Peribrand ¢ tempo di show,
investimenti per 8 aziende su 10

Branded entertainment. I dati dellOsservatorio OBE stimano a 619 milioni di euro (+9%) il mercato

dei contenuti di intrattenimento prodotti dalle marche: tv, social e media proprietari i mezzi pit utilizzati
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vare a diventare cio a cuile persone
50n0 interessate. Invece di puntare
sullinterruzione pubblicitaria, lavo-
riamo sull attraziones.

CosiDharmesh Shah, co-fondato-
re di HubSpot, colosso tecnologico
nato in quel mitico garage di speri-
mentazione che & il Massachusetts
Institute of Technology, noto ai pia
comeMITeamivatoa sfiorare in sedi-
cianni il miliardo didollar di fatnra-
to. Per Shah, informatico per forma-
zionee imprenditore per professions,
lospartiacque tralostorico breakela
nuovanarrazione legataallintratte-
nimento sta proprioin quell'interru-
zionedasuperare. Eccoallora che non
basta piti mettere Putente al centro.
Ora va fatto divertire, emozionare,
sorridere, persinoarrabbiare. Espin-
gerlo all'acquisto. In fondo wirto si
pud fare, eccettn che annoiare,

Quanto vale il mercato

Larispostaall'attenzione sempre pii
labile arriva dal branded entertain-
ment, fenomeno che declina lo

&

La filiera & sempre pit
variegata ma integrata
Coinvolte agenzie,
centri media

e casedi produzione

storytellingdella marca areando valo-
re ereputazione. In Italia questo mer-
cato, composto da una filiera sempre
pillvarizgatae necessariamenteinte-
graca, s & attestato nel 2021 sul 568
milionidiewrn come datoaggregato
eper ['annn 2022 si stima possaarti-
vare a 619 milioni di curo (+9% sul-
l'annoprecedente). Ma guello che col-
pisce &lamole di realta che hanno de-
ciso di abbracciare questo modelo:
otto ariende su diecihanno dichiarato
diaver realizzato almeno un prodotto
di hranded entertainment nel corso
del 2021, Afotografare il fenomeno &
UBE, I'Usservatorio Branded Enter-
tainment, associazions che eoinvolge
46 traaziende, editor], agenzie, case
di produzione. La ricerca annuale,
presentata in anteprima sul Sole 24
Ore, & realizzata in collaborazione
conBVA Doxain partnershipcon RTL
Domani alla Fondazione Feltrinelli di
Milano la presentazione nel corso
dell’Obe Summit. “Entertainment
makes Impact” & il titolo evocatvo
scelta per Pedizione 2022

L'economiadell'attenzione
Obiettivo: sottolineare larilevanzadi
questo settore nell'economia e nella
societa. D'altronde emergono nuove
sensibilita per i consumatori, nuovi
comportamenti di fruizione, nuove
opportunita di distribuzione che ri-
definisconnl'economia dellattenzio-
ne. Mai comeoralemarchesitrovano
a competere sui feed personalizzati
dagli utenti. Cosi si scommette sul-
T'alleanza:oggil icanalisodal sonole
piattaforme diatterraggio pitadotta-
te per questi progetti(66:), masiim-
pongenoanche gliowned media dei
brand (49¢z). A seguire televisione
143%), YouTube (35%), editoria online
(342:) e cartacea (25:), plattaforme au-
dio ¢ podcasting (17%).

Dopail blackout legatoall’'emer-
genza pandemica tornane ad affac-
ciarsi anche le scelte dinarrazione le-
gate all'Out of home con affissioni @
manifesti (15%) Nella classifica éelle
preferenze fanno capoline le piatta-
forme video a pagamente (115w} e le
app digaming(69a). Gl investimenti
siorentanoancorasullatelevisionse
per pitdi unterzodei brand (37%). A
seguire | sodal come Facebook, Tn-
stagram, TikToke Youtube (22%). In
generaletelevisions e piattaforme di-
gitalassorbono pit dell’Sowz degliin-
vestiment. Gl interlocutoriprivile-
glatiperleaziende sono ancora ogei
agenzie (75%), centri media (T15%) ¢
casedi produzione (48%).

L format originali gi confermanola
modalita preferita e coprono [l 66%
dei progetri. Maattenzione: crescelo
sfruttamento delle opportunit gia
esisientineivaripalinsestidei canali
maedia,attraverso attivitadibrand in-
regration. Dall'ltalia al resto del mon-
do, a stupire sono quelle campagne
originalic coinvolgenti. Coca-Colaha
lanciatoil video The Conductor per
presentare al mondo la piattaforma
musicale Coke Studio, progetto digi-
tal-first nato in Pakistan e che offre
l'opportunitaaitalenti emergentidi
creare momenti musicali. Maafarela
differenza & 1'uso del prodetto, che
£nra in campo comemedia asé stan-
terinfatti icontenuti possonn anche
csseresbloceati tramite lattivazione
sullaconfezione trasformatain vero
eproprioportale digitale. InColom-
bia il brand di casaUnilever Dove ha
realizzato #RellezaReal per sostene-
relabellezza senza filtri. Tutto passa
dall'iconica saponetta: stavolta pero
il prodotto non & perfetto, ma mo-
stracrepee fessure che richiamano
alla vera bellezza, Il video invita le
donnea caricare una propria fote sui
social. La marca che intrattiene per
davverolo fa soltanto coinvelgendo
il consumatore Connesso.

La filiera
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GLI STRUMENTI
Quota investiment per tipologia . In percentuals

o 5 50 15 300
Televisione — 37
Social media + Youtube I 22
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Editoria online . 7
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Piattaforme audio 31
cinema z1
Gaming / App 11
LE PIATTAFORME UTILIZZATE
Formati utilizzati nel 2021. In parcentuale
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Fonie: O8E Csservatorio Erandad EnTertainment 2022

LAURA
CORBETTA
Presidente di OBE
{Osservatario
branded
entertainment).

E Con & founder
di YAM112003

L'intervista. Laura Corbetta.
Presidente di OBE

«Orientarsi alle nicchie
e coinvolgere pubblici
dispersi e insofferenti»

o cresce ["utilizzo delbranded
<< entertainment come leva strategica ed
efficace di comunicazione:

Tlintrattenimento, inteso non solocome svago, ma
anche come infotainment o edutainment, diventala
chiave per intercettare|"attenzione di un pubblico
sempre pil disperso e insofferentealle modalita e ai
linguaggi dell’advertising piu radizionale. La chiave
& orientarsi alle nicchie rispetto alogiche mass
market e quindi al pubblico allargaro, anche se
queste nicchie sono diventate molto pit grandie
spessonon ne abbiame una reale percezione. Oggiin
realtala nicchia raccontaun mondo molo pii
trasversale rispetto ai temida affrontares. Cosi
afferma Laura Corbetta, presidente di OBE
(Osservatorio branded entertainment). Con un
passato televisivo prima inFininveste poi in
Mediaser, Corbettaoggi é ceo efounder di
YAM2003. Da sempre si occupa di dati, prodotto,
promozione, sirategia. Eregistra come stiano
cambianda icontesti dilavoro inunafilierain rapida
trasformazione, «L'ibridazione tracomunicazionee
intrattenimento richiede un‘attindine srategica,
creativa e produttiva pitiampia, anche se molto
specifica, Ispirandosi al modelli anglosassoni oggila
tendenza equella di sviluppare modalita dilavoro
wverticali incui brand e operatori possano
condividere competenze nuove per creare progettidi
successo, Mala partita deve esere guidata dai brand
perché sono loroche hanno bisogno direndere
effettivalacomunicazionedal puntodivista del
business, precisa Corbetta.

Peril 2022 avete stimato investimenti in crescita
t_lel +0%, Cosa rappresenta questodato?
E malto positivo, In considerazione delle incertezze
di questo momento storico condizionaro dalla
scarsita dellematerie prime, dall'incremento dei
costienergetict, dalla difficolta dellalogisticae dalle
implicazionilegate alla guerra. Ma ricordiamod che
vendere branded enterainment non e facile: oggl si
fatica ancoraa farlo entrare in manierastahile nelle
strategie delle aziende. Deve diventare pii sistemnico,

Versoquali soluzionicisi orienta?
Anchese TV e digitale assorbono pitidall'Som degli
investimenti, o spettro di azione delbranded
entertainment risulta sempre pii variegatn e
troviamo una grandissima ricchezza di formati:
video € corti ad alto impatto emotivo odivertenti,
web series, challenge sui social, tutorial, progetti di
engagement. L'utilizzo di questaleva si estende a
mittele categnrie mercenlngiche e non saltanto nella
comunicazione B2C, maanche in unambito BaB,
B2E e piu istituzionale.

Comesimisurailvalore di questi progetti in una
logica dimarketing mixz?
Intanto va detto che I'efficacia dei progetti prescinde
dalladimensione dell'investimento ¢ daglishare
televisivi, ma é piuttostocorrelata alla corretta
combingzione brand -programmae alkx coerenza
on gliobietivi del singolo progetio.

Le che si stanna deli
Lacreativith sara sempre pil data driven, anche per via
del’'evoluzione tecnologica. D'altronde stiamo
vivendo una continua contaminazione dellacustomer
experience e una integrazione con e-commerce e social.
Citroviamo di fronte adun continmo profiferare di
piattaforme. Perd in quest tempi cosiacceleratiil
rischiopitl grosso &che si perda il posizionamento
valoriale del brand con il suo pensiero strategico.

—G.Coll.




