[Jeta matura
delle web serie,
ibrand a'¢accia
di ascolti

Pagina a curadi
Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

nata una nueva genera-
zione di teledipendenti.
Anche se stavoltal'attra-
zione non rguarda pit il
vecchio tubocatodico, ma
loschermoconmesso: che
gitract di quello miniaturizzato del-
losmartphone eppure di quell'aliro
Immersivoe cinematografico deila
smart v, pocoimporta, Latendenza,
rafforzata da quasto anncanomalo
segmato dall'emergenza sanitariae
dallaridefinizione del tempao libero
tra le mura demestiche, non lascia
spazio ad equivod: l'espericnza di
fruizione digitale si allunga nel tem-
poesi espande ra le plattatorme, Lo
certificano anche tuti gli indicatori
che misurano il tempo di permanen-
zadegli utentionline: per Comscore
gli aumenti piti significativi si regi-
strano su social e infrartenimento,
cheassorbonoil o del tempo onli-
ne dei gomilion] G faliani che han-
no navigato in rete soltanto a no-
vembre 2020 (+4% rispetto allo stes-
so mese dell'anno precedente), per
unamedia di connessione dizoree
0 minuti ol giorme, Cosi g allunga -
no i tempi di visione verso una scria-
lita nuova per le dinamiche dell'onli-
ne. Unfenomens amplificatoanche
dalla copertina del New Yaorker della
scorsasettimana, disegnatadall'il-
lustratore Adrian Tomine: un inter-
no tragaloito e cucina pieno di og-
getti legati alla quotidianita. Libri,
cartoni di Amazon, giornali criviste,
succhi di fruna, gel pienizzante ¢
maschering, persino il trasporting
con un gatto. Al centro della scena
unadaonna, inmanouncocktail ap-
pena versato e unoschermo rigorm-
SUMENLeacCesso e Connesse.

Video non solo snack
D'altronde passiamo pilt lempo in-
collati agli schermi: cosi di conse-
guenza simaltiplicaanche ladurata
deividec che fruiame. Non sitratta
piu soltanto di prodoti snack per
consumisporadicl. La dicta media-
ticadettatadai sodal incrementa il
consumo ecannibalizza l'atienzio-
ne. Una tendenza inarrestabile: po-
chi giorni fa alcune testate america-
nehanna rilanciatol'indiscrezione
legata a TikTok, che starehbe gia e
stando conaleuni utent premium i
video di rreminutl ITHimite atale
perladurara diunvideo sulla piat-
taforma ¢ fermoai sessanta secondi.
Non & un caso isolato: a setiembre
Instagram ha esteso il imite di tem-
poperleclip su Reels, la suapiatta-
formavideoin formatobreve, pas-
samdoda 15 secondia 30 secondi.
Benvenutl nélls nuova erd con-
versazionale, che ha unimpatto an-
che sulla marca, come ha scritto
I"'Harvard Businass Review. Unari-
woluzions dettata da produzioni che
gi dipanane nel tempo. Ecco allora
Imporsi sulmercato il modello delle
web-serie, inche legate alle aziende.
Eil tempo delbrand entertainment,
consoluzioni mulfipiatraforma che
predilizonolasoluzione estempora-
nea delle Stories, ma che talvalta
dall’'online approdano anche nei ¢a-
nalicinematografici e televisivi, «La
ragione principale diquestastrate-
giada parte deibrand derivadal far-
to che la pubblicitatabellare classica
- ovverolospot televisivo - & sem-
pre meno vista dai relespertator, sia
perché lafruizione sulle piattaforme
Svod non la prevede basandosi su
altri modelli economicl, sia perché
anchelaelevisiong lineare spesso
fruita con modalita che permettono
di saltare gli spot inseriti all'intzrno
dei programmi. Per mostrare I'of-
ferta & dungue fondamentale perun

brand *farsi contenuto” esso stes-
son, afferma Axel Fiacco, autore di
“Unscripted formars - Teoria e pra-
tica deiprogrammitelevisivigloba-
1i", useito da pochi giorniin libreria
Jper Castelvecchi. Una mutaz lone ca-
maleontica, ma che in realta per-
meztte di intercettare quell’attenzio-
ne ormai labile. «I modi in cui cid
viene attuato sonovari e sofisticati:
inogni case quando [l contenuto &
pensato per la televisione, deve
adottare completamente il linguag-
glo televisivo. Perche sia efficace tale
contenuto deve infatt essereinpri-
mo luogo forte in sé, ovwero essere
efficace come programma televisi-
v, epai veicolare ilbrand in manie-
ra altrettante efficace. mutile dire
che il bilanciamento di questi duc
fartori @ delicao e per nulla scontato.
Ormaila casistica di programmiin-
centrati sulbrand - in primo luogo
il cosiddetio branded entertain-
ment, manonsolo - & assai ampiae
consolidatas, dice Facco, lfenome-
no sl coglic anche da nuovi modelli
dibusiness dellafiliera: non £unca-
%0 che Banijay Rights - diventato
dopo la fusione con Endemol Shine
il maggiore gruppoproduttivoe di-
stributive a livello planetario - ha
recentemente aperto la divisione
commerciale Banijay Brand. «Uno
dei format pit recentl in proposito,
Per esempio, & "Cabelo Pantene™: 51
Itratta di un talent sui parrucchieri
andate in onda con un ottimo -
scontroin Brasile equindiinParto-
gallo. Forseperda mutt oggi il mag-
giore caso di successoa livello mon
diale ¢ “Lego Masters™», Si tratta di
una sorta di game ¢ talent show di
costruttort di Legoche si sfidano in
una seriedispettacolari battagliea
colpi di mattoncini colorati sotto lo
sauardn severo di specialisti Tlfor-
matéprodotte alivello mondiale da
un colosso come Endemel Shine e
adattato con successo Inmolt Paest,
tra cui America, Inghiltemna e Au-
stralia. «La costruzione di questi
prodoiti rispecchia i canoni di un
classico format di successo, purpo-
nendoovvizmente al centrodel con-
ceptil prodotto o ilbrand, a comin-
ciare dal titolon, precisa Fiacco.

Serie trawebe tv

Contenuri che simimetizzano con
le specifiche piattaforme per le
quali vengono creati: & quesio {l ca-
sodi“Uk'shona Kwelanga™, lapri-
ma drama-serie reallzzata per
‘Whatsapp da sanlam, operatore fi-
nanziario sudafricano specializza-
toinpiani diassicurazione che co-
pronoanche le spese funebri. N for-
mat & stato realizzato in collabora-
zione con lo sceneggiatore Bongi
Ndaba, che in precedenza aveva
anche creaw un canale broadeast
su WhatsApp Business a cui ci si
potevaiscrivere per seguire dal vi-
volapreparazione del funerale: co-
me in una vera chat, i familiari si
inviano messaggi le foto, video &
note yocali, «11 brand & un'entita
piir astracta, mutevole ¢ flessibile,
ein cibsta la suatorza, Percio @ re-
lativamente semplice incarnarsi m
varie modalita espressive e conte-
nuti, compresi appunto quelliweb
e televisivi. Latelevisione, da parte
sua, sta certamente mutando, ma
sotto 1a spinta di alil farcorl, RI-
mangoconvintoche il branded en-
terrainment peravere successo sul
medium relevisivodebbaessere in
primo luogo di intratienimento,
accogliendo gquindi le regole e ghi
stilemiimposti dalmezzo, esolo in
seconda battuta ascelvibile al
hrands, conclude Flacco. Cosi sia
nell'agone digitaleche in quello te-
levisivo la marca deve ancoratro-
vare unasua nuova identiti.
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coop

Aria, acqua, terra e fuoco per
raccontarel'oggl e soprattuttoil
domani. Un teatroa Bologna, tre
plazze collegatee treors dilivein dus
puntate onling ameta novembre
2020."'Cosa Sard" éstato i primo
Streamestng diCoop perraccontars
le esperienze che cambiano il mondo.
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UNICREDIT

La musica live ferma per il Covid rivive
onlinegrazie a Bucdybank e Tidal
nella seconda stagionedi ‘Nientedi
strano”, web-seriedisel concertie
interviste esclusive. L'evento éstato
rianciate sul canale YouTubedl
Buddybank e haregistrate oftre s00
mila collegamenti.

OLIO CARLI
Unlinguaggiodinamico per “C'éCarli’,
web-seriz che racconitale consegne
dellaziendaolearialigure chedal 1911
vendepercormspandenzai propri
prodotti ldeata daEY, lacampagna
prevede otto puntate diguello che
accade quando le persone Carli
incontranoliigroclisnti

STAGIONI DITALIA

Dalla pastadi grano duro Senatore
Cappellial risocotivato nellarea del
Deltadel Polacucimamediterranea
raccontata con un velto noto del cinerra,
Sichiama“Incuciaconla Cucinotta®la
nuovaweb-sefie promossadal e
Stagioni dItalia, sel episodi onlihefirmati
dafrmando Testa di Tarino

ENI

Joule,la scuola perlimpresadi Eni,
diventa anche unaweb-serie. “The
RisingStar Hote!" damicolatain dodici
epizodi. Al centro duestartupper che
vogliono trasformareinrealtalaloro
ideadiimpresa sostenibile Lidea éd|
TBWANItalia conAlta Formazione e la
produzione & di Think Cattlaya

JEEP
Un viaggio onthe road per scoprirele
RSV NealLle U tala:
“Italy froma window’ &la web-serie
di Jeep. Immagini suggestive euna
woce narante e coinvolgents
accompagnanalo spettatore in ssi
episodi trasmessi sui canali social
Instagram e Facebook di Jeep Italia

DUCATI

Mecse albando le presentazioni
fisiche in contesti suggestiv, la
scommessa vincente dell'azienda &
tutta sullonline. Nasce cosl in casa
Ducati una web-serie per presentare i
nuovi modelli 2021: del nuovo format
la casa di Borgo Panigale ha realizzato
cingue puntate di presentazione

CRAI

Unprogettodivideo stories per
promucvere | procdettiamarchio Craie
le eccellenze produttiveitaliane, Laweh-
sarieL'Acsaggio lo®*hacome testimaonial
I'attore Pinc Insegne, impegnatoa
raccontare le ricchezze del territorio
itallanoele storieimprendivoralidi
successa delvariprodotti

DOVE

liseif-love e labody-positivity
raccontataatiraverso una web-serie.
Dove ha scelto l'attrice, produttrice e
scrittrice Lena Waithe per Girls Room,
unaweb-serie cantrocomente in
cingue episodilzncata nella primavera
2020, Laregiad stata affidataalla
promettente Tiffary Johnson

NIKE

Lo sportche abhatte barriere e
pregiudizi. Nike ha celebrato in una
speciale web-serie chinmata
“Common Thread” le storie degli
atleti di colore Impegnatia
raccontare la forza aggregativa
dello sport. La web-serie & stata
trasmessasulla pagina IGTV di Nike



