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LA BATTAGLIA DELLATTENZIONE
Come cambia lo storytelling

Autenticita, coinvolgimento, concretezza, lontani dai racconti autoreferenziali di un tempo, le imprese virano
verso narrazioni nel segno della sostenibilita, del purpose, della comunita. Tutto rigorosamente multipiattaforma

L’ascesa del brand journalism,
il volto ibrido dell’informazione

-

acuradi

Giampaolo Colletti
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acadutarovinosadall’al-

to della montagna inne-

vata,lacorsain ospedale

e il lento recupero. Ma

quelrialzarsiin fondo di-

pende danoi, recitail vi-
deo emozionale della nuova cam-
pagna di The North Face, brand
statunitense di abbigliamento
sportivo fondato nel 1966 e oggi
leader nel settore outdoor. In quei
trenta secondi e nelle storie rilan-
ciate sui social silegge in filigrana
ilmanifesto valoriale di una comu-
nita smarrita, ma che ha voglia di
ripartire. L’iniziativa si chiamaRe-
set Normal eincoraggiale persone
a resettare la propria vita. Dalle
narrazionialle azioni: il colossoha
destinato un fondo da 7 milioni di
dollari per sostenere associazioni
che sviluppano progetti outdoor
scalabili e accessibili. E poici sono
gli atleti: tra questi Alex Honnold,
alpinista e campione di arrampica-
ta che in meno di due ore ha rag-
giunto le vette del massiccio The
Nose, nello Yosemite. O ancora il
campione di climbing italiano Jaco-
po Larcher, che solo un mesefaha
percorsoinsole sedici orela via piti
duraper’Eiger, la montagna sviz-
zera delle Alpi bernesi.

Da effetti ad affetti speciali

Benvenuti nella nuova era del
brand journalism partecipato. Il
concetto & stato sdoganato da
McDonald’s nel 2003, ma mai come
oggi é diventato attuale. Cosi Adage
ha deciso di inserirlo tra le prime
dieciidee da portarci nel nuovo de-
cennio per riscrivere questo tempo
nuovo. Il giornalismo applicatoalla
marca éancora piu rilevante oggi,
conferma Forbes. «Il brand journa-
lism & essenziale in questa nuova
eradi comunicazionifrazionatein
tempo reale. Molti inserzionisti si
sono opposti a questo modo multi-

DATA STAMPA

MONITORAGGIO MEDIA, ANALISI E REPUTAZIONE

dimensionale e sfaccettato di crea-
re una storia, obiettando che
avrebbe diluito e ncnaccresciutola
rilevanza della brand experience.
Ma il brand journalism richiede
molto di piltdi una comunicazione
ripetitiva, standardizzata, unifor-
me e semplicistica. Perché focaliz-
zd l’attenzione sulla convergenza
delle comunicazioni in un momen-
toin cuiicontenutiaccattivanti ed
elaborati sono fondamentali», ha
scritto Larry Light su Forbes. Cosi
la narrazione della marca diventa
plurale, condivisa, partecipata. Un
racconto che abbandonale effime-
revetrine diuntempo e siconcen-
tra sulla tribu dei portatori diinte-
resse, declinando progetti concreti
di impegno per la comunita. Una
contemporaneita legataallo tsuna-
mi che stiamo vivendo. «Il fenome-
no ¢ maturato e sta facendo pace
con lo stigma del sospetto con cui
ha dovuto fare i conti negli anni
precedenti. Credo che I’equivoco
pit grande sia stato quello di attri-
buire alla produzione di contenuti
originali con un registro di tipo
giornalistico I'etichetta di “brand
journalism”. Lo dico comecreativo
e come giornalista, ben consapevo-
le che il giornalismo non pud pre-
stare il suo scrivere alogiche ditipo
commerciali. Ma posso affidarmia
reporter, videomaker, fotografi
professionisti per documentarele
matrici valoriali di una marca, rac-
contandola all’interno di piattafor-
me editoriali che si muovono come
testate a tutti gli effetti e che coin-
volgono le audience, ma che non
possiamo confondere con il gior-
nalismo d’inchiesta, economico o
d’attualita che fa tutt’altro lavoro»,
afferma Paolo Iabichino, noto pub-
blicitario e che da poco ha seguito
anche la direzione creativa e stra-
tegica di due progetti di brand
journaiism, Ocean Worlds di Rio
Mare e Scaglie del Consorzio Par-
migiano Reggiano.

«Infondo sitratta di comunica-
zione nella sua forma pitinobilee

dignitosa: racconta storie, offre
puntidivistainediti, prende tem-
pi, modi e registri chela pubblicita
mainstream non puo permettersi.
Sfidaitempidell’attenzione sem-
pre pili compromessa, proponen-
do qualita, approfondimenti, co-
noscenza, curiositia, aneddoti.
Non & per tutti e non & da tutti»,
precisa Iabichino.

Azioni, non solo narrazioni
Brand journalism come evoluzione
del mondo capovolto tra media e
brand, come sostenevatempo ad-
dietro Joshua Benton, direttore del
Nieman Journalism Lab dell’Uni-
versita di Harvard. «Buzzfeed siri-
pensa come azienda tecnologica,
General Electric come editore: non
¢i puo essere sintesi migliore per
descrivere cosa sta succedendo nel
mondo sottosopra dei media». Ma
oggi c’é qualcosa in pil. Perché il
brand decide volontariamente di
restare sottotracciae di provaread
intercettare le istanze comunitarie
ediinterpretarele tensioni sociali.
«0Ognimarcahalasuaprecisama-
gnitudo. Non esistono ricgtte uni-
versali. Azioni e linguaggi sono
commisurati alle forze in campo.I
linguaggi di conseguenza. Fonda-
mentale € 'atteggiamento proget-
tuale con cuisi decide di cimentarsi
in operazioni di questo tipo. Que-
sto genere diiniziative sonoil pre-
supposto fondamentale per spo-
gliare il marketing dalle dichiara-
zioni di intenti relative al purpose
per dimostrare con i fatti che il
brand siimpegna concretamente»,
dice Iabichino.
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In campo i fatti .

«Oggi per un’azienda fare brand
journalism significa diventare una
fonte accreditata di notizie in un
determinato ambito eleader anche
oltre il proprio campo. Le aziende
hanno sempre pit bisogno di pro-
fessionisti capaci sia di compren-
dere quatli sianole informazioni piu
rilevanti, sia di saperle narrare ai
pubblici di riferimento con storie
interessanti, emozionanti e arric-
chentiin termini di valore», affer-
ma Mariagrazia Villa, autrice di
“Brand Journalist”, appena uscito
inlibreria per FrancoAngeli. Tutto
vira anche verso ’emergenza am-
bientale, con esempi che si molti-
plicano: c’e il General Electric Re-
port, una piattaforma dal design
accattivante conimmagini diforte
impatto e contenuti dedicati a so-
stenibilita, innovazione, energiae

assistenza sanitaria. C’¢ il magazine
multimediale Coca-Cola Journey,
portato avanti con una narrazione
multipiattaforma e contempora-
nea. C’¢ Longitudes, un forum inte-
rattivo con podcast promosso da
Ups e dedicato alle tendenze che
stanno rimodellando I’economia
globale. E ancora c’¢ il blog multi-
autore di Patagonia The Cleanest
Line, incentrato sul dialogo legato
alle sfide ambientali. «Il brand
journalist &€ un giornalista: anche se
fainformazione per conto e abene-
ficio diunbrand utilizza tuttiimez-
zi, gli strumenti e le tecniche del
giornalismo tradizionale per rac-
contare ci0 che ruota attorno ad
unamarca, al suo settore economi-
<o o al mondo valoriale che ne co-
stituisceI'identita. Di conseguenza
& un professionista che rispetta
’etica ela deontologia professiona-
le degli operatori dell'informazione

RIO MARE

Oceani da conoscere e rispettare

Ovean Words. E il
nuovo progetto di
Rio Mare dedicato
alla tutela degli
oceani. E anche
un magazine su
Instagram

Il mare raccontato nelle
tantissime storie che abitano
sotto la sua superficie e che

=

Bt [ icaric ™

- puntualizza Villa -. 11 rischio
principale & di scambiare il brand
journalism per una tecnica diven-
dita: I'obiettivo del giornalismo
della marca non é spingere le per-
sonead acquistare un prodotto oun
servizio, ma migliorare laloro co-
noscenza di determinati fatti. Meno
il brand journalism sa di brand e
piu ¢ efficace per 'immagine e la
reputazione dell’azienda». La chia-
ve per risultare efficaci implicaun
ampio respiro nel tempo. Ne & con-
vinto Iabichino. «I criteri di misu-
razione sonolontanissimi da quelli
del marketing tradizionale. Tutto si
basa sul medio-lungo periodo, sen-
za improvvisazioni o sottovaluta-
zioni. Qui si giocano partite nuove,
dove prevale larilevanza, 1a perti-
nenza, la credibilita. Il risultato fi-
nale é quello dellareputazioneed &
un gioco dove nessuno di noi puo
permettersi errori di valutazione».
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“Ocean Words”, il nuovo
progetto di Rio Mare dedicato
alla tutela degli oceani, soprae

molto spesso restano inascoltate.  sotto la superficie.

Storie da mettere in circolo Una piattaforma online e
grazie ai social media echesono  offline dove scoprire i segreti, le
al centro del nuovo progetto di persone e le novita del mare:

brand journalism promosso da
Rio Mare, marchio italiano di
conserve alimentari ittiche
prodotte dalla Bolton Food di
Cermenate, nel comasco.

Noi crediamo che il mare
abbia bisogno di risuonare sotto
questa nuova luce, per essere
amato ancora di pil e rispettato
da chiungue lo avvicini: silegge

cosi nel manifesto identitario che
halanciato lo scorso 7 settembre
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dalle startup alle ultime scoperte,
dalle innovazioni ai racconti di
chi vive nelle superfici marine
ogni giorno. “Ocean Words” &
anche un magazine su Instagram
che vuole dare voce agli oceani di
tutto il mondo per portare avanti
I'impegno alla tutela delle acque.
11 progetto & realizzato
dallagenzia The&Partnership.

—G.Coll.

& RIPRODUZIONE RISERVATA
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CONSORZIO PARMIGIANO REGGIANO

Persone e territori in primo piano

COFTRIGHT
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ELLA CORRADG | LUZ

Scaglie. Eil
progetto
editoriale del
Consorzio
Parmigiano
Reggiano, online
dal giugno 2020 e
dedicato alla
valorizzazione del
territorio e della

sua comunita
Biodiversita e ambiente, cucinae  prodotto da quasi un millennio il
tradizioni, storia e territorio. E Parmigiano Reggiano, dando
soprattutto il Parmigiano voce alle persone che
Reggiano. Tutto questo & condividono e difendono i valori
“Scaglie”, il nuovo progetto del Consorzio. Un territorio che
editoriale del Consorzio ospita I'intera filiera e una storia
Parmigiano Reggiano, onlinedal declinata al plurale, conun
10 giugno 2020 e dedicato alla universo composto da 325
valorizzazione del territorio e caseifici, oltre 2.500 allevamenti
della sua comunita. Uno spazio e cinquantamila persone che
virtuale con una navigazione ogni anno trasformano il 16%
ottimizzata per la fruizione della produzione nazionale di
mobile: nel magazine i contenuti  latte in oltre 3,75 milioni di forme
d’autore -fotografie, video e di Parmigiano Reggiano delle
podcast - portanoipubblicialla  qualiil 40% destinate al mondo
scoperta della filiera del primo intero. La produzione e curata
prodotto Dop in Italia per valore  dall’agenzia di content
alla produzione. marketing Luz.

L’obiettivo & raccontare le —G.Coll.

unicita del territorio in cui viene £ RIPRODUZIONE RISERVATA
AMERICAN EXPRESS
Ascolto e condivisione nel forum

Open Forum. Eil

progetto

editoriale di

American

Express. Scrittori

e giornalisti

creano contenuti

destinati agli

imprenditori
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E segnalato come uno dei dieci
prodotti di brand journalism
pitt innovativi dell’'ultimo
decennio da First Page, il
collettivo americano di esperti
di marketing. E in fondo la
piattaforma racconta come le
migliori storie si basano piu
sull’ascolto, che sulla mera
narrazione. E questo il senso
dell’Open Forum di American
Express, spazio di confronto
nato nel 2014 e che di fatto ha
cambiato la relazione digitale
tra brand e cliente. Sin dalla
sua nascita I'obiettivo & aiutare
chi fa impresa: cosila societa
finanziaria newyorkese ha
arruolato scrittori e giornalisti

per creare contenuti utili agli
imprenditori, con
un’attenzione alla galassia
delle piccole e medie imprese
che operano nel tessuto
produttivo in America come in
Europa. I criteri sono quelli
legati alla narrazione di storie
attualita, con approfondimenti
su mercati e finanza, maeélo
spazio di confrontoche fala
differenza: & possibile
proporre temi, richiedere
consulenze, fornire consigli.
L'unione fala forza,
soprattutto in un contesto di
mercato cosi fragile.

—G.Coll.

& RIPRODUZIONE RISERVATA
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Lascalata. Alex
Honnold &
I'arrampicatore e
alpinista
statunitense,
campione del
mondo per la
pratica del “free
solo”, Ha stabilito
numerosi record
di velocita sulle
pareti del Parco
Nazionale di
Yosemite, area
naturale protetta
degli Stati Uniti
che si trova nello
Stato della
California, nella
catena montuosa
della Sierra
Nevada. E uno
degli
ambasciatori
della campagna
Reset Normal
promossa da The
North Face
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