International Festival of Crea-
tivitv ed elapersona pingiovane mai
inserita nelka Hall of Fame del New

onbastapin
puniare wig
sull’esperienza,

David Droga. Ceodi Accentur e Song,
& 1rai creativi pubsblicitar pits nati
a pramiati al mondo

York ArtDirectors. «Nella narrazione
conviene scommettere sulla veriae
bisognaattuar: uno spostamento
VErso una logica menoautoreferen-
ziale e pili allargata: le aziende devo-
no passare dall'essere customer-
ceniricad una jogica life-centric. Si
vaversounavisione piill ampiaw
predsa Droga, nominato nell'agosto
2021 ceodiAccenture Song. Droga
legge la contemporaneiti, mante-

nendoquella sana ossessione al-
Vascolto del ciente e all analisidei
dati. «llvantaggiodella tecnologia g
che puei offrire ai clienti pili certezae
di un auspicabile “lacampagna
probabilmente andrabene™s dice.
Cosa perdelacreativita se sacrifi-
catagull M istico deidati

rapportotrabrand e merctoe diventato
tridimensionale: si va oltre la facdata
dellaziendaallaricerca deiverivalori [l
consumatore - primadiacquistore edi
scegliere—sichiede come vengono trat-
tati i dipendent dell’azienda, come si
procuranole materie prime, inche mo-
dolemerciarrivanonel puntovendita.

recensioni al vetriolo e maggiors
consapevolkezza?
Unavoltaiconsurmatori venivano vist
comespettator passivi, ogei viviamo in
unmondodove la relazk dpa
teintegrantedella nareativa. Cosii brand
hannounrunlosodale riconosciuto che
vaaltre i perimetrodel business. Mac'e

Nonc'ecandlitto perché sicompletano
avicenda. o siesso sonouncreativo fi-
noallogso, maoggiidatioffronodelle
opportunita. Pensiamoadun esploca-
tore dotatodi hussola: questaelatecno-
logia, mal'esplorazions rappresentala
creativita.Quindiidati passonofarmine
risposte, malacreativita mette in moto
levarieideeche si possonosvelare gra-
ziealla potenza deldigitale. Hoaccettato
questoruoloin Accenture perchésono
convinmw def valore racchiusonel com-
hinare dati e creativita.
Come si diventa rilevantiz

Tlserdi regole precedenii nonartecdhisce
conconsumatoridiventati pitisofistica-
i Sonoambiate leaspettativeelmodo
di interagire. Le aziende devono porsi
una domands fondamentale: qual & il
micruclonelmondor sonoancorarie-
vanteono? Lachiaveesemplificare, ma
anche catturare pin dat possibili, ossia
quei pattemn dicomportamento che pos-
sono generare valors per il business. 11
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VETIIArE (JUesta narrazione pervasi-
vaecostante?
Partiamo daunpresupposto: laveritac
centralee la trasparenZapaga. Senonsi
persegue questaautenticiti o scotto da

wdiver L Inquestosaenarno
il hrand si pud fare mim, puntando a
quakosa di aspirazionale. Anche se
I'obiettivoéfar sognare, la scommessasi
vince puntandosu trasparenzasonesta.
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tarelacreativitala rendepitslibera.
Huturodelladvertising & nelle
nicchie a discapitodelle logiche
mass market?
Turtooggi e diventatomoltopil perso-
nalizzato e noistessi acquistiamaba-
sandocisuscelte individuali, Maanche
sedecidiamo inbasealla nicchia, con-
dividiamovalori di massae quindisia-
moeinflusnzatiquandoviviamoespe-
rienze pillampie.

Qual & il ruclodei clientitra

un pericolo. Alcuni mill 10 D pler-
posechenonsonoingrado di dspertare.
Come sta evolvendo la filiera del
marketing ¢ dellapubblicita?
Viviamo tempi entusiasmanti perché
tuttostacambiando drasticamenteeve-
locernente. Nel marketing si everificato
unaspostamentndallinternzionealla
creazionedivalore aggiunto. Inquesto
contestoacceleratolldigitale ealcentro
ditutto. Leformuleds] passatosonosta-
Lesuperate, shrespiranervosismo, majio
S000 erchéeun’
leperripensare ka relazione col cliente.
Ha Iniziare Ia sua carriera come
copy:oggi come descriverehbe il
marketing coniemporanec?
Non basta pitilatela classica per dipin-
gerele nuove paginedifuture. Manon
ellmomentodetladisruption. Bisogna
creare valore e la crearivita, unita alle
infinite possibilita olferte dallatecno-
logia, diventaunavalida alleata.

raspeda-

Il copywriter
diventato
rockstar

della pubblicita

1l personaggio

Hafondato la Drogas,
agenzia del decennio
secondo Adweek

opywriter agliesordi, Da-
C vid Droga ¢ diventato uno

dei creativi piu nod al
mondo, fino ad essere definito
comelarockstar della pubblicita
dalNew York Times. David Dro-
£a nel 2006 ha fondato Drogas
con 'headguarter a New Yorke
gli uffici a Londra e Tokyo.

Ha conquistato | ritolo di
agenzia dell’'anno assegnato
dalportale specializzato Adage
per 25 volte, mentre la testata
di marketing Adweek I'ha
definita agenzia del decennio,
nominando Droga tra i primi
centa leader pit influenti nel
campo del marketing.

Droga nella sua lunga car-
rlera & stato anche il primo
chief creative officer mondiale
di Publicis, cltre ad aver rico-
perto l'incarico didirettore
creativo dell'agenzia pubblici-
taria Saatchi, Ancora oggi €l
pubblicitario pit premiato al
Festival Internazionale della
Creativita di Cannes e la figu-
ra piu fiovane mal Inseria
nellaHall of Fame del New
York Art Directors Club.

Dall'agosto 2021 ¢ ammini-
stratore delegato ¢ presidente
creativo di Accenture Song,
socicta specializzata contral-
lata dal colosso mondiale della
consulenza e che dovrebbe
rageiungere | 14 miliardi di
dollari di fatturato entro la
fine dell'esercizio fiscale in
chiusuraafine agosto 2022,
David Droga & anche membro
del Global Management Com-
mittee di Accenture.

i unsostenitore del valore
delia creativita, che crede vada
declinata con la portata espo-
nenziake del datl E convinw
chela narrazione sia parte di
tutto ¢id che fanna i clienti e
chelaloro reazione vada inte-
graraalla narrativa stessadiun
brand. « Dall'experience allo
syiluppo prodoetio e fino alle
partnership nel metaverso,
abbiamo tante oppormunita ed
e davvers un momentn incre-
dibile per la creativitas, ha
affermato Droga.



