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I trend della comunicazione. Giornalisti, copy, blogger ed esperti di social media: le imprese creano team
ibridi per interagire con i consumatori e parlare direttamente diventando veri e propri editori di contenuti

Professione storyteller: il racconto
che trasforma il brand in un mito

-

Giampaolo Colletti

rofessione brand re-
porter. Oggi il nuovo
professionista che co-
munica in azienda ha
un profilo ibrido. In
parte comunicatore,
ma sempre pill spesso giornalista.
E poi blogger ed esperto di social
media. «D’altronde Buzzfeed siri-
pensa come azienda tecnologica,
General Electric siridisegna come
editore. Non ¢’¢ migliore sintesi
per descrivere cosa sta succedendo
nel mondo sottosopra della comu-
nicazione». Lo sostiene Joshua
Benton del Nieman Journalism Lab
dell’Universita di Harvard, centro
all’avanguardia sui trend del gior-
nalismo digitale.

Unarivoluzione che siriverbera
nelle strategie di comunicazione.
E ridefinisce linguaggi, processi,
organigrammi, investimenti. Per-
ché oggi ogni azienda pud diven-
tare unamedia company. Lo ha di-
chiarato al Financial Times Ri-
chard Edelman, a capo dell’omo-
nimo colosso di comunicazione.
«Ilbrand journalism é quell’insie-
me di strategie e pratiche di comu-
nicazione aziendale che adottano
tecniche del giornalismo tradizio-
nale e digitale», raccontano Dio-
mira Cennamo e Carlo Fornaro,
autori di “Professione brand re-
porter” per Hoepli e fondatori del-
l'osservatorio Brand Reporter Lab.

Brand storytelling di nicchia

Dalbrand al mediabrand. Cercando
diaggregare tribil. Quindi segmen-
tando, specializzando, raccontando
¢io che gli altri non fanno, grazie al-
la complicita deisocial. E parlando
di se stessiin modo poco promozio-
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nale e molto laterale.

L’approdo preferito &il blog. Og-
giil 36% delle aziende Fortune 500
ne hauno, mentre il 60% loritiene
vantaggioso per il proprio busi-
ness.Traipitinotialivello globale
si distinguono Tech Page One di
Dell, Real Business di Xerox e Free
Press di Intel. Da noi hanno scom-
messo su questa narrazione Eni,
Unipol, Adecco, Alce Nero.

Ilfenomeno é stato fotografato
anche dal Politecnico di Milano in
una ricerca sugli operatori della
comunicazione: oggi il 44% delle
imprese nostrane é dispostaad in-
vestire negli owned media, ovvero
nei canali social aziendali. Modelli
che arrivano da Oltreoceano: in
America per ogni giornalista ci so-
no 4,6 comunicatori d’azienda,
mentre soltanto dieciannifail rap-
porto era di 1 0gni 3,2.

«Lecompetenze chiave sonola
multimedialita, la capacita di cre-
are contenuti giornalistici per il
web e ’aggiornamento costante.
Larete ha trasformato il cliente da
targetad interlocutore: le piatta-
forme di conversazione sociale ci
consentono di parlare diretta-
mente con ibrand, senza media-
zione dei giornali», precisano
Cennamo e Fornaro.

Uno storyteller in azienda

Storie che informano, emoziona-
no, vanno oltre il prodotto o servi-
zio.Red Bull definisce la suareda-
zione di nove professionistie deci-
ne di contributori esterni una “me-
dia house” e scommette su
contenuti multimediali di qualsia-
siformato, dalla gif animata al do-
cufilm da cinquantadue minutiin
logicalong-journalism.I prodotti

vengono pensati e distribuiti sui
canali dell’azienda e su quelli di
publisher, broadcaster e social
media di terze parti. «Siamo edito-
ri? Almomento no, malavoriamo
come testata di nicchia, intercet-
tando l’interesse su social molto
segmentati.Itool ciaiutano araf-
forzareil pianoesilavora sulogi-
che predittive, migliorando I'indi-
cizzazione», raccontano in Red
Bull. L’hub italiano e parte di un
team internazionale con sede a Sa-
lisburgo e redazioni distribuite a
Londra e Santa Monica. «Ma ogni
Paese siconfronta col mercato lo-
cale.InItalia pubblichiamo suIn-
stagram e Twitter».

C’épersino chiha creato da zero
un nuovo profilo. Quello del chief
storyteller. Si tratta di Avio Aero,
eccellenza di General Electric im-
pegnata nella produzione e as-
semblaggio di componenti per
motori aerei civili e militari. Un co-
losso dal cuore italiano: 4.300 di-
pendenti per la maggior parte
meccanici aerospaziali e un giro
d’affari sui 2 miliardi di euro. «Di-
vulghiamo la tecnologia e demo-
cratizziamo la scienza con conte-
nuti attraenti. Abbiamo interna-
lizzato le attivita di comunicazio-
ne consei collaboratori, di cui due
giornalisti», racconta Yari Bovali-
no, direttore del magazine About.
Latestata copre tuttala filiera, dal-
I’offline conla carta all’online con
il website ei social. E diventauna
fucina di storie perla stampa tra-
dizionale, che seleziona erilancia.
D’altronde il futurologo danese
RolfJensenlo aveva profetizzato:
vivremo in una cultura del consu-
mo che raccontera storie attraver-
soiprodotti che acquistiamo.
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LE ESPERIENZE E | CONSIGLI

AVIO AERO

Raccontare luoghi
e persone d'azienda

AVIO AerO>»

A GE Aviation Bu

C'eil ricercatore del laboratorio
di Bari che sviluppa tecniche di
riparazione all'avanguardia per
motori aerei. E c'é il supervisore
brindisino DJ e produttore dei
Boom Da Bash. Storie che
dall'interno vengono raccontate
ai pubblici esterni. Non solo
profili, ma anche luoghi
dell'innovazione per About,
magazine di Avio Aero, colosso
aerospaziale italiano di proprieta
di General Electric Aviation, una
squadra di 4.300 profili
prevalentemente meccanico-
aerospaziali e un giro di affari di
circa 2 miliardi di euro.
L'headquarter e aRivalta di
Torino, dove c'é anche il pit
grande insediamento produttivo.

Ma la presenza e distribuitatra
Brindisi, Pomigliano d'Arco e
Cameri, nel novarese.

«ll nostro digital magazine
nato per le persone di Avio
Aero: racconta le loro passioni,
le storie di successo e gli eventi
pitlimportanti. Di fatto col
tempo é diventato anche una
fucina di storie per la stampan,
racconta Yari Bovalino,
giornalista e direttore di About.
Nel team sei collaboratori, di cui
due giornalisti. «Applichiamo lo
storytelling alla
digitalizzazione, contaminando
conisocial e puntando su
contenuti multimediali.
Prediligiamo Instagram,
Facebook, Twitter e LinkedIn».

UNIPOL

Evitare a tutti i costi
I'autoreferenzialita

Unipol

ASSICURAZIONI

Racconta le sfide future. Dal
comparto assicurativo al welfare,
finoall’'ambiente e alla
sostenibilita. Andando oltre lo
storytelling legato alla propria
azienda. Una narrazione allargata
e necessariamente coinvolgente:
questo il senso del blog Changes
di Unipol, secondo gruppo
assicurativo e bancario italiano
nato a Bologna nel 1963, oggi con
1smila dipendenti diretti. Il blog &
diventato I'anello di congiunzione
tra I'ufficio stampa tradizionale e i
social media, punto di contatto tra
mondi in passato distanti e che
oggi dialogano in modo efficace.
«Nel team siamo tutti giornalisti
che si ibridano di fatto col digitale,
elemento cardine del nostro

lavorow, racconta Fernando
Vacarini, direttore della testata e
responsabile delle relazioni con i
media. Non solo comunicazione
multimediale. Perché c’é anche la
rivista cartacea semestrale che
rafforza larelazione con gli
interlocutori dell'azienda. Ci sono
poi le campagne pubblicitarie sui
social e sui motori di ricerca con
display premium e native
advertising. In questo modo di
arriva ad un pubblico pit allargato.
«Fare brand journalism implica
investimenti economici e di
formazione. D'altronde & un
nuovo modo di relazionarsi

con i propri pubblici.

Anche perché I'approccio top-
down non é pili perseguibile».

REDBULL

Puntare tutto
sullautenticita

Red Bull

Al bando fiction o reality. Perché
pur cambiando piattaforme e
formati 'obiettivo & raccontare
sempre larealta con storie
autentiche, credibili, originali.
Questo éil senso del piano
editoriale di Red Bull, colosso
attivo nella vendita di energy
drink dal 1987, data che segna la
nascita di una nuova categoria
merceologica. Il colosso oggi
contauna squadradi quasi
12mila dipendenti distribuiti in
171 Paesi con un fatturato che
superai 6 miliardi di euro.

| contenuti prevedono nella
distribuzione l'utilizzo dei canali
social propri e di terze parti. Ma pil
che brand reporteril team si
definisce unamedia house: di

fatto pensa, produce e distribuisce
sui social e su piattaforme di
publisher e broadcaster quelle
narrazioni multimediali che
raccontanoivaloridel brand. Un
percorso iniziato vent'annifa
quando Red Bull hadecisodi
entrare in scene non “coperte” dai
media classici, verticalizzando
l'offerta e segmentando una
community ad alto impatto
valoriale: dal surf al base jumping,
dalla breakdance agli sport
dell’aria. «Ci siamo specializzati
dando ai media contenuti di
altissima qualita e pronti per la
distribuzione», raccontano da Red
Bull. E la scelta oggiricade su
prodotti visivi e fotograficiad alto
impatto emozionale.
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Media house,
Jovanotti nel Red
Bull Music Studio
mentre lavora al
nuovo
arrangiamentao di
unadelle sue
canzoni.ll Red Bull
Music Studio & un
luogo dove creare

e produrre musica
sotto I'occhio
delle telecamere.
La “media house”
di Red Bull ha una
redazione di nove
professionistie
decinedi
contributori
esterni

'.’



