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Il Branding & la tecnica con cui si identifica un prodotto o servizio, [ =0 = PR

in un modo che sia memorabile per | suoi consumatori.
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Q'ObaIISt SCIE‘HZE‘I consumatore possa desiderare di divenire parte del mondo che il gpezza del passate
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Infatti il branding serve a costituire delle comunita legata da lascienza
specifici  valori. Attraverso il branding queste comunita sgj "YEHEETETE

presentano come diverse dal resto del mondo. E gquesta differenza Le lene rispondono a
va gualificata come 'essere migliori’, qualcosa per cui valga la pena Marguez: denuncia
combattere e persino morire. o IEE__T_' ____________
Bandiere, uniformi, inni, medaglie sono stati i primi strumenti di Marquez denuncia e
branding della storia. Un soldato e cittadino doveva subito capire S0%®state rdicolo
chi fosse un "fratello™ da aiutare e chi un nemico da combattere.

Un consulente personale tutto La chiesa (almeno fino a Papa Francesco.), e gli eserciti ne hanno
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servizio, campagne, medaqglie, grado, specializzazioni. Ogni singolo
Pill lette nastrino & portato con orgoglio per sottolineare il senso di

e = appartenenza a qualcosa di speciale.
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g . Questo e il branding: essere certi che il tuo pubblico capisca che

¢ - Sicurezza o parancia? Il ¢jd che sei e cid che offri @ cosi diverso e migliore che vorra unirsi

bizzamo caso dello stadic . .
Olimpico 2 questa comunita speciale.

Quindi quali sono le regole per un buon branding del vostro canale
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piemantese ribelle web e diventato nostro compagno di vita, la tecnica di branding si
SR basava su poche semplici regole. Alcune di esse valgono ancora

........................................................................................................................... oggi (e continueranno a valere in futuro), altre sono cambiate
4. |l programma del Commissario Tronca sensibilmente.
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TR ST S e Sl S — S— Marchio e brand erano pil meno la stessa cosa. Il brand era

L2 ;J-:.ca;?;?ndl calons quendo Facren neso & basato su una serie di linee guida per il marchio, l'identity, la

S R P — grafica e il packaging. La parola pid importante di quei tempi era
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.......................................................................................................................... I marchio e gli altri elementi di branding dovevano essere gli

T e T KL stessi ovungue perché 'obiettivo era la massima identificazione da
parte dei consumatori/spettatori. Dovungue nel mondo
incontravamo McDonald's con lo stesso marchio, gli stessi prodotti
e lo stesso pagliaccio seduto fuori.
Assieme  alla coerenza c'era ['ambizione (al confine con
I'arroganza). I marchi erano disegnati con font classiche forti, con
colori decisi, preferibilmente neri. Nessuna cittadinanza alla
frivolezza o alla simpatia. Il marchio e gli altri elementi di identita

erano cose troppo serie per giocarci.

E quali sono i "must” dei brand del futuro? Col mondo che
diventa sempre piu complicato, specialmente nel campo dei Media,
anche il branding si trova dinanzi delle sfide nuove. Cid implica lo
sviluppo di strumenti di identita pid complessi. Da ora in poi
riconoscere un brand non € piu abbastanza. Un grande, possente
marchio ben conosciuto € solo il punto di partenza.

Pensate a come sta cambiando la televisione. Sempre di pid |
contenuti fuggono via dalla "scatola™ originale per finire su schermi

Fasmpes sempre meno convenzionali. Con | consumatori che innovano le
e maniere di servirsi dei contenuti (On Demand, binge, anywhere),
— gi .brnadcaster lineari rimane un ruolo diverso e sempre pid
limitato.
Sappiamo tutti che 1 modi di fruizione dei contenuti media
continueranno ad aumentare: nuovi schermi, piattaforme, On
Demand. Allo stesso tempo e per |la stessa ragione gli spettatori
e avranno sempre pid bisogno di "guide” per fare le loro scelte di
lz password?

intrattenimento in un'offerta illimitata.

Questa & l'opportunita per | brand dei media: divenire i punti di
riferimento degli spettatori e aiutarli a navigare nella sterminata
galassia del media e dei contenuti. Esattamente come gia succede
nel centri commerciali, dove le marche ci orientano in un mare di
prodotti.

Cosi con il Video On Demand in tutte le sue forme che ci si attende
diventi la forma pid comune di consumao televisivo, | brand saranno
molto importanti perché | consumatori dovranno essere in grado di
trovare facilmente i programmi che amano. Quindi una nuowva
importanza non solo per il brand del servizio ma anche per quello
del singolo programma.

Di seguito alcune indicazioni per i brand 2.0:

1. Pid valori. Nell'iper connesso mondo di cggi la vecchia maniera
edonista di proporre | brand non funziona pid. Ora bisogna dare
delle buone ragioni al consumatore per seguire le indicazioni del
nostro brand. Oggi lo spettatore wvuole sapere molte di pid del
brand che dovrebbe abbracciare: vuole sapere esattamente di che
valori & portatore. Ad esempio:

a. Se il modo in cui il servizio funziona & allineato al suo stile di
vita e ai suol convincimenti;

b. Se la casa madre del servizio & rispettata e amata dai suoi
impiegati;

c. Qual & la posizione di guesta Azienda rispetto a temi strategic
come |'ecologia o 'inclusione

d. ...

Il Brand deve avere una forte personalitd e un punto di
vista su tutto.

2. Meno regole. I brand tradizionali erano tutti a base di
coerenza, colori pantone, font e dimensioni. 5i riteneva che questa
coerenza servisse a mostrare autorita e generare rispetto. I
mondo dei media non faceva eccezione. Ora, e sempre pid in
futuro, il contesto & fondamentale. Pid il brand sara in grado di
relazionarsi e adattarsi a situazioni specifiche, meglio sara. I brand
non devono pit pretendere di essere accettati per come sono. Al
contrario o stesso marchio va declinato differentemente in luoghi
differenti o per target differenti o su media differenti. Lo stesso
brand media avra applicazioni diverse (mantenendo coerenza di
valori) ad esempio quando lineare, quando On Demand, quando al
cinema e cosi via.

Il Brand deve adattarsi per aderire alla vita e ai bisogni
dello spettatore

3. Rapporto. In futuro ognuno avra l'occasione di relazionarsi
direttamente con | brand. Mentre nel passato entrare in contatto
direttamente col tuo marchio preferito era considerata una cosa
"speciale”, ora |'aspettativa & quella di un rapporto paritario.
Consumatori e spettatori diventano ogni giorno piu consapevoli del
proprio potere. La crescita dei Social media aumenta ulteriormente
la pressione sulle societa e sulle emittenti dato che 1 loro clienti si
attendono reazioni in tempo reale ai loro stimoli

Il Brand deve essere accessibile e reattivo.

4. Ubiquita. I brand dell'intrattenimento dovranno essere
dovunque. Gli spettatori si aspettano di poterne fruire i contenuti
che vogliono guando vogliono e dove vogliono. Non vogliono pil
dover scegliere tra una fruizione lineare e una On Demand. I
brand dovra assicurare che possano ricevere le emozioni
desiderate nello schermo scelto al momento giusto. Il brand sara
la rassicurazione che quel video speciale che stiamo guardando su
Youtube fa parte della stessa "famiglia” della rete televisiva o del
servizio VOD. Il brand contemporaneamente aiutera la ricerca dei
contenuti desiderati e rassicurera sulla loro qualita.

Il brand deve essere ovunque. Ogni offerta. Ogni
piattaforma.

5. Condivisione.Il brand dovra essere costruito in armonia con lo
spettatore. E come passare dalla monarchia alla democrazia. I
reparti marketing, On Air e programmazione saranno sempre
meno dedicati 2 definire le linee guida del servizio e sempre pil a
comprendere e servire le necessita dello spettatore.

Il brand deve appartenere sia alla societa che lo produce
che ad ogni singolo consumatore.

In finale, nei prossimi anni il Branding sara ancora importante nel
mondo dei Media? Si, lo sara ancora pil che oggi. Proprio perche il
mondo commerciale e guello relazionale diventano sempre pid
complessi. Se la TV lineare (o On Demand) esistera ancora in
futuro, il branding contribuira alla sua esistenza comunicandone
identita, posizionamento, benefici e ruolo del servizio rispetto alle
altre opzioni di intrattenimento possibili.

I brand devono diventare un espressione di valori e di stile di vita.
Non parliamo pid di transazioni commerciali: scegliere un brand
vuol dire unirsi a una tribd con le sue regole e i suoi segni. E per
questo scopo il branding sara sempre pil a braccetto con i Social
Media. Guardate YouTube ad esempio (di per se un brand
fortissimo), che contiene milioni di video. Alcuni di questi video
vengono trovati e scelti grazie alle indicazioni del social media.
Una wvolta identificati, questi contenuti possono crescere come
brand & da quel momento in pol essere identificati e trovati
direttamente.

In questo mondo complicate servono sistemi di navigazione
semplici. Un brand forte sara come avere un GPS nel deserto.
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