L.a grande battaglia dei formati:
i video brevi mangiano il web

Tendenze. Youtube short, i reels di Zuckerberg e Tik'Tok hanno ridisegnato i nostri consumi digitali
Eibrand ripensano le strategie: quattro giovani su dieci effettuano piu ricerche video che su Google
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on ¢l sono pit le ricerche

diunavelta. Perché anche

perquelleeffettuate onii-

nedaglistudent di oggisi

registraun cambiodipa-
radigma che segna un'evoluzione dei
consumi digitali a favore della frul-
zione del video. La conferma arriva
dal Brainstorm Tech, evento organiz-
zato in casa Google. Prabhalear Ra-
ghavan, vice-presidente del colosso di
MountainView e respongahile delsuo
sistemadi ricerca, haevidenziatoco-
me la generazicne Z adotti sempredi
pin piattaformecome TikToke Insta-
gram.perdendo labitudine di fare ri-
cerche onlinein modo rradizionalea
favore di contenuti immersivi e vide-
ocentricl, Giaoggi il 0% dei giovani
americant rai :B el 24 anni, quando
sono a ¢accia di un posto dove man-
friare, non vanno pil su Google Maps
ma sulle videorecensioni. Mac'edel-
I'altra, Quelloche sistaveriticando &
unaconvergenzatraschermi - daglhi
smartphone aquelliimmersividel ca-
nalicinematografic — sull'uso evolu-
odellelementovideo, Nell'estate ap-
pena passata, conicinemaancorain
sofferenza per Ia pandemiy, Sony ha
voluto promucvere 'uscita del suo
nuove film Bullet Train, diretto da
David Leitch e con il eninvalgimento
diBrad Pitt, creandola pin grande at-
tivarionedi campagna pubblicitaria
perunsingolo film mai implementata
daun distributore cinematograficn su
TikTok.Solo in Tralia apiiidiis creator
& stato chiesto di interagire con uno
spezzone del filmin una personaliz-
zazionesenzaprecedenti edi mostra-
re il proprio stile personale per pro-
muovers 1a pellicola in pochi secondi,

Video snack asso-pigliatutto

“TikTok ha divorato Internet”: cosi
hartitolato il washington PFostpochi
giomnifa, raccontando come Iappab-
biadpemolastradaad una nuovaera
diattenzioneistantaneae parcelliz-
zatg, segnata dallo saroll continuo ¢
daunarelazione pit intima e costan-
teconle video star in fermato verti-
cale «ln cinque anni"app, unavolta
liguidata come moda passeggera, ¢
divenraraune dei colossi pittimpor-
tanti, discussy, sofisticatie geopoliti-

camente complicati. Un fenomeno
che sl eassicurato unacomprensione
impareggiabile anche da un punto di
vistaculmralee nella quotdianicadef
consumi online, Nessuna app é cre-
seiuta pilt velocernente arrivando ad
intercettare olire il miliardodiurenti,
con piodicento milleni di loronegli
StatiUnitis, ha seritto Drew Harwell
sul Washington Post,

La battaglia dei formati

Uno, nessuno, cantomilas pinvideo
suuna pluralita di piattalorme, ma
meglin se snack, quindi corti econun
forte potenziale di viralita. TikTok,
YouTube Shorts, i Reels di Instagram:
cccoil boomche parte dal flusse bre-
vediimmagini echeatterra sulle chat
partecipate.Sembra che si sia ormai
avverata la profezia di Nicola Men-
delsohn, vice-presidente diMetae da
tempobracciodesiro di Mark Zucker-
berg, che giaitre annifa teorizzavaco-
me il futurodei social e in particolare
della galassia di Facebook sarebbe
stato caratterizzato da “video, video,
video", Unboom delle micro-narra-
#ionl multimediali che intercettapiil
pubbliciin modo trasversale e che si
declina in pit formar snack, raci-
mando nelle varie piattaforme inun
fussosenzasoluzions di continuita,
aldeficitdi attenzionedi cuirisentia-
moinunmondoiperconnesso o por-
tano a preferire i video come forma
privilegiata di contenute perché sono
in grado di innescare un impatto
emotivoimmediato, che suscitaasua
volta una reazione che puo essere fa-
dlmente condivisa sui secial utiliz-
zandogli smartphone, come e quan-
dovogliamo, Evistochelacapacitadi
restare concentrati online diminuisce
drasticamente, la maggioranzadegli
utenti preferisce i video di minore
lunghezza, a cui reagire con com-
menil oalt video brevi, iInuna forma
digitale disocialita partecipatas, af-
fenma Ester Corvi, autrice di “Strea-
ming Revolution”, edito da Flaccovio.

Video e brand

Intanto | numert raccontano di una
corsa inarrestabile e di una ridefini-
Zione costante delle strategie di
marketing dei brand, conuna virata
senza precedent in formati che predi-
lignnal'utilizzn del vides cortn, decli-
nato tra dinamiche di co-creazione,

Rabarbaro Zucca

Distinguersi inun contesta
altamente affollato e
competitivo e rafforzare

il proprio rucle nel mercata
con l'uso del video online.

E stata questala sceltadi
Rabarbaro Zucca: la
campagna su YouTube

ha viste il coinvolgimento
dei The Jackal. Obiettivo:
intercettars un target di
consumo pid vasto, Grazie
al noto gruppo comico nato
a Mapoli e lanciato grazie al
canale YouTube fandato nel
2006. ci gi & soffermati sul
tema delle origini

o della tradizione.

Clementoni

Raccontarsigrazie al TikToker
nen & una prerogativa dei nuowi
brand, Anzi, ci sono marche
storiche che riviveno sulla
piattaformadientertainment,
intercettandonuovipubblici. £
Il caso di Cliementont. | marchio
& sbarcato su TikTok per
lanciare un gioco basato sulla
linguaitaliana. Clementoniha
collaborato condue creator:
Shinhai e Revee (nellafota).
Gliannuncl realizzat hanno
attivato anche un badge
aggiuntivo interattivo per
unulteriore coinvalgimente.

intrattenimento ¢ gamification. Ecco
allorafl videosnack non pil accesso-
rio, ma parte integrante del marketing
mix Loconfermano anche i numeri:
oltreoceano il mercato del video
advertising raggiungera guest anno i
somiliardididollari secondolastima
diKantar conlaricerca Multichanne!
Brand Impact. Gia oggl 0l s0% deghi
utentl espost] ad un arnuncio video
ha espresso una preferenza per il
brand, rispettoal soveded partedpanti
conun'espesirione alla solapiattafor-
ma sucial, generando un migliora-
mentadellabrand awarenessdel 265
[ntantoun recente studio dilnmarIn-
telligence haevidenziato come oltre il
7o degliintervistati abbia dichiarato
di guardare regolarmente viden in
formata breve, Costivideo snack fan
nogola al coloss di Infernet. You'Tube
halanciato la sua offensivaanchecon
unsistema di monetizzazione pitag-
gressivo perisuoiShorts, chedurano
al massirmoun minuto. Lasvola é ar-
tivatnameno didueanni dal lancio del
formato di video verticall brevi, che
hanno raggiunto ben 3o miliard divi-
sualizzazioni al giomo per 15 miliardi
diutenti connessialmese. La bartagiia
dei formati sicombatteanche in casa
Meta: secondo un report intemo ri-
presodal Wall Streetjoumal, TIKTok
sta battendo anche Instagram, GH
utentidel social fotografico rascorro-
no 17,6 milioni di ore al giorno suiRe-
cls, mentre su TikTok somo 197,8mi-
liomi le ore quotidiine, ossiadied volte
dipi. «Le strategie marketing hanno
datempomessoal centrol'importan-
zadei video omline, non soloperincre-
mentare la credibilitae b notorieta del
marchio, ma per veicolame ivalori ¢
Intercettare community, Inoltre i vi-
deoonline sonodeterminanti perat-
trarTe la generazione nativa digitale
che, basandosi suuna cultura onde-
mand, sl aspetta non salo annunct
personalizzati, maanche unalogicadi
PIOgrammazione. Ma l'attenzione &
I"altra faccia della frammentazione
dellaudience, che porta alla moltipli-
cazione dei contenut, in uno sforzo
serprepliitavanzato di personalizza-
zione. In generale i tratti deivideoche
oggl dominanosenocontenuti brevi
& storie a ripetizione che creano una
formapitomenopericolosa di dipen-
denzaws, conclude Corvi,
R
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Yideo adalta
velocita.

In lzalaunacam:-
pagna multolar'l

community per
rilanciarelapell-
colacinemztogra-
fica *Bullet Train®
Unmosaicod
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declinatoal meglio
il filrm col ritomo di
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foko una scena)
La Funzione punto
aohuetto di TikTok
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di interagre. Le
IMpression com-
ples=ive hanno
sfiorato 60 milioni
dl views, di cul 28
milioni generate
dalla campagna
deicraatar
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Cosi negli schermi
abbiamo riscritto
le nostre esistenze

gl viviamo inuna interruzione

<< O permanenie cCon Ia tentazione

continuadi guardare lo
smartphaone. Per il momento siamo all'apice
del cambiamento, in attesa che siinnesti un
nuovo sistema operativo, Siamo entrati nella
fase critica dellatransizione tracultura
alfabetica e digitale: il passaro burocratico e
lento non & ancora alle spalle ¢
contemporaneamente [l dominio digitale non
ne ha ancora preso il posto, esattamente come
nel cambio dal Medioeve al Rinascimento.
Tuttavia la rete sta diverando ilmondo e lo
mangiain pit fasi: prima il personal computer,
poi lo smartphone ¢ I'Tnternet per tutti, i
videogame, i social, il metaverso, 11 tutto basato
suschermisempre pili potenti e seduttivi. Oggl
siamo tuttl prosumer e come diceva Marshall
McLuhan, everyvbody is a broadcasts.

sonole parole di Derrlck de Kerdkhove,
sociologo di fama mondiale da moltianniin
Ttalia, professore diantropologiaal Politecnico
di Milano per la scunla di desgign e AD di Media
Ducmila. «Prima c'¢ stato il confinamente che
ha creatouna nuova familiarita e una sorta di
integrazione del video nelle norme di vita, Poi
un distacen sempre pit grande rispetto a
lettura e scrittura, che richiedono sforzi piu
grandi per consumao e produzione. Epoia
seguire l'accesso sempre pil facile alla
registrazione divideo con apparecchi pit
performanti e meno costosi. E infine ¢ arrivara
anche la voce, che ha preso il postodella
scrittura per messaggi, trascrizion, traduzioni
automatiche. Ora stiamo tornando ad una
oralitd terziaria elettronica, multisensoriale ¢
immediata che permette espressioni complete
eundialogo pitiattrattivo per le generazioni
plu glovanis, precisa de Kerckhove.

Professore, come sono cambiati i pubblici?
MNel nostro tempo digitale abitiamo le echo
chambers, ossia le camere dell’eco. Stiamo
passando dalla “silent majority” di Richard
Nivon alla moltiplicazione delle voci in quelle
stanze autoreferenziali. D altronde { pubblicl
non devono pil essere riuniti in uno spazio
specifico o ad un'ora precisa, ma vivono una
situazione di accessoal poterse impensabile nel
passato. Tulli hanno una forza fenomenale nel
creare immagini in movimento e quindi
narrazioni seduttive. Oggi c'e una fame per
il video, una vera e propria ossessione.

Peri brand quali nuove opportunita
sl presentano?

Le piccole aziende hannola possibilita di farsi
conoscere e ampliare il business, Un po' come le
persone che diventano broadcaster dise stesse
grazie agli strumenti tecnologici a basso costo,
Per le grandi realtd ¢ seno nuovi canalidi
diffusione, ma anche rischiconnessi. Pernon
parlare della disinformazione deliberata,
armaltornata centrale.

Come hainfluito tutto questo sulla nostra
relazione con le marches
Questa abilita a vivere negli schermi ha creato
una nostra seconda nacura di esseri connessi e
ha contribuito a riscrivere le nostre dinamiche di
lavoroe di placere. E una delle grandi
trasformazioni in corso,

Nel flusso costante del video guall
rischi intravede?

Registro l'evacuazione della nostra funzione
engnitiva, quindi il perderela memaria. Ogei &
pin facile ricordare le cose quando sono sullo
smartphone, Ecco perché abbiamo la tendenza a
non dominare le espressioni mentali in quanto
non abbiamo piti la necessita di ricordare o di
giudicare, appogeiandoci ai sistemi. Anche
perche demandiamo le scelte all'algoritmo e
all'intelligenza artificiale.

Pilt connessi ¢ pin distratti. Come orientarciz
Quando succede un terremoto culturale come
guesto, servonn mentl fresche. Per | pliiglovant
¢'eancora qualche possibilita. Per superare la
distrazione sono due le swrategie in campo. La
prima é rinforzarela formazione e quindi la
disciplina mentale e fisica. La seconda & puntare
sulle tecnologie e considerare la videocamera
come una pennaelerironica, lnsegnando non
solola pratica, ma anche la critica agli strumenti
di produzione e distribuzione del video,
Lanecessita é resistere al fascino
del video persuperarlo.

—G.Coll.
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