Produzioni in crescita
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Il valore delle produziont di brand
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Produzioni dei brand in ripresa
Il mercato va verso 1 600 milioni
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Content marketing. Video immersivi e interattivi, campagne di gamification, web-serie e podcast
tra le aree a maggior tasso di crescita: la meta delle produzioni inserita in progetti transmediali

Giampaolo Colletti
Fablo Grauagliano

ra i cumuli di rifiuti in
spiaggia o per strada
spuntano vecchi mobili
con Tetichetta che mette
in bella mostra il prezzoe
ilnome. Cosilkea Norvegia ha lan-
ciato lanuova Trash Callection, 'ul-
tima frontiera del riuso con lacam-
pagna coinvolgente che propone
una selezione di prodott recuperati
erigenerati. Parolad'ordine: intraz-
tenere. Chesignificaanchevendere,
maricraando una relazione con un
consumatere che prima diacquista-
revuole essere informate, coinvalto,
emozionato.Cosi il branded enter-
tainment, cosiola del content
marketing, ternaacrescere, [nltalia
ilvalore nel 2ozosiattestaa 526 mi-
lionidi euro, con un 4% per via della
pandemia, mentrelastima sul 2021
eaz8milinnidienrn, conun balzo
positivo del 125, Un dato che porte-
rebbe il fatturato complessivo a li-
velli superiori all’anno pre covid.

i quanto emerge dalla sesta edi-
zione della ricerca sul mercato del
branded entertainment 2021 di Obe
(Osservatorio Branded Entertain-
ment), associazione che aggregaipiin
importanti attori della filiera del
markating e della pubblicita tra cui
hrand, editord, concessinnarie, centri
media, agenziecreative ¢ digitali. Ta
ricerca, presentata in anteprima sul
Sole 24 Ore, verra ilustrata durante
I'Ohe Summit 2021 mercaledi 30 giu-
gno. «Emerge unmercato che hasa-
putoriprendersi bene erapidamente
dallemergenza. [l ritornoalla norma-
litasta aveenzndo tra evident diffi-
coltadovute daun latoalclimadiin-

&
La seconda vita,
La nuova campagna lkea anciata in

Morvegia & incentrata sulia rigenerazio-
na deéimobili.

certezza e dall'altro da un contesto
meltodiverso dicomunicazione edi
consumorspettoal passato. Emuta-
ta profondamente la relazione tra
brand e audience di riferimentoy, af-
ferma Laura Corbetta, Presidente
Obe, Ceoe fondatrice di YAM11zo03.

Mac'edipit. Oggiiprogettitran-
smedialirappresentano il 45% del to-
tale con una crescita rilevante per il
canale online cunaleggeraflessione
per quello televisivo. «Cio significa
cheilprodotto nasce gia pensato per
svilupparela narrazione su piit me-
diain modoarmonicoe coerente, in
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caratteristict wience
diriferimento e dellepiattaforme uti-
lizzate. Se guardiamo ai formati piu
utilizzati aguidare lacorsa sonoiso-
cial: YouTube, Facehook, Instagram
€ sempre piu TikTok, Ma & interes-
sante notare come rimangana rile-
vanti quei media offline che ancora
vengono recuperati e integrati per
aumentare la visibilita deiprogettis,
precisa Corbetta. [l media-mix rac-
contauna maggiore centralitadel di-
gitale: social, editoria online, podcast
eowned mediadeibrand arrivanoad
assorbire il 48% degli investiment, a
frante di un daro stabile sulla tv al
40%, Le agenzie creative e i centri
mediasiconfermano i principaliin-
terdlocutorideibrand, ma contings la
crescita delle piattaforme. Evolvono
imodellidibusiness verso dinamiche
pitinnovative peruna filiera piitin-
tegrata: cosisiripensaanchelarela-
zlone tra chi scrive, produce, disri-
buisce questi contenuti.

Sisperimentaoltre iformati classici
& scardinando il concetto di tempo.
wla dell'intrattent di
marcaéarrivata, ma épillunaneces-
sita. Gli annunei non sono mai stati
cosi facili daevitare, conl'aumentodi
servizidi abbonamento senza pubbli-
cita ¢ 7o milioni di persone che in
Americautilizzano gliad blocker». ha
seritte Dan Gearing suAdWeek. Ep-
pure mai come oZgi intrattenimento
del brand hailpotere di connettere Je
personein un madonuovo: loriporta
Chria Stefanyk su Forbes, «Se raccon-
tunastorla, potrestispingere [l o
marchio nel mainstream come mai
prima d'orar. L'opportunita passa
dalla qualita e dalla fidelizzazione.
«Tutto di perd comportaun cambio
di mentalita da parte dei manager
percheé occorre riportare attenzione
suunastrategia dimedio-lungoperi-
odo piuttosto che sul fsultatoimme-
diaton, conclude Corberta.
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Lora di cambiare
con Emma Marrone

1l percorso verso la parita digenere e il contrasto
alla violenza parte anche dai banchi di scuola.
Lines, insieme alla cantante Emma Marrone, ha
realizzato “L'oradi cambiare”. Sitrattadiun
format di branded entertainment che rientra nel
piu ampio progetto di Lines “Domande
scomode@School”: questa iniziativa, che si
sviluppa tra online e offline, sl impegna a portare
nelle scuole veri e propri momenti di formazione
sudiverse tematiche. 1l format, ideato
dall’agenzia di comunicazione Armando Testa,
affronta una rematica complessa: quella della
lotta contro gli stereotipi di genzre. 1l racconta
parte dalle testimonianze dei pih giovani,
lontano dalle classiche lezioni frontali. La
cantante, oltre ad essere madrina dell'iniziativa,
hatenutola prima lezione, mentre le successive
hanno approfondito tematiche legate al corpo:
dal cyberbullismo al bodyshaming,

—G.Coll.
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BPER BANCA

La «favolosa economia»
conipodcast di Canova

Tl nome & tuttoun programma. In collaborazionecon
BFER Bancal'economisia e divilgatore scientifico
Luciano Canovaha realizzato una serie di podeast
dall'evocativo teolo “Favolosa Economia™, Obietiivo:
combattere ipregindizl comumni nei o idiquesta
materia e contribuire a farci tomare protagonistidelle
nostreaziont. «Anche perché 'ecomomialegata al
quotidiano & vista spesse come una scienza triste e
punitiva, manon édavvero cnsi perché riguarda lavita
di tuttii giorni e 12 nostreabitudind piti consuete, Le
favole servonoperraccontarcibelle storie che d
aiutine acaplire meglio quello che succede nella nostra
realti di civtadini», spiega Canova, che svela alouni
semplicimeccanismi che condizionana Iz nestrevite,
Leillustrazioni sonodi Plerdomenico Sirlanni, lasigla
& di Smokelab. I podcasté riproducibile sulla
piattaforma Storietibere.fm

—G.Coll.
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MULINO BIANCO

Un gioco per aiutare
il mondo delle api

Quanto vanno velod? Esistono le api pungitrici?
Cos't la papparcale? Sona alcunc delle domande
presentinel “Gioco delle api”, un progetto di branded

i148% degli
investimenti

entertainment real daMulino Biancoche si
sviluppa come mini-game e tuttodedicato al mondo
degli insetti impollinatori, Giocare per saperne dipila
¢in fondoanche per vincere: tutticoloro che
prendono parte al gioco, disponibile sulla pagina
creataad hoc sul sito ufficiale del brand, devono
cercare di superare ivar livelli e durante ognilivello
si scoprono fante curiosita dal mondo defleapi. Dal
gioco alle azioni concrete: nascono § 300 “mulini
delle api” vitinoaicampi di grano tenero Mulino
Bianco, per aiutarle a riprodursi e nidificare. [l nuovo
progetto nasce adue anni dalla Carta del Muline, il
decalogo di agricoltura sostenibile realizzatoin
collaborazione con il WWFE ltalia.

—G.Coll.



