Corti, web-serie e commedie
[l video vira sulle emozioni

Branded entertainment. Ridere, commuovere o sorprendere: secondo uno studio di Google, Obe e Upa
il ruolo dei contenuti fa la differenza perattirare 'audience di pubblici parcellizzati e consapevoli
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preoccupano di te co-
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<< Per questo un brand &

spiegatomeglio se narrato con Sto-
rie coinvolgentis. Non usa mezzi
termini Dave Kerpen, columnist del
Mew York Times, per argomentare
come si debbauscire dallalogica au-
toreferenziale € approdare verso
narrazioni pii evolute, interattive,
partecipate.

Smetti di vendere, iniziaad aiu-
tare: & diventato un mantra per il
marketing contemporaneo € una
hussola per orientare le campagne
che bggi si esplicitano con soluzioni
dibranded entertatnment. Uno stu-
dio promosso da Google, in colla-
borazione con Obe (Osservatorio
Branded Entertainment) e Upa
(Vassociazione delle imprese che
investono in pubblicita), provaafa-
relucesull'evoluzione delle marche
in ecosistemi di intrattenimente.
Piu facile adirsiche a farsi perche lo
scenarioe diventato pit complesso
ela battaglia dell’attenzione & gio-
¢a sui secondi: 1o rivela fa ricerca
presente nello studio econdoitada
BVA-Doxa, che hainterragata pro-
fessionisti del marketing e della co-
municazione. Prodotto omnicana-
le, macon una spiccatadeclinazio-
ne sulvideo: cosi fl branded enter-
tainment domina gli schermi
miniaturizzati deglismartphone ¢
quelli espansi della Iptv. «Corti,
web-serie, comedy sketch, social
experiment: sonotante ediverse le
tipologie di video e ciascunaha le
sue regole. L'audience & sicura-
mente pitt eveluta e oggl molto pit
sensibile a turdd gli asperd df ung
produzione videe. Se parliamo di
corfi la potenza della storiae sem-
prepii rilevante, cosi come {1 oraf-
ting. Ma questi due elementi non
sono sufficientise ilvideo non rie-
SCC d gEnerare emozion, @ smuove-
Te qualche corda, qualungue sia il
tipodistato d'animo. Pub far ride-
re, commuovere, sorprendere, ma
deve soprattutto emozionare. Regi-
stidi fama, influencer o celebritaal-
lacorte deibrand? Dobbiomo ricor-
dard che il puntonon & se parteci-

pano, ma come prendono parte al
progettos, afferma Anna Vitieilo,
Direttore Scientifico Obe e Diretto-
re Obe Academy.

La centraliti del contenuto
Il contenuto fa la differenza per
pubblicipit parcellizzatie pit con-
sapevoli, «ll video rappresenta da
sempre la forma privilegiata per
coinvolgere emantenere Iattenzio-
ne delle persone. Manon ¢ pii anto
itvideo come formato aincidere og-
1, bensi & il video colsup contenuto:
lovediamoconicreator che hanno
pitisuccessn su YouTube elocon-
fermano studi di mercato: le perso
ne sono pill propense aprestarcat-
tenzione a contenuti per loro rile-
vanti», affermakrancesca Mortari,
Director YouTube per ilSud Europa.
Domina il video e soprartutto cit che
dstaintorno.Cosilanarrazione de-
ve essere pill evoluta, rilevante,
colnvolgente, rafforzrando quel le-
EAE (1@ MAICH € COonSumatore,
«llbranded entertainment e ung
strumento refativamente nuovo, ma
ha mostrato subito le suepotensia-
lith. Lavediamo ngniglornosu You-
Tube:unbrand che si racconta, che
paria con il consumatore invece di
vendere gualcosa va ben oltre 1a
sponsorizzazionetattica perchéin-
contra il proprio pubblicosu un ter-
renodi valori condivist, YonTube é
per sua natura il luogo ideale per
UNE MEITa PEr MCCoNtire € rccon-
tarsi, nonche per agevolare creativi

«Vince il mix di talenti

eaziende a trovare le audience pid
pertinenti perché siconcentrasulle
preferenze, sulle pasgioni, sulle
emozioni. Maper essere efficace de-
ve diventare una strategia di lungo
termine ¢ priviiegiare  qualita del
contenutorispettoalladurata, per-
che sele persone siappassionanoad
una storia. ne vogliono sempre di
pits, Mon & un caso che vediamo long
formancora piticoinvolgenti, Trale
storie di successo 't Lavazza Base-
ment Cate, che éstato replicatonegh
anni ampliando i temitrattatie su-
perando i confini nazionali per es-
sere lanciato anche in Germanias,
dice Mortari.

Filiera in evoluzione

Dalprodotioa chilo commissiona e
lo realizza, «ll branded entertain-
ment. nonostante venga da tutt

Registi di fama,
influencer o celebrita
sono poco utili

senon prendono parte
al progetto del brand

considerato una leva strategica, a
volte vieneancora trattato in modo
tattico. Tutto co non consente di
sfruttarne completamente le poten-
aialith, Unit maggiore governance
consentirebbe di Integrario gia a
monte nella strategia di marketing.
Occorrecoerenzanella definizione
degli obiettivi. integrazione e svi-
luppo transmediale ¢ coordina-
mento di tutti gh strumenti ¢ canali
che possono contribuire come peezi
diun puzzle alla costruzione diuna
narrazione unicas, precisa Vitdello,

Cosila filiera della creazione di
contenuti e della loro produzione e
distribuzione appare pit sfumata
rispetto al passato, pitiibridata nel-
le competenze. «lprogettidi bran-
ded entertainment sul digitale han-
10 un4 natura di per sé complessa:
coinvolgonomolt attori che lavo-
ranoinlpgica cross-funzionale e si
interfacciano su diversi livellideci-
sionall. Oggi non esistono ancora
{igure specializzate che guldano
I'intero processo € non esiste un
flussodilavorounico e standard. E
la ragione per cui ci siamo messt in
ascolto degli attori del mercatom,
conclude Mortari.

Ancora und volta in un mondo
conconsumatori pit connessi e di-
stratti le scelte d’acquisto passano
attraversomeccanismi di ancorag-
giodell’attenzione. Ma pervincere
Lz partitagli operaton devono impa-
rare presto le regole del gioco.
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ucllo che viene definito
(( Q branded entertainment

stavalicandoiconfinied
& prontoa passare ad unlivello supe-
riore, Se lo storyvtelling era unadelle
levestrategiche, oggisideve fareun
passo inavantd emettersi in connes-
sione con le comunita nelle quali s
opera. Per rafforzare la voce del
brand bisogna essere in grado di
aperare in modo trasversales.,

Cosi Lorenzo Cefis, un passatoda
top manager in grandi realth dell'in-
rrarenimento video € oggl Geo dl
Blackball, casa di produzione indi-
pendente apertanel pieno dell emer-
wenza pandemica. «Abbiamoiniziato
nell'anno ydaunmer =0t
tesopr Avremmodovutoaprire il 15

marzo 2020, ma i ha sorpreso la
pandemia colcantiere ancora aper-
tow, ricordaCefis. Lasodetahachiu-
soilzoz21 con un fatturato di 4 milion
dieuro econtaun teamdinove per-
sone convarie collaborazioni esrer-
ne, D'altronde lafiliera siallarga cre-
ando distretti reticolari,
aleagenzie da tempo si stanno
attrezzando perrisponderea quello
chee il moltiplicarsidellafrulzione
delle immagini in movimento, Oggi
il modello multdisciplinare non ¢
pil una scelta, ma una necessita.
Abbiamo bisogno di offrire alle
ariende servizi integrati che siano
capaci di adactarsi a pubblici che
continuano a cambiare repentina-
mente in un mercato affollato dl
contenuti. Quella che stiamo viven-
do éunabattaglia per I'attenzione e
per vincerla dobbiamo mettere in
campo le migliori competenzes, di-
ce Cefis, che haaperto in BlackBall

anchel'Tncubator Hub, unitacreativa
di sviluppo contenuti.

«Dggi inevitbilmente ¢'& una
sorta di sovrapposizione di compe-
tenze racase di produzione e agen-
Zie, ma stamo all"alba di un mondo
nuove. Contaminazione & la parola
chiave e implica essere in grado di
pensare in modo trasversale rispetto
a modelli produttivi del passato e
necessariamente pil sostenibilis,
precisa Cefis. Lattenzione sisposta
da soluzioni tecniche & produttive
avanzate allo scouting diun nuovo
capitale umano, «Cerchiame autori,
producer etalentiche possano spa-

LORENIO CEFIS
ECeo di Blackball,
casadi produzione
indipardanta

ziare dalcontenuto all'arte e finoal-
I'analisi def datiche si deve trasfor-
miare in objettivi, Nuove competen-
#e entranonel marketinge nella co-
municazione e bisogna imparare a
coordinarsi, diventando del veri e
propri traduttoris.

In fondoe guesta evoluzione & lo
specchiodiuna narrazione chesiar-
ticola in una nuova diffusione spa-
ziale: il racconto non € pii soltanto
dentrolascaroladelli v, madevees-
sere in gradoe di sperimentare lin-
guaeg e valicare confini che vanno
dallinterattivita  all'immersivita,
mantenendo ka costante dellidea. Ne
€ convinto Cefis. «Non ¢é pli soltan-
to [l prodotto video e basta. Oggi le
formenarrativesonoun Incrociotra
piuformati Dralironde iconfinisono
saltati e | mondi connessi si stanno
ibridando traloros.
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BARILLA

La pasta che unisce
in un cortometraggio

Levoluzionedel brand entertainment si snoda in
tante declinazioni e nei casi pil coraggiosiapproda
ad untaglio pilicinematografico con un long-form.
Eilcazodel corto di quasi died minut Carebonara,
promossoda Barillae lanciato in occasione del
Carbonara Day, giomatache celebra ognianno uno
ded platti piti iconici al mondo. Prendersi cura del
prossimo, anche semplicemente conun platto di
pasta. Il corto & ambientato neglianni ‘40 segnati
dalla guerra con un giovane soldato americano e un
cuoco italiann che dannovita alla leggendaria
ricetta della carbonara La campagnaéstata
promossa in [talia, Francia, Regno Unito ¢ Australia,
G.Coll.

Ricetta vincente. |l corto "Carebonara’ targato Barila

LAVAZZA

Caffetteria di tendenza
per la generazione Z

Unostudio. tre poltrone. i temi piticaldidel
momento:2 guellaincasellabile generazione in
ascolto, Tutto questo & Basement Café, talk ideato da
Lavazza per apire il presente con chilosta facendo.
Ogni nuovo episodio viene lanciato ogni due
settimanesuYouTube, Ilbranded entertainment &
nato nel2019 e o registra olire 25 milioni di
visualizzarionisu YouTube, La narrazione si
sviluppa in unaserie di interviste con estratti di film
d'autore che diventano il pretesto per raccontare le
vite £ le carriere degli artisti pit amati dai giovani. 11
progetto e diventato un puntodiriferimentoe oggl &
stato esportatoanche sulmercato tedesco.

—G.Coll.
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Talk. Basement Caftd Lavazza su YouTube

CONTROL E COORDOWN

Lamore chiede spazio
puntando sull'ironia

Raccontare lasessualith delle persone consindrome di
Downedisabilita intellettivacon un branded
entertainment ironico e coinvolgente, Oggi, in
occasione della Giornata mondiale sulla sindrome di
Down, CoerDovwn insiemea Controllanciala
campagna “Justthe twoofus” perpromuovereil diritto
delle persone con sindrome di Down divivere una vita
pendenie coninfor correte e
accessibilL Inunintreccodi relazioni amorose e
presenze ingombrand s arriva al messagrio finale:
“L'zmore ha bisognodispazio”. Lo storytellingsisnoda
sulle note della cover di "Just The Two Of Us™,
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