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INTRODUZIONE

FRANCESCA SIAMO NOI

La sveglia suona alle 6.45. Francesca apre un occhio e la spegne. Poi, mentre riemerge dal sonno, prende in mano lo smartphone. Apre l’app di Instagram e comincia a scorrere il feed, passa alle stories e poi di nuovo al feed. L’immagine di un paio di scarpe la colpisce, al Black Friday mancano ancora alcune settimane ma le aziende hanno già iniziato sconti e promozioni. Guarda il video di una ragazza – un’influencer piuttosto famosa – che balla con quelle scarpe mentre gli outfit cambiano. Da Instagram passa al sito dell’azienda. Osserva rapidamente le immagini e di nuovo il video comparso poco fa su Instagram. Torna sul social e va diretta sull’account dell’influencer e scorre le stories in evidenza. Sono le 7. Si alza e accende la TV, senza volume. Mentre fa colazione ascolta un podcast che, in dieci minuti, riassume le notizie dal mondo. Intanto sullo schermo della TV passano le immagini delle news. Sistema i piatti, fa partire una playlist su Spotify e si prepara per uscire.

Mentre aspetta l’autobus che la porterà in ufficio, guarda qualche video su YouTube. Passa rapidamente dalla stand-up comedy di una giovane comica inglese al trailer di un film in uscita quel fine settimana per poi passare agli highlight di un dibattito politico. Quando sale sull’autobus, chiude YouTube e si concentra sul suo videogame preferito. Ogni tanto sbircia fuori dal finestrino per non perdere la sua fermata: le è già accaduto e oggi proprio non può tardare.

In ufficio accende il computer e si immerge nel lavoro. Ogni tanto dà un’occhiata a WhatsApp e Telegram, che tiene aperti sullo schermo. Quando le compare il messaggio della sua migliore amica («Help! Questa sera cena cinese… ricetta dell’anatra che hai fatto tu l’altra volta?»), apre TikTok e va alla ricerca del video con la ricetta. Manda il link all’amica e si concede qualche minuto di relax guardando video di cucina: una ragazza spiega la differenza tra la focaccia ligure e quella barese, un tizio vestito da chef prepara la pasta al pomodoro e una giovane dai tratti asiatici compone una vegan bowl. Sono le 10.55, tra 5 minuti deve essere in riunione. Chiude l’app e torna al lavoro.

Alle 13 declina, con una scusa, l’invito di un paio di colleghi. Non ha voglia di chiacchiere da ufficio e, soprattutto, non vede l’ora di scaricare l’ultima stagione di una serie fantasy che la appassiona da qualche giorno. Ordina un’insalata su un’app di delivery, si infila gli auricolari e inizia a guardare la prima puntata. Dura 45 minuti, il timing perfetto per la pausa pranzo. Il pomeriggio scorre veloce, intervallato dal suono sommesso delle notifiche che arrivano dallo smartphone. Dà un’occhiata rapida e si ripromette di guardare con calma più tardi. Si affaccia oltre lo schermo e domanda a Giulia, la ragazza appena arrivata in stage, «ti va un caffè?». Si dirigono verso l’area in cui si trovano le vending machine e Giulia le mostra ridendo un paio di meme che riprendono le recenti dichiarazioni del presidente degli Stati Uniti. Provengono da un account Instagram che Francesca non conosce. «Non ho neanche 30 anni e sono già vecchia» pensa tra sé e sé. Mentre la macchina prepara i caffè gira in loop il video di un ragazzo che balla. Solo quando il caffè è pronto, il ballerino si ferma e sorride, per poi ricominciare all’ordine successivo. Tornano alla scrivania e si rimettono al lavoro.

Alle 18.30 Francesca spegne il computer, saluta i colleghi rimasti e si incammina a piedi verso il centro. Ha appuntamento con una coppia di amici per un aperitivo. Cammina guardando le vetrine. Si ferma, attratta dall’abito indossato da un manichino e inquadra il QR code per saperne di più. Sullo smartphone si apre una pagina con la spiegazione dettagliata del capo: colori, taglie, materiali. C’è anche un link. Riprendendo a camminare clicca sul link e subito parte un video che racconta il processo produttivo del vestito: sfilano in rapida successione, tutti sorridenti, lo stilista che l’ha disegnato, il tecnico che traccia il cartamodello, gli operai della fabbrica, gli autisti che guidano i furgoncini con il logo della marca e poi le commesse in negozio. Infine compaiono una serie di personaggi più o meno famosi che, sempre sorridendo, dicono quanto sia meravigliosa l’azienda e il suo fondatore e quanto fantastici siano i suoi vestiti.

Nel frattempo Francesca è arrivata. Entra nel locale e si siede. Si guarda intorno: i tavoli sono quasi tutti occupati. La maggior parte delle persone è china sul cellulare, qualcuno osserva distrattamente i tre grandi monitor alle pareti, su cui scorrono varie immagini: su uno il commentatore di un’emittente TV parla della vendita di un grande gruppo alimentare italiano a un colosso americano e del conseguente crollo in borsa, su un altro un celebre cantante si agita su un palco durante un concerto, sull’ultimo campeggia la rielaborazione in chiave digitale del locale stesso, con tanto di barman, camerieri e clienti, sormontati dalla scritta «Benvenuti nel metaverso». L’attenzione di Francesca è attirata dalla notizia della cessione del gruppo alimentare, un vessillo del Made in Italy sino a ieri. Prende in mano in telefono e si collega al sito del principale quotidiano del paese. L’homepage apre con la notizia della vendita: l’immagine con il logo e il primo piano della famiglia (ormai ex) proprietaria è affiancata a una serie di infografiche, fatte di numeri e icone.

«Ehi, cosa stai guardando?». La voce di Matteo e Luca interrompe le sue riflessioni su quella acquisizione inaspettata. «Niente, roba a che fare con il lavoro… come state?». Solo allora si accorge che con loro c’è un bambino, tre anni al massimo e un faccino paffuto e sorridente. «E tu chi sei?». Matteo le spiega: è Leo, il figlio del fratello e della compagna e quella sera sta con lui perché i suoi genitori si sono presi una serata libera. «Lo sai, i miei vivono in Veneto, i genitori della mamma nelle Marche e la babysitter costa, così ogni tanto mi presto io». Leo si siede compunto accanto a Francesca e comincia a piluccare le patatine sul tavolo. «Che cosa ti va di vedere? I balletti su TikTok o un cartone?» gli chiede Matteo. «I balletti!» risponde entusiasta battendo le mani Leo. Matteo gli porge gli auricolari, appoggia lo smartphone a un bicchiere. «Sai come farlo andare avanti, vero?». Leo annuisce, già immerso nella visione.

Tra uno Spritz e qualche chiacchiera il tempo passa in fretta. «Sono le 9… dobbiamo andare, ho promesso ai suoi che non gli avrei fatto fare tardi» dice Matteo, indicando il bambino. Si salutano, ripromettendosi di vedersi presto, magari per una cena.

Francesca si infila gli auricolari, fa partire Spotify e si dirige verso la fermata dell’autobus. Mentre aspetta, sotto la pensilina, viene colpita da un video che pubblicizza una piattaforma di dating. Si domanda se installare di nuovo Tinder o, magari, provare con Bumble. «Eddai, non vorrai mica rimanere single a vita, devi conoscere gente nuova» l’hanno stuzzicata poco prima Matteo e Luca, raccontandole per l’ennesima volta come si sono incontrati grazie a Grindr, «e stiamo insieme da tre anni e siamo felici». Sull’autobus scorre le notifiche che ha ignorato per tutto il pomeriggio: prende mentalmente nota di rispondere, la mattina successiva, al messaggio di un head hunter che l’ha contattata su LinkedIn per un colloquio.

A casa fa una doccia veloce e si distende a letto con il portatile sulle ginocchia. Sono le 10, ha tempo per almeno un paio di puntate della serie fantasy che la appassiona. È quasi mezzanotte quando chiude il portatile. Dà un’ultima occhiata a Instagram, giusto per abitudine. Controlla che la sveglia sia impostata sulle 6.45, appoggia la testa sul cuscino e, mentre le immagini si confondono nella sua testa, si addormenta.

Ovviamente Francesca non esiste.

Perché Francesca siamo un po’ tutti noi.

Noi che – come prima cosa la mattina, appena svegli, mentre sorseggiamo il caffè – scorriamo i social network.

Noi che – come ultima cosa la sera, prima di addormentarci – diamo un’occhiata ai social network.

Noi che «no, questa sera non esco, mi sono appena fatto Disney+ e ci sono delle serie pazzesche».

Noi che passiamo ore a riempire meticolosamente frigoriferi virtuali o a costruire città in universi paralleli.

Noi che per informarci sull’aumento dell’inflazione, sulle ragioni dello scoppio di una guerra o sull’ennesima crisi di governo «ora cerco un video su YouTube».

Noi che mentre aspettiamo – l’autobus, un amico al bar, il caffè in preparazione nella vending machine – ne approfittiamo per guardare un video.

Noi che diamo un’occhiata al video di una sfilata e poi al video del dietro le quinte e poi all’intervista al fondatore e alla storia della marca e intanto sono passati 45 minuti.

Noi che – come ha detto Matteo Bordone nel suo podcast (cito a memoria, Bordone perdoni l’inesattezza) – «ho aperto l’account di TikTok, ho iniziato a guardare i video e beh, credo di non aver più fatto nulla d’altro per una settimana».

Insomma, noi che siamo sempre intrattenuti.

L’idea del libro nasce da qui: dalla constatazione del tempo che dedichiamo – dedico – ad attività (dai videogame alle serie TV, dai social media ai video dai contenuti più disparati) che possono essere catalogate come entertainment. E dall’ipotesi che questa «abitudine» a essere costantemente intrattenuti – se non addirittura divertiti – modifichi in maniera più generale, e più profonda, i nostri atteggiamenti e comportamenti. Per esempio, siamo ancora capaci di annoiarci, di affrontare un tempo – anche limitato – vuoto o abbiamo il bisogno, l’urgenza, di riempirlo, a prescindere dal valore di ciò con cui lo riempiamo? Ci aspettiamo dell’entertainment anche quando ci informiamo su temi potenzialmente complessi – dal cambiamento climatico alle ragioni dello scoppio di un conflitto internazionale – o ci aggiorniamo sulla situazione politica? La comunicazione basata sull’entertainment che ormai domina in varie categorie – dalla moda al food, passando per l’elettronica – influenza l’entità o la frequenza dei nostri acquisti?

Sono alcune delle domande che affronteremo nelle prossime pagine. E a cui cercheremo di dare una risposta con l’ausilio di dati, numeri, case history e opinioni di esperti del settore.

Buona lettura.

E buon divertimento.


1

SI FA PRESTO A DIRE ENTERTAINMENT

Una parola, tanti mondi

Dietro la parola entertainment – che letteralmente significa intrattenimento, divertimento – si nascondono una molteplicità di ambiti e settori.

Intrattenimento è, tradizionalmente, lo spettacolo live, come i concerti, l’opera o le pièce teatrali. Intrattenimento è il cinema in sala oppure la televisione. Intrattenimento è la lettura di libri e giornali.

Ma intrattenimento è anche – o meglio, oggi soprattutto – ciò che passa attraverso la rete: i blog, i podcast, i social media, i videogame, le serie TV, la musica in streaming.

Infine, ma non meno importante, c’è il cosiddetto «branded entertainment», ovvero i contenuti realizzati dalle aziende con l’obiettivo di divertire, coinvolgere il pubblico e, nel contempo, veicolare dei messaggi sul brand. Si può trattare di uno short film che racconta un pezzo di storia dell’azienda oppure di una web series che celebra i valori in cui il brand si rispecchia o, ancora, di un videogioco creato intorno all’universo della marca.

Di fatto, nel corso degli ultimi anni, l’intrattenimento «tradizionale» ha perso terreno a favore di quello digitale. I motivi sono essenzialmente due: l’uno di carattere strutturale, l’altro di natura contingente. Il primo è legato allo switch al digitale: internet ha preso sempre più spazio nelle nostre vite ed è diventato centrale anche per quanto riguarda l’intrattenimento. Il caso dei film è emblematico: gli italiani non hanno smesso di guardare i film, semplicemente hanno cambiato le modalità, gli strumenti attraverso cui li guardano. Se, cioè, prima li guardavano al cinema o in televisione, in relazione alla programmazione delle reti, oggi li guardano sul computer, sul tablet, sulle TV digitali o, magari, sullo smartphone.

Il secondo aspetto è connesso alla pandemia: i lockdown e le norme di distanziamento hanno determinato dapprima uno stop e poi un rallentamento delle attività live e outdoor. Per molto tempo le persone non hanno avuto la possibilità di assistere a un concerto o a uno spettacolo teatrale oppure di andare al cinema. Di conseguenza si sono orientate su altre forme di intrattenimento, di cui fruire tranquillamente da casa. Quando le misure restrittive si sono allentate e gli spettacoli outdoor sono ripresi vi è stato un graduale ritorno alla normalità. Una normalità che, tuttavia, non è più quella di prima poiché le abitudini sono, nel frattempo, mutate. In altri termini, «a causa dei lockdown e della chiusura di molte attività, i consumatori hanno modificato le loro abitudini verso la fruizione di servizi digitali, accelerando di anni l’arrivo della digital disruption rispetto al picco previsto precedentemente»1.

Chi sale…

Quanto vale nel complesso il settore dell’entertainment? Secondo le indicazioni del Global Entertainment & Media Outlook 2022-2026 di PwC2, il mercato ha registrato, nel 2021, un’impennata, superando la crescita economica globale. Se il 2020 aveva segnato un calo del 2,3 per cento dei ricavi, legato agli impatti della pandemia, nel 2021 vi è stato un incremento superiore al 10,4 per cento, passando da 2,12 migliaia di miliardi di dollari a 2,34 migliaia di miliardi di dollari.

I settori trainanti sono tre. In primo luogo emerge il gaming, il cui fatturato mondiale ammonta a 215,6 miliardi di dollari. Si prevede che, a fronte di una stima di crescita intorno all’8,5 per cento, raggiungerà nel 2026 un totale di 323,5 miliardi di dollari. Di fatto il gaming è la terza categoria di contenuti entertainment & media che consuma più dati, dopo i video e le comunicazioni3.

In seconda battuta si rileva la Virtual Reality (o VR), che rappresenta il segmento in più rapida ascesa, pur avendo una base di consumatori relativamente ristretta. Nel 2020 la spesa globale per la VR è aumentata del 39 per cento e nel 2021 è cresciuta «solo» del 36 per cento, raggiungendo un totale di 2,6 miliardi di dollari. PwC stima un tasso di crescita annuale composto del 24 per cento tra il 2021 e il 2026, così ad arrivare a un valore di 7,6 miliardi di dollari. Attenzione però: i contenuti gaming giocano qui un ruolo fondamentale e rappresentano oltre l’80 per cento del fatturato totale della VR. Come ha sottolineato Maria Teresa Capobianco, TMT Leader, PwC Italia: «Stiamo assistendo all’emergere di una base di consumatori più giovane, più digitale e più interessata al gaming rispetto all’attuale popolazione di consumatori. Questi trend stanno plasmando il futuro del settore»4.

In terza istanza si registrano i contenuti over-the-top (OTT). Con questa definizione si intendono i contenuti fruiti direttamente via internet, bypassando i sistemi di distribuzione tradizionali, come – nel caso della TV – il digitale terrestre o il satellitare. Dopo una crescita del 35,4 per cento nel 2020, i contenuti OTT sono aumentati del 22,8 per cento nel 2021 con ricavi pari a 79,1 miliardi di dollari. In base alle stime di PwC il ritmo di espansione dei ricavi OTT si modererà leggermente nei prossimi anni, attestandosi intorno all’8 per cento con una previsione di ricavi, per il 2026, pari a 114,1 miliardi di dollari.

… e chi scende

In questo quadro di crescita vi sono, tuttavia, alcuni segmenti in flessione. La crisi riguarda in primis la TV tradizionale, che sta vivendo un progressivo declino e, nell’ultimo biennio, ha risentito in maniera particolare della concorrenza dei servizi in streaming. Il fenomeno è evidente soprattutto nella fascia dei nativi digitali, abituati a modalità di fruizione basate sulle logiche del «whenever, wherever and on any device». Al netto della situazione di sofferenza, la vecchia televisione riesce ancora a generare considerevoli ricavi, pari a 231 miliardi di dollari. PwC stima, per i prossimi quattro anni, un tasso di crescita annuale composto negativo (–0,8 per cento), che determinerà un calo dei ricavi.

Il cinema, pur mantenendo un trend critico, mostra alcuni segnali di ripresa che dovrebbero accentuarsi nei prossimi anni. PwC prevede che le vendite al botteghino raggiungeranno 46,4 miliardi di dollari nel 2023 e 49,4 miliardi di dollari nel 2026. Ciò sarebbe possibile grazie all’andamento positivo del mercato asiatico e, in particolare, cinese. Di fatto nel 2020 la Cina ha superato gli Stati Uniti, diventando il più grande mercato cinematografico del mondo, e nei prossimi anni dovrebbe consolidare la propria leadership.

Anche la musica dal vivo continua ad attraversare una fase di debolezza. Le previsioni sono, tuttavia, ottimistiche: dopo oltre un anno di lontananza dal palcoscenico, le persone hanno voglia di tornare alle performance live. Lo dimostra il successo riscosso, nell’estate 2022, dai tour realizzati da artisti dei più disparati generi musicali (dal pop al jazz, dal rock alla classica). Se il trend positivo continuerà, come probabile, nei prossimi mesi, i ricavi della musica dal vivo supereranno i livelli pre-pandemia nel 2024.

Lo scenario italiano: il sorpasso del digital

Abbiamo visto come si sviluppa il settore a livello internazionale. Ma che cosa succede nel nostro paese? Il report di PwC evidenzia un andamento positivo, in linea con la tendenza internazionale. Nel 2021 i ricavi si attestano in aumento dell’8,1 per cento rispetto ai 31,1 miliardi di euro del 2020: un aumento superiore a quella del PIL italiano (+8,1 per cento vs +5 per cento) e superiore anche alla media dell’Europa Occidentale (+8,1 per cento vs +7 per cento). Anche le stime per i prossimi anni sono rosee: si parla, infatti, di una un tasso di crescita annuale composto pari al 4,9 per cento, che dovrebbe portare il comparto a valere, nel 2025, 39,6 miliardi di euro.

Il risultato positivo dipende soprattutto dalle performance delle modalità di fruizione digital, che hanno superato la rispettiva controparte non-digital e che, entro il 2025, arriveranno a rappresentare oltre il 60 per cento del totale dei ricavi. Il cambio di abitudini sperimentato durante le fasi di distanziamento ha definitivamente modificato l’approccio all’entertainment. I dati parlano chiaro: in tre anni, da gennaio 2019 a gennaio 2022, il tempo per visitatore trascorso online su film, musica e altre forme di intrattenimento è cresciuto di 44 punti percentuali5.

La conferma della natura definitiva del sorpasso arriva dalla mancanza di una ripresa interessante per i ricavi di natura non-digital, come il cinema o gli eventi musicali live. Seppur in crescita nel 2021, non sembrano in grado di raggiungere i livelli pre-pandemici e sono destinati a ricoprire una quota minoritaria dei ricavi complessivi6. Va detto, infatti, che la riapertura dei cinema e la riorganizzazione di eventi musicali live ha originato una crescita dei ricavi – peraltro quasi azzerati nel 2020 – eccezionale e difficilmente replicabile negli anni a seguire. Per contro, i segmenti caratterizzati da una forte componente digital (come i videogame e i contenuti OTT) non sono stati solo i protagonisti assoluti nei periodi di lockdown, ma hanno anche mantenuto un buon livello di espansione anche a emergenza rientrata.

Lo scenario italiano: tra video e musica

In termini di dimensione dell’audience, il video online è centrale rispetto ad altre forme di intrattenimento. Ciò è dovuto in primis all’ubiquità di YouTube, che – secondo i dati CommScore pubblicati ad aprile 2022 – è al primo posto in termini di reach7, vale a dire di numero totale di persone che vedono i contenuti presenti. Tra i contenuti più guardati si rimarcano i video musicali, i video tutorial e i video comici. Vi sono, però, interessanti differenze generazionali: i Millennial sono orientati ai video tutorial più formativi, mentre la Generazione X privilegia gli user-generated contents. I Baby Boomer sono onnivori e spaziano dai video musicali a quelli sportivi, dagli highlight di eventi agli spezzoni di film8.

La centralità dei video online deriva anche da altri due fattori: il dinamismo dei broadcaster nazionali (come Mediaset Infinity Sites e RaiPlay), che si sono assicurati un’ampia presenza con le loro piattaforme video e i relativi contenuti, e l’ascesa di Netflix, che tra il 2018 e il 2020 ha quasi triplicato il numero di abbonati. Questi numeri hanno consentito all’operatore di sviluppare, nel 2020, un giro d’affari stimato attorno ai 300 milioni di euro, vale a dire +70 per cento sul 2019 e +160 per cento rispetto al 20189.

Non si vive di sole immagini! Significativo è anche il ruolo ricoperto da musica e podcast, come dimostra l’elevata penetrazione di Spotify nel nostro paese. Di fatto gli italiani trascorrono molto tempo in streaming ascoltando la loro musica preferita, presumibilmente grazie alla facilità di fruizione in background durante le attività quotidiane siano esse di lavoro o di svago.

Va detto, tuttavia, che il tempo trascorso quotidianamente su siti e app di intrattenimento (YouTube, Netflix, Spotify ecc.) varia in maniera considerevole in funzione dell’età. Se, cioè, nella fascia 18-24 anni la media è superiore a un’ora e venti minuti al giorno, per un totale di 42 ore al mese, nel segmento 25-34 anni si dimezza e scende ulteriormente con l’aumentare dell’età. Ciò dipende sicuramente dal maggiore tempo libero a disposizione dei più giovani, ma anche da una diversa cultura e da un diverso approccio verso l’entertainment digitale.

La TV è invecchiata?

In questo contesto fortemente digitalizzato il sistema radiotelevisivo vive una – ormai prolungata – stagione di declino. In concreto nel 2020 il giro d’affari del settore ha registrato un calo del 6,6 per cento rispetto all’anno precedente10, con un’incidenza sul PIL pari allo 0,5 per cento. Il decremento investe tutti i comparti: la radio (–22,7 per cento), la TV in chiaro (–7,2 per cento) e la TV a pagamento (–2,3 per cento). Va sottolineato, tuttavia, che quest’ultima cela dinamiche opposte con la pay TV tradizionale in frenata (–8,5 per cento) e gli abbonamenti streaming in crescita a doppia cifra.

Un altro segnale della crisi del sistema arriva dai dati sugli spettatori. Il tempo dedicato alla TV cresce con il crescere dell’età: i Millennial vi dedicano al massimo dieci ore alla settimana, la Generazione X quindici e i Baby Boomer più di venti11. Non stupisce, dunque, che l’età media del pubblico continui ad aumentare: dai 56 anni del 2018 ai 58 anni nel 2021. A guardare la TV in chiaro restano, dunque, le coorti più mature, mentre le generazioni più giovani si spostano verso altri mezzi o verso la TV on demand.

Altra, non meno significativa, nota dolente: in base alle rilevazioni del rapporto Auditel-Censis, quasi sei milioni degli apparecchi televisivi presenti nelle case italiane (il 13,2 per cento del totale) sono praticamente oggetti di antiquariato, in quanto sono stati acquistati più di dieci anni fa12. Di conseguenza non sono compatibili con il digitale terrestre di seconda generazione perché privi dello standard richiesto. A ciò si aggiungono altri dodici milioni di televisori per cui non è possibile risalire alla data d’acquisto. In pratica un enorme ammasso di tubi catodici esclusi dalla programmazione prevista dal sistema di trasmissione del segnale digitale.

La ciliegina sulla torta

Meno noto ma non meno importante è il branded entertainment. Si tratta della pratica, sempre più diffusa tra le aziende, di creare contenuti di intrattenimento per catturare e mantenere l’attenzione del consumatore13. Il formato può cambiare (miniserie, gioco, documentario ecc.) ma al centro vi è comunque una storia attraverso la quale il brand o l’azienda raccontano la propria estetica, la propria visione del mondo.

Secondo i dati della ricerca condotta da OBE (Osservatorio Branded Entertainment) e BVA Doxa14, nel 2021 il branded entertainment in Italia ha raggiunto i 568 milioni di euro, in crescita del 14 per cento sul 2020. Il 2022 segna un ulteriore passo avanti, con una chiusura stimata intorno ai 619 milioni, pari a +9 per cento sul 2021. Così quello che non molti anni fa era considerato un di più (la ciliegina sulla torta) è diventato parte integrante delle strategie di comunicazione delle imprese, tanto che, nel 2021, 8 aziende su 10 hanno fatto branded entertainment. Come ha sottolineato Erik Rollini, responsabile di OBE Insight Hub, consigliere OBE e Managing Director Mediacom: «All’inizio dicevamo che il branded entertainment era la ciliegina nella torta della comunicazione. Poi, con il passare del tempo, abbiamo detto prima che era diventato un ingrediente importante e quindi un vero e proprio strato del dolce. Oggi finalmente ci siamo accorti che il dolce è variegato all’amarena ed entra in ogni menù»15.

La televisione resta il mezzo d’elezione, raccogliendo il 37 per cento del totale dei budget, seguita dal 22 per cento dei social media. In concreto TV e digital assorbono insieme oltre l’80 per cento degli investimenti.

Quanto si spende per divertirsi

La connessione internet ovviamente. E poi l’abbonamento a Netflix e quello a DAZN, Spotify Premium e Disney+. Certo, prese singolarmente si tratta di piccole cifre: spesso sono inferiori ai 10 euro, vale a dire un paio di euro alla settimana, che nella percezione del consumatore è un prezzo accettabile. Il punto è che sommate diventano una bella spesa. In concreto, in base a quanto rilevato da un’analisi pubblicata su la Repubblica16, si arriva facilmente a 100 euro al mese.

Proviamo a fare i conti: il collegamento a internet, che rappresenta la conditio sine qua non, può andare da meno di 10 a oltre 50 euro al mese, in relazione alla velocità, i dispositivi collegati, il tipo di contratto e così via. Ovviamente c’è lo streaming di film e serie TV, che rappresenta una delle principali voci del budget di spesa mensile. A causa della frammentazione dei contenuti su varie piattaforme, è praticamente impossibile usarne una sola. Accade così che all’abbonamento a Netflix, che ha una sorta di primogenitura e offre serie di culto, di cui tutti parlano, come Stranger Things e Squid Game, si aggiunge quello ad Amazon Prime Video e, quindi, quello a Disney+, per un totale di 25-30 euro al mese.

Poi c’è lo sport, che, da noi, vuol dire soprattutto pallone. In Italia quasi una persona su due segue il calcio, per un totale di circa 25 milioni di tifosi. Si spiega così il successo delle piattaforme che trasmettono le partite. Il nome di riferimento qui è DAZN, sulla quale si possono vedere la Serie A ma anche l’Europa League e la Conference League per un costo mensile stimato di almeno 30 euro.

Capitolo musica: molti usano le playlist gratuite di YouTube o di Spotify. Tuttavia le limitazioni – a partire dalle interruzioni pubblicitarie – sono numerose, cosicché spesso si decide di sborsare qualche euro pur di avere accesso illimitato alla propria musica preferita. Lo dimostrano i milioni di abbonati di Spotify o di Apple Music, che sono accomunate dal prezzo, pari a circa 10 euro al mese.

E i videogiochi? Come vedremo nel secondo capitolo, le aziende stanno spingendo sempre più sul download digitale e sullo streaming dei videogiochi. La prima a investirci in maniera significativa è stata Microsoft con il lancio di Xbox Game Pass, un servizio che permette l’accesso a decine di giochi pagando un canone mensile. Proposte analoghe arrivano da altri player, come Sony (PlayStation Plus), Nintendo (Switch Online), Apple (Arcade) e Google (Stadia). I prezzi sono sostanzialmente allineati e si aggirano intorno ai 10 euro mensili.

Un’altra voce di costo meno evidente ma in pratica irrinunciabile è quella dell’archiviazione online. Si tratta, cioè, di pagare per conservare in cloud foto, video, documenti, email e così via. L’offerta è vasta (si va da Google One ad Apple iCloud, da Microsoft OneDrive a Dropbox) per una cifra che va dai 2 ai 5 euro al mese.

Tiriamo le somme: 20 euro per la connessione internet, 25 per film e serie TV, 30 per lo sport, 10 per la musica e altrettanti per i videogiochi, infine 3 euro per l’archiviazione in cloud, fa un totale di 98 euro al mese. Insomma, per divertirci online spendiamo – quasi senza rendercene conto – quasi 1.200 euro l’anno.
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GIOCARE È UNA COSA SERIA

Il mercato a livello internazionale…

La crescita dei videogame arriva da lontano. Di fatto, nel corso degli ultimi anni il mercato ha avuto un aumento a livello globale a doppia cifra, generando un fatturato complessivo annuo di 175,8 miliardi di dollari grazie al coinvolgimento di 3,2 miliardi di giocatori1. Il primo mercato in assoluto è la Cina, con una quota del 25,9 per cento del totale, seguita dagli Stati Uniti con il 24,2 per cento. Il fenomeno è stato sostenuto dalla continua evoluzione tecnologica: oggi non si gioca solo sulle console tradizionali (come Sony PlayStation, Microsoft Xbox, Nintendo Switch) e su PC, ma anche sui device mobili. Allo stato attuale tablet e smartphone rappresentano il 52 per cento del mercato totale, generando un fatturato di quasi 91 miliardi di euro, seguiti dalle piattaforme di gioco console e PC che rappresentano rispettivamente il 28 per cento e il 20 per cento del mercato. L’espansione del fatturato è andata di pari passo con l’ampliamento del target, che oggi appare, a livello internazionale, trasversale per genere e fascia d’età. Del totale dei videogiocatori, poco meno della metà è rappresentato da donne. L’età media dei giocatori è di 34 anni, con presenze in tutte le fasce di età. Insomma, lo stereotipo del gamer creato dai film statunitensi (maschio, teenager, nerd) appare decisamente superato.

… e in Italia

E nel nostro paese? Da noi l’accelerazione più rilevante è avvenuta nel 2020 quando, complici le restrizioni dovute alla pandemia, i consumi di videogiochi hanno messo a segno un aumento del 23 per cento, superando per la prima volta i 2 miliardi di euro2. L’anno successivo, con l’allentamento delle misure d’emergenza e il progressivo ritorno alla normalità, ci si aspettava un rallentamento. E invece no. Il 2021 ha registrato una crescita pari al 2,9 per cento, per un giro d’affari complessivo di 2 miliardi e 243 milioni di euro. «Dopo i record di un anno particolare come è stato il 2020 – ha dichiarato Marco Saletta, presidente di IIDEA, l’Associazione di categoria dell’industria dei videogiochi in Italia – sembra che gli italiani abbiano accettato i videogame non solo come forma di intrattenimento largamente diffusa, ma anche come un medium che può veicolare cultura e facilitare forme di socializzazione»3.

La parte più significativa del mercato è costituita dal segmento software, che, nel 2021, è rimasto sostanzialmente stabile per un valore pari a 1,8 miliardi di euro. A spingere la crescita è stato, dunque, l’hardware, che ha sviluppato un fatturato di 443 milioni di euro con una crescita del 12,1 per cento. Il trend è stato sostenuto dal boom di vendite di Nintendo Switch, che ha segnato un aumento del 21,6 per cento, e delle altre console di nuova generazione (PlayStation 5 e Xbox X ed S). E le cose sarebbero potute andare ancora meglio se non ci fosse stata la crisi dei conduttori che ha limitato l’offerta nei negozi. «Fino a oggi non abbiamo trovato una soluzione – ha affermato Saletta – ma è un problema generalizzato che sta impattando su molti settori. Il momento di rottura causato dal coronavirus non è ancora rientrato e questo vale per le console, per i computer e, seppure in misura leggermente minore, anche per la telefonia».

15 milioni di gamer di tutte le età

A giocare, nel nostro paese, sono 15,5 milioni di persone di età compresa tra 6 e 64 anni. Come è avvenuto a livello internazionale, anche da noi il target si è via via allargato: oggi a giocare sono sia gli uomini sia le donne di qualsiasi età. Non solo: diversamente da quanto si potrebbe immaginare, i picchi si riscontrano nei segmenti più adulti. Basti pensare che nella fascia 6-14 anni i gamer sono 3,4 milioni, mentre tra gli over 45 si superano i 3,7 milioni4.

Ognuno di essi ha dedicato in media oltre un’ora al giorno a giocare su tutti i device, per un totale di 8,7 ore a settimana. Attenzione però: nel corso del 2021 c’è stato uno spostamento dagli smartphone a console e PC. Un fenomeno che si spiega con l’allentamento delle misure restrittive: chi, nel 2020, si era messo a giocare su smartphone per ammazzare il tempo durante il lockdown, l’anno successivo ha continuato a giocare scegliendo però hardware dedicati. In parallelo è aumentato l’accesso ai free-to-play, vale a dire i giochi che possono essere scaricati gratuitamente ma presentano contenuti o funzionalità che possono essere sbloccati solo tramite degli acquisti in-game, o micro-transazioni. Un esempio celebre di questa categoria è Fortnite.

In vetta alla classifica dei giochi preferiti dagli italiani vi è, tuttavia, come prevedibile, il calcio. Nella Top 20 aggregata – che somma i titoli più venduti su tutte le piattaforme sia in formato fisico sia in digitale – ai primi posti troviamo FIFA 22 e FIFA 21. Oltre al pallone, e più in generale ai giochi sportivi, i gamer nostrani apprezzano i videogiochi action, quelli di strategia e di ruolo. Nonostante i lanci siano numerosi e le novità frequenti, la classifica cambia poco di anno in anno. I videogiocatori italiani si rivelano, da questo punto di vista, fondamentalmente conservatori: una volta individuato un certo filone, tendono ad affezionarsi e a rimanervi fedeli. In questo quadro piuttosto statico, fanno eccezione i giochi di ruolo che, negli ultimi anni, hanno riscosso un interesse crescente.

Socializzare grazie ai videogame

Come ci si orienta nel mondo apparentemente sterminato dei videogame? In base a cosa si sceglie che cosa scaricare o acquistare? Secondo IIDEA5, le fonti di informazione sono principalmente due: da un lato il circolo di amici e parenti, con cui si confronta il 34 per cento degli appassionati, e dall’altro lato i siti generalisti e/o specializzati, che sono consultati dal 36 per cento dei gamer. Di fatto i primi rappresentano soprattutto un riferimento per scambiare idee e opinioni, avere indicazioni e consigli, mentre i secondi consentono di farsi un’idea sui giochi in uscita e le novità del mercato.

Il terzo (non) incomodo è costituito dalle piattaforme social, utilizzate dal 22 per cento dei giocatori. In vetta ci sono WhatsApp e Facebook, scelte dal 20 per cento, seguite da YouTube, con il 14 per cento. In crescita appare Twitter, che, solo nei primi sei mesi del 2022, ha ospitato 1,5 miliardi di tweet sui videogiochi, registrando un incremento del 36 per cento rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente6. Le conversazioni hanno riguardato soprattutto due temi: le uscite di giochi particolarmente attesi, come Elden Ring, ed eventi a sfondo gaming globali come Xbox Showcase, PlayStation’s State of Play e Summer Game Fest.

A prescindere dal media utilizzato, il fenomeno è evidente: i videogame sono (anche) un elemento di socializzazione. All’interno (o attorno) ai giochi si creano e costruiscono community, che attraggono via via nuove persone. Giocatori che possono competere oppure collaborare, ma che in ogni caso stanno insieme, condividono una passione.

Il fenomeno Twitch

La piattaforma che più di tutte ha favorito la condivisione è senza dubbio Twitch. Nata come comunità esclusiva per i videogiocatori, oggi ospita oltre 12 milioni di canali, seguiti quotidianamente da milioni di persone.

A fare da traino sono state le generazioni più giovani, che hanno valorizzato proprio il DNA social della piattaforma. Twitch permette, infatti, non solo di seguire le dirette dei tornei ufficiali dei campioni dei videogiochi, ma anche – attraverso canali definiti IRL (In Real Life) – di «entrare» nella loro quotidianità, di vederli «dal vivo» mentre sono impegnati negli allenamenti, nella preparazione dei tornei o in altre attività. Non solo: è possibile anche interagire con i propri beniamini, chattare con loro e sostenerli anche economicamente, tramite il meccanismo delle donazioni. In tal modo Twitch si configura come un ibrido ben riuscito tra un sito di live streaming e un social network. Tra le categorie più gettonate vi sono gli e-sport e i giochi di ruolo, ai quali si stanno affiancando i virtual casino. Ma continuano ad andare fortissimo anche i game classici, a partire dai videogiochi di Pokémon che, nell’ormai lontano 2014, hanno decretato il successo della piattaforma.

Negli ultimi tempi il panorama si è allargato anche ad altri settori dell’intrattenimento, come ha raccontato Damian Burns, senior VP Emea di Twitch, in un’intervista rilasciata al Sole 24 Ore7: «Inizialmente, gli streamer erano principalmente gamer. Ma Twitch ora rappresenta la casa per tutti i tipi di contenuti, dove ci si può godere qualsiasi passione: dall’arte alla musica, dallo sport alla cucina e così via. E infatti i contenuti non legati al gaming su Twitch sono quadruplicati negli ultimi tre anni. […] Il gaming continua ad avere una audience estremamente alta, costellata da uscite e contenuti di alto profilo, mentre la crescita delle categorie non-gaming è stata esponenziale».

Gioco, ergo compro: l’approccio IRL

Del ruolo centrale che oggi i videogame rivestono per un’ampia fetta di consumatori si sono accorte anche le aziende estranee al settore. Aziende che hanno deciso di cavalcare, in modo più o meno diretto, il fenomeno. Di fatto le strategie messe in atto sono due: da un lato vi è il lancio di prodotti fisici ispirati a un gioco, dall’altro lato vi è lo sviluppo di item digitali che possono essere utilizzati nel gioco.

Il primo approccio – definito IRL – è più tattico e, in qualche misura, strumentale: il gioco viene utilizzato come «gancio» creativo e come mezzo per attirare l’attenzione dei gamer. Proprio per questo può essere impiegato in comparti diversi, non necessariamente contigui a quello originario. Un esempio interessante arriva dalla cosmetica: il brand e.l.f. ha creato una collezione in limited edition legata – nei colori, nel design, nella grafica – ai videogiochi degli anni Ottanta, come Pac-Man e Super Mario. Nella moda, invece, troviamo il caso del brand giapponese Uniqlo, che ha lanciato, tra le altre, una linea di T-shirt ispirate alla serie Pokémon e una di felpe legate a Minecraft. Ma ci sono anche i prodotti di cartoleria (quaderni, matite, zaini, diari e astucci i cui disegni rielaborano grafica e colori del videogame del momento) e i giochi da tavolo che ripropongono in maniera «tradizionale» i meccanismi del gioco digitale (come quelli ispirati alle ambientazioni di Resident Evil o Doom). Quest’ultimo caso appare particolarmente significativo in quanto traccia un percorso «al contrario»: dal digitale al fisico, dal video al tavolo.

Gioco, ergo compro: l’approccio skin

Il secondo approccio appare più strategico: l’obiettivo è posizionare il brand nel mondo digitale, far sì che diventi parte costitutiva del sistema di riferimento dei gamer. Vengono, pertanto, proposti vestiti, scarpe, accessori, makeup ma anche pezzi di interior design da utilizzare nel videogioco. Attraverso questi oggetti – chiamati skin (letteralmente, «pelli») – il gamer può personalizzare il proprio personaggio, dargli un tocco di personalità, renderlo diverso, unico. Le skin spesso sono difficili da reperire in quanto possono essere ottenute solo dopo aver superato una sfida particolarmente complessa. Talvolta sono semplicemente costose: possederle è – oltre che un segnale del proprio potere di spesa – la conferma della propria dedizione all’attività ludica8.

Emblematico di questo fenomeno è il caso di Fortnite, videogioco di sparatorie pubblicato da Epic Games con oltre 400 milioni di utenti globali. Il gioco è scaricabile e giocabile gratuitamente ma, come da formula free-to-play, il personaggio può essere customizzato acquistando e indossando abiti virtuali – skin appunto – firmati da varie griffe di lusso, tra cui Moncler e Balenciaga. In particolare, la casa di moda spagnola ha progettato quattro abiti virtuali che i giocatori possono acquistare, insieme ad accessori, armi e una virtual destination9. Per celebrare il lancio – e costituire un ponte tra reale e virtuale – Balenciaga ha realizzato anche una capsule in edizione limitata di item fisici, disponibili nei negozi e sul suo e-commerce.

Effetto gamerbait

Il settore che più di ogni altro si è contaminato con i videogame è la moda. Il fenomeno è così evidente che, per definirlo, l’agenzia newyorkese K-HOLE (la stessa ad aver inventato la definizione di «normcore») ha coniato un termine ad hoc: «gamerbait». Il collettivo statunitense non ha dubbi: «The mainstream is the game stream».

A ricorrervi sono brand estremamente diversi per stile, posizionamento e fascia di prezzo. Si va dai player del fast fashion come Pull&Bear, che insieme a Facebook e Instagram ha sviluppato il gioco Pacific Game, ai marchi legati agli influencer, a partire da Chiara Ferragni. Il videogame da lei creato, Rescue Matilda, vede il suo alter ego digitale impegnato a superare una serie di ostacoli, tra cui bocche giganti e cactus, per mettere in salvo il suo cane, la french bulldog Matilda. Tra le griffe del lusso si annoverano Burberry con B-Surf, un gioco di corse sull’acqua in cui i giocatori selezionano una tavola da surf e, dopo aver scelto un outfit della maison londinese, sfidano gli amici su una pista a forma di monogramma TB, e Gucci.

Perché la moda ha scelto proprio i videogame? I motivi sono almeno tre. In primo luogo vi è un tema di relazione: i videogame consentono di lavorare sull’idea di community, di cementare il legame con i clienti attuali e di intercettare (e provare a sedurre) quelli potenziali. Come ha affermato in un’intervista rilasciata a Vogue Business Virgil Abloh, designer di Off-White e direttore creativo di Louis Vuitton scomparso prematuramente nel 2022, i videogiochi «creano un senso di comunità in un tempo in cui la nostra esistenza fisica sta emergendo nel mondo digitale»10.

In seconda battuta vi è un tema di posizionamento: presidiare il mondo – e il linguaggio – dei videogame significa posizionarsi in un universo semantico potenzialmente vincente. Significa insediarsi, porre la propria bandiera, in un mondo, per molti versi attiguo al metaverso di cui tanto si parla, che non è solo quello del presente ma è anche – soprattutto! – quello del futuro.

In terza istanza vi è un tema di sperimentazione. Il connubio tra fashion brand e gaming si può sviluppare a molteplici livelli. Si va, come abbiamo visto, dalla comunicazione al prodotto, dal digitale al reale. È un settore duttile, liquido, che si presta a innumerevoli sperimentazioni. Insomma, siamo solo agli inizi.

La passione di Louis (Vuitton) per i videogiochi

Uno dei luxury brand più attivi in questo senso è Louis Vuitton, che del gamerbait è stato un antesignano: basti pensare che già nel 2016 aveva usato Claire «Lightning» Farron, personaggio del videogioco di ruolo Final Fantasy XIII prodotto da Square Enix, come modella per la sua collezione primavera/estate. Dal 2019 ha poi collaborato con Riot Games per League of Legends, creando skin per i personaggi e la custodia per la coppa del torneo mondiale del videogioco. Lo stesso anno ha lanciato un gioco di genere endless runner per promuovere la collezione maschile autunno/inverno firmata proprio da Virgil Abloh11.

Nel 2021 è stato il turno di Louis – The Game, che celebra il duecentesimo compleanno del fondatore della maison. L’obiettivo del gioco è farsi strada attraverso sei mondi fantastici, artistici e ricchi di colori, nei quali raccogliere duecento candeline. Ognuna di esse permette di accedere a una cartolina NFT (acronimo di Non-Fungible Token) con informazioni su Louis Vuitton, inteso sia come brand sia come persona.

Louis – The Game, disponibile gratuitamente sulle piattaforme Apple e Android, rappresenta una case history molto interessante per almeno tre motivi. In primo luogo, non è un semplice gioco-vetrina, nel quale basta premere dei tasti e leggere delle informazioni, bensì un vero e proprio «platform 3D», che permette di vivere un’esperienza immersiva, muovendosi in un ambiente tridimensionale. Certo, non ci sono nemici da sconfiggere e non c’è la possibilità di perdere e dover ricominciare, eppure risulta ugualmente avvincente.

In seconda battuta, è progettato e realizzato per un device mobile. In tal senso sembra confermare l’evoluzione dei giochi per smartphone: un tempo pensati come esperienze «casual», con meccaniche semplici, ideali per i momenti di break (la pausa di lavoro o studio, il breve viaggio in autobus o in metropolitana), con l’evoluzione della tecnologia sono diventati via via più complessi e sofisticati, tanto da rivolgersi a un pubblico di appassionati12. Va detto che se tale evoluzione arriva oggi in Europa e negli Stati Uniti, in Cina è avvenuta già da tempo, come dimostra il successo di giochi come Honor of Kings. Non è un caso che Louis – The Game sia disponibile, oltre che in lingua inglese, anche in cinese.

In terza istanza, come abbiamo accennato, Louis – The Game è legato a un sistema di NFT, vale a dire i «gettoni» che attribuiscono, a chi ne è in possesso, una proprietà digitale sulla rete Blockchain. Attraverso il gioco sono state lanciate le prime tre serie di NFT della griffe parigina. Una di esse, in dieci esemplari, è stata realizzata da Mike Winkelmann, celebre digital artist noto come Beeple. Il numero è stato successivamente ampliato e, in parallelo, sono state introdotte nuove missioni per sbloccare nuovi NFT. Questa strategia ha consentito, da un lato, di mantenere agganciati i gamer che già avevano seguito il percorso di Louis e, dall’altro, di alimentare la conversazione intorno al gioco e di attrarre così nuovi giocatori. Il risultato? Oltre due milioni di download nei primi dodici mesi.

Si gioca sulla nuvola

Cosa ci riserva il prossimo futuro? Quali saranno le evoluzioni del gaming nei prossimi anni? Una linea di sviluppo interessante è rappresentata dal cloud gaming.

Come noto, il cloud è uno spazio virtuale che consente di sfruttare la rete internet per l’archiviazione e l’elaborazione di dati. Con l’aumento esponenziale delle attività svolte in rete e della quantità di file utilizzati, i server cloud sono diventati fondamentali per gli utenti, che vi conservano file di vario tipo (foto, video, documenti). Ciò vale anche nel campo del gaming: il cloud permette, infatti, di far girare videogiochi sempre più complessi e «pesanti», sia dal punto di vista dello spazio occupato sia da quello della potenza richiesta per farli girare, senza doverli necessariamente scaricare su propri supporti fisici e senza dover acquistare componenti hardware sempre più aggiornati e costosi. Ecco perché dalle tradizionali console si sta passando a portali, fruibili anche tramite la TV, attraverso i quali accedere a ricchi cataloghi di giochi disponibili mediante una connessione internet13. Gli esempi sono numerosi: si va da Xbox Game Pass Ultimate a PlayStation Plus Premium. Secondo le previsioni, nell’arco di qualche anno il mercato digitale supererà quello fisico e, come affermato da Ed Beach, lead designer di Firaxis, «non ci renderemo nemmeno più conto della piattaforma che stiamo utilizzando. […] La competizione continuerà a esistere, ma sarà meno basata sull’hardware e più sui videogiochi»14.

Il futuro è nel metaverso…

Un altro ambito destinato a espandersi è la realtà virtuale (o VR). Questo strumento è in grado di trasportare l’utente in uno spazio digitale, permettendogli di muoversi come nel mondo fisico. Applicata ai videogame, la VR amplifica l’esperienza di gioco e rende le azioni ancora più vivide e coinvolgenti. Tutti i sensi vengono coinvolti in maniera sinergica: sul campo di battaglia si sente davvero il rumore degli spari o dei nemici in avanzamento, sulla riva del mare si ha l’impressione di percepire l’odore di salmastro e il grido dei gabbiani. Si gioca, ma il gioco non è mai stato così reale.

Il fenomeno attrae in particolare la fascia dei giovanissimi, di età compresa tra i 13 e i 17 anni. «Questi giovani giocatori – spiega Mauro Colopi, partner di Bain & Company, che al tema ha dedicato un’indagine ad hoc – tendono a essere già oggi più interessati e attivi nel metaverso rispetto alla fascia più adulta e mostrano una propensione più elevata ad aumentare il tempo che trascorreranno in maniera immersiva nel prossimo futuro. Tempo trascorso nel metaverso non solo per giocare, ma anche per socializzare, creare oggetti e talvolta anche partecipare ad eventi»15.

Che cosa i teen apprezzano del metaverso? Le caratteristiche preferite, stando all’analisi, sono tre: l’aspetto immersivo, che permette di vivere un’esperienza attiva e coinvolgente; la fruibilità su qualsiasi dispositivo; e la possibilità di fare acquisti in-game. Quest’ultimo elemento risulta, in particolare, di grande appeal sui ragazzi: il 44 per cento degli under 18 attribuisce importanza alla possibilità di effettuare acquisti all’interno del gioco, contro il 34 per cento degli ultra-diciottenni. Attenzione: qui è, però, fondamentale l’interoperabilità, vale a dire la possibilità di migrare in maniera fluida da un gioco all’altro. È importante, cioè, avere la possibilità di utilizzare il medesimo avatar in giochi differenti, oppure di indossare la skin che si è acquistata in un ambiente di gioco all’interno di un altro.

… ma lo è per davvero?

Come abbiamo visto nelle pagine precedenti, il metaverso sembra essere il futuro, più o meno imminente, dei videogiochi. Ma lo è davvero? Dopo essere stato osannato come la nuova frontiera del videogaming (e non solo), il «luogo» in cui giocheremo – o, sarebbe meglio dire, vivremo – nei prossimi anni, comincia a essere messo in discussione. A cominciare dalla sua stessa definizione. «La parola “metaverso” è tanto amplificata quanto inflazionata – osservano Samuele Sciacca e Manolo Saviantoni, fondatori della società di gaming Dinobros – ma di base racchiude molti concetti che possono essere, nella quotidianità, tutto e niente. Per noi il futuro è quella cosa che entra nelle case di tutti, come è stato per lo smartphone per esempio, mentre nel caso del metaverso questa rivoluzione la vediamo ancora molto lontana. Il visore di Meta, necessario per entrare in una realtà davvero immersiva, ha un costo per la maggior parte delle persone inaccessibile – siamo sui 1800 euro – e sarebbe anche meglio non indossarlo per troppe ore. Secondo noi, in questo momento siamo lontani da un prodotto che sia alla portata di tutti. È indubbio che la realtà aumentata abbia grandi potenzialità, ma vogliamo vedere come si svilupperanno nel tempo queste tecnologie»16.

Il tema degli investimenti, citato da Sciacca e Saviantoni, non è irrilevante. La costruzione e la gestione di giochi multiesperienziali nel metaverso richiedono investimenti rilevanti. Basti pensare che il costo medio per costruire un gioco di classe AAA è attualmente superiore agli 80 milioni di dollari. Ma progettare un gioco potenzialmente perfetto potrebbe non bastare. Occorre, infatti, costruire un mondo intorno al gioco, sostenere la comunità dei gamer, alimentare il loro desiderio di giocare e di acquistare prodotti e servizi correlati.

Torna, qui, il nodo dell’interoperabilità, la possibilità di «trasportare» da un gioco o da una piattaforma all’altra ciò che si acquista. Un nodo che, allo stato attuale, sembra difficile da districare. Nonostante si parli di metaverso al singolare, come se si trattasse di un unico ambiente digitale in cui giocare, in concreto ci si trova oggi a interfacciarsi con moltissime piattaforme singole, una diversa dall’altra e – soprattutto! – tutte assolutamente non comunicanti tra di loro. Secondo alcune stime, allo stato attuale ci sono più di 40 metaversi17. Alcuni, come Horizon Worlds di Meta, sono in realtà virtuale, mentre altri sfruttano un normale computer. Alcuni nascono dal mondo dei videogiochi, come Fortnite, mentre altri sono pensati per ambiti diversi, sebbene offrano anche la possibilità di giocare. Come se non bastasse, spesso le aziende non sfruttano queste realtà già esistenti, ma progettano una loro piattaforma proprietaria (spesso in realtà virtuale), andando così a complicare ulteriormente la situazione. Insomma, sorge il dubbio che abbia ragione James Whatley, Chief Strategy Officer di Diva, agenzia specializzata in gaming ed entertainment. In un articolo pubblicato su The Drum dal titolo emblematico «Il metaverso non esiste! Stiamo parlando di gaming», Whatley ha dichiarato: «Chiunque vi dica che sta facendo qualcosa “nel metaverso” o non ha idea di che cosa stia parlando, o vi sta volontariamente fuorviando»18.
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LE SERIE TV SONO I NUOVI FILM?

SVOD, TVOD e affini

È probabile che pochi conoscano il termine SVOD. Ma tutti o quasi sanno bene chi sono Netflix, Disney+ e Amazon Prime Video. Ecco, sostanzialmente si tratta della stessa cosa. Sì, perché Netflix e affini sono SVOD, acronimo di Subscription Video On Demand, vale a dire servizi su abbonamento con canone periodico. In altri termini permettono, attraverso il pagamento di una quota fissa mensile, di accedere a un ampio catalogo di contenuti. Si tratta di una categoria ampia, che comprende – oltre ai player citati – Now di Sky, Hulu, TIMvision, Infinity di Mediaset ed Eurosport Player. Di fatto non è un modello di business nuovo: è semplicemente la trasposizione in ambito digitale di un sistema già presente nel campo della pay TV satellitare o del digitale terrestre1.

Lo SVOD è una delle tre principali categorie di streaming2 in cui è suddiviso il mercato dei media, insieme al TVOD e all’AVOD. I servizi TVOD (Transactional Video on Demand) corrispondono al cosiddetto «pay-per-view»: non viene acquistato un abbonamento ma il singolo contenuto. Anche in questo caso si tratta di un modello di business già sperimentato dalla pay TV tradizionale e rappresenta, in qualche misura, l’evoluzione di Blockbuster, la catena di negozi nei quali era possibile acquistare o affittare le videocassette o i DVD. Trasportato nel digitale, il modello si articola in due formule: Electronic Sell-Through (EST), che prevede il possesso definitivo di un contenuto, scaricandolo o avendolo sempre a disposizione nella libreria digitale, e Download To Rent (DTR), che rende possibile fruire del contenuto per un periodo di tempo limitato. La seconda opzione ha, di solito, un costo inferiore rispetto alla prima e consente di fruire di contenuti più freschi, appena usciti dal circuito delle sale cinematografiche. Tra i player di riferimento del TVOD compaiono Chili, Google Play Video, Microsoft Store e Apple TV.

AVOD è, invece, l’acronimo di Advertising-based Video on Demand e indica lo streaming gratuito. Comprende due principali tipologie di player: le piattaforme (come YouTube) che mettono online contenuti prodotti dagli stessi utenti, i quali ricevono una contropartita a seconda di quante volte vengono visualizzati i loro video, e i portali web dei broadcaster (come RaiPlay e Mediaset Play) che consentono di guardare gratuitamente film e serie TV già andate in onda3.

A ciò si aggiunge una quarta categoria. Parliamo di PVOD (Premium Video On Demand), ossia la trasmissione on demand di contenuti premium. È il caso, per esempio, delle anteprime cinematografiche presenti contemporaneamente nelle sale che vengono trasmesse via internet grazie ad accordi esclusivi, attraverso pay-per-view del singolo evento. In questo contesto troviamo, per esempio, Curzon Cinemas, che si posiziona nel comparto dei film di nicchia e dei documentari d’arte.

Il VOD cresce (e crescerà)

Ma quanto valgono, in concreto, i VOD nelle varie declinazioni? Partiamo da un dato generale: nel 2021 nel nostro paese il mercato degli audiovisivi nel suo complesso si è attestato su un valore di 10.749 milioni di euro. Si tratta di una cifra in crescita: l’anno precedente era fermo a 9.785 milioni di euro, anche a causa del crollo dei consumi outdoor, mentre nel 2019 aveva raggiunto quota 10.150 milioni di euro. Di questa somma i contenuti audiovisivi consumati sui mezzi «classici» (TV, cinema e home video fisico) generano l’81 per cento delle risorse, mentre l’online (gratuito e a pagamento) raggiunge il 19 per cento. Ma la percentuale è destinata a crescere. Secondo le stime di eMedia per Apa (Associazione Produttori Audiovisivi), la quota dei ricavi dei mezzi online sul totale mercato audiovisivo dovrebbe raggiungere il 25 per cento entro la fine del 20234. In base alle indicazioni contenute nel report «Video on Demand in Europe: 2021-2024 – The New Normal»5 tra il 2021 e il 2024 il video on demand nel suo complesso dovrebbe registrare una crescita del 12 per cento l’anno.

Tale crescita è sostenuta principalmente da due generi: lo sport e la fiction. Lo streaming degli eventi sportivi in diretta rappresenta una delle principali fonti di business: i ricavi dei diritti TV sportivi dovrebbero raggiungere oltre 71 miliardi di euro entro il 2024 in tutta Europa. Di questa cifra enorme, i più redditizi sono i diritti calcistici, che dovrebbero passare da 11 a 27 miliardi di euro, con il «vecchio» mercato delle pay TV insidiato sempre più da vicino dai new player (come DAZN e Amazon Prime Video).

La fiction è il genere audiovisivo che attrae maggiori investimenti. In particolare, nel solo biennio 2019-2020 ha mostrato un incremento del 28 per cento, per un totale di 135 milioni di euro. Il valore complessivo della produzione di fiction dovrebbe raggiungere i 900 milioni di euro nel corso del 2023 (+100 per cento rispetto al 2018), soprattutto grazie all’aumento della spesa degli operatori SVOD, i cui investimenti eguaglieranno quelli messi in campo dagli operatori della TV lineare6.

La guerra del calcio

Negli ultimi anni, il mercato degli abbonamenti ai servizi di Video On Demand è cresciuto in maniera esponenziale. Nel 2019 l’aumento è stato pari al 51 per cento e nel 2020, complici le restrizioni legate alla pandemia di Covid-19, è arrivato al 67 per cento7, per poi attestarsi nuovamente intorno al 50 per cento nel biennio successivo. L’espansione del mercato è andata di pari passo con l’ingresso di nuovi operatori, dapprima Netflix e, quindi, Amazon Prime Video, DAZN, Disney+ e così via. Si è così creata una situazione di estrema competizione, una sorta di «streaming war» combattuta colpo su colpo a forza di esclusive, ampiezza di catalogo, produzioni originali. Insomma, lo SVOD da «blue ocean», vale a dire un mercato nuovo, ricco di opportunità, si sta trasformando rapidamente in un «red ocean», pieno di squali pronti ad azzannarsi e a combattere per accaparrarsi una fetta di mercato.

La dimostrazione arriva dalla guerra del calcio, che vede confrontarsi DAZN e Amazon Prime. Che cosa è successo? Il primo elemento di rottura è stato l’acquisto da parte di DAZN dei diritti di tutte le partite di Serie A. Un acquisto che ha avuto il merito di «convertire al digitale» una vasta fascia di popolazione che, probabilmente, non avrebbe mai sottoscritto un abbonamento a un servizio di questo tipo se non per seguire la propria squadra del cuore. Il secondo fattore disruptive è stato l’ingresso, in questo mercato, di Amazon, che si è assicurata la trasmissione delle partite di Champions League. Per vederle è necessario disporre di un abbonamento ad Amazon Prime, che include tutta l’offerta Prime Video. Se, dunque, si vuole seguire la propria squadra sia nel campionato nostrano sia in Champions occorre avere due abbonamenti.

Per i consumatori si tratta di un impegno economico non indifferente, stante che l’iscrizione ad Amazon Prime costa 5 euro al mese e quella a DAZN va dai 30 ai 40 euro. Vi è, poi, il tema tempo: non è detto, infatti, che si possano seguire tutte le partite. Il rischio, in altri termini, è che si spendano tra i 35 e i 45 euro al mese per vedere delle partite che, in concreto, non si ha tempo di vedere. È probabile, dunque, che dopo una prima fase di entusiasmo molte persone disdicano almeno uno degli abbonamenti.

La sorpresa Disney+

Un’ulteriore conferma delle trasformazioni in atto nel sistema SVOD arriva dalla rapida affermazione di Disney+. Ultimo arrivato (è stato lanciato nel 2020), conta oggi 221 milioni di abbonati8. Ha così superato Netflix, che è nato quando ancora c’era la catena Blockbuster e da qualche tempo ha visto fermarsi il trend di crescita degli iscritti.

Da cosa deriva questo successo? Come è possibile che Disney+ abbia, in poco meno di tre anni, ottenuto un risultato che Netflix ha raggiunto in ben più di un decennio? I motivi sono molteplici. Sicuramente il posizionamento economico competitivo ha giocato un ruolo fondamentale. Arrivando per ultima, Disney+ ha puntato tantissimo su tariffe molto convenienti. Quando è sbarcata in Italia, a marzo 2020, ci si poteva abbonare con 59,99 euro per un anno, cioè meno di 5 euro al mese. Il prezzo è poi via via salito, ma è rimasto comunque competitivo rispetto a quello dei principali competitor, a partire da Netflix.

Un’altra decisione strategica rilevante è stata quella di puntare su brand molto conosciuti e amati: i cartoni animati di Disney ovviamente, ma anche Star Wars, Marvel (con alcune eccezioni), Pixar, National Geographic e molto, molto altro ancora. Di fatto Disney+ è partita come piattaforma di intrattenimento per i più piccoli, come dimostra il focus sul proprio catalogo di cartoons e film d’animazione, per poi allargarsi al target adulto. Insomma, dapprima ha «colpito» i bambini e poi, una volta fidelizzati, ha intercettato i genitori. Del resto, come ha sottolineato Emanuele Capone in un articolo comparso su la Repubblica, «dopo il primo anno di cartoni e film d’animazione quanti genitori se la saranno sentita di disdire l’abbonamento? Non molti, sia per non affrontare capricci e musi lunghi sia perché in Disney sono stati bravi a dare anche a loro qualcosa da guardare»9.

Va detto che il successo di Disney+ deriva anche dalle contemporanee difficoltà di Netflix. Difficoltà che sono fisiologiche: come qualsiasi altro prodotto, a un certo punto la piattaforma creata da Reed Hastings ha raggiunto il suo tetto e, di conseguenza, ha visto ridursi i margini di crescita. Inoltre, pur avendo goduto a lungo del first-mover advantage, cioè il vantaggio di chi fa la prima mossa ed entra in un mercato nuovo, Netflix deve ora affrontare difficoltà che i rivali non hanno ancora. L’esempio più emblematico è rappresentato dalla questione dei prezzi: allo stato attuale è l’app più costosa di tutte e, per questo, molti utenti l’hanno lasciata.

Attenzione però! Nonostante il sorpasso su Netflix, Disney+ ha abbassato le sue previsioni di abbonati a lungo termine. Complice la perdita di importanti esclusive (come, per esempio, i diritti della Premier League di cricket in India), il colosso statunitense prefigura un calo degli abbonati, pari a 15 milioni di iscritti, entro il 202410.

Il guardaroba di Emily

Oltre a trasmettere contenuti già disponibili e/o prodotti da altri, alcuni player hanno iniziato a progettare e produrre contenuti in proprio. Sono le cosiddette «serie originali», create cioè ad hoc e visibili solo su quella specifica piattaforma. Così, per esempio, Netflix ha firmato, tra gli altri, Stranger Things, serie cult che racconta le vicende di un gruppo di amici tra l’infanzia e l’adolescenza; Orange Is the New Black, mix di commedia e dramma ambientato in una prigione femminile degli Stati Uniti; e il thriller spagnolo La casa de papel (in italiano, La casa di carta). Di solito questo tipo di prodotto funziona molto bene per almeno due motivi: in primo luogo nasce dall’identificazione di un gap, di una richiesta da parte di un certo target a cui la piattaforma si rivolge e tende a colmare quello specifico bisogno; dall’altra parte è supportato da una campagna di comunicazione importante che crea hype e trasforma l’uscita della prima – e delle successive – stagioni in un evento. Questo hype alimenta, a sua volta, la vendita di prodotti che sono collaterali al contenuto audiovisivo. Si va dai libri a cui la serie è ispirata o che ne raccontano il making of alle tazze o le T-shirt che ripropongono frasi culto dei protagonisti. Si tratta, insomma, di una versione riveduta e corretta del buon vecchio merchandising.

Di recente, tuttavia, Netflix è andata oltre le formule ormai consuete e ha creato uno shop in cui acquistare i capi indossati dai protagonisti di alcune serie. È accaduto con Emily in Paris11, la serie ideata da Darren Star che racconta le vicissitudini di Emily Cooper, un’americana che si trasferisce a Parigi dopo un’inaspettata quanto fortunata proposta di lavoro. Dopo il successo della prima stagione, che ha totalizzato oltre 60 milioni di streaming solo nel primo mese di disponibilità, Netflix ha pensato bene di vendere, in concomitanza con la release della seconda stagione, vari prodotti ispirati al guardaroba di Lily Collins. Sullo store online, realizzato in partnership con ViacomCBS (ora Paramount Global, società produttrice della fiction), sono stati messi in vendita, tra gli altri, i capi di AZ Factory, brand fondato dal compianto designer Alber Elbaz, e di My Beachy Side, utilizzato negli episodi girati a Saint-Tropez. Ma sull’e-commerce si poteva trovare un po’ di tutto: dai macarons preparati dal pasticciere Pierre Hermé, che costano qualche decina di euro, agli orecchini di Roberto Coin, il cui prezzo supera i 7mila euro.

Certo, il gioco è stato (relativamente) facile. In Emily in Paris gli outfit sono (quasi) più importanti della trama, che è piuttosto semplice e banale12. Ciò grazie al lavoro della stilista Patricia Field, la stessa che aveva curato i look delle protagoniste di Sex and the City. Proprio come aveva fatto con le quattro brillanti newyorkesi, allo stesso modo – oltre vent’anni dopo – ha trasformato Lily Collins in un’icona di stile e in un modello da seguire. Il fenomeno era evidente già con la prima stagione, che aveva determinato un incremento delle vendite di molti pezzi, soprattutto accessori, sfoggiati dall’attrice protagonista. Così, per esempio, le vendite della borsa Jelly Snapshot di Marc Jacobs avevano registrato un’impennata pari al 92 per cento, mentre gli acquisti della borsa Nicola di Kate Spade erano cresciuti del 34 per cento13.

Effetto Stranger Things

Come il caso di Emily mostra, le serie TV possono essere non solo un eccezionale veicolo di comunicazione per le marche, ma anche un forte elemento di supporto alle vendite. Non stupisce, dunque, che il connubio tra serie e fashion si stia consolidando sempre più. La dimostrazione arriva, ancora una volta, da Netflix, che in occasione dell’uscita di Halston, serie dedicata all’omonimo designer americano, ha lanciato una collezione ad hoc. La piattaforma ha, inoltre, partecipato attivamente anche alla fase di progettazione e design dei capi ispirati al lavoro del celebre stilista.

Allo stesso modo Balmain ha proposto una capsule collection di abbigliamento e accessori in concomitanza con l’uscita sulla piattaforma del lungometraggio The Harder They Fall. «Il nuovo lancio è strettamente ispirato allo spirito western [del film]», ha affermato Olivier Rousteing, direttore creativo della maison. «Il prêt-à-porter maschile e femminile e gli accessori fondono il look audace del film con la finezza che ci si aspetta da una passerella di Balmain»14. Gli abiti sono stati messi in vendita, oltre che sul sito di Netflix, nel negozio e nell’e-commerce di Balmain. Inoltre, sono stati creati dei contenuti 3D ad hoc per trasportare i fan del film (e del brand) sul set. Un modo per coinvolgere il consumatore e renderlo sempre più partecipe, facendolo sentire protagonista della sua serie preferita.

Ma la lista delle collaborazioni è lunga. Diesel si è alleato con La casa di carta e ha rielaborato le tute dei protagonisti Tokyo, Lisbona e Rio, dando ai fan l’opportunità di partecipare a un concorso per vincere gli abiti indossati sul set. Levi’s, invece, ha puntato su Stranger Things per dare vita a un guardaroba che riprende gli archivi degli anni Ottanta del brand (la serie è ambientata in quel periodo) e li trasforma in versione contemporanea15. La medesima serie è stata scelta anche da Pull&Bear, il brand per giovanissimi che fa capo al gruppo Inditex, e da Nike. Persino Louis Vuitton ha fatto sfilare una T-shirt con la stampa della prima locandina della serie. Il successo in chiave fashion di Stranger Things non è casuale: si fonda su un’estetica anni Ottanta che appare perfettamente in linea con le tendenze della moda street, tanto apprezzata dalla Generazione Z. Per le aziende è (relativamente) semplice: si tratta di riprendere e declinare quell’estetica, già di per sé funzionante, in maniera da renderla coerente con i codici (stilistici e di comunicazione) del brand. E, magari, di arruolare gli attori – anch’essi appartenenti alla Gen Z – della serie, così da creare un legame ancora più diretto, immediato. Ecco perché Millie Bobby Brown, che interpreta la protagonista Eleven, è stata scelta da Calvin Klein come testimonial, mentre Finn Wolfhard, Mike nella serie, è diventato il volto di Saint Laurent.

Uno sguardo al futuro

Che cosa, dunque, dobbiamo aspettarci per il futuro? Sicuramente il numero di subscription continuerà a crescere. Le previsioni di Digital TV Research dicono che, entro il 2025, l’Europa Occidentale conterà 197 milioni di abbonamenti SVOD, oltre il doppio rispetto a quelli registrati nel 201916.

È probabile, tuttavia, che all’incremento del mercato si accompagni la contrazione dell’offerta. Le piattaforme che per ora «vivacchiano» rischiano, nell’arco di qualche anno, di chiudere. Insomma, è facile prevedere che, al pari di quanto accaduto in altri ambiti, il mercato finisca per concentrarsi nelle mani di pochi big player che si contenderanno i clienti a suon di contenuti e di offerte speciali. Di pari passo potrebbero affermarsi realtà più piccole e concentrate su segmenti ben specifici di mercato. Realtà in grado, cioè, di rispondere alle richieste di nicchie di consumatori, i cui bisogni non sono (o non sono completamente) soddisfatti dalle grandi piattaforme. Si pensi, per esempio, ai player, come l’inglese MUBI, che offrono prevalentemente film d’autore, oppure a quelli che puntano sulla formula day pass, efficace soprattutto per gli eventi sportivi.

In parallelo è destinato a rafforzarsi il legame tra serie TV e brand. Il prossimo passo per le case di moda (almeno per quelle che dispongono di un certo budget da investire) potrebbe essere quello di realizzare un prodotto cinematografico. Una serie in cui i codici stilistici (gli abiti dei protagonisti, l’interior decoration, il makeup, ma anche la fotografia e il modo di riprendere gli esterni) siano completamente in linea con l’estetica del brand. Attenzione però: un prodotto di questo tipo funzionerebbe se realizzato in partnership con una società di produzione. Ciò aiuterebbe, infatti, a rimanere sintonizzati sulle esigenze del pubblico e ridurrebbe il rischio di cadere nell’autoreferenzialità.

I primi segnali ci sono già e arrivano dal beauty17: dopo il successo di In The Sun, il corto che ha totalizzato 8 milioni di visualizzazioni su YouTube in soli 4 mesi, i Neutrogena Studios18 hanno lanciato due short film (If My Voice Rang Louder Than My Skin e En Avant). I corti, realizzati in collaborazione con il duo musicale Chloe x Halle e la Ghetto Film School, rispecchiano perfettamente i valori del brand, a partire dall’inclusione.
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IL TEMPO (RITROVATO) DELL’ASCOLTO

Tutto inizia nel 2020…

Lo potremmo definire «effetto pandemia». È stato, infatti, nel 2020 che gli italiani hanno iniziato ad ascoltare con una certa assiduità i podcast. Confinati in casa dai lockdown, costretti a trascorrere molte ore davanti allo schermo (da quello del computer alla TV e allo smartphone), hanno cercato nuove, alternative forme di intrattenimento. I podcast si sono rivelati così la soluzione ideale per contrastare la cosiddetta «screen fatigue», derivante dal troppo tempo trascorso davanti a un monitor.

I numeri lo indicano chiaramente: solo tra febbraio e aprile 2020 gli ascolti sono aumentati del 29 per cento1. E il trend è continuato nei mesi successivi: secondo Nielsen nel 2020 gli ascoltatori di podcast sono stati il 15 per cento in più rispetto all’anno precedente.

In parallelo è cresciuto il numero dei nuovi podcast (con un aumento tra il 400 per cento e il 700 per cento, a seconda della categoria) e dei podcaster (+500 per cento di iscrizioni). Molte persone hanno infatti approfittato del periodo di isolamento per cimentarsi nella produzione fai-da-te. Attenzione però: come rilevato da Alessandro Piccioni, podcaster e fondatore dell’agenzia di comunicazione marchigiana Tonidigrigio, una percentuale significativa di questi podcast non sono stati aggiornati nel 2021 perché abbandonati rapidamente dai loro autori, oppure perché semplicemente conclusi2.

Il coronavirus ha condizionato non solo la frequenza di fruizione ma anche il tipo di argomenti. Sono stati, cioè, privilegiati i prodotti focalizzati sulle notizie e, più in generale, i podcast giornalistici.

Se il 2020 ha segnato il boom, il 2021 è stato un anno di consolidamento. Le rilevazioni di Nielsen indicano che, nel nostro paese, il consumo di podcast è continuato a crescere registrando un aumento del 4 per cento (per un totale di 14,5 milioni di ascoltatori) rispetto al 20203. Come l’anno precedente, l’ascolto si è concentrato in casa, in totale relax oppure durante lo svolgimento di altre attività (fare i lavori di casa, stirare, cucinare). Più marginale l’ascolto outdoor, in auto oppure mentre si cammina. Segno che, anche una volta venute meno le restrizioni dovute ai contagi da Covid-19, gli italiani hanno comunque mantenuto l’abitudine di dedicarsi ai podcast nel comfort di casa. Insomma, vi è stato una sorta di imprinting che si è mantenuto per almeno un biennio.

… e continua negli anni successivi

Che cosa è accaduto nel 2022, dopo un biennio di crescita ininterrotta? Il podcast è riuscito a mantenere la sua capacità di attrazione del pubblico? I dati dicono chiaramente di sì. La rilevazione compiuta da Ipsos, che monitora il settore dal 2019, mostra che nel 2022 la quota di chi ascolta i podcast è arrivata, nella fascia compresa tra i 16 e i 60 anni, al 36 per cento, mentre l’anno precedente era ferma al 31 per cento4. Si tratta, in termini assoluti, di un ampliamento pari a 1,8 milioni di persone, per un totale di 11,1 milioni di utenti. Anche NielsenIQ, che ha condotto un’indagine per Audible, società del gruppo Amazon dedicata agli audiolibri, identifica in 1,1 milione il numero di ascoltatori che si sono appassionati ai podcast nel 2022. In questo caso, però, il totale di utenti è un po’ più elevato: 15,4 milioni contro i 14,5 dell’anno precedente5.

Entrambe le ricerche concordano su un punto: il pubblico è marcatamente giovane (secondo Ipsos, il 43 per cento ha meno di 35 anni) ed evidenzia una presenza rilevante degli under 24. Questi ultimi sono, oltre che utilizzatori in prima persona, fautori della diffusione dello strumento in famiglia, tanto che, secondo NielsenIQ, il 41 per cento dei genitori afferma di aver ascoltato per la prima volta un podcast su suggerimento dei figli. Un altro elemento connotante è il titolo di studio elevato (i laureati sono il 30 per cento) e la presenza massiccia di professionisti (11 per cento).

Lo smartphone si conferma, come negli anni precedenti, il dispositivo più usato per l’ascolto. Tuttavia, emerge una quota di ascoltatori che ricorre ad altri dispositivi. Si tratta, da un lato, di strumenti per certi versi più tradizionali, che fanno parte da tempo dello stile di vita degli italiani, come il computer e i tablet, e dall’altro lato di dispositivi digitali entrati più di recente nelle loro abitudini, quali smart speaker e smartwatch.

La casa resta sempre il luogo preferito di ascolto dei podcast, anche se il suo peso relativo diminuisce rispetto al 2021. Il motivo è evidente: il progressivo ritorno alla normalità, sia pure una nuova normalità, ha ridotto il tempo trascorso nello spazio domestico. E ha favorito l’ascolto in altri contesti, legati soprattutto allo spostamento (in auto, sui mezzi di trasporto, mentre si cammina, mentre si fa sport). Si tratta di un aspetto rilevante, in quanto il luogo in cui si ascolta incide sul livello di concentrazione. Ben diverso è ascoltare un podcast in casa, in una condizione di relax e di tranquillità, oppure farlo sui mezzi pubblici, mentre si è distratti da mille altri stimoli (le persone intorno, il susseguirsi delle fermate, i rumori di sottofondo ecc.). In tal senso è possibile che gli ascoltatori scelgano programmi diversi in funzione del luogo: si dedicano a quelli che identificano come più complessi nello spazio domestico e lasciano quelli più leggeri, facili da ascoltare, per le situazioni outdoor.

Vince l’approccio pull

Come avviene la scelta di un podcast? Come si sviluppa il customer journey quando si tratta di decidere che cosa ascoltare? In base alle indicazioni fornite da Ipsos, la modalità di approccio prevalente è di tipo pull: in oltre un terzo dei casi l’utente decide di ascoltare dopo aver cercato online un argomento che lo interessava6 Il driver principale di scelta è, dunque, l’argomento, che può essere legato agli interessi personali oppure a quelli professionali o di studio.

La conferma arriva da un’indagine realizzata da OBE, l’Osservatorio del Branded Entertainment, in collaborazione con BVA Doxa7, secondo la quale il 57 per cento degli ascoltatori ritiene fondamentale il tema. Contano anche, seppure in maniera meno decisiva, la voce del conduttore e la durata, che, per la gran parte degli utenti, non deve superare i 25-30 minuti.

In pratica funziona più o meno così: mi interessa la questione della sostenibilità e, in particolare, del cambiamento climatico. Cerco online, partendo da Google, delle informazioni su questa tematica e, dopo aver ricevuto una prima infarinatura (indicazioni, dati, opinioni, punti di vista ecc.), decido di approfondire attraverso un podcast. Vado, quindi, su una piattaforma e, digitando alcune parole chiave, identifico i programmi che potrebbero fare al caso mio. Inizio ad ascoltarne uno e, in funzione del livello di soddisfazione, che può derivare da una molteplicità di variabili (esaustività, chiarezza e interesse dei contenuti, durata di ogni singolo episodio e numero di episodi, caratteristiche dello speaker ecc.), decido se continuare oppure passare a un altro prodotto.

Si pone qui la questione della fidelizzazione. Una questione cruciale per un format guidato da logiche pull. Ancor più in un contesto fortemente competitivo, in cui quasi ogni giorno compaiono nuove proposte. Il rischio è cioè che, se non agganciato nei primi minuti (o addirittura secondi!), l’utente interrompa rapidamente l’ascolto e passi ad altro.

Va detto, tuttavia, che allo stato attuale gli utenti mostrano un buon livello di engagement. Il 58 per cento dichiara di ascoltare podcast per l’intera durata e addirittura il 79 per cento afferma di seguire intere serie, episodio dopo episodio.

Da Piazza Fontana alla cucina, passando per l’attualità

Il ruolo divulgativo dei podcast, la loro valenza di strumento di conoscenza e di approfondimento, è confermato dall’analisi dei generi prevalenti. In particolare, emerge il filone delle grandi inchieste su fatti che, a più livelli, hanno attraversato la storia del paese. Dichiara a tale proposito Juan Baixeras, country manager Spain & Italy di Audible: «Non parliamo soltanto dei “classici” omicidi o serial killer, ma anche di fatti che hanno segnato la società, come nel caso – per l’Italia – di Seveso, la Chernobyl d’Italia di Matteo Liuzzi e Niccolò Martin e 121269. Inchiesta su Piazza Fontana di Andrea Sceresini e Alberto Nerazzini»8.

Quello dei podcast è diventato oggi uno dei più interessanti formati di indagine giornalistica, come spiega Antonio Iovane, autore di podcast di successo (tra i quali Colpo di Stato – La storia del Golpe Borghese e Voci da un naufragio – Il disastro della Costa Concordia) e di un libro dedicato al podcast narrativo: «È un tipo di comunicazione che intercetta due importanti elementi della contemporaneità: la serialità e l’on-demand, e si presenta quindi come la vera grande innovazione della comunicazione giornalistica degli ultimi anni. Resistono, è vero, le forme tradizionali – dall’inchiesta televisiva a quella su carta stampata – ma il podcast apre strade diverse e inesplorate»9.

Funzionano molto bene anche i programmi di approfondimento sull’attualità. Si va da Morning, rassegna stampa realizzata da Francesco Costa e disponibile sulla piattaforma de Il Post, a The Essential, condotto quotidianamente da Mia Ceran, al primo posto nella classifica dei podcast più seguiti su Spotify nel 2022.

Grande seguito hanno, infine, i programmi self-help, che aiutano gli ascoltatori a migliorare le proprie condizioni di vita o ad acquisire competenze di carattere più o meno pratico in uno specifico ambito. Anche qui la gamma è ampia: vi si trovano i podcast dedicati alla meditazione e alla gestione dello stress, quelli che si propongono di aiutare a risolvere le piccole difficoltà quotidiane e quelli che aiutano ad apprendere (o migliorare) una lingua straniera. C’è poi il vasto segmento dei podcast dedicati alla cucina, ribattezzati foodcast. Certo, di primo acchito sembra difficile associare il cibo all’ascolto. In realtà, però, non associando il racconto a un’immagine o a un video, il podcast permette di dare libero sfogo all’immaginazione10. E di ispirare chi ascolta.

I podcast sono un business?

Un tema aperto è quello del modello di business. Allo stato attuale ne prevalgono due: l’uno comporta il pagamento di un canone di abbonamento mensile grazie al quale accedere a un ricco catalogo, mentre l’altro prevede la gratuità di fruizione, secondo una logica free.

Di fatto nessuno dei due sembra essere in grado di soddisfare appieno tutte le esigenze. In particolare, il primo sistema, utilizzato da piattaforme come Audible e Storytel, offre il vantaggio di poter contare su una revenue fissa. Ovviamente, però, il bacino di utenza è ridotto: il numero di fruitori disponibili a pagare per accedere all’ascolto è molto più limitato di quelli che pongono la gratuità come conditio sine qua non. E il rischio di «cadute», ovvero di clienti che non rinnovano l’iscrizione dopo il primo mese, è comunque elevato. Basta un dettaglio (un contenuto non perfettamente curato, un episodio troppo lungo) per spingere a disdire l’abbonamento.

I podcast gratuiti, che si sostengono con la pubblicità, hanno il vantaggio di poter intercettare un pubblico più ampio. Tuttavia, proprio in virtù della gratuità, si prestano a essere abbandonati più rapidamente. Inoltre al momento la pubblicità in Italia paga poco. E, altro aspetto rilevante, per intercettare degli inserzionisti bisogna raccogliere un seguito di almeno 5mila ascoltatori al mese11.

Nonostante la pubblicità nei podcast non sia sempre monetizzata in modo adeguato, risulta essere piuttosto efficace: il ricordo degli advertising associati ai podcast (prima, durante, dopo) è elevato. La conferma arriva da un’indagine, Sonic Science, condotta da Spotify in partnership con Neuro-Insights con l’obiettivo di comprendere l’impatto che i diversi mezzi di comunicazione hanno sull’attività cerebrale. Il risultato? L’audio digitale è più coinvolgente e immersivo dei social media, della televisione e della radio, in quanto, come sottolinea Dawn Ostroff, Chief Content & Advertising Business Officer di Spotify, «taglia il rumore e coinvolge in un modo unico il pubblico migliorandone l’esperienza. [...] le opportunità di attirare l’attenzione dei consumatori sono infinite, proprio perché l’audio digitale sta diventando sempre più parte della vita quotidiana di tutti noi»12. Le comunicazioni pubblicitarie associate ai podcast hanno anche una buona capacità di attivazione. Il 71 per cento di chi ricorda l’adv durante i podcast – pari a un ascoltatore su due – dichiara di aver compiuto un’azione successivamente. Tra le attività innescate prevalgono la ricerca di informazioni e il passaparola, ma c’è anche una crescita significativa di chi dichiara di aver messo in atto un comportamento d’acquisto (15 per cento del 2022 vs 11 per cento del 2021).

In molti casi i podcast – siano essi gratuiti o a pagamento – non sono che il gancio, il punto da cui partire per sviluppare una serie di prodotti collaterali. Talora si tratta di oggetti fisici, come quelli firmati da Generation Why13 che, in una logica di merchandising, vende T-shirt, felpe, tazze, bicchieri e molto altro con il proprio logo. Più spesso sono servizi, come attività di coaching, consulenza oppure corsi. Un esempio interessante è rappresentato da Chora Media, tra le principali realtà editoriali di podcast in Italia14. La società – che nel giugno 2022 ha acquisito Will Media, azienda specializzata nella creazione di contenuti di informazione digitale – organizza attività formative B2C, rivolte ad aspiranti autori e podcaster, e B2B, pensate per esperti e professionisti dei settori marketing e comunicazione (marketing manager, consulenti di comunicazione, brand manager, digital strategist). Nel primo caso l’obiettivo è insegnare come si realizza un podcast, mentre nel secondo si mira a fornire le competenze necessarie per usare l’audio come strumento strategico.

Tutti i vantaggi dei branded podcast

Lo abbiamo visto nel paragrafo precedente: i podcast sono, per i brand, un efficace strumento di comunicazione. E lo sono tanto più quando diventano un mezzo per raccontare la storia (e il mondo) della marca. Sono i cosiddetti «branded podcast», cioè i prodotti audio realizzati e sostenuti da un brand15. Tra i primi a utilizzarli si annovera McDonald’s: The Sauce è nato come risposta alla crisi di approvvigionamento legata alla salsa Szechuan, messa in commercio in edizione limitata e proprio per questo causa dell’insoddisfazione dei clienti16. Da lì l’idea della serie, che ha adottato un evocativo titolo investigativo, ma in chiave ironica: che cosa è successo alla salsa Szechuan? Nel tempo si sono imposte molte altre produzioni: si va da Novi, che con Una storia dolcissima accompagna gli ascoltatori alla scoperta del cioccolato in tutte le sue declinazioni, a Barilla, che ha firmato Senti che buona! per raccontare la storia di chi ha reso possibile il progetto della pasta «100% Grano Duro Italiano». E poi Mini con Quella svolta che, un viaggio audio alla scoperta delle storie di chi ha avuto il coraggio di andare contro un destino in apparenza già fissato, e Satispay, il cui programma parla di fintech e innovazione.

Perché aziende così diverse, per struttura e settore di appartenenza, hanno scelto il podcast come strumento di comunicazione? Sicuramente vi è un tema di engagement. Questo strumento aiuta ad avvicinare le proprie audience in maniera efficace e coinvolgente: stimola l’immaginazione, crea una relazione diretta ed emotivamente connotata, trasmette all’ascoltatore non solo informazioni ma anche emozioni. Inoltre, se strutturati in maniera corretta, lavorano molto bene sull’equity del brand. I podcast, quando sono interessanti, diventano uno strumento di apprendimento, per quanto entertaining. Non a caso, secondo quanto emerso dall’Osservatorio OBE-Doxa, il 60 per cento degli ascoltatori dichiara di apprezzarli poiché permettono di imparare ciò che non avrebbero appreso altrimenti e il 57 per cento attribuisce a questo tipo di contenuti una maggiore serietà e professionalità. Non solo: in molti casi i podcast hanno anche un impatto sull’advocacy del brand. Spesso diventano, infatti, un argomento di conversazione (ed è sempre più diffusa l’abitudine di consigliare o farsene consigliare di nuovi). In tal senso rappresentano per i brand una grandissima opportunità di trasformare la propria audience in advocates, promotori del brand.

Vi sono, però, due avvertimenti da tenere in considerazione. Il primo riguarda gli ascoltatori: come sottolinea Anna Vitiello, direttore scientifico OBE, «è importante ricordarsi che si parla a community, a volte anche piccole, che condividono un interesse o una passione, a cui interessa approfondire un tema. È una conversazione spesso intima e profonda, aspetti che non vanno dimenticati quando si decide di inserire i podcast nel proprio piano di comunicazione»17. Insomma, bisogna avere ben chiaro a chi ci si rivolge e, di conseguenza, stabilire contenuti, stile e tono di voce del prodotto audio. Ben diverso è progettare un podcast per un target di giovanissimi, che conosce bene il medium ed è abituato a un linguaggio fresco, veloce, contemporaneo, o per un segmento adulto, che maneggia meno lo strumento ed è avvezzo a codici di comunicazione più tradizionali.

Il secondo punto a cui prestare attenzione è legato alla strategia sottesa al podcast. «Occorrono – rimarca Vitiello – professionalità e attenzione. Non basta fare un podcast, bisogna farlo davvero bene!». Inoltre è importante che sia integrato nelle strategie della marca in modo funzionale, che abbia un ruolo ben definito all’interno del piano complessivo di comunicazione. Il rischio, altrimenti, è che non sia efficace o, addirittura, risulti controproducente e impatti in maniera negativa sull’immagine della marca.

L’annoso tema del gender gap

A dirlo sono i dati di una ricerca realizzata dalla podcast creator company VOIS in collaborazione con la community WomenX Impact: in Italia solo 1 podcast su 4 è tenuto da donne18. Anche nell’audio emerge dunque la questione, purtroppo ancora così rilevante nel nostro paese, del gender gap.

I motivi della scarsa presenza femminile sono due. In primo luogo emergono le preferenze degli ascoltatori: gli uomini, che rappresentano una parte significativa dei fruitori, preferiscono le voci maschili rispetto a quelle femminili, mentre le donne risultano più equilibrate. Questo evidentemente condiziona le scelte a monte e determina uno sbilanciamento della programmazione. In secondo luogo vi è l’approccio dei podcaster: in linea di massima gli uomini sembrano avere meno remore a cimentarsi nella progettazione e creazione di un prodotto audio. Per loro l’ostacolo principale sembra risiedere nella promozione, mentre le donne dichiarano di avere una serie di timori connessi sia alla tecnologia sia alla rilevanza dei contenuti. Insomma, in base ai risultati della ricerca di VOIS, le donne sono meno sicure di sé, almeno nelle prime fasi di ideazione e progettazione, rispetto agli uomini.

«Lo stato di salute del femminile nel settore podcast italiano non è dei migliori. E questa preoccupante condizione non riguarda solo l’Italia, ma molti altri mercati podcast europei», afferma Dina Nerino, ex Head of Communication di VOIS. «L’auspicio è che sempre più donne comunichino attraverso i podcast; solo così potremo finalmente risolvere il problema del gap di genere nel settore». Gli esempi da cui trarre ispirazione non mancano. Si va da Michela Murgia e Chiara Tagliaferri, che in Morgana raccontano le storie di donne che – come il personaggio mitologico del titolo – sono «un po’ fate e molto streghe», a Francesca Michielin, che nel 2022 ha lanciato Maschiacci, dedicato proprio ai temi della parità di genere.

Ascoltare un bel libro

L’effetto pandemia non ha funzionato solo sui podcast. A beneficiarne sono stati anche gli audiolibri: se nel 2019 la spesa per abbonamenti alle piattaforme che garantiscono l’accesso a un vastissimo catalogo di opere (come Audible, Storytel e BookBeat) era pari a 9 milioni, nel 2020 è cresciuta a 17,5 e nel 2021 a 24 milioni. Conferma Fabio Del Giudice, direttore dell’Associazione Italiana Editori: «La pandemia ha funzionato da acceleratore: l’espansione dei consumi di audiolibri, che si era già verificata nei Paesi del Nord Europa e negli Usa, sta prendendo piede anche qui ed è una tendenza di lungo periodo»19.

Di fatto, secondo NielsenIQ, oggi il 17 per cento della popolazione adulta ha avuto a che fare con gli audiolibri almeno una volta, per un totale di 10,2 milioni di italiani20. Un italiano su cinque è, insomma, un audiolettore. Di che persone si tratta? Che caratteristiche hanno? Proviamo a tracciarne l’identikit! Hanno tra i 18 e i 54 anni, con una leggera prevalenza della fascia compresa tra 25 e 34 anni. Sono, in molti casi, lettori abituali (il 35 per cento dichiara di leggere sia libri cartacei sia ebook) e addicted dell’audio entertainment (il 37 per cento afferma di apprezzare anche i podcast). Si dedicano all’ascolto soprattutto tra le mura domestiche, mentre si occupano della casa (fanno le pulizie, riordinano, stirano) oppure cucinano, e più di rado mentre sono in auto o sui mezzi pubblici21.

Apprezzano tre generi principali: i classici, i thriller e il fantasy. Non a caso in testa alla classifica degli audiolibri più ascoltati del 2022 (e non solo) si colloca la saga completa di Harry Potter di J.K. Rowling, seguita da Il conte di Montecristo di Alexander Dumas. Ma nella Top 10 ci sono anche il ciclo di Dune e le opere di Ken Follett, che volano tanto nella classifica dei libri cartacei quanto in quella degli audiolibri. Tra gli italiani si affermano, invece, la saga dei Florio di Stefania Auci a la serie de L’amica geniale di Elena Ferrante.

I fedeli dell’audiolibro amano le novità: il 52 per cento ascolta cose nuove e solo il 18 per cento ascolta un libro che ha già letto. Quella dei libri da ascoltare è, dunque, una vendita in più, è complementare ai libri cartacei, non li cannibalizza. «Per questo è importante avere a catalogo le novità», sottolinea Juan Baixeras, country manager di Audible. «C’è un rapporto di continuità e complementarietà col mondo cartaceo: magari vai in libreria a comprare una novità, vedi tra i classici un titolo già letto anni fa, ti ricordi di quanto è bello e lo ricompri. Anche in audio funziona allo stesso modo. Per questo il nostro mestiere è creare un catalogo di audiolibri quanto più ampio possibile»22.

La crescita dei libri da ascoltare ha modificato il modo di progettare (e scrivere) i libri. Alcuni autori scrivono i loro testi avendo in mente le possibilità offerte dall’audio, mentre altri lavorano a prodotti originali, pensati proprio per il formato audio. Non a caso Audible, oltre a collaborare con la gran parte degli editori italiani, è diventata produttrice in proprio. «Ci interessa avere un rapporto solido con i creativi – dice Baixeras – e immaginare cose nuove con narratori, sceneggiatori, studi di registrazione»23. Se le piattaforme diventano editori, gli editori, da parte loro, si stanno allontanando dalle piattaforme. «Tutti i segnali indicano che le case editrici produrranno sempre più audiolibri internamente, allontanandosi quindi da accordi esclusivi con altre piattaforme», sostiene Valeria Luminasi, expansion coordinator di BookBeat. «Questo darà loro maggiore controllo sui titoli, e la libertà di distribuirli indistintamente a tutti i canali»24.
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QUANDO È IL BRAND A FARE ENTERTAINMENT

A proposito di branded entertainment (e di branded content)

Partiamo dalla definizione: che cosa si intende per branded entertainment? Di che cosa si tratta esattamente? Il branded entertainment indica la pratica con cui le aziende creano contenuti di intrattenimento con l’obiettivo di comunicare alcuni messaggi chiave relativi ai propri marchi (per esempio i valori, la storia) e/o ai propri prodotti (gli elementi distintivi)1. In tal senso rappresenta, per riprendere la definizione dell’Association of National Advertisers, il punto di convergenza tra advertising ed entertainment2: non si cerca di «imprimere» a ogni costo nella mente delle persone un determinato messaggio ma, piuttosto, di intrattenerle, divertirle, coinvolgerle e, in tal modo, trasmettere loro in modo soft la propria visione del mondo.

Di fatto si tratta di una forma di comunicazione che contestualizza il racconto sul brand in contenuti di intrattenimento (film, documentari, podcast, web series, game ecc.). Talora si può trattare di contenuti già esistenti, all’interno dei quali la marca assume un ruolo sempre più prominente. In altri casi si tratta, invece, di contenuti creati ex novo, vale a dire appositamente progettati, finanziati e realizzati da un’azienda.

Il branded entertainment viene spesso fatto rientrare nel mondo del content marketing e, talvolta, si fa coincidere con il branded content. «Con quest’ultimo termine – spiega Laura Gusmeroli, client director della digital media company Show Reel Media – si intende un contenuto brandizzato in cui lo storytelling viene costruito intorno ai valori condivisi dal marchio. Il brand/prodotto assume un ruolo nella storia, fino a diventarne protagonista attivo, [...] e crea una connessione con uno specifico target all’interno di una community basata su valori condivisi, entrando quindi nella sua sfera d’interesse. Il branded content ben riuscito è quello in cui la storia narrata è un prodotto d’intrattenimento godibile a prescindere dalla presenza del brand»3.

Dalla soap opera…

Certo, non si tratta di un’idea nuova. Basti pensare che già negli anni Trenta le aziende produttrici di saponi e detersivi, come Colgate-Palmolive e Procter & Gamble, inserivano i propri prodotti all’interno di alcuni serial, che, proprio per questo, erano definiti «soap opera»4. Ovviamente nel tempo l’approccio è mutato: si è raffinato e, nel contempo, diversificato, tanto che oggi è possibile identificare vari approcci al branded content5.

Uno tra i più consolidati si basa sull’integrazione e prevede che il prodotto o la marca siano inseriti in un contenuto esistente. Si verifica, così, una contaminazione tra comunicazione commerciale e contenuto editoriale che si pongono in una logica di continuità (di linguaggio ma anche di valori). Un esempio è rappresentato da Boss in incognito, docu-reality in onda sulle reti Rai dal 2014. Lo schema è noto: un imprenditore va a lavorare, sotto mentite spoglie, nella propria azienda e si mischia ai dipendenti per comprenderne meglio le dinamiche, per meglio cogliere pregi e difetti della sua società. Il programma, che ha visto avvicendarsi vari imprenditori (da Marco Arletti di Chimar a Carlo De Riso di Costieragrumi), è stato anche oggetto di critiche, in quanto la dimensione pubblicitaria non era esplicitata agli spettatori. «Ora, senza fare i moralisti e gridare allo scandalo – ha scritto senza mezzi termini Aldo Grasso sul Corriere della Sera – è chiaro che il programma dovrebbe chiamarsi “Pubblicità in incognito”. Siamo di fronte a uno spottone di due ore che farebbe comodo a tutte le aziende: in termini tecnici si chiama “branded content”. Nessun problema se questo programma (che, ripeto, non è niente male) andasse in onda su una TV commerciale, ma qui siamo su una rete del cosiddetto servizio pubblico e, quanto meno, lo spettatore dovrebbe essere avvertito all’inizio che ci troviamo di fronte a una raffinata forma di pubblicità»6.

… al posto delle fragole

Accanto ai progetti di brand integration – che, come abbiamo visto, prevedono l’inserimento in un contesto preesistente – si sono affermate le produzioni originali, ex novo. Il contenuto è, cioè, realizzato in collaborazione con – o direttamente da – l’azienda con l’obiettivo esplicito di veicolare la marca (il suo DNA, la sua identità, le sue peculiarità). L’intento commerciale è spesso evidente: il messaggio insiste sul brand/prodotto e la componente di storytelling è un po’ più debole, in quanto è «imbrigliata» dai vincoli derivanti dalla finalità pubblicitaria. Allo stesso modo il target è costituito dal consumatore (reale o potenziale) della marca prima che dall’audience potenziale del contenuto. Gli esempi sono numerosi: si va dalla web series in quattro puntate A casa di Enrica di Sammontana, incentrata sul Barattolino7, al progetto Common Thread, nel quale Nike racconta e celebra le esperienze degli atleti di colore8.

A questo approccio più commerciale, e per certi versi più basico, se ne affianca uno più sofisticato e, per certi versi, più evoluto. Qui la produzione di contenuti di marca si declina nella forma del contenuto editoriale: i valori e l’identità del brand vengono trasferiti all’interno di un prodotto (come un documentario, un podcast, un film) che deve risultare rilevante (interessante, divertente, ingaggiante) per chi ne fruisce. Il focus non è, cioè, sulle caratteristiche del brand ma sui suoi valori, sul suo mondo. Ciò significa che la marca può essere assente dalla narrazione esplicita (in termini di inquadrature, citazioni ecc.). Nel contempo, tuttavia, è onnipresente nello storytelling proprio perché è il suo sguardo sulla realtà a impostare il racconto, a fare da filtro all’intera narrazione. Il proposito è veicolare i valori della marca rivolgendosi allo spettatore/utente prima che al consumatore. È quello che ha fatto Illy con «Il posto delle fragole», un programma in otto puntate, andato in onda su Sky Arte, dedicato al rapporto tra le città e gli artisti9. Come evidente dal titolo, che riprende il celebre film di Bergman, il focus è sui luoghi non comuni, gli spazi prediletti della città, che rappresentano, appunto, il posto delle fragole. Che c’entra il caffè con tutto questo? L’operazione ha uno scopo chiaro: confermare la vicinanza dell’azienda triestina al mondo dell’arte. Una vicinanza evidente già in molte altre attività (come le collezioni di tazzine Illy Art Collection o la sponsorizzazione della Biennale di Venezia) che, tuttavia, qui assume una sfumatura ancora più raffinata, ancora più colta. Lo vedi – sembra dire Illy allo spettatore – tu e io parliamo la stessa lingua, crediamo nelle stesse cose, abbiamo la stessa visione del mondo.

Caffè, rap e riscatto

L’esempio di Illy è significativo ma non unico. Numerose sono le imprese che, negli ultimi anni, hanno realizzato attività analoghe non solo in termini di modalità e fini ma anche di qualità complessiva. Molto interessante appare, in particolare, il lavoro di un altro big player del caffè, Lavazza. L’azienda torinese si è mossa in due direzioni, che rispondono a due propositi: da un lato ha puntato su temi pop e su un linguaggio veloce, contemporaneo, così da intercettare i segmenti giovani; dall’altro lato ha approfondito alcune questioni di carattere sociale, utilizzando format (e registri di comunicazione) più classici, così da posizionarsi in una ben definita area valoriale.

Si colloca nella prima area Basement Cafè10, talk show digitale in cui i personaggi più seguiti dalla Gen Z si confrontano e si interrogano sul presente e sul futuro. L’intento è fare cultura in senso lato, affrontando con il tono e lo stile delle giovani generazioni i temi della contemporaneità, dalle fonti di ispirazione della musica rap alle squadre di football americano.

Va, invece, nella seconda direzione Coffee Defenders, a Path from Coca to Coffee. Si tratta di un documentario, prodotto direttamente da Lavazza e disponibile su Amazon Prime, in cui si racconta la storia di una ragazza colombiana, Johana Romero11. Dopo aver perso tutto durante il conflitto armato causato dalla guerriglia delle Forze Armate Rivoluzionarie della Colombia, Johana decide di non lasciare la sua terra, nella regione che corre lungo il Meta colombiano, dove ancora dominano le coltivazioni di coca. «Avevo paura – afferma nel documentario – ma in fondo mi sono detta: torno a casa, perché quella è la mia casa ed è rimasta abbandonata. Non mi importa, se mi vogliono uccidere, che mi uccidano, ma devo tornare a casa mia». Il percorso di rinascita passa attraverso il caffè: la donna riesce a riappropriarsi della propria indipendenza anche grazie al conferimento, da parte del governo, di territori per le piantagioni di caffè confiscati alle colture illegali. Coffee Defenders presenta una storia di riscatto e di emancipazione femminile. Una storia che riprende i codici del genere: ci sono la guerra e la solitudine, ci sono i buoni e i cattivi, c’è la resilienza, la tenacia. Ma lo fa con un buon ritmo, senza indugiare nella retorica o in inutili autocompiacimenti.

Di qualsiasi cosa parli, Gucci parla sempre di Gucci

Un discorso a sé merita Gucci. Il fashion brand del gruppo Kering è stato tra i primi a intraprendere la strada del branded content evoluto, tanto che già nel 2016 aveva lanciato una serie di short movie che riprendevano e rielaboravano alcuni elementi della mitologia greca12. In seguito ci sono stati The Performers, cinque video nei quali altrettanti uomini celebri raccontano come i luoghi hanno plasmato la loro visione, e il fumetto The Incredible Story of Nokia, Gemini and Athon13. Realizzato in collaborazione con Frankenstein Magazine, dipana le vicende di tre personaggi, ovviamente vestiti Gucci, in un mondo surreale.

L’apice di questo percorso, che vede la palese impronta dell’allora direttore creativo Alessandro Michele, è la miniserie Ouverture of Something that Never Ended14. Sette puntate girate dal regista americano Gus Van Sant, insieme allo stesso Michele, e presentate a novembre 2020 all’interno del GucciFest. L’iniziativa, nata dalla difficoltà di organizzare le sfilate durante l’emergenza sanitaria, si è subito fatta notare per almeno tre motivi. In primo luogo la struttura del racconto, che è un non racconto. In pratica, la trama non esiste. Si susseguono eventi sconnessi tra di loro, privi di un evidente filo logico e di una logica. Così per esempio nel secondo episodio, dal titolo At the cafè, succede che la protagonista, l’attrice e performer Silvia Calderoni, esca di casa per recarsi al bar di quartiere e incontrare la cantautrice britannica Arlo Parks. Le due instaurano un dialogo surreale: «Stamattina ho mangiato un fiore con le spine. Era dolce, con una punta finale amarognola», dice l’una, e l’altra replica: «Vorrei fare il bagno al mare vestita di un costume di caramelle che mi si sciolgono addosso». In seguito Parks lascia il locale per fare un tour di Roma a bordo di una Citroën Dyane d’epoca, mentre Calderoni si sposta in bagno, dove incontra un ragazzo che sta stendendo il rossetto sulle labbra. All’improvviso scopre di essere alle porte di un teatro, che sarà lo scenario del quarto episodio. Che cosa significa tutto ciò? O meglio, tutto ciò significa qualcosa? Michele e Van Sant non lo dicono. L’interpretazione è lasciata allo spettatore.

In secondo luogo i personaggi, che, pur essendo diversissimi tra di loro, afferiscono (per il loro stile, il loro aspetto fisico, il loro linguaggio) al mondo di Gucci. Oltre a Calderoni e Parks, ci sono il critico d’arte Achille Bonito Oliva, la coreografa Sasha Waltz, i musicisti Billie Eilish, Harry Styles e Florence Welch, il filosofo e attivista transessuale Paul B. Preciado (dove la B. sta per Beatriz, dal genere femminile che gli era stato assegnato alla nascita e che poi ha rifiutato), il drammaturgo Jeremy O. Harris, la popstar cinese Lu Han e così via. Un mix interessante e talora straniante, come quando Bonito Oliva parla al telefono in italiano con Harry Styles, che gli risponde in inglese.

In terza battuta lo sfondo, costituito da una Roma bellissima, senza tempo e fuori dal tempo. Una città dove non si vedono smartphone né computer, si va in posta per spedire le cartoline e nei bar ci sono il jukebox, le bottiglie per il seltz e il distributore di gomme da masticare. Una città onirica e nostalgica, un po’ queer un po’ monumentale. E molto Gucci. Perché ciò che accade in Ouverture of Something that Never Ended è esattamente questo. Anche se Gucci non viene neppure menzionato, tutto parla di Gucci: non solo gli abiti (che mescolano maschile e femminile, estate e inverno, ultimi trend e vintage) ma l’intera estetica. Ogni immagine, ogni musica, ogni frase è espressione del brand.

Un business da 600 milioni di euro

Quanto vale il branded entertainment in Italia? Secondo quanto indicato dall’Osservatorio Branded Entertainment, il valore annuo complessivo nel 2022 supera i 600 milioni di euro, con un incremento del 9 per cento rispetto all’anno precedente15. Lo strumento è utilizzato in maniera trasversale dalle varie categorie merceologiche, sebbene si registri una prevalenza del food & beverage, seguito dall’automotive, dalla moda, dal tech e dal retail.

L’investimento per singolo progetto è in media di centomila euro. Tra i media si afferma, in termini di investimenti, la televisione, che canalizza il 37 per cento del budget totale. Il motivo di questo predominio è evidente: la TV permette di raggiungere in breve tempo un pubblico allargato e trasversale, seppure in buona parte adulto. Tuttavia è il digitale, a cui va oggi il 22 per cento del totale degli investimenti, il luogo elettivo del branded entertainment. Parliamo in primis dei social e delle piattaforme video e gaming, che sono la televisione delle nuove generazioni, cresciute in una logica di accesso on demand (guardo cosa voglio, quando voglio) e abituate a condividere con le community di riferimento i contenuti che apprezzano. Ma funzionano anche le piattaforme audio e i podcast, che, come abbiamo visto nel capitolo precedente, sono ormai entrati a pieno titolo nella dieta mediatica degli italiani.

Gli obiettivi che le aziende si pongono con i progetti di branded entertainment sono principalmente tre: l’aumento della notorietà di marca, in primo luogo, e, quindi, la comunicazione del posizionamento e dell’identità. Attenzione però: a essere misurati per valutare l’efficacia delle iniziative intraprese sono altri elementi, quali l’impatto sulle vendite, lo share in televisione, le visualizzazioni e gli accessi alle pagine web. Insomma, sembra qui esserci un equivoco di fondo: è chiaro che i progetti di branded entertainment non sono advertising e, tuttavia, vengono valutati in base ai KPI tipici della pubblicità.

Sottolinea a tal proposito Anna Vitiello, direttore scientifico di OBE: «Solo visualizzazioni e download per i progetti digitali e share per la TV non sono sufficienti a comprendere l’impatto sul brand e vanno considerati degli obiettivi diversi rispetto a quelli di un advertising. Questo anche perché il branded entertainment lavora in modo più lento e si inserisce in una strategia di lungo termine»16. Perciò è riduttivo, e può essere addirittura fuorviante, misurare solo i dati di share oppure le visualizzazioni. Non è detto, per esempio, che, a fronte di milioni di visualizzazioni di un video pubblicato sui social o di successi di share, il livello di riconoscibilità o la familiarità con il brand sia altrettanto elevato. In tal senso occorre integrare i dati e misurare, oltre ai KPI tattici, immediati (lo share, le visualizzazioni, le vendite), quelli strategici, come il brand trust, il brand lift, la familiarity e l’advocacy.

Le ragioni di un successo

Al netto delle difficoltà legate alla messa a punto delle modalità di valutazione, il branded entertainment si configura come uno strumento di grande successo, come mostra l’aumento vertiginoso degli investimenti. Basti pensare che nel corso di soli sei anni sono praticamente raddoppiati, passando dai 306 milioni di euro del 2016 agli oltre 600 del 2022. In particolare, tanto nel 2018 quanto nel 2019 si è registrata una crescita superiore al 20 per cento, mentre nel 2021 l’incremento è stato pari al 14 per cento.

Da che cosa deriva questo boom? Quali sono le ragioni del successo? Senza dubbio molto dipende, almeno per quanto concerne la TV, dal cambiamento nei comportamenti di fruizione. In una manciata di anni il piccolo schermo ha vissuto una rivoluzione. La televisione cosiddetta «generalista» è ormai frammentata in una miriade di canali, che favoriscono lo zapping e riducono l’efficacia dei messaggi pubblicitari inseriti nei break. D’altra parte, nei canali a pagamento gli spot devono essere, per definizione, pochi, mentre sulle piattaforme on demand, in cui è lo spettatore a stabilire i tempi, non ci sono proprio.

In questo contesto il branded entertainment diventa, per le aziende, un’alternativa interessante. Diventa un’opportunità per passare dalla posizione (scomoda e fastidiosa) di «interrupter» a quella (ben più di valore) di «enabler»17. Un’opportunità per parlare al consumatore senza interrompere il divertimento, come avviene per gli spot, ma, al contrario, fornendo un’esperienza, un’occasione di divertimento, di apprendimento, di arricchimento.

In ciò è implicita una dimensione di dono: il brand regala al fruitore (che, come abbiamo osservato, non è necessariamente il consumatore) un momento di piacere (la lettura di un fumetto, la visione di un documentario, di un talk, di un film). E, ovviamente, il dono è tanto più apprezzato quanto più è svincolato dal brand, vale a dire quanto meno il brand presidia in modo lampante la scena. In pratica è molto più efficace un film come The Lego Movie18 – che non a caso rappresenta una case history ormai da manuale, oltre che un grande successo – rispetto a un podcast autocelebrativo, in cui il brand parla di sé con toni enfatici, o una web series il cui intento esplicito è promuovere una linea lanciata di recente.

Da questo punto di vista il branded content non è adatto a tutti i marchi. Occorre avere un patrimonio narrativo, qualcosa da dire: può essere una storia, una vocazione, un mindset valoriale, un certo approccio al mondo. E occorre la capacità, o meglio le competenze, per dirlo nel modo giusto all’audience che si è scelta. Occorre, in altri termini, avere una strategia e perseguirla con coerenza, investendovi delle risorse (persone, tempo, denaro, energia). Altrimenti meglio continuare a fare i cari vecchi spot.
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DIVERTIRE PER VENDERE

Frictionless shopping

Lo abbiamo capito: per le aziende l’entertainment è uno strumento per parlare di sé, raccontare chi sono, condividere la propria visione della realtà. Ma è anche, ovviamente, uno strumento per vendere. Sebbene tendiamo talora a dimenticarlo, le imprese sono innanzitutto organizzazioni profit e il loro obiettivo ultimo, al di là dell’immagine e del posizionamento, è di carattere commerciale.

Che si tratti della collaborazione di Balenciaga con Fortnite, della serie dedicata a Halston su Netflix o del podcast di Barilla poco cambia. Che si tratti di skin digitali, di abiti reali o di spaghetti, poco cambia. O meglio, cambia la strategia, cambiano gli investimenti, cambia il target, cambiano il mezzo, il tono e lo stile dell’intrattenimento. Ma non cambia il tentativo di indurre i consumatori ad acquistare, quasi senza che se ne accorgano, qualcosa che non avevano in programma di acquistare.

Tuttavia, oggi l’entertainment non è (solo) un espediente per vendere, ma è diventato parte integrante – e, come vedremo, per certi versi sostanziale – della shopping experience. Sia quando si rivolgono all’e-commerce sia quando acquistano in negozio, i consumatori sono abituati a essere divertiti, gratificati, intrattenuti. A livello concreto ciò ha due risvolti, che riguardano rispettivamente l’esperienza e il processo. Per quanto concerne la prima, è fondamentale che sia piacevole, ludica, ricca di stimoli, a prescindere dalle caratteristiche e dall’entità economica di ciò che si acquista. Può essere un ciondolo d’argento da poche decine di euro o un anello con un diamante da svariate migliaia: il consumatore si aspetta che l’acquisto sia un’esperienza rilevante, di valore, in cui lei o lui sia al centro.

Per quanto riguarda il secondo elemento, il processo, la parola chiave è frictionless1. È essenziale che il percorso di acquisto sia, in tutti gli step che lo compongono, senza frizioni: fluido, morbido, semplice. Tutto ciò che potenzialmente ostacola o rallenta il processo è vissuto in maniera negativa e rappresenta un deterrente alla finalizzazione dell’acquisto. La pagina web che non si carica rapidamente sulla piattaforma e-commerce, la taglia non disponibile in negozio, il pagamento che non va subito a buon fine possono trasformare – e spesso trasformano – una vendita in una mancata vendita. E, aspetto forse ancora più importante, rischiano di gettare un alone negativo, critico sul brand, responsabile di non aver saputo supportare (e divertire!) il cliente.

Il buon vecchio retailtainment

Il concetto di entertainment in store non è nuovo. Il termine «retailtainment», che nasce dalla crasi tra retail ed entertainment, compare per la prima volta nel 1999 nel libro Enchanting a Disenchanted World: Revolutionizing the Means of Consumption2 di George Ritzer. Nel testo il sociologo statunitense lo definisce come «il ricorso a suoni, atmosfera, emozioni e attività per attirare l’interesse dei consumatori verso i prodotti e per coinvolgerli ad acquistare»3.

Il concetto di retailtainment racchiude, dunque, tre categorie: gli elementi tangibili dello store (i colori, l’illuminazione, la musica, la struttura dello spazio, il merchandising ecc.), la relazione con il personale (a partire da shop assistant e store manager), le attività organizzate nel punto vendita (come eventi, corsi e workshop). Il modo in cui i diversi aspetti vengono declinati e mixati genera un certo tipo di esperienza e influenza l’andamento delle vendite. Ovviamente non esiste una formula magica, valida per tutti. Dipende dalla categoria merceologica, dalle caratteristiche del brand, dal target che si vuole intercettare: in alcuni casi ha senso proporre attività (come i corsi) volte a coinvolgere il consumatore in maniera attiva, mentre in altri è utile puntare su iniziative (per esempio spettacoli) in cui l’avventore si limita ad assistere. Ciò che importa è che il cliente abbia la sensazione di vivere un’esperienza unica. Un’esperienza che è, prima di tutto, di svago, di divertimento, di piacere e poi anche di shopping. In altri termini, quando il retailtainment funziona, è efficace, la decisione e l’atto di acquisto si collocano in maniera naturale, spontanea, all’interno del customer journey complessivo. Quando il retailtainment funziona, è efficace, la decisione e l’atto di acquisto sono una parte (e neppure la più importante) del customer journey complessivo.

Il valore (rinnovato) della selling ceremony

Quando parliamo di entertainment in store, vengono subito in mente i brand di fascia alta. Per le griffe del lusso gratificare il cliente attraverso un’esperienza di valore è, infatti, essenziale, in quanto permette di sostenere il posizionamento di prezzo. Permette di giustificare – al di là delle caratteristiche tangibili del prodotto e di quelle intangibili del brand – il costo che il cliente sostiene. Quando spende 400 euro per un foulard di Hermés, non paga solo il prodotto (la qualità, la creatività, la manifattura) e il brand (la notorietà, l’heritage, l’immagine). Paga anche l’esperienza di acquisto: l’accoglienza in negozio, l’atmosfera che respira nel punto vendita, le attenzioni e i consigli dello staff, il processo di pagamento, il packaging, il modo in cui gli viene consegnato ciò che ha scelto, il commiato. Tutti elementi che, insieme, vanno a costruire la cosiddetta «selling ceremony», il cerimoniale di vendita. Un rito che, prima della pandemia, pareva destinato a perdere significato, perché ormai pericolosamente avviato verso la standardizzazione4, ma che poi, una volta tornati alla normalità, ha assunto un nuovo valore5. Come ha dichiarato Lelio Gavazza, Head of Sales and Retail di Bulgari: «La [nostra] attenzione verso i clienti ha subito una forte accelerazione nel periodo post pandemico, stimolando alcuni processi aziendali e ridisegnando nuove opportunità sia in termini di prodotto sia di canali di vendita»6.

Oggi che tutto (o quasi) può essere acquistato comodamente online, con un click, senza muoversi dal divano di casa o dalla scrivania dell’ufficio, andare in negozio è una scelta. Ed è una scelta che va premiata, ricompensata con un’esperienza che mescoli divertimento e piacere, gratificazione e meraviglia. «I clienti che sono tornati nei nostri negozi dopo due anni di pandemia – spiega Gavazza – cercano [...] un’esperienza [...] unica, fatta di eccellenza, leggerezza, svago, ma centralizzata sulla qualità del servizio e sull’attenzione ai dettagli».

Eataly: eat, shop, learn

Il retailtainment non riguarda solo fashion e gioielli ma coinvolge ormai tutte le categorie, food compreso. Un esempio emblematico è costituito dal concept milanese di Eataly, l’impresa fondata all’inizio del terzo millennio da Oscar Farinetti. Il negozio, che sorge nell’ex Teatro Smeraldo, si caratterizza innanzitutto per la capacità di «spettacolarizzare» l’offerta e, in tal modo, di arricchire l’esperienza7. I prodotti non sono semplicemente messi a disposizione del consumatore ma gli vengono raccontati, spiegati sia attraverso il materiale in store sia grazie alla mediazione del personale. Il luogo (e il mood) cambiano in funzione della categoria: la parte dell’ortofrutta ricorda il mercato rionale, quella delle confetture evoca la dispensa di casa, quella della carne il macellaio di una volta. Agli spazi dedicati alla vendita, in parte self service in parte assistita, si affiancano, o per meglio dire si intrecciano, quelli focalizzati sulla ristorazione. I due ambiti (vendita e ristorazione) lavorano in sinergia: i clienti che entrano per mangiare una pizza finiscono spesso per fare anche la spesa, magari comperando gli ingredienti che hanno appena assaggiato, e analogamente i clienti del supermercato finiscono spesso per farsi tentare dai menù.

Il negozio ospita poi moltissimi eventi che rientrano sotto il cappello della Scuola di Eataly. Ci sono corsi di cucina, declinati per livello e tema, corsi di degustazione, presentazioni di libri, incontri di approfondimento sulle eccellenze italiane ma anche iniziative come lo yoga brunch e le cene stellate, preparate da chef celebri. Gli eventi svolgono un duplice ruolo: da un lato amplificano l’esperienza, rendendo i clienti protagonisti attivi (cucinano, assaggiano, provano, imparano), dall’altro vivacizzano l’atmosfera, aggiungendo un elemento di dinamismo e di sorpresa. Lo store si configura come uno spazio a tre dimensioni, che integra tre tipologie di esperienze (eat, shop, learn), accomunate da un’unica visione: «Dimostrare – come si legge sul sito – che l’alta qualità dell’enogastronomia italiana è alla portata di tutti»8. Più o meno, perché i prezzi di Eataly non sono proprio accessibili. Ma l’alta qualità (e l’entertainment) hanno un prezzo.

La sfida di coniugare e-commerce ed entertainment

Cosa succede quando dall’offline passiamo all’online? Come si declina il concetto di entertainment della vendita nell’e-commerce? Che cosa significa divertire e gratificare il cliente quando l’acquisto è mediato dalla tecnologia? Sono domande oggi centrali per le aziende. Negli ultimi anni molto è cambiato: la pandemia ha impresso un’accelerazione all’utilizzo dell’e-commerce da parte dei consumatori e ha determinato una svolta nell’approccio delle aziende alla vendita via web.

Se, cioè, prima del Covid-19 il retail online era vissuto come ancillare rispetto a quello fisico, a partire dal 2020, complici i lockdown e le norme di distanziamento, l’attenzione si è spostata sul web. E si sono cercate, dapprima in maniera estemporanea e poi con un approccio sempre più strutturato, modalità per portare in rete l’esperienza vissuta «in real life», entertainment compreso. Si potrebbe di primo acchito pensare che sia, almeno per ora, un obiettivo difficile da raggiungere. Per dirla con le parole di Gavazza: «Per quanto analoga in termini di attenzione, la vendita online non potrà mai replicare l’accoglienza ed il trattamento che si vive in boutique»9. È vero che allo stato attuale l’online non riesce a garantire la stessa esperienza che si ha offline, in quanto manca quel coinvolgimento emotivo che deriva da un lato dall’interazione diretta con il personale e dalla sollecitazione sensoriale dall’altro (basti pensare al ruolo che può giocare la dimensione olfattiva). Certo, la tecnologia evolve rapidamente e il metaverso potrebbe presto consentire un’esperienza sensoriale (quasi) completa. Insomma, è probabile che, tra qualche tempo, sia possibile – mentre si acquista on line – sentire un profumo o avere la percezione della texture di un abito.

D’altra parte, proprio la componente digitale rappresenta un valore aggiunto. La tecnologia – a partire da cloud, real time analytics, intelligenza artificiale – permette infatti di customizzare la relazione e di offrire a ogni cliente ciò che più gli piace. E in tal modo, di arricchire l’esperienza10. Come ha detto Giuseppe Stigliano dal palco dell’Online Solutions Forum Experience Makers, l’evento di Adobe dedicato alle nuove frontiere della Digital Customer Experience: «Il macellaio può ricordarsi le preferenze di qualche decina di clienti, il barista può tenere a mente cos’è “il solito” per un centinaio di avventori, ma è impossibile per chiunque personalizzare l’offerta di migliaia o milioni di clienti senza l’aiuto delle tecnologie più innovative»11.

Live stream fa rima con shopping

Non ci sono solo il retailtainment e l’ibridazione, per ora abbastanza faticosa, tra e-commerce ed entertainment. Quando parliamo di divertire per vendere, parliamo anche (in molti paesi e, come vedremo, soprattutto in Asia) di live stream shopping. Con questo termine si indica una modalità di vendita online basata sulle dirette streaming su piattaforme e social media, nel corso delle quali vengono presentati – e spesso testati – in diretta dei prodotti12. Le sessioni possono essere condotte da personaggi celebri, influencer, oppure dai dipendenti dell’azienda.

A prima vista può apparire una sorta di versione aggiornata delle vecchie televendite. In realtà se ne differenzia per vari aspetti. In primo luogo l’utilizzo del web, e in particolare dei social media, consente di raggiungere un pubblico molto più ampio e, soprattutto, più giovane. Inoltre garantisce una fluidità e rapidità di interazione impensabile con la TV. Grazie alle chat gli streamer possono colloquiare in diretta con gli utenti: rispondere alle loro domande e richieste, fornire dettagli aggiuntivi, approfondire le spiegazioni. Infine gli influencer, se adeguatamente selezionati e formati, portano un valore aggiunto in termini di entertainment: vivacizzano le sessioni e le trasformano in un’occasione di divertimento, tanto che si parla di «shoppertainment».

Lo strano caso di Austin Li

Lo shopping in live streaming ha registrato, tra il 2017 e il 2020, un incremento del 280 per cento e nel biennio successivo non ha smesso di crescere13. Secondo le stime di McKinsey, nel 2026 tra il 10 per cento e il 20 per cento di tutte le transazioni sul canale e-commerce avverranno tramite eventi live di acquisto.

Il fenomeno è trainato dalla Cina, che è stata tra i primi paesi a muoversi in questa direzione. Basti pensare che il gigante dell’e-commerce Alibaba ha introdotto funzioni di live streaming sui portali di shopping Taobao e Tmall già nella seconda metà degli anni Dieci del Duemila. Oggi il solo mercato cinese vale 423 miliardi di dollari di acquisti, con in testa la moda, che canalizza il 36 per cento del totale, seguita dalla cosmesi (7,6 per cento), dal food (7,4 per cento) e dall’elettronica di consumo (4,6 per cento).

L’esempio più eclatante dell’incredibile successo dell’e-commerce nel live streaming è rappresentato da Austin Li. In occasione del Singles’ Day (l’equivalente cinese del Black Friday per numero di offerte e acquisti sia nei negozi fisici sia online) l’influencer e imprenditore è riuscito a vendere migliaia di rossetti in pochi minuti. Il suo format, diventato ormai un classico, è semplice: prova lui stesso il lipstick e ne mostra l’effetto con metafore esageratamente evocative14. Di fatto Li si è ritagliato il personaggio dell’«amico gay» delle donne cinesi senza però mai oltrepassare i limiti (per esempio il suo outfit è sobrio e neutro, senza tocchi percepibili come molto o troppo femminili). In questo modo è diventato il venditore più celebre (e ben pagato) del paese, con contratti milionari con aziende come L’Oréal, LVMH e Shiseido.

Anche per questo la sua improvvisa sparizione, nell’estate 2022, ha destato grande scalpore. Tutto è iniziato il 3 giugno, quando, durante lo streaming di Li, è comparsa una fetta di torta gelato decorata in modo da ricordare un carro armato15. Pochi istanti e lo streaming si è interrotto. Per alcuni il riferimento agli eventi di piazza Tienanmen, il cui anniversario cadeva proprio il giorno successivo, è parso evidente. Per altri si è trattato di una coincidenza, di una sfortunata casualità16. In ogni caso Li è sparito per più di tre mesi, salvo poi ricomparire il 20 settembre. E rimettersi a vendere makeup e scarpe da ginnastica come se nulla fosse.

Perché lo shoppertainment non ha sbancato da noi…

Se in Cina il live streaming va a gonfie vele, negli altri paesi si muove un po’ più a rilento. In particolare, negli Stati Uniti supera di poco i 20 miliardi di vendite, mentre in Europa, al momento, non vi sono dati certi relativi alle dimensioni del mercato. Si stima, tuttavia, che sia inferiore a quello americano. E questo nonostante i canali TV dedicati alle vendite, come QVC e HSN, abbiano ottenuto, negli anni, ottimi risultati17.

Quali sono i motivi di questa marcia a doppia velocità? Va detto che probabilmente le aspettative erano sproporzionate. Si pensava che ciò che funzionava in Cina potesse essere replicato allo stesso modo anche da noi. In realtà le differenze sono notevoli, a partire dalla tecnologia. Tanto negli Stati Uniti quanto in Europa molti rivenditori non dispongono delle tecnologie e delle infrastrutture necessarie per supportare una vendita live streaming di successo. In Cina esiste (è stato creato) un ecosistema evoluto, composto da piattaforme streaming e e-commerce in grado di raggiungere centinaia di milioni di persone e da un solido sistema logistico e di filiera che consente di consegnare la merce in pochissimo tempo. Anche per questo i consumatori cinesi sono più avanti dal punto di vista della cultura tech e sono maggiormente abituati allo shopping online, in tutte le sue declinazioni.

Vi è poi il ruolo degli influencer: come dimostra il caso di Austin Li, in Cina sono percepiti come dei veri e propri opinion leader in tema di shopping. E sono formati per presentare (e vendere) i prodotti a ritmi incredibili: basti pensare che i live streamer cresciuti da Xinxuan Group, uno dei big player del settore, arrivano a vendere oltre 10 milioni di euro per sessione live18. Per i consumatori europei e nordamericani, invece, il rapporto con gli influencer è meno legato – si potrebbe dire meno mediato – all’atto dello shopping. Infine vi è un tema di struttura: il mercato cinese è concentrato intorno a grandi player come Alibaba, che gestisce una piattaforma di live streaming molto popolare, Taobao Live. Sinora nessuna impresa europea o nordamericana ha investito in maniera massiccia su questo format. Al momento i brand tendono a utilizzare il live streaming come una risorsa occasionale, uno strumento per promuovere un nuovo prodotto o supportare un lancio, piuttosto che impegnarsi per indurre i clienti ad acquistare in maniera abituale in questo modo.

… ma potrebbe farlo presto

Ciò non significa che il live streaming non possa decollare anche da noi, seppure con caratteristiche diverse. È probabile, per esempio, che le sessioni non si concentrino su poche, grandi piattaforme ma si appoggino a molteplici strutture, dai social media (TikTok, Instagram e YouTube in primis) agli e-retailer, come Amazon. Gli esempi non mancano: Amazon, per esempio, ha utilizzato il live streaming per promuovere le offerte del Prime Day, mentre Walmart ha realizzato alcuni eventi in collaborazione con TikTok19. Tale frammentazione impatta, ovviamente, anche sul target. Mentre in Cina i live streamer si rivolgono a un pubblico vasto e trasversale, qui potrebbero concentrarsi, anche in funzione della piattaforma su cui agiscono, su gruppi più piccoli e targettizzati.

Veniamo, infine, al tema dei conduttori. Non è detto, infatti, che gli influencer siano le figure più adatte. Soprattutto se sono già molto esposti sul piano mediatico, rischiano di amplificare l’effetto televendita. Inoltre potrebbero non essere in grado di spiegare adeguatamente il prodotto, tanto più quando vi è un contenuto tecnico. Insomma, i brand dovranno scegliere di volta in volta a chi affidarsi, senza disdegnare le figure interne, come gli addetti alle vendite, che ben conoscono (e sanno raccontare) ciò che propongono.
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CONCLUSIONI

VIVERE NELLA DITTATURA DELL’ENTERTAINMENT (E NON SAPERLO)

Una mattina Francesca decide che adesso basta. Decide che deve almeno provarci. Provarci a disconnettersi, a smettere di essere costantemente intrattenuta, distratta da una qualche forma di entertainment. Così scarica un’app digital detox e – pensa – la cosa ha in sé del paradossale: scaricare sullo smartphone un’app che ti aiuti a disintossicarti da smartphone e affini. Il fatto che l’app si basi su una specie di gioco – quanto più tempo si trascorre lontano dallo schermo tanto più si guadagnano punti – rende il tutto ancora più surreale.

Comunque l’app non funziona, non con Francesca almeno, e dopo un paio di giorni la disinstalla.

Mi serve qualcosa di più radicale, si dice.

Così prenota tre giorni in un eremo in Umbria. «Tre giorni all’insegna del relax, senza alcuna connessione: niente smartphone, niente TV, niente linea telefonica, niente wi-fi, niente computer», recita il sito. Il tutto al prezzo di 1.200 euro, un po’ caro ma pazienza. Parte piena di speranza e di buoni propositi. Il programma prevede sessioni di yoga e corsi di digiuno, meditazione e passeggiate nella natura.

Dopo poche ore capisce che è stato un errore: per carità, l’esperienza è piacevole, a tratti persino divertente, tanto che almeno un paio di volte al giorno Francesca si dice «ora faccio una storia e la posto». Salvo poi rendersi conto che no, non può farlo perché no, non ha il telefono e non c’è il segnale wi-fi e comunque è lì per staccarsi da tutto ciò.

Mentre fa il saluto al sole o cammina a piedi scalzi – lo chiamano «corso di barefooting» – un pezzo della sua testa è da un’altra parte. Si domanda cosa sia successo nel mondo, chi interpreterà la regina britannica nella prossima stagione di The Crown o su che sito potrebbe comperare una felpa come quella della tipa che fa yoga accanto a lei. Guarda una foglia e pensa all’app di cui le aveva parlato un’amica: inquadri la foglia e ti dice di quale pianta si tratta. Osserva il ragazzo che fa colazione al suo stesso tavolo e si chiede se sia su Tinder.

La mattina dell’ultimo giorno si scopre a contare le ore che la separano dalla fine di quella specie di vacanza. In treno, sulla via del ritorno a casa, non stacca gli occhi dallo smartphone. Quando, rimbalzando da un sito all’altro, capita su Vestiaire Collective si dice che avrebbe potuto spendere quei 1.200 euro in una borsa che tanto le piaceva. Su Instagram avrebbe fatto un figurone.

Ovviamente Francesca non esiste.

Perché Francesca siamo un po’ tutti noi.

Noi che, a un certo punto, ci diciamo: basta, adesso basta. Ma, per quanti sforzi facciamo, non riusciamo a staccarci. Dallo smartphone, dal computer, dalla console, dalla TV. Per quanti sforzi facciamo abbiamo bisogno della nostra dose di entertainment quotidiano. Una dose che aumenta impercettibilmente ma inesorabilmente.

Che cosa comporta tutto ciò? Come impatta sulla vita quotidiana?

Ci sono almeno tre aspetti. Il primo riguarda il tempo: potremmo definirlo «endless entertainment». La tendenza a essere intrattenuti, divertiti si prolunga nel tempo, in un processo che sembra non finire mai, perché un contenuto si aggancia a un altro, apre la strada a un altro. Guardiamo un video su TikTok (o meglio, ci diciamo «guardo un video su TikTok» ma poi i video diventano dieci, venti, perdiamo il conto e ops, sono passati tre quarti d’ora) e in quel video compare un influencer buffo e stralunato. Così apriamo il suo canale YouTube e lo osserviamo promuovere una serie TV in cui fa una comparsata. Allora andiamo su Netflix per vedere il teaser della serie TV e sì, in effetti è divertente, e quindi ne guardiamo una puntata, va beh magari due o tre, tanto ogni puntata dura solo 40 minuti. Ci fermiamo qui ma potremmo continuare a lungo: scopriamo che l’autore di quella serie ne ha fatta un’altra che, secondo le recensioni, è anche meglio, oppure ci viene voglia di comperare le sneaker che indossa il protagonista e allora iniziamo a cercarle online oppure… continuate voi. Se volessimo usare un’immagine potremmo ricorrere alle scatole cinesi, contenute l’una nell’altra, all’infinito. Oppure a una catena, fatta di anelli agganciati l’uno all’altro. Una catena che costruiamo (in apparenza) da soli e che ci avvolge, quasi senza che ce ne rendiamo conto, portandoci via tempo, attenzione e (spesso) anche denaro.

Il secondo aspetto riguarda la simultaneità della fruizione. Non ci basta una fonte di divertimento. Siamo abituati ad averne due o tre, in contemporanea. Accade così che mentre giochiamo a Fortnite (o a Stumble Guys o Resident Evil o Hogwarts Legacy) ascoltiamo il podcast di una coppia di influencer che intervistano un trapper famoso e ogni tanto diamo un’occhiata a un episodio della nostra serie preferita. L’abbiamo già vista almeno tre volte ma, quando non troviamo di meglio, la riguardiamo, in loop, ridendo in anticipo alle battute che già conosciamo. Perché lo facciamo? Perché siamo abituati a un’attenzione frammentata, suddivisa su varie fonti e fronti. Perché, presi da questo loop di continue sollecitazioni, tutto (o quasi) ci annoia in fretta e, quindi, abbiamo (sempre) bisogno di qualcosa di nuovo, qualcosa che ci diverta, che ci sorprenda almeno per un po’. Riusciamo davvero a seguire tutto in contemporanea? Ovviamente no. Ma forse neppure vogliamo. Forse non vogliamo seguire, capire, approfondire. Forse ci basta essere distratti, intrattenuti. La nostra mente si nutre di snack – piccoli pezzi di divertimento, frammenti di idee, informazioni, pensieri – che ingoia in fretta.

Il terzo aspetto ha a che fare la pervasività di un approccio entertainment-based e potrebbe essere definito – con un neologismo un po’ complicato da pronunciare – l’entertainmentizzazione di tutto. Ci siamo così abituati all’intrattenimento che ci aspettiamo di essere intrattenuti sempre. Gli esempi sono innumerevoli: siamo davanti alla macchinetta del caffè in attesa della nostra bevanda e sul display della vending machine parte un video che ci intrattiene per quella manciata di secondi. Oppure a essere spettacolarizzata è la preparazione stessa del caffè, tra bracci automatizzati e luci che si accendono a intermittenza. Andiamo a fare shopping e, non appena entriamo in negozio, la nostra attenzione è catturata da una miriade di elementi (i colori, le luci, la disposizione della merce, l’approccio del personale, i profumi ecc.). Tutto è costruito in modo da divertirci, gratificarci e, così, farci acquistare quasi senza che ce ne rendiamo conto. Entriamo su una piattaforma di e-commerce e ci accoglie il video dell’influencer del momento, che ci racconta le offerte del giorno e ci invita a chattare con il nostro personal digital assistant.

Che c’è di male, direte voi. Si tratta semplicemente di rendere più piacevoli le attività quotidiane.

Vero. Nulla da eccepire.

Il punto è che questa abitudine a essere intrattenuti fa sì che ci aspettiamo il medesimo approccio anche quando ci troviamo in contesti diversi. Quando, per esempio, vogliamo capire qualcosa di più sulla manovra di bilancio del governo, sugli effetti a medio termine della crisi climatica o sulle cause di un conflitto internazionale. Quando, insomma, affrontiamo questioni che sono, per loro natura, complesse e richiedono, per essere comprese, tempo e approfondimento. Ecco, la nostra abitudine – o sarebbe meglio dire assuefazione? – all’entertainment ci spinge a privilegiare quelle forme e fonti di informazione che replicano il modello dell’entertainment. Così, per farci un’idea sui fatti del giorno ascoltiamo un podcast di tre minuti, per capire l’andamento del mercato del lavoro ci affidiamo a un’infografica e per comprendere le ragioni del crollo dei bitcoin guardiamo il video di uno youtuber.

Che c’è di male, direte voi. Sempre di informazione si tratta.

Vero. Ed è un’informazione che ha un senso e un’utilità.

Purché la utilizziamo, ne fruiamo con consapevolezza, sapendo cioè che comporta necessariamente una semplificazione, sapendo che questioni tanto complesse di rado possono essere circoscritte – spiegate e capite – a un’infografica o a un video di 40 secondi.

Purché la utilizziamo, ne fruiamo insieme ad altre fonti e forme di informazione. Fonti e forme che possono (forse) essere meno di intrattenimento ma che aiutano ad allargare la visuale, approfondire alcuni aspetti, contemplare vari punti di vista.

La domanda che mi pongo – e che vi lascio in chiusura – è: ma lo facciamo davvero?


L’AUTRICE
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