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[.acasadicarta
dello storytelling
[ marchi puntano
sul magazine

Content. Si moltiplicano le aziende che scelgono
riviste cartacee per rafforzare reputazione e business

Servono evisione é diventare
investi- perché volantini
menti ilrischio pubblicitari

Giampaolo Colletti

arivincitadellacarta. Patina-
ta, riciclata, tascabile, decli-
nata in rete. Potrebbe sem-
brare un paradosso, ma in
questi anniconnessilemar-
che moltiplicano i loro ma-
gazine cartacei, uscendo dai confinian-
gustidellacomunicazioneinternaean-
dandoad intercettare clienti, fornitori,
terze parti. Il magazine di impresain-
formasul proprio business, intercetta
temi laterali e di frontiera, aggrega
clienti attuali o potenziali,fa comunica-
zione in un’area meno esposta e piu
protettarispetto ai social media. Pagine
cheraccontano storie, valori, visioninel
segno del people-storytelling. D’al-
trondeil 70%dei consumatori preferi-
rebbe conoscere un marchioattraverso
un contenuto coinvolgente rispetto ai
semplici annunci pubblicitari: € quanto
emerge da una ricerca dell’agenzia
americana Mdg Advertising.

Costil comunicatore d’azienda cam-
bia pelle e diventa brand storyteller. Il
Guardian sie chiestorecentemente co-
memaiibrand sianodiventati editori.
«llcontentmarketing non € unanovita,
maleazienderiflettono sucome attira-
remeglio I'attenzione dei clienti. Enon
¢’e dubbio che cio che leggiamo abbia
unimpatto su cio che pensiamo, su cio
che facciamo e soprattutto su cio che
acquistiamo», haargomentato Johnny
Rose. Glihafattoecoil Financial Times,
chehaaddiritturatitolato sull'invasio-
nedelle corporate news. Maattenzione;
per funzionare il brand magazine deve
proporre formati tascabili, grafiche ac-
cattivanti, temi contemporanei, firme
autorevoli. Optandoperl'autenticita e
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mettendo albandol’autoreferenzialita:
Tefficaciaé maggiore quandolamarca
edefilata. Perchéil rischio e di trasfor-
marsiinunvolantino pubblicitario. «Il
brand magazine € uno strumento mol-
to utile per posizionare lo storytelling
dell’azienda eper intercettare stakehol-
derinfluenti. Dalmessaggio dellarivi-

sta si ricava il posizionamento del-
I'azienda», afferma Gianluca Comin

QZiCiiay, iiCililld nailiula O,

docente di strategie e comunicazione
all’'Universita Luiss. Ma e sbagliato con-
siderarlo un prodotto esclusivamente
cartaceo. «0Oggiqueste soluzioni siin-
trecciano inmodo virtuoso conle piat-
taforme digitali. Ma per mantenere gli
standard elevati occorre investire pun-
tando al massimo, dalla grafica alle fir-
me coinvolte», precisa Comin.

Per comprendere questarivoluzio-
neoccorre perofare unsalto nel tempo.
Etornare ad un’intuizione geniale che
hafattostoria. Correval’anno1gooeun
colosso degli pneumatici diventava an-
cheeditore. André Michelin, fondatore
col fratello Edouard dell’omonima
azienda, dava il via alla stampa di
35milaguide gratuite cheincludevano
consigli di viaggio e mappe per le sta-
zioni di rifornimento. Nasceva quella
GuidaMichelin ancora oggiriferimento
mondiale per la valutazione di risto-
ranti e alberghi.

Dalsecolo scorso ai giorninostri:1a
cartaoggi e sceltaanche dal produttore
di materassi venduti tramite e-com-
merce Casper: 1a sua rivista Woolly si
dedicaalla culturadel sonno. Nellare-
dazionecisono giornalisti che arrivano
addiritturadal New York Observer. «I
brand pitiaccortihanno compreso che
iprodottifungono solamente da abili-

tatori perunostile divitae chelachiave
e influenzare questo stile. Il lettore &
sempre pill propenso atrasformarsiin
consumatore», hadichiaratoil co-fon-
datore di Casper Luke Sherwin. Intanto
gli esempi si moltiplicano: ¢’ Airbnb
col magazine cartaceo Airbnbmag, la
catena alberghiera Marriott con Mar-
riot Traveler, la banca online Ing col
quadrimestrale economico Ing World
Magazine. E cé unavia tuttaitaliana. Da
noi hannofattolastoriaibrand maga-
zinediviaggio: traquestiLaFrecciadel
Gruppo FS, Ulisse di Alitalia, Atmo-
sphere di Meridiana. Poi ci sono quelli
piuverticali e che intercettano commu-
nity: c’e Red Bullettindi Red Bull, nato
nel 2005 comerivistadedicataallaFor-
mulaUno. C’eLinc, editato dallagenzia
per il lavoro Manpower. O ancora
Changes, prodotto dal colosso assicu-
rativo Unipol. Eni ha scelto una solu-
zione ibrida peril suo storytelling sul-
I’energia Eniday: declinazione online,
masvilupposu cartasui principalima-
gazine italiani.

Enelsegnodel people-storytelling
McDonald’shapubblicato un omaggio
al BigMac, in occasione del cinquante-
simo compleanno del panino icona
globale. «Conun’arena pubblica affol-
latadivoci contrastantié cruciale per gli
stakeholder distinguere quelle autenti-
che e credibili.  brand magazine sono
un'opportunita perl'azienda di raccon-
tarele storie che lariguardano,dando-
nequellaversione autenticachenasce
dall'interno e che possaarginarelein-
terpretazioni arbitrarie», afferma Ales-
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TRE CASI ESEMPLARI

sandra Mazzei, docente di comunica-
zione d'impresa all'Universita [ulm. E
untemadiposizionamento. E quindidi
reputazione e inevitabilmente di busi-
ness. «Cosilaziendasiaccreditacome
fonte autorevole didati einformazioni
aggiornate, veritiere, circostanziate».
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LA RIVISTA IN VIAGGIO DI TRENITALIA

Un magazine tascabile,
accattivante, molto fotografico. E
poi in viaggio continuo, su e giti per
I'talia. Oltre vent'anni fanascevala
primaesperienza editoriale del
Gruppo Ferrovie dello Stato.
Attualmente larivista sichiamaLa
Frecciaed @ unmensileconuna
tiraturadi g@smila copie distribuite a
bordo delle Frecce (Frecciarossa,
Frecciabianca e Frecciargento) e poi
nei Freccialounge einalcune
strutture alberghiere e termali
d'eccellenza. Laredazione einterna
ed é costituita da cinque giornalisti
e diversi collaboratori esterni. Il

magazine di carta & solounadelle
tante declinazioni dibrand
journalismrealizzate dallaziendae
diffuse anche sul digitale e sui social
media. La cover digennaio 2019 &
stata dedicataa Roberto Bolle. Lo
stesso étoile si & fotografatoin
treno con larivista, postando poilo
scattosul suo profiloInstagram e
generando quasi 2omila cuori. Il
mensile di FS propone esclusive
idee di viaggio, interviste, curiositie
il cartellone di mostre, film,
spettacoli. Il magazine si pud
sfogliare anche sulssuu.comesu
Fsitaliane.it.

TUTTE LE FACCE DEL LAVORO DI MANPOWER

LavoriinCorso. InunaparolaLinc: &
il corporate magazine di
ManpowerGroup, fondato nel 2008
da Stefano Scabbio, allora Ad e oggi
presidente Europa. Obiettivo:
informareidipendentie gli
stakeholder sulle attivita del
gruppo. Manegliannilarivistaé
diventa unostrumentodi
informazione sulmondo del lavoro.
Oggi Lincé un laboratorio diffuso di
conoscenza che parla diattualita
italiana ed estera, dieconomia, di
tecnologiaattraverso le firme di
scrittori, giornalisti, influencer,
accademici, artisti eillustratori. Per

ogni numero viene sceltaun tema.
Adoggi Linc siavvale dioltre 40
contributor: tra questi Pietro Ichino,
Camilla Baresani, Lisa Casali, Paolo
Gallo. Il magazine viene distribuito
traivari stakeholdere pressoi
coworking campus di tuttaltaliae
nelle universita. La rivista é diretta
dallagiornalista Serena Scarpello,
che éanchealla guidadellacontent
factory di Havas Pr.Dal 2014 c'¢ la
versione online: su Lincmagazine.it
vengono anche pubblicati nuovi
approfondimenti, compresi
docufilme video. Lacoverinfotoé
statarealizzata da Felix Petruska.
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IL MAGAZINE REDBULL CHE FA COMMUNITY

Coinvolgente, colorato,
internazionale. Un magazine
«orientato ad offrire
l'inaspettato»: con queste parole
siracconta Red Bulletin, rivista
realizzata da Red Bull. Il brand
oggi conta una squadra di quasi
12mila dipendenti distribuitiin 171
Paesi, con un fatturato che
superai 6 miliardi di euro.
Larivista racconta storie
avvincenti di persone ispiratrici:
un people-storytelling incentrato
sulle conquiste nello sport, nella
musica, nella cultura, nelle
tecnologie, nell'innovazione. Le

copie di Red Bulletin sono
distribuite in molti punti vendita
nel mondo e durante gli eventi
sponsorizzati. Red Bulletin fa
parte della Red Bull Media House,
societa multi-piattaforma da

/0%

sempre impegnata nel brand | CONTENUTI
journalism: un percorso iniziato PREMIANO
vent'anni fa quando Red Bull ha i170% dei
deciso di entrare in scene non CO“SUmatO-’i
valorizzate dai media classici, preferisce
verticalizzando l'offerta e canoscere
segmentando una community ad LD marcain
attraverso

alto impatto valoriale: dal surf al
base jumping, dalla breakdance
agli sport dell'aria.

un contenuto
coinvolgente
rispetto

alla pubblicita



