Brandtelling. Comunicatore, analista, giornalista: il profilo ibrido dei nuovi cantastorie
per comunicare I'innovazione e i valori del marchio e avviare una nuova relazione con i consumatori

L.e Mille e una Stories d’azienda
Ecco chi sono 1 «chief storyteller»

Giampaolo Colleti

nlormane, intratténgono, alli-
neang, emozionano. B infondo
rafforzano Uidentita, la reputa-
zione, persino il business. Ecco
perche le store sono state sdo-
ganate in azienda, 5i tratta di
narraziond fotograflche, frammen-
tate, condivise che fanno la differen-
za. «Sfamoda sempre circondarl da
storie. 1l raolo del narratore e quello
didecriptarela complessita e catmu-
rarel'immaginazione proprioattra-
versnle stories, Cosi Steve Clayton,
chief storvieller di Microsoft al Sole
24 Ore. Dall'headquarter di Seattle
raccontalazienda guldando un ee-
am di venticingue persone. «Maai-
renzione. Nol nen vendiamo pro-
dotti. Anche perche oggi il nostro
pubblico sempre pid sofisticato
ignorail marketing tradizionale e si
appassiona soltantoalle stories.

Identikit dei narratori d'azienda
Connessi, empatici, orientati alla
relazione. 1 nuovi cantastorle
d'azienda sono un mosaico di
competenze da comunicatori,
plornalistl, analistl social, espert]
dilinguaggi digitali, Profili ibridi
specchie di questl tempi ligquidi,
arrualatisin dagli anni Novantain
Nike e pol inCoea Cola, SAP, IBM,
Microsoft, McDonald’s, RedBulle
persino atia Masa, Perché come ha
suggerito latestata anglosassone
Guardian oggi scienziati e ricerca-
tori devono necessariamente wsci-
re dal laborator] e confrontarsi con
gli utenti, diventando narratori.
Queste flgure esprimona la mu-
tazione genetica da un modello
classicodi marketing ad uno inclu-
sivo e allargato. Artivando a coinci-
dere ralvolta cond visionarl capitani
d'impresa: ¢ questo il caso di Ri-
chard Branson per Virgin o dijack
‘Welch per General Electric, «Oggi
quando un consumalore sceglie un
brand non partecipa solo al proces-
sodl acquista, ma vive un‘esperien-
£a di senso molto pid completa e
coinvolgente. Ecco importanza
delbrand storytelling. Un fenome-
nodovatoall'innovazione tecnolo-
gica e anche alla crisi economica,
Perché in fondo stiamo ragionando
di attbvith con risorse pid limitate
rispetto aquelle investite un tempo
nella pubblicita rradizicnales, af-
ferma Francesco Giorgine, gioma-
lista del TGa e docente di brand
storvtelling all Universita Luiss, co-
autore del volume “Brand Telling”
inuscita per Egea il prossimo gio-
viedi 4 ottobre. [ manuale & stato
scritto con Marco Francesco Magzil
evedela prefazione di Michele Co-
stabile. Dai video di YouTube alle
stories su Instagram, dal fram-
menti stilistici della camera com-
pany Snapchat al long-form dei
blog aziendali: nascono cosi nuovi
palinsestisoctal seriall oIl contatto
avviene non pit sul prodorto, bens)
sul valorl. Con una dimensione a
medio-lungo termines, precisa
Glorgino. B uncambio di baricentro
rispetto al passato, Oggi le storie
sona per pubblici profitati, coinvol-
tl, raggiunt! in mobilird. «In gioco
c'e una relazione differente che si
sviluppa nel tempo. Daltronde le
aziende stanno diventando media

company & confezionanocontenut
editorialidi informazione o intrat-
tenfimentom.

Le narrazioni del futuro

Siamodi fronte ad una ibridazione
di formati che integra online e of-
fline. «Lo storyrelling & fondamen-
tale per il business, maoccorre un
usosistemico. Non aiutasololare-
putazione, ma sviluppail capitale
narrative. Bisogna pero atirezzarsi
PEr COMELETe NATTAtivamente con
competenze, prassi di lavoro e
professionalita specifiches, affer-
ma Andrea Fontana, presidente di
Storvfactory. Si tratta di profili
professionali in evoluzione. «Gli
storyteller vedranno crescere le
responsabilitd strategiche, oocu-
pandosi meno di storytelling e pin
di storyeelling management, avve-
rodiorganizzazione manageriale
di esperienze e aziond narratives,
precisa Fontana.

E{l futuro sard tanto pitefficace
se raccontato, Ha fatto il giro del
mondoe dellarete il recents rappor-
to McKinsey infitolato “Telling ago-
od innovation story™. Mel documen-
o Julian Birkinshaw della London
Business School mette nero su bian-
counamorfologia della fiaba inno-
vativa. Partendo dal racconto di
startup e nuove imprese.

«librand storvtelling & un'inno-
vazione importante perché segna
il trasferimento del focus dal cana-
Ie al contenuto. Equanto ¢ vero cio
che dice Jordan Bower: il lavoro del
chiefstoryteller e quello di portare
alla luce le storie autentiche
dell'organlzrazione. Non é una
questione di stile, ma di sostanzan,
affermano Carlo Fornaro e Rioml-
ra Cennama, autori di "Professio-
ne Brand Reporeer” per Hoepli ¢
co-fondatori  dell’'osservatorio
Brand Reporter Lab, presto in
uscita conla prima mappatura sul
fenomero.

Cantastorie all'italiana

Danol i processo dilnserdmentoar-
ganizzativo & pililento e menostrut-
rurato. «Le aziende itallane nonso-
noancoramedia company, cosache
comporterebbe ded cambiamenti or-
ganizzativi. Anche se esistono attivi-
ta di produzicne di contenuti di
brand non sporadiches, precisanc
Fornaro e Cennamao.

Tuttavia qualcosa sta cambian-
do: Olireoceano |l magazine Con-
tent Standard ha intervistaro-alcuni
chief storvteller approdatl stabil-
mente nell'organigramma, Tra que-
st cé Matlano Yari Bovallino di Avio
Aero, brand italiano del colosso Ge-
neral Electrie. wAbblamo ereato
questa figura per uscire dal paradig-
ma di comunicazione interna o
esterna. Viviamo in un ecosistema
ralmente complessoe articolata che
il dipendente non & pin uno
stakehelder interno, madiventaun
ambasciatore dellaziendas, affer-
ma Paola Mascaro, VP Communica-
tions & Public Affairs General
Electric Italia e Avio Aero.

Cosl ks partita sl gioca sulle storle
delle persone. Efficaci purché siano
vere. Perché [nuna fillera disinter-
mediatasolo "autenticiti consente
una reale immedesimazione.
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LE ESPERIENZE DEI PROTAGONISTI

MICROSOFT

Tanti stimoli, le storie
catturano attenzione

STEVE
CLAYTON
Chiaf
Storytaller
della
Microsoft

Professione staryteller. In
Microsoft un team di
professionisti & impegnatoa
raccontare le storie
d'arienda. Coinvolgando
ancheiclienti. A guidarlic'é
Steve Clayton, chief
storyteller, «Creiamo storie
all'interno dell'azienda
utilizzando diverse
piattaforme e strumenti:
pester, libri, siti web, video,
Tutto cid per alimentare |
cambiamento culturales, C'e
poiil fiore all'occhlello: si
tratta di Microsoft Stories e
del sito Microsoft Life. «Qul
vengano condivise storie di
clienti e dipendenti.
L'obiettivo & contribuire a
costruire una storia
coerentes, precisa Clayton.
Unlavoro impegnativo
perché 'utente & oggl
immerso in unaserie di
stimoli virtuall, «Siamoin un
mondo in cui la nostra
attenzione & sempre pid
sotto attacco e doveil
business & pit complasso. Ma
lanarrazions resiste g
Intercetta interesse
suscitando emozionis,

AVIO AERO
Limmagine dell'azienda
nell'ambiente digitale

YARI
BOVALING
Chief
storytellel
di Avic Anre

E il primo chief storyteller
italiano. Viaggia spesso per
raccontare al meglio Avio Aero,
eccellenza italiana impegnata
nella progettazione,
produzione e manutenzione di
sistemi propulsivi per
I'aeronautica civile e militare,
oggi appartenente al colosso
General Electric Aviation, In
Italia l'azienda conta 4.200
dipendenti tra Rivalta di
Tarlng, Brindisl e Pomigliano
d'Arco. «Da noi il chief
staryteller & un comunicatore
con elevate capacita
glornalistiche e creative a
cacciadi contenuti editoriali
sull'organizzazione. Le
narrazioniche propene sono
sfide industriali o tecnologiche
raccantate dalle stesse
persone che ne sono
protagonistes, precisa Yarl
Bovalino. Una sintesitra
informazione, promoziona,
intrattenimento con un
linguaggio comprensibile. «Le
competenze digitali devono
essare solide: occarra saper
produrre un‘immagine
contemporanea dell'azienda
per tutte le piattaformes,

UMNIVERSITA DI PADOVA

L'anima crossmediale
della scienza

TELMO
PIEVANI
Docente

dellumiversita
diPadova

Alluniversita di Padova |
comunicatori fanno dirette
in live streaming su YouTube
€ Facebook, La prossima &
prevista stasaera in
cccasione della Notte
Europea dei Ricercatorl, nal
palinsesto di Venetonight.
Non & la prima volta, La
redazione de “Il Bo Live",
giornale dell'Universita di
Padova, intervista
ricercatorl, studentl,
docenti, cittadini: l'ateneo
informa e dlaloga, puntando
sulla crossmedialita per
raceontare |a selenza. «E un
esperimento per affrontare
la sfida pid difficile di questi
giorni: selezionare le notizie,
lavorando scientificamente
e adottando linguaggi
innovativis, afferma Telma
Pievani, direttore
responsabile de |l Bo Live e
ordinario di Filasofia delle
scienze biologiche, La
redazione & composta da 20
persane, tra cui 7 giornalisti.
Alla redarione shaggiungono
quattro persane perla
grafica e il photoediting

e tre webmaster.



