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76 anni da Brand 
Defender Company 

L’azienda di comunicazione 
ricorda il fondatore a 30 
anni dalla sua scomparsa 
e racconta il processo di 
innovazione che la traghetta 
da un importante passato al 
futuro che è già qui

Marco Testa 
Presidente e 

Amministratore 
Delegato di Gruppo 

Armando Testa
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primo piano

DailyOnAir, la vostra voce 
racconta il mercato

Q ualche stagione orsono, in mezzo a crisi, sempiterne ma 
pronte a rinnovarsi, resurrezioni, dichiarazioni ottimisti-
che, bancarelle sempre ricche di pessimismo un tanto 
al chilo, si sentiva, ed era ben udibile, una voce, chiara, 

tonda, sicura: “Fidatevi della radio, è tornata e gode di ottima salu-
te”. Il fascino della voce che difficilmente mente e, nel mentre, crea 
fascino, sviluppa sentimenti di affezione. Con quella voce può dire 
ciò che vuole, per parafrasare un vecchio carosello pubblicitario. Da 
quel momento tutto quel che riguarda l’audio ha subito o, per me-
glio dire, ha goduto di un progressivo mutamento delle prospetti-
ve, dei panorami, delle traiettorie, ha allargato il proprio spettro di 
azione, dalle parole in diretta a quelle in edizione registrata a quel-
le... per sempre. Il podcast, quel susseguirsi di parole che ti stringono 
la mano, ti abbracciano, ti coccolano, ti accompagnano ovunque. Da 
qui nasce l’idea, la fantasia, il sogno di una trasposizione vocale, so-
nora della nostra tradizione editoriale, dei nostri quotidiani DailyMe-
dia e DailyNet, di DailyMagazine, dei nostri territori online, di quel-
li social che, come organismi viventi, acquistano un nuovo colore, 
guadagnano energie fin lì nascoste. Da questi presupposti DailyO-
nAir The Sound of Adv nasce e vive ogni mercoledì e venerdì matti-

na, un doppio appuntamento posizionato a mezzogiorno, una sor-
ta di aperitivo prima della pausa pranzo, una sorta di slancio verso 
una seconda parte di giornata lavorativa, il rush finale del pomerig-
gio che tende verso la sera. La casa è offerta da Radio Atlanta Mila-
no (https://www.radioatlanta.it/player/), storico brand delle prime 
radio libere, anno di nascita il 1978, posizionato a due passi da Cor-
so Sempione, in una sorta di triangolo ideale tra gli studi Rai e quelli 
di Radio Deejay. Atlanta a Milano, dove è possibile sperimentare, di-
scutere, proporre, osare, senza freni se non quelli del buongusto. E al-
lora DailyOnAir vuol dire news, approfondimenti, focus, settori e, so-
prattutto, interviste. Perché DailyOnAir siete voi, la voce del mercato 
che si racconta, che analizza, che spiega, che ipotizza, che spera, che 
costruisce. Microfoni aperti come le famigerate porte. Il tutto con-
dotto dalle voci di Silvia Antonini e Davide Sechi, da una redazione 
sempre ricettiva e pronta, e incorniciato da una proposta musicale 
unica, sofisticata, obiettivamente sconosciuta alla maggior parte del-
le frequenze nazionali. DailyOnAir - The Sound Of Adv è una realtà 
unica ed è un invito a farvi sentire, ad aprirvi al dibattito, al confron-
to, all’innovazione, al futuro. DailyOnAir è un suono, quello del mer-
cato, è la vostra voce che non vede l’ora di farsi sentire.

di Davide Sechi
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I CONDUTTORI DI 
DAILYONAIR
THE SOUND OF ADV
SILVIA ANTONINI
E DAVIDE SECHI

https://linktr.ee/crimeinvestigationitalia


I
l Gruppo Armando Testa si con-
ferma società leader nella indust-
ry della comunicazione non solo in 
termini di giro d’affari, con un fattu-
rato in crescita del 10% nell’anno fi-
scale 2021-2022 terminato lo scor-

so 30 giugno e con percentuali di utili ancora 
maggiori, ma anche come impegno sul fronte 

dell’innovazione, così come è stato racconta-
to nelle scorse settimane dal Presidente e Am-
ministratore Delegato Marco Testa durante un 
incontro a Torino, che si è tenuto a metà set-
tembre presso la sede dell’agenzia, per festeg-
giare il ritorno agli appuntamenti in presen-
za dopo quattro anni di sospensione per via 
del covid, e, contemporaneamente, per cele-
brare la figura del fondatore Armando Testa 
nel 30esimo anniversario dalla sua scompar-

sa. Un’occasione per far luce, anche, sulla sua 
unicità come Gruppo indipendente italiano 
molto longevo; e sulle nuove prospettive, sulla 
missione di sapersi reinventare ogni giorno po-
sizionandosi come un One Stop Shop, capa-
ce di offrire alle aziende clienti un unico inter-
locutore per ogni fase della comunicazione, e 
di farlo con un obiettivo preciso:, ovvero esse-
re, in uno scenario italiano e internazionale che 
diventa ogni anno più incerto e più comples-

so, una Brand Defender Company. 

Brand defender da 76 anni
Il ruolo di brand defender è testimoniato, 
come ha ricordato lo stesso Marco Testa, da 
un record forse mondiale e sicuramente italia-
no: quello di longevità. Il Gruppo è presente sul 
mercato da ben 76 anni, durante i quali ha col-
laborato con alcune tra le aziende più impor-
tanti: 64 anni con Lavazza, 56 con Fater, 44 

Industry Gruppo Armando 
Testa tra storia e futuro; 
presto il debutto 
nel mondo dell’animazione 

COVER STORY
 A 30 anni 

dalla 
scomparsa 

del fondatore 
l’agenzia 

guidata da 
Marco Testa 

sbarca a Los 
Angeles per 

produrre il 
cartoon dei 

“The Papalla’s”

di Vittorio Parazzoli
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con Esselunga, 43 con Angelini e 37 con Cuki. 
Con Montenegro la collaborazione dura “sola-
mente” da 11 anni ma è destinata a consolidar-
si, visto che è stata annunciata la recente con-
ferma di contratto, insieme all’ufficializzazione 
di nuove acquisizioni di brand come GranTer-
re, Valmora, Daikin, Arma dei Carabinieri, Eu-
roItalia, ACI, heaven e Palmieri.

Nasce un nuovo logo
Con tanta tradizione alle spalle è giunto il tem-
po dell’innovazione. A cominciare dal nuo-
vo logo, in merito al quale Marco Testa spie-
ga: «Abbiamo voluto condensare tre concetti 
fondamentali: la storia di Armando Testa rap-
presentata dall’inconfondibile firma del suo 
fondatore, la ricerca continua di un tratto di-
stintivo attraverso l’utilizzo di un font pro-
prietario, e poi l’inserimento di storiche icone 
sviluppate in oltre 70 anni di lavoro». Una di 
queste è il mitico Pippo, «di cui proponiamo 
una particolare parte, il posteriore, perché pen-
siamo che sì, è fondamentale per sopravvivere 
in un mercato che cambia velocemente, evol-
versi e mettersi continuamente in discussione, 
ma ci vuole anche fortuna, soprattutto in un 
momento in cui si naviga a vista come quello 
che stiamo vivendo».

La Cantera, fucina di giovani 
talenti
L’innovazione passa anche attraverso una rior-
ganizzazione dell’operatività per unit, con l’o-
biettivo di integrare in un unico ecosistema 
le competenze e i servizi necessari a fornire ai 
clienti una consulenza a tutto tondo in tutti 
gli ambiti della comunicazione. Questa ope-
razione di rinnovamento è anche supportata 
dall’ingresso, negli ultimi due anni, di 91 nuo-
vi professionisti sotto i 35 anni che portano 
complessivamente a 300 i talenti attualmen-
te operativi presso Armando Testa in ambito 
creatività, settore guidato dal Direttore Creati-
vo Esecutivo Michele Mariani, e all’interno di 

Media Italia, di cui è Amministratore Delegato 
Valentino Cagnetta. La ricerca di nuovi talenti 
è alimentata anche dalla Cantera, il nuovo Of-
ficial Creative Training Team di AT che vede al-
ternarsi una ventina di giovani ogni anno, e da 
Slang, il team di ideatori di Visionary Days, l’e-
vento nato nel 2017 che ogni anno coinvolge 
migliaia di giovani under 35 provenienti da tut-
ta Italia in una maratona digitale di brainstor-
ming collettivo sui temi del prossimo futuro, da 
cui è nato un progetto imprenditoriale specia-
lizzato in comunicazione digitale grazie al qua-
le il Gruppo, che lo ospita in co-working, può 
avere un osservatorio privilegiato e costante 
sul mondo dei giovani, per loro natura molto 
difficili da codificare e rilevare con gli strumenti 
di ricerca tradizionali. I risultati sono arrivati su-
bito anche su questo fronte, con un new busi-
ness digital native che contempla clienti come 
nou, Relife, kaleidon, SwissOxx, BPR Nutrition, 
Riso Gallo e Star Hotels.

Media Italia, innovazione  
e crescita
E naturalmente sull’innovazione spinge moltis-
simo anche Media Italia che, come spiega Ca-
gnetta, accelera nello sviluppo della propria su-
ite di strumenti basati su Artificial Intelligence e 
Machine Learning. Dopo aver portato a termi-
ne il progetto AI4AF (Artificial Intelligence for 
Audience Forecasting), è stato sviluppato un 
consistente numero di strumenti proprietari 
per la gestione e ottimizzazione di e-commerce 
e Amazon, Social e Search così come per i me-
dia classici come tv e radio/audio, fino a com-
pletare il tutto con wHere, strumento unico nel 
suo genere per la pianificazione, la gestione e 
il reporting di campagne Out of Home. «Gli 
obiettivi che ci siamo prefissi – dice Cagnetta 
- sono molteplici e vanno dal drastico abbatti-
mento dei tempi di lavorazione e conseguente 
abbattimento dei costi fino all’ aumento della 
trasparenza nel processo decisionale. Molti di 
questi strumenti sono a completa disposizio-
ne dei nostri clienti, che possono verificare in 
real time tutti i dati del mercato e delle proprie 
campagne». Grazie a questo investimento Me-
dia Italia è riuscita ad acquisire 17 nuovi clienti 
da gennaio ad oggi, oltre ad altri sette che han-
no al momento acquistato “solo” gli strumenti, 
essendo ancora vincolati da contratti in essere 
o da vincoli internazionali, e da ultimo otto tra 
editori e concessionari hanno acquistato stru-
menti sviluppati ad hoc per le proprie esigen-
ze. A breve inoltre sempre Media Italia lance-
rà il più completo e sofisticato servizio Video 
Planner, sempre gestito da Intelligenza Artificia-
le, sviluppato sulla base di AI4AF. 

Il debutto nel mondo 
dell’animazione
L’ultima chicca l’ha anticipata Marco Testa 

MICHELE MARIANI VALENTINO CAGNETTA
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svelando un nuovo progetto che sta prenden-
do vita nella sede di Los Angeles, e che vedrà 
l’ingresso di Armando Testa nel mondo dell’a-
nimazione con la produzione della serie tv “The 
Papalla’s”, ispirata ai characters dei Caroselli Phil-
co degli anni Sessanta, che potrebbe dare il via a 
un filone internazionale. Grazie al proprio patri-
monio pubblicitario il Gruppo potrebbe espor-
tare il “Made in Italy” anche in un settore domi-
nato dai grandi player mondiali e dagli over the 

top. «E’ un sogno che viene da lontano – com-
menta Marco Testa -, l’idea è nata a Los Ange-
les, ma mi piacerebbe che anche qui a Torino tra 
un paio di anni nascesse un’attività legata al filo-
ne del cartoon. Abbiamo deciso di fare qualco-
sa di diverso, vicino alla nostra cultura, che potrà 
determinare un nuovo sviluppo per il gruppo. 
Una bella avventura». Non è escluso in segui-
to possano essere realizzate serie tv con gli al-
tri personaggi storici creati dalla Armando Testa, 

magari Pippo l’ippopotamo, o Carmencita. «La 
nostra ambizione – dice ancora Testa - è crea-
re dei serial televisivi. Vogliamo far capire ai ra-
gazzi che devono credere e investire nel talento. 
Abbiamo lavorato con sceneggiatori americani 
per avere un taglio diverso. I personaggi hanno 
un loro linguaggio. Spero che ci sia un acquiren-
te internazionale e che prossimamente possia-
te vederlo su qualche schermo, l’obiettivo è farlo 
diventare un cartoon internazionale». 

Durante l’incontro a Torino, il Consigliere Dele-
gato Nicola Belli ha presentato l’organizzazione 
per unit, tra le novità e il rafforzamento di quelle 
già esistenti, funzionali ad accompagnare le mar-
che in un ecosistema di comunicazione sempre 
più ricco e articolato, e aperto a nuovi territori. 
Nasce quindi un sistema di comunicazione inte-
grato capace di offrire servizi nei vari ambiti della 
industry, dall’advertising alla comunicazione di-
gitale e interattiva, ai media, alle promotion. La 
unit dedicata alla corporate identity, Armando 
Testa Design, è guidata da Maddalena Testa ed 
Emanuele Cicogna. 

Arriva la divisione nuove 
tecnologie
La principale novità nell’ambito di questa rior-
ganizzazione è la unit delle nuove tecnologie, 
la Armando Testa Factory, guidata da Alessan-

dro Peroncini in qualità di Chief Innovation Offi-
cer, e Marco Savoiardo, Chief Technology Officer, 
all’interno della quale operano 11 nuovi specia-
listi, come service designer, UX designer, fino al 
Seo/Sem Specialist. La Armando Testa Studios è 
la nuova veste di Little Bull, dedicata alla produ-
zione audiovisiva e al racconto in video, dai cor-
tometraggi ai video snackable per le piattaforme 
social, affidata alla guida di Gian Armando Testa, 
già Amministratore delegato della cdp interna, e 
al regista Augusto Storero. Product placement 
ed eventi sono curati dalla Armando Testa Con-
tent, focalizzata su branded content e progetti 
di branded entertainment per raccontare i valori 
delle marche, con a capo i Direttori Creativi Jaco-
po Morini e Fabiano Pagliara. Infine, l’area anali-
si di big e small data di cui si occupa la Arman-
do Testa Brain, con l’Head of Strategy Guglielmo 
Pezzino alla guida di un team fatto di 27 talenti.

La riorganizzazione in unit per creare un 
ecosistema integrato al servizio del cliente
La struttura si amplia con la factory dedicata alle nuove 

tecnologie, Little Bull diventa Armando Testa Studios

NICOLA BELLI

JACOPO MORINI

https://www.radio24.ilsole24ore.com/
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S i abbassano ancora un 
poco, prudentemen-
te, le previsioni sugli 
andamenti della spesa 

pubblicitaria di fine 2022 in Ita-
lia, alla luce degli ultimi sviluppi 
della situazione geo-politica in-
ternazionale, peraltro in costan-
te evoluzione, che influiscono 
pesantemente sull’aumento de 
costi dell’energia, delle materie 
prime, sull’inflazione e sulle con-
dizioni di instabilità generalizza-
ta che fanno male all’economia. 
E infatti proprio a fine settem-
bre UPA ha rivisto lievemente le 

proprie stime che lo scorso luglio 
si erano collocate intorno a un 
moderato calo dell’1% rispetto 
al 2021. In occasione del conve-
gno ‘Branding e-volution’ orga-
nizzato a Milano dall’associazio-
ne degli utenti pubblicitari lo 
scorso 28 settembre, il Presiden-
te Lorenzo Sassoli de Bianchi ha 
ipotizzato genericamente “qual-
che punto in meno” di adverti-

sing in confronto a quanto to-
talizzato l’anno scorso. Sempre 
questa estate UNA, l’associazio-
ne delle aziende della comunica-
zione, aveva espresso un forecast 
in crescita dello 0,9% all’insegna 
di una maggiore fiducia nel mer-
cato, tenuto conto che nel 2021 
sono stati raggiunti risultati ec-
cezionali come reazione al gra-
ve colpo inferto dal covid e dalle 

varie restrizioni, e lo spending si 
era attestato a 8,9 milioni di euro 
con una crescita del 13,5% sul ne-
fasto 2020. Tuttavia Sassoli, sem-
pre durante il convegno, ha ri-
badito che sostanzialmente nei 
dodici mesi del 2022 si può co-
munque parlare di una tenuta, 
nonostante la contingenza stia 
penalizzando le aziende e in ulti-
ma istanza i consumatori, a causa 

Mercato Investimenti pubblicitari: 
2022 anno di sostanziale tenuta, 
i primi tre mesi del 2023 saranno 

determinanti per lo spending

Lo ha detto Lorenzo Sassoli de Bianchi durante il 
convegno ‘Branding e-volution’, ipotizzando qualche 

punto di spesa adv in meno dell’anno scorso; le previsioni 
WARC indicano un incremento globale dell’8,3%

a cura di Silvia Antonini

degli aumenti di prezzi e servizi. 
Il problema, semmai, sono le in-
cognite che gravano sui primi tre 
mesi del 2023 per via degli effet-
ti delle variabili economiche sulla 
costruzione dello spending pub-
blicitario. Al momento, le azien-
de starebbero cercando di segui-
re la regola dell’anti-ciclicità degli 
investimenti; ma secondo i dati 
Istat relativi al mese di settem-
bre 2022, l’indice di fiducia delle 
aziende sarebbe in calo per il ter-
zo mese consecutivo da 109,2 a 
105,2, raggiungendo il valore più 
basso da aprile 2021; e quello dei 
consumatori passa da 98,3 a 94,8. 

La spesa adv a luglio
Se il 2023 rischia di essere un 
anno di recessione, l’altro lato 
della medaglia è che si avvierà il 
processo di transizione energe-
tica verso l’autonomia che do-
vrebbe caratterizzare poi il 2024. 
Tornando all’oggi, chiuso il capi-
tolo elezioni, viene meno pres-
so le aziende l’incertezza politica, 
e UPA sottolinea che, in questa 
fase, è meno importante ritor-
nare sul congelamento dell’IVA 
sui beni di prima necessità e sul-
la defiscalizzazione degli investi-
menti incrementali mentre il red-
dito di cittadinanza può essere 
un aiuto in questa situazione. Nel 
frattempo gli ultimi dati Nielsen 
disponibili, relativi al mese di lu-
glio, mostrano i segnali dell’attua-
le contesto, a partire dalla contra-
zione di quasi l’11% nel singolo 
mese rispetto al luglio del 2021 
mentre il dato complessivo dei 
sette mesi da gennaio è negativo 
dell’1,3%, naturalmente se si con-
siderano le stime relative all’uni-
verso web che include search, 
social, classified (annunci spon-
sorizzati) e dei cosiddetti Over 
The Top (OTT). Senza, la spe-
sa diminuisce del 4,4%. Tra l’al-
tro anche giugno non era andato 
molto meglio: per esempio il solo 
mese era in calo quasi dell’8% ma 
nel semestre la spesa ha tenuto 
con un andamento completa-
mente piatto; mentre se si tolgo-
no gli OTT il mercato si è ridotto 
del 2,8%. Sull’andamento, impat-
ta in negativo il confronto con 
l’estate 2021 caratterizzata dagli 
Europei di calcio, tra l’altro vinti 
dalla Nazionale italiana, che han-
no generato investimenti adv per 
75 milioni di euro; investimenti 

LORENZO SASSOLI DE BIANCHI
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che quest’anno mancano. Certo, 
a novembre ci saranno i Mondia-
li in Qatar, ma senza gli Azzurri, 
e potranno agire da traino; per 
contro, UPA afferma che l’ultimo 
trimestre sarà comunque pena-
lizzante per gli andamenti com-
plessivi di quest’anno. 

Advertising globale 
2022 a +8,3%
A livello internazionale, inve-
ce, la spesa pubblicitaria globa-
le nel 2022 aumenterà dell’8,3%, 
ma la crescita rallenterà signifi-
cativamente nel 2023. Lo dico-
no le previsioni di WARC basate 
su dati relativi a 100 mercati pub-
blicitari in tutto il mondo, che 
ha rivisto al ribasso di 90 miliardi 
di dollari le aspettative di cresci-
ta del mercato pubblicitario glo-
bale, a causa del rallentamento 
economico. L’Ad Spend Outlo-
ok 2022/23 segnala per quest’an-
no un incremento di 67,3 miliar-
di sul 2021 fino a raggiungere gli 
880,9 miliardi, grazie a un primo 
semestre positivo per le holding 

e a una spinta degli eventi cicli-
ci nel secondo, in particolare le 
elezioni di mid-term negli Stati 
Uniti e i Mondiali FIFA. Nel 2023 
l’incremento della spesa diminu-
irà al 2,6%: tra le ragioni anche il 
blocco dei cookie di terze par-
ti online da parte di Apple. Que-
sto, in particolar modo, influirà 
sui trend degli investimenti nei 
social media, che dopo l’exploit 
(+47,1%) del 2021, quest’anno 
si attestano sul +11,5% e l’anno 
prossimo scenderanno al +5,2%. 
Alla mossa di Apple, che riguarda 
circa 2 miliardi di dispositivi nel 
mondo, si aggiunge il blocco dei 
cookie di terze parti dal browser 
Chrome, con cui Google copre il 
66% di quota di mercato globale. 
L’impatto economico è rilevante, 
e WARC ritiene che questa spin-
ta verso la privacy sottrarrà qua-
si 40 miliardi di dollari ai profit-
ti alle aziende di social media nel 
corso di quest’anno e del prossi-
mo. Meta ha registrato il suo pri-
mo calo della raccolta pubblici-
taria nel secondo trimestre del 

2022 e dovrebbe chiudere l’anno 
in pari con il 2021; mentre Tik-
Tok, Snap e Twitter subiranno nel 
2023 un rallentamento della cre-
scita rispetto ai dati di quest’an-
no, rispettivamente +41,5%, 
+5,8% e +2,7%. Anche YouTu-
be si è dimostrato vulnerabile ai 
cambiamenti della privacy sui 
dispositivi Apple. WARC ritiene 
che quest’anno i ricavi pubblici-
tari aumenteranno del 7,3% (ri-
spetto al 45,9% nel 2021), ma che 
la crescita si ridurrà al 5,6% nel 
2023. Questo darebbe all’azienda 
il 39,4% del mercato AVOD (ad-
vertising video on demand) glo-
bale, una quota in calo (0,9 pun-
ti percentuali in meno rispetto al 
2021), dato che la concorrenza si 
sta intensificando con l’introdu-
zione della pubblicità su Disney+ 
e Netflix nel corso del 2022. 

Il settore dei servizi 
streaming video
La spesa pubblicitaria nel settore 
dello streaming video è destina-
ta a crescere più rapidamente del 
mercato pubblicitario totale sia 
quest’anno (+8,4%) sia il prossimo 
(+7%). I servizi AVOD finanziati 
dalla pubblicità - che comprendo-
no Hulu, Amazon Prime Video e 
YouTube - dovrebbero aumenta-
re dell’8% quest’anno e di un ulte-
riore 7,6% nel 2023 per raggiunge-
re un valore di quasi 65 miliardi di 
dollari. Il mercato dello streaming 
è già saturo, soprattutto negli Sta-
ti Uniti, dove il pubblico utilizza in 
media sette servizi di streaming, 
rispetto alla media globale di cin-
que. Di conseguenza, è altrettanto 
probabile che i nuovi operatori si 
contendano la spesa pubblicitaria 
esistente, il che potrebbe ostaco-
lare la crescita complessiva degli 
operatori di streaming nel breve e 
medio termine. Anche i servizi di 
streaming di proprietà delle emit-
tenti sono destinati ad aumenta-
re le entrate pubblicitarie, del 9,7% 
quest’anno e del 5,2% il prossimo, 
raggiungendo i 18,5 miliardi di 
dollari nel 2023. La tv lineare be-
neficerà degli eventi ciclici sporti-
vi e politici di quest’anno, aumen-
tando gli investimenti pubblicitari 
del 3,6% a 180 miliardi di dolla-
ri, 20,4% di tutta la spesa pubbli-
citaria, ma il mercato è destinato 
a registrare una perdita del 4,5% 
in assenza di questi eventi l’anno 
prossimo.

I trend dei settori 
merceologici
Dei 18 settori merceologici mo-
nitorati da WARC, solo quat-
tro probabilmente ridurranno 
la spesa nel 2023: trasporti e tu-
rismo (-0,4%), bevande alcoliche 
(-1,1%), servizi finanziari (-4,5%) 
e automotive (-12,4%). Il settore 
della tecnologia e dell’elettronica 
guiderà la crescita con il +25% 
nel 2022 e il +11,5% nel 2023, e 
raggiungerà la spesa complessiva 
di 85,1 miliardi di dollari entro il 
2023. Segue il settore farmaceu-
tico e sanitario, con una cresci-
ta prevista dell’11% quest’anno 
e di un ulteriore 7,5% nel 2023, 
quando gli investimenti avran-
no superato i 60 miliardi di dol-
lari a livello globale. Il retail - il 
più grande settore monitorato 
da WARC e che include Ama-
zon, il più grande inserzionista 
al mondo per spesa - è destina-
to ad aumentare gli investimenti 
pubblicitari del 6,8% quest’anno 
e del 3,6% l’anno prossimo, no-
nostante i retailer vedano margi-
ni più ristretti a causa delle pres-
sioni inflazionistiche. Il settore 
automobilistico, invece, è osta-
colato da pressioni sia dal lato 
della domanda che dell’offer-
ta ed è l’unico settore destina-
to a ridurre la spesa pubblicitaria 
sia nel 2022 (-5,3%) che nel 2023 
(-12,4%). James McDonald, diret-
tore di Data, Intelligence & Fore-
casting di WARC e autore del-
la ricerca, afferma: “Con il tasso 
di crescita della produzione glo-
bale destinato a dimezzarsi e le 
forti pressioni sul lato dell’offer-
ta che alimentano l’inflazione, il 
rallentamento dell’economia ha 
tolto quasi 90 miliardi di dolla-
ri alle prospettive di crescita del 
mercato pubblicitario globa-
le di quest’anno e del prossimo. 
Tuttavia, i marchi continuano a 
spendere, mentre la ripresa del 
covid continua, e il commercio 
pubblicitario globale è destinato 
a superare il valore di 1 trilione 
di dollari entro il 2025. Le piatta-
forme che dispongono di ricche 
fonti di dati di prima parte - in 
particolare Amazon, Google e 
Apple - sono in una posizione 
ideale per affrontare i futuri ven-
ti contrari, offrendo prestazioni 
misurate in un clima in cui il ri-
torno sugli investimenti diventa 
fondamentale”.

ALBERTO DAL SASSO
ADINTEL MEDITERRANEAN 
CLUSTER LEADER DI NIELSEN
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I l segmento dell’informazio-
ne sui temi dell’economia si 
amplia con l’arrivo in edico-
la di una nuova testata, Il Set-

timanale, una iniziativa dell’edito-
re online Triboo che ha affidato la 
direzione a Claudio Brachino. L’o-
perazione è legata a PMI.it, il sito 
dedicato alle piccole e medie im-
prese che conta oltre 3 milioni 
di utenti al mese e oltre 500mila 
iscritti alla newsletter. A questo pa-
trimonio di lettori oltre che a quel-
li potenziali dell’edicola si rivolge il 
progetto, che tra l’altro riporta l’in-
formazione economica alla perio-
dicità settimanale dopo la chiusu-
ra, rispettivamente nel 2012 e nel 
2014, di Panorama Economy del-

la Mondadori (attualmente solo 
Economy, pubblicato come men-
sile da Economy Group), e de Il 
Mondo di RCS MediaGroup. Si 
tratta anche di un debutto nella 
carta stampata per Brachino, che 
vanta 35 anni di carriera in televi-
sione soprattutto al Gruppo Me-
diaset dove è anche stato diret-
tore di Videonews, «esperienza 
grazie alla quale posso introdurre 
un approccio pop in una materia 
che altrimenti è molto tecnica, per 
renderla accessibile non solo agli 
addetti ai lavori ma a tutti i cittadi-
ni». Per Triboo invece significa co-
gliere l’opportunità di crescere ul-
teriormente nel settore del print, 
dove è già presente con il mensile 
Wall Street Italia (WSI) legato all’o-
monimo sito di informazione, at-

traverso il proprio marchio affer-
mato nel comparto della piccola e 
media impresa che non ha testate 
specifiche dedicate.

I contenuti
E’ lo stesso Brachino a curare la 
parte politica. Nel numero di esor-
dio, uscito lo scorso venerdì 9 set-
tembre, protagonista è stato il le-
ader della Lega Matteo Salvini. Le 
pubblicazioni fino alla conclusio-
ne sono proseguite dando voce, 
per par condicio, agli esponenti 
del centro-sinistra per poi arriva-
re con il numero andato in edico-
la in pieno silenzio elettorale, che 
è stato dedicato al manifesto delle 
PMI. «La prima scommessa è par-
lare di economia in modo chiaro. 
A mio parere la stampa economi-

ca, dai quotidiani agli inserti spe-
cializzati, è molto tecnica e fa fa-
tica a intercettare tutti i potenziali 
lettori» prosegue Brachino. La se-
conda scommessa per il Diretto-
re del settimanale è dare ulteriore 
voce alle piccole e medie imprese, 
ricchezza che fino a oggi sfuggiva 
alla narrazione del tessuto econo-
mico italiano: «Le PMI sono una 
importante risorsa del Paese che 
fa il 98% della nostra industria. Ma 
pochi le conoscono». 

Mission e concept del 
giornale
In una nota, l’editore spiega che 
questo giornale vuole essere un 
vettore di dialogo tra le imprese 
e la politica, passando dalla retori-
ca ai fatti. Le norme e gli incenti-
vi devono aiutare concretamente 
la migliore Italia, non solo a paro-
le. Questo è il principale obbietti-
vo; poi viene il tema della burocra-
zia, della politica, delle istituzioni, 

Novità Triboo amplia l’offerta in 
edicola con la nuova testata di 

economia e politica Il Settimanale, 
la direzione a Claudio Brachino

L’ex direttore di Videonews e giornalista Mediaset alla guida 
del periodico che fa capo a PMI.it, sito d’informazione per le 
piccole e medie imprese con oltre 3 milioni di utenti mensili 

a cura di Silvia Antonini

della informazione economica e 
delle loro parole che devono es-
sere chiare e comprensibili a tutti. 
Terzo obiettivo, essere utile alle im-
prese, ai lavoratori autonomi e alle 
partite IVA, pronto a sostenerne le 
istanze e le proteste, combatten-
do le difficoltà. Il Settimanale vuo-
le essere un giornale-movimento e 

un luogo di pensiero utile ad ela-
borare soluzioni che aiutino la cre-
scita sana e sostenibile delle im-
prese. Magari anche provocatorio, 
dove la dialettica spinta è funzio-
nale al cambiamento. Commenta 
Giangiacomo Corno, responsabile 
Media e ADV del Gruppo Triboo: 
“Le imprese vanno raccontate. Per 

questa ragione abbiamo deciso 
di dare vita a un settimanale eco-
nomico e politico, che si metta al 
fianco delle istanze e delle impre-
se, delle loro esigenze, delle loro ri-
chieste e della loro visibilità. Ab-
biamo accettato questa sfida per 
colmare un vuoto: non esisteva da 
anni un settimanale economico in 
grado di raccontare i nostri territo-
ri industriali e produttivi. Speriamo 
di fare da apripista, servono realtà 
in grado di raccontare questi asset 
meravigliosi ed unici, come unico 
è il nostro paese”. 

Il formato
Il Settimanale ha formato tabloid 
ed è realizzato in carta di quoti-
diano. La cover riporta una gran-
de fotonotizia legata all’attualità e 
nelle 50 pagine trovano spazio in-
chieste, storie di piccole e medie 
imprese, la sezione politica, le opi-
nioni affidate a firme di prestigio, 
e le pagine di servizio. Nel primo 
numero in edicola il tema prin-
cipale è stato quello del gas e del 
caro energia. Al centro delle pagi-

ne di politica il numero uno del-
la Lega, Salvini, con la sua proposta 
anticrisi per le famiglie. E ancora 
l’intervista a Paolo Scaroni, in col-
laborazione con Wall Street Italia, 
sul tema delle sanzioni alla Russia. 
Le opinioni sono affidate a firme 
come Paolo Cirino Pomicino, Pie-
ro Bassetti, Umberto Rapetto, An-
tonio Tomassini che fanno parte 
del parterre di giornalisti e colla-
boratori della redazione, insieme a 
Federico Momoli e Guido Palmie-
ri. Gli oltre 20 giornalisti che com-
pongono la redazione presidiano 
tutto il territorio nazionale, da Mi-
lano a Palermo, per testimoniare la 
realtà economica del Paese. Ogni 
settimana sarà pubblicato un son-
daggio a cura di Blogmeter, il pri-
mo è stato dedicato alla presun-
ta paura del ritorno del fascismo 
in Italia. «Raccontiamo la politica 
ma non diamo spazio all’ideologia 
- conclude Brachino -. L’obiettivo 
di questo settimanale è restituire 
il mood della realtà mantenendo 
l’occhio da quotidiano ma senza 
rincorrere le notizie». 

Cover d’esordio
IL TEMA DEL RINCARO 
ENERGETICO AL 
CENTRO DEL PRIMO 
NUMERO 

La società Oyster di Domenico Marasco gestisce 
in esclusiva la raccolta pubblicitaria de Il Settima-
nale, la testata del Gruppo Triboo che si inserisce 
nel sistema digitale costituito dal sito specializza-
to PMI.it, con i suoi 3 milioni e passa di utenti 
unici mensili, 7,6 milioni di pagine viste, 500mila 
e più utenti registrati alla newsletter giornaliera, 
e 1 milione di destinatari delle push notification. 
A questo si aggiunge un account su Instagram e 
su Tik Tok per una fan base che supera i 144mila 
contatti. Spiega Marasco, che è anche project le-
ader della nuova testata: «L’editore ha avuto la 
lungimiranza di cogliere il potenziale di questo 
prodotto e di trasferirlo su carta». In occasione 
del lancio la tiratura è stata di 60mila copie distri-
buite nelle edicole italiane da Sodip, con il costo 
di copertina di 3 euro. Le copie digitali sono in-
viate agli iscritti gratuitamente per sei mesi, poi si 
valuteranno i risultati. La testata ha chiesto la cer-
tificazione ADS e questo comporterà una ade-

sione ufficiale all’invio da parte del destinatario. A 
questo si aggiungono 3mila copie per gli abbona-
ti di Wall Street Italia. 

Target soprattutto maschile 
ma ci sono anche le donne
La campagna di lancio, realizzata internamente, è 
andata in onda su RaiNews 24, Radio 24, Radio-
Rai, Sole 24 Ore, e in programmatic, per un in-
vestimento da 1 milione di euro. La Oyster cura 
la raccolta per il cartaceo e anche per la fine-
stra digitale dedicata sul suto PMI.it. Il prodot-
to si rivolge a un target principalmente maschile, 
ma conta presumibilmente su un 25% di don-
ne. L’audience si concentra in una fascia dai 35 
ai 64 anni, è evoluta professionalmente e cultu-
ralmente, attenta alla politica e all’innovazione. 
«Dopo anni di conoscenza del mercato della in-
formazione economica abbiamo visto un vuoto 
che pensiamo di colmare – conclude Marasco -. 
Non esiste infatti un settimanale economico che 
si presenta “nudo” in edicola. Questa è una ca-
renza grave soprattutto se consideriamo che il 
98% del Pil del nostro Paese è generato dalle Pmi. 
Il nostro settimanale si occuperà delle medie im-
prese mentre lasciamo ai quotidiani il compito di 
occuparsi dei grandi temi di finanza e di macro 
economia; quindi faremo inchieste riguardanti 

la vita delle imprese, racconteremo una decina 
di storie alla settimana e pensiamo di sostenere, 
non solo a parole, le istanze di queste realtà im-
prenditoriali». 

Mercato Oyster: alla società di Domenico Marasco 
la raccolta pubblicitaria de Il Settimanale, budget 

da 1 milione per la campagna di lancio
Tiratura cartacea di 60mila 

copie per la nuova testata di 
Triboo a cui si aggiunge una 
distribuzione digitale di oltre 
500mila copie per gli utenti 

iscritti alla newsletter di PMI.it

CLAUDIO BRACHINO
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Né apocalittici, né integrati, 
ma realistici. Del resto se-
condo il buon Freud  un buon 

principio di realtà è segno di salute 
mentale. Prima di dire chi siamo, 
come in ogni inizio editoriale, preme 
allora dire dove siamo, in che punto 
della Storia. La pazienza degli italia-

ni, famiglie e imprese, 
è al limite come 

fotografa il ca-
lembour pro-
vocatorio del 
nostro titolo 
di apertura. 

Caro energia 
e bollette vergo-

gnose sono la prima emergenza, 
un’emergenza che divora una brutta 
e frammentaria campagna eletto-
rale. E la dice lunga un Draghi più 
popolare di prima ,con un’agenda 
che sembra la tavola dell’economia 
dettata da Mosè. Fra poco si vota e 
siccome crediamo nella democrazia 
per quanto malata saranno le urne 
a dirci chi governerà. Dall’ordinaria 
amministrazione, de facto straor-
dinaria, all’ordinario esercizio del-
la Repubblica. Per vedere quanto i 
connazionali siano angosciati dal 
presunto ritorno del fascismo con la 
probabile vittoria della Meloni, pre-
gasi leggere il nostro sondaggio so-
cial. Sulla guerra, sulle sanzioni, ne-
cessarie ma con effetti diseguali (noi 
sempre tra quelli che ci rimettono), 
sulla speculazione, sulla dipendenza 
dalla Russia, sulle politiche ambien-
tali scellerate, già tutto è stato det-
to. Rimane il che fare,  con l’Europa 
alle prese col prezzo del gas, con le 

La pasta scotta
e la bolletta
che brucia
di Claudio Brachino

Levata di scudi per le maxi bollette  
E con il Nord Stream 1 chiuso 
incubo razionamenti, giù il Pil, 
chiusure a raffica tra imprese e negozi, 
famiglie in povertà energetica

Le interviste
Salvini:

per famiglie 
e imprese 

subito aiuti 
per 30 miliardi
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I l magazine Sette compie 35 
anni e recupera la leadership 
del suo segmento di mercato. 
L’anniversario è stato celebrato 

lo scorso 12 settembre con la chiu-
sura dell’edizione 2022 de “Il tempo 
delle donne”, il festival nato dal blog 
al femminile “La 27esima ora” e co-
ordinato dalla Direttrice del setti-
manale di attualità del Corriere del-
la Sera, Barbara Stefanelli. I numeri 
di Sette dicono che il giornale è lea-
der di segmento con 260.369 copie 
di diffusione complessiva naziona-
le (dati ADS luglio 2022); leadership 
riconquistata lo scorso febbraio sia 
nelle vendite individuali sia nelle 
diffusioni. A giugno, la certificazio-
ne ADS ha restituito una diffusio-

ne complessiva media di 256mila 
copie tra carta e digitale, sostan-
zialmente in linea rispetto allo stes-
so mese dell’anno scorso (-0,4%), e 
copie individuali a quota 235mila 
di cui 150mila vendute in edico-
la. Da una ricerca condotta inter-
namente presso i lettori è emerso 
che il giornale di RCS è apprezzato 
per la qualità dei contenuti, capaci 
di “far pensare”, mai scontati, equili-
brati tra serietà e leggerezza. Nasce 
così “Il vero trendSETTE”, il claim 
della campagna firmata da Hi! Co-
municazione, partita il 9 settembre 
in concomitanza con l’avvio della 
quattro giorni dedicata all’univer-
so femminile, e anche con il nume-
ro in cui Federica Pellegrini ha parla-
to di sé subito dopo il matrimonio 
con Matteo Giunta.

Raccolta a +10%
Nel contesto di un mercato in sof-
ferenza, il settimanale di RCS Me-
diaGroup si mantiene stabile sul 
fronte diffusionale e guadagna su 
quello della raccolta pubblicita-
ria: nel mese di settembre i rica-
vi da advertising sono cresciuti del 
10% rispetto al 2021: «Dopo una 
lunga storia all’inseguimento della 
concorrenza – commenta Uber-
to Fornara, Amministratore Dele-
gato della concessionaria del Grup-
po, CAIRORCS Media -, registriamo 

un grande apprezzamento da parte 
dei lettori e del mercato. Sette è un 
settimanale contemporaneo, che 
invita a una fruizione su più giorni 
ed è contraddistinto da una reader-
ship di straordinaria qualità, capa-
ce di attraversare tutte le generazio-
ni presenti in famiglia, anche grazie 
alla sua naturale estensione edito-
riale sui social, particolarmente ri-
conosciuta dai giovani. Un magazi-
ne centrale nelle case degli italiani e 
distintivo per le aziende, che invita 
all’approfondimento e alla riflessio-

Stampa I primi 35 anni di Sette: torna 
la leadership nelle diffusioni nazionali 
e la pubblicità cresce a doppia cifra

Lo scorso febbraio il settimanale 
RCS MediaGroup diretto da Barbara 
Stefanelli ha conquistato primato del 
suo segmento; l’autunno parte con 

buoni andamenti di raccolta adv e con 
una campagna di Hi! Comunicazione 

per festeggiare il compleanno
a cura di Elvira Rubini

ne con un tempo speso sulle pagi-
ne, anche quelle pubblicitarie, cer-
tamente maggiore rispetto ad altri 
media. In occasione del restyling 
del giornale, tra maggio e giugno 
dell’anno scorso, la raccolta è più 
che raddoppiata, la sfida di oggi è 
rendere strutturale questo trend. I 
segnali in questo senso sono rassi-
curanti».

Il sistema multimediale 
di Sette
Le performance dell’offerta digita-

le mostrano che i lettori apprez-
zano le storie legate a personaggi. 
I consumi di contenuti singoli se-
gnano un incremento del 100% di 
consumi di contenuti singoli e par-
ticolarmente di successo sono sta-
te le interviste a Giorgia Meloni pri-
ma della crisi di Governo, a Giorgio 
Armani, a Miguel Bosè in occasio-
ne dell’uscita della sua autobiogra-
fia, oltre che quelle a Vittorio Feltri, 
Paolo Maldini, Alessandro Benet-
ton, Elodie, Laura Pausini, Dino 
Zoff. Contemporaneamente au-

menta il seguito sui social. «Ab-
biamo scelto di stare su Instagram 
dove cresciamo del 35% (fonte: In-
sights Instagram) rispetto all’anno 
scorso – commenta la Direttrice -, 
grazie anche al coinvolgimento del-
le personalità che intervistiamo at-
traverso le dirette. Stiamo pensan-
do di avviare attività su Tik Tok e 
potremmo iniziare con contenu-
ti di servizio». L’account vanta più 
di 80mila follower e offre anche ap-
profondimenti dedicati su diritti, 
psicologia, costume, società. Il siste-
ma multimediale comprende an-
che il canale web su corriere.it, in 
crescita del 50% sul fronte browser 
unici, e la newsletter dedicata “7+” 
che esce ogni giovedì con le antici-
pazioni del numero in uscita e con-
tenuti extra.

Gli andamenti del 
Corriere della Sera
Sette fa parte dell’ecosistema del 
Corriere della Sera. Sottolinea For-
nara che anche il quotidiano ha 
consolidato una leadership diffu-
sionale di quasi il doppio delle co-
pie rispetto ai giornali più vicini. 
«Un differenziale che non c’è mai 
stato prima d’ora frutto del lavoro 
redazione e di investimenti dell’e-
ditore sul prodotto. Nei momen-
ti d’oro, il Corriere aveva 2,9 milioni 
lettori al giorno, con l’avvento del 
digitale i contatti netti sono 5,4 mi-
lioni. Come Gruppo, abbiamo ol-
tre 32 milioni di utenti unici men-
sili, il quotidiano ne fa 27 milioni. 
Abbiamo intercettato con suc-
cesso il cambiamento e le oppor-
tunità portati dal digitale, ma riba-
diamo che la parte principale del 
nostro business è la carta. Ricordia-
mo che ci sono ancora parecchie 
persone che ogni giorno escono di 
casa per andare a comprare la co-
pia in edicola». Alessandro Bom-
pieri, Direttore Generale News 
Italia di RCS MediaGroup, comu-

nica che nel primo semestre 2022 
la raccolta pubblicitaria del Cor-
riere della Sera è in crescita del 4% 
sull’anno precedente; gli abbona-
ti digitali del quotidiano sono oltre 
450mila «e dopo una estate molto 
positiva ci aspettiamo ulteriori cre-
scite in questo periodo anche per 
via delle elezioni». 

Il target di Sette
Sette vanta un pubblico per l’80% 
formato da un target alto spen-
dente, con un alto livello di istru-
zione e bene ripartito tra don-
ne (47%) e uomini (53%). «Punto 
a fare un giornale di approfondi-
mento che non manca di cogliere 
l’attualità e di darne una visione più 
ampia» commenta Stefanelli. Un 
obbiettivo da raggiungere con il 
coinvolgimento delle firme giova-
ni del Corriere della Sera al fianco, 
«senza cannibalizzarsi» di quelle 
più consolidate, necessarie anche 
perché, nonostante i buoni an-
damenti in termini di diffusioni, il 
magazine vuole conquistare nuo-
vo pubblico proprio tra i giova-
ni. E tutto questo senza rinunciare 
alla bellezza, alla pulizia e alla piace-
volezzo dello sfoglio, mantenendo 
saldo l’equilibrio tra “alto” e “basso” 
nell’ampio ambito dell’approfondi-
mento che è lo spazio «naturale» 
del magazine.

L’impatto delle donne
Questa edizione de “Il tempo del-
le donne”, la nona dall’esordio del 
2014, ha scelto “impatto” come pa-
rola chiave e come titolo, declina-
ta su cinque ambiti cruciali dell’e-
sistenza: lavoro, identità, politica, 
clima ed equità. Quest’anno la par-
tecipazione è stata molto significa-
tiva, sia in presenza sia in modalità 
online, un afflusso complessivo di 
16mila persone. Tra il sito del Cor-
riere della Sera e i profili social ci 
sono stati 9,5 milioni di video views. 

attualità e trend
LA CAMPAGNA DI HI! 
COMUNICAZIONE HA 
SOTTOLINEATO COME IL 
GIORNALE SIA CAPACE 
DI INTERCETTARE LE 
TENDENZE UNENDOLE 
ALL’APPROFONDIMENTO 
CHE È LA SUA MISSION

IL VERO
TRENDSETTE.
Il magazine di Corriere della Sera 
in edicola ogni venerdì 
con interviste a grandi personaggi, 
reportage e approfondimenti.

BARBARA STEFANELLI

‘IMPATTO’ È STATO IL 
TEMA DELLA NONA 

EDIZIONE DE ‘IL TEMPO 
DELLE DONNE’ , COME PA-

ROLA CHIAVE DI CINQUE 
ASPETTI  ALTRETTANTO 

CHIAVE DELL’ESISTENZA:  
LAVORO, IDENTITÀ,  

POLITICA, EQUITÀ, CLIMA
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L a nuova stagione di A+E 
Networks Italia parte con 
due nuove produzio-
ni che vanno in onda sui 

canali bandiera dell’offerta italia-
na, History e Crime+Investigation 
(C+I), a cui si aggiunge il brand Bla-
ze caratterizzato da una program-
mazione di genere factual, tutti in 
onda su Sky. La strategia distintiva 
di questo gruppo televisivo è pro-
prio la produzione originale loca-
le, che pesa per il 30-35 per cen-

to degli investimenti in contenuti, 
generando un apporto in termini 
di ascolti in linea con questo im-
pegno economico. La prima di 
queste novità è “Colosseum”, una 
produzione originale realizzata 
da History US e distribuita in tut-
ti i territori dove il brand è presen-
te. In Italia andrà in onda a metà 
ottobre; la seconda è “Tifo crimi-
nale” per Crime+Investigation, 
miniserie di quattro episodi con 
l’attore Francesco Acquaroli che 
racconta episodi di criminalità le-
gata alla tifoseria. 

Localizzazione e 
prodotti Originals
«E’ una stagione davvero sfidan-
te dal punto di vista del conte-
nuto, proprio perché noi abbia-

mo la possibilità di produrre per 
entrambi i canali – spiega Simo-
ne D’Amelio Bonelli, VP Regional 
Director di A+E Networks Ita-
lia -. L’anno prossimo festeggia-

Televisione A+E Networks Italia 
accende la stagione autunnale 
di History e Crime+Investigation 

con i nuovi titoli Originals 
“Colosseum” e “Tifo criminale”

Il VP Regional Director Simone 
D’Amelio Bonelli spiega le strategie 

di sviluppo del broadcaster tra 
produzione locale, podcast, 

distribuzione diversificata e future 
sinergie con il Gruppo Hearst

a cura di Silvia Antonini

mo 20 anni di History e i 10 di 
Crime+Investigation in Italia: ar-
riviamo a queste ricorrenze con 
una radicata expertise nella lo-
calizzazione dei nostri marchi, e 
nella produzione originale». Hi-
story ha nel nostro Paese un ta-
glio documentaristico, legato alla 
mission del canale ovvero la sto-
ria propriamente detta: «Per noi 
europei questo è un valore: par-
liamo di storia antica ma c’è mol-
ta attenzione alla contempora-
neità, con l’approfondimento di 
tematiche legate alle vicende più 
attuali. Penso a prodotti come la 
trilogia sui grandi scandali finan-
ziari: il crack Parmalat, Calciopoli, 
la vicenda di Bancopoli e dei “fur-
betti del quartierino”. E’ impor-
tante riportare queste vicende 
all’attenzione del pubblico anche 
per dare una mano a compren-
dere la nostra realtà». E per quan-
to riguarda Crime+Investigation, 
un titolo in particolare rappre-
senta questo sforzo produttivo 
e creativo per rendere ancora più 
appetibile la programmazione 
del canale: “Mostri senza nome”, 
con il giornalista di Radio 24 Mat-
teo Caccia, il primo programma a 
trattare di cold case italiani, con-
testualizzati in un unico racconto 
che restituisce allo spettatore an-
che i colori e sapori delle città in 
cui si sono svolti. 

Blaze fidelizza il target 
uomo con Lego Masters
Ma c’è anche il terzo marchio 
dell’offerta, Blaze, canale con un 
posizionamento distintivo che 
contribuisce ad arricchire l’offer-
ta attraverso prodotti di intratte-
nimento factual rivolti a un pub-
blico maschile, incentrati su usi 
e costumi anche bizzarri in voga 
negli Stati Uniti. «Blaze non ha 
Originals ma è la casa dei nostri 
franchise e delle acquisizioni. Tra 
le nostre scoperte c’è Lego Ma-
sters, un brand che ha varie ver-
sioni dei diversi Paesi, grazie al 
quale il canale guadagna tanta 
visibilità, ma soprattutto è fun-
zionale alla nostra strategia di fi-
delizzazione dei clienti con pro-
grammi di lunga durata».

Podcast, la via 
dell’innovazione
Tra le novità recenti c’è anche il 
lancio dei podcast tratti da tutte 
le produzioni italiane realizzate 

MAURO MIGLIORANZI

SIMONE D’AMELIO BONELLI
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da Crime+Investigation e man-
date  in onda in questi anni. A 
disposizione degli appassiona-
ti ci sono oltre 120 ore di conte-
nuti, che hanno già generato ol-
tre 1 milione di stream tra Spotify 
e altre piattaforme su cui sono di-
stribuiti. L’offerta è stata lancia-
ta lo scorso aprile con l’adatta-
mento audio di “Profondo Nero” 
di Carlo Lucarelli, una delle prime 
produzioni Crime+Investigation 
Originals. Sono stati pubblicati 
11 episodi che coprono due sta-
gioni. Una terza è in produzio-
ne e verrà pubblicata sulle piat-
taforme audio nelle prossime 
settimane. “Profondo Nero” è sta-
ta seguita da una seconda playlist, 
Crime+Investigation Podcast, che 
raccoglie tutte le altre produzio-

ni originali Crime+Investigation, 
adattate a formato audio. Que-
sta playlist al momento com-
prende 17 episodi tratti da diverse 
produzioni originali, come “Mo-
stri Senza Nome Milano”, “Mo-
stri Senza Nome Genova”, “De-
litti-Speciale Garlasco”. Di quel 
milione e passa di stream, la serie 
di “Profondo Nero” ne ha genera-
ti oltre 900mila, mentre la playlist 
Crime+Investigation Podcast ne 
ha fatti pià di 250mila. La reten-
tion media è dell’83%, a fronte di 
una media italiana del 53% (fon-
te: IPSOS). «Intanto stiamo lavo-
rando al rilascio di nuovi episo-
di sia per “Profondo Nero” sia per 
Crime+Investigation Podcast. Sul 
tavolo c’è anche in progetto il lan-
cio di podcast targati History».

Strategie diversificate
L’obiettivo di questa offer-
ta di contenuti podcast è in-
tercettare ulteriore pubblico. 
«E’ uno strumento di comu-
nicazione, utile a promuove-
re i nostri canali presso nuo-
ve audience che entrano in 
contatto con il nostro pro-
dotto e si convertono poi 
su Crime+Investigation. Una 
strategia soddisfacente come 
dimostrano i dati di ascolto in 
crescita: Crime+Investigation 
è l’unico canale interamen-
te di real crime 24 ore su 24, 
7 giorni su 7. Inoltre, gra-
zie a “Mostri senza nome” e 
alla collaborazione con Mat-
teo Caccia abbiamo godu-
to di una finestra di visibilità 

su Radio 24». In questo am-
bito si colloca la scelta di di-
versificare la distribuzione 
di contenuti su piattaforme 
streaming come Amazon Pri-
me Video e Mediaset Infini-
ty+. Da fine 2020 i brand Hi-
story e Crime+Investigation 
sono presenti su due piatta-
forme SVOD, History Play e 
Crime+Investigation Play, due 
offerte che offrono una sele-
zione dei migliori program-
mi dei canali lineari a fronte 
di una sottoscrizione mensile: 
«Si tratta di offerte comple-
mentari a quelle presenti su 
Sky e NOW, che hanno come 
obiettivo l’allargamento delle 
audience da un punto di vista 
qualitativo e generazionale». 

Arriva il 18 ottobre su History “Colosseum”, 
un docudrama di produzione internaziona-
le (History US) dedicato alla storia dell’im-
pero romano basato su fatti documentati, 
conditi da un elemento di interpretazione. 
La serie è costituita da otto episodi di 60 mi-
nuti, e andrà in onda fino al 6 dicembre in 
prima visione assoluta. Lo scenario che fa 
da sfondo alla narrazione è quello del Co-
losseo, monumento emblematico che evo-
ca la grandiosità di quell’epoca, ma anche la 
sua violenza. 

Il racconto di Roma antica 
attraverso la sua arena-simbolo
Vita e morte, sangue e guerra, vinti e vincitori; 
sono gli elementi che caratterizzano un certo 
immaginario legato all’impero romano, e cosa 
più della sua arena-simbolo può rappresen-
tarlo? La serie farà rivivere l’ascesa e la caduta 
dell’antica Roma raccontando da una angola-
zione unica: i giochi spettacolari, le battaglie 
sanguinose, le esistenze dei gladiatori. 

La storia dell’impero romano raccontata 
attraverso i combattimenti nel Colosseo

Il docudrama in otto puntate 
andrà in onda dal 18 ottobre 

al 6 dicembre

Un’offerta definita per 
un target verticale
A che livelli si giocherà la sfi-
da tra piattaforme, considera-
ti i budget strabilianti messi 
in campo dai vari competi-
tor? Un dato tra i più recen-
ti contribuisce a restituire 
una dimensione: per le cin-
que stagioni di “Rings of po-
wer”, “Gli anelli del potere”, la 
serie kolossal che narra le vi-
cende precedenti a “Il Signo-
re degli Anelli”, Amazon si ap-
presta ad investire almeno 1 
miliardo di dollari, di cui ol-
tre 460 milioni solo per la pri-
ma. «E’ chiaro che si tratterà 
di una sfida a colpi molto im-
portanti. Per quanto ci riguar-
da, l’obiettivo è posizionare le 
nostre offerte come dei servi-
zi verticali e dedicati a target 
specifici, grazie a dei brand 
con una proposition ben de-
finita e un forte accento sul-
la localizzazione, motivo per 
il quale continueremo a inve-
stire in Originals». 

History punta sulle 
première
La scelta di un posizionamento 
così specifico – il real crime e 
la storia - garantisce a History 
e Crime+Investigation una col-
locazione distintiva, in un pa-
norama affollato e competi-
tivo come il mercato italiano. 
Di certo l’offerta di contenu-
to storico non manca in Ita-
lia, e «noi cerchiamo di trat-
tare la storia sicuramente con 
il rispetto che merita, ma an-
che con un occhio all’intrat-
tenimento. In questo senso, ci 
aiuta far parte di un network 
basato negli Stati Uniti, dove 
History è un canale con un for-
te lato entertaining. La presen-
za di contenuto a tema storico 
anche sulle piattaforme SVOD 
e OTT rende sicuramente lo 
scenario più competitivo. Ciò 
nonostante, History mantie-
ne i suoi ascolti in linea con 
gli anni scorsi anche grazie a 
un attento lavoro di analisi dei 
dati, da un lato, e una specifi-

ca strategia di programmazio-
ne delle première dall’altro». 

Il Colosseo va sul 
Metaverso
Per la campagna di lancio dei nuo-
vi programmi, l’azienda ha scelto di 
investire prevalentemente sul digi-
tale. In particolare, History Channel 
Italia è il primo History nel mondo 
ad aprire uno spazio nel Metaver-
so, attraverso la piattaforma Spa-
tial, che renderà possibile entrare e 
aggirarsi nel Colosseo esattamente 
com’era all’apice del suo splendore 
2000 anni fa, interagire con lo spa-
zio, vivere un’esperienza immersi-
va tra le mura del monumento più 
famoso del mondo e vedere una 
preview esclusiva del primo episo-
dio di “Colosseum”.

Il futuro tra sinergie e 
diversificazione
A+E Networks arriva in Italia nel 
2013 e alla fine di quell’anno accen-
de Crime+Investigation, oltre a re-
cuperare il brand History, lanciato 
dieci anni prima da FOX Channels 

che ne aveva la licenza. Il primo 
storicamente fa parte dell’area 100 
di Sky dedicata all’intrattenimen-
to, il secondo della 400 dove van-
no in onda i documentari. Ma da 
un anno circa anche C+I è entrato 
in quest’ultima area. Il broadcaster 
è nato da una joint venture tra Di-
sney e Hearst Corporation che ha 
interessi nei media cartacei e televi-
sivi, nell’area medicale, dei traspor-
ti, del real estate e finanziaria con il 
100% delle azioni dell’agenzia di ra-
ting Fitch. Dal 2019 la governance 
in area Emea fa totalmente capo a 
Hearst, e questo crea terreno fertile 
per possibili future sinergie in Italia, 
mentre per quanto riguarda il re-
sto del mondo è controllata da Di-
sney. Intanto, allo studio ci sono i 
progetti per festeggiare gli anniver-
sari importanti - 20 anni per Histo-
ry e 10 per C+I - con produzioni 
ad hoc per entrambi i canali. E per 
quanto riguarda futuri sviluppi per 
i brand «lavoriamo per espandere 
i servizi e allargare i brand su tanti 
touch point: podcast, e magari an-
che magazine digitali verticali». 
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Daniele Belardinelli, Vincenzo Spagnolo, Ciro 
Esposito, Filippo Raciti: quattro casi di violenza 
legata al tifo da stadio, quattro omicidi emblema-
tici di come la criminalità si sia infiltrata nella pas-
sione per il calcio. Di queste vicende tratta la nuo-
va mini-serie in arrivo su Crime+Investigation, 
“Tifo Criminale - lati oscuri del calcio”, in parten-
za il prossimo 15 novembre.

Francesco Acquaroli racconta 
il tifo criminale
Passione, amore, gioia, dolore. Ogni domenica il 
calcio raccoglie una gran moltitudine di perso-
ne, che si sintonizzano su tv e piattaforme digi-
tali per seguire e tifare le loro squadre del cuo-
re. Una passione globale che nasconde un lato 
oscuro: milizie armate, esplosivi, imboscate, ven-
detta, sangue, droga sono situazioni che si verifi-
cano ogni domenica in nome del calcio. “Tifo cri-
minale” è una produzione originale che racconta 
quattro casi di omicidio avvenuti all’interno della 
tifoseria. Le storie di persone divise dalla fede cal-
cistica, che vivono realtà di vita spesso borderline  
e diventano vittime o assassini, e il percorso che li 
hanno portati a morire o a uccidere saranno rac-
contati dall’attore Francesco Acquaroli. 

Criminalità e tifoserie, quattro 
omicidi emblematici raccontati 
dall’attore Francesco Acquaroli

Dal 15 novembre in onda le 
vicende di Daniele Belardinelli, 

Vincenzo Spagnolo, Ciro 
Esposito e Filippo Raciti
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C ome sta andando il cinema 
in questo post pandemia? A 
guardare i box office Cinetel, 
si direbbe che gli italiani ab-

biano di nuovo voglia di grande schermo. 
E questo, nonostante la ricchissima offer-
ta delle piattaforme streaming; ma nien-
te come la sala cinematografica trasferisce 
fedelmente il ‘sogno’ generato dal raccon-
to per immagini. Il look rosso fuoco di Ti-

mothée Chamelet alla presentazione di 
‘Bones And All’ di Luca Guadagnino du-
rante l’ultimo Festival del cinema di Vene-
zia simboleggia un po’ anche l’entusiasmo 
per un ritorno in presenza testimonia-
to dai numeri. L’edizione numero 79 della 

a cura di Silvia Antonini

Cinema

Mostra Internazionale d’Arte Cinemato-
grafica è cresciuta del 6% rispetto al pe-
riodo pre pandemico in termini di pub-
blico, con 60.477 biglietti venduti contro 
i 56.836 del 2019. Le presenze in sala degli 
accreditati sono aumentate dell’11% sem-
pre rispetto al 2019. Indubbiamente però, 
il comparto cinema e nello specifico quel-
lo delle sale ha pagato un prezzo altissimo 
all’emergenza sanitaria e questo ha rallen-
tato di parecchio la ripartenza, penaliz-
zando quella che rappresenta la seconda 
linea di ricavo su cui si regge il business, ol-
tre alla vendita di biglietti: la raccolta pub-
blicitaria. 

Segnali di ottimismo
Della ripresa per il settore cinema in uno 

scenario ancora piuttosto incerto si è par-
lato mercoledì 28 settembre a Milano, nel 
corso dell’evento ‘Cinexperience – La co-
municazione al cinema oggi e domani’ or-
ganizzato dalla FCP in collaborazione con le 
tre concessionarie presenti sul mercato ita-
liano che fanno parte di Associnema, ovve-
ro DCA, MovieMedia e Rai Pubblicità, e la 
partecipazione delle associazioni di settore 
ANEC – Associazione Nazionale Esercenti 
Cinema, e ANICA - Associazione Naziona-
le Industrie Cinematografiche Audiovisive 
Digitali, ossia l’industria cinematografica ita-
liana. «Grazie anche a ‘Minions 2’ – spiega 
Massimo Martellini, Presidente di FCP e an-
che di Audimovie, la società che sulla base 
dei dati Cinetel rileva le audience nelle sale -, 
questa estate gli spettatori hanno superato 

il milione (per la precisione, 1.086.134 nella 
settimana 18-24 agosto, ndr); siamo ancora 
lontani dai livelli del 2019 ma è comunque 
un segnale che induce ottimismo, dimostra-
zione che l’affluenza sta riprendendo. Non 
dimentichiamo che gli ultimi a vedere abo-
lite le restrizioni per il covid sono proprio i 
cinema. Tra la mascherina obbligatoria fino 
a metà giugno e il divieto di mangiare nel-
le sale, andare al cinema diventava davvero 
poco allettante. E questo nonostante i dati 

Numeri in miglioramento
IL PRESIDENTE DI FCP MASSIMO 
MARTELLINI SOTTOLINEA I 
TREND IN CRESCITA DOPO 
L’ABOLIZIONE DELLE MISURE 
ANTI PANDEMICHE 

Scenari  Il pubblico torna in sala 
con quasi 26 milioni di presenze 

nei primi 8 mesi e stima di 
chiudere il 2022 a 50 milioni

Rispetto al 2019 ne 
mancano quasi la 
metà, ma in confronto 
all’anno scorso sono 
20 milioni in più; FCP 
e le concessionarie di 
settore fanno il punto 
sulle prospettive del 
settore e del mercato 
pubblicitario
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sul contagio non ne abbiano mai conferma-
to la presunta pericolosità». 

I numeri del cinema 
Nei primi otto mesi del 2022 gli spettato-
ri sono stati complessivamente 25,7 milio-

ni. Con una stagione di oltre 150 film di 
prossima uscita, ci si aspetta che questo 
numero aumenti sensibilmente, eventuali 
riprese del covid – che si spera siano scon-
giurate – permettendo. In tutto il tormen-
tato 2021, le presenze sono state 24,6 mi-

lioni circa, quindi la situazione a oggi è di 
crescita consolidata rispetto all’anno scor-
so. Nel 2020, nonostante la brusca chiu-
sura da marzo a maggio e quella da no-
vembre in avanti con ‘finestre’ natalizie, 
il bilancio è di 28,1 milioni di spettatori. 
Probabilmente l’abbrivio lo aveva dato il 
2019, che aveva chiuso a quota 97,6 mi-
lioni di presenze, un dato considerato 
particolarmente positivo. A dare ulterio-
re benzina alle aspettative sulle presenze 
di quest’anno, l’arrivo di titoli particolar-
mente appetitosi, uno fra tutti ‘Avatar 2’ in 
uscita il 14 dicembre: non esattamente il 
blockbuster natalizio perché esce con una 
decina di giorni di anticipo, ma comun-
que il titolo su cui promette di concen-
trarsi molto interesse. Intanto, per prepa-
rare il terreno, dallo scorso 22 settembre è 
stato riproposto ‘Avatar’ del 2009. Grazie 
alle prossime uscite i distributori stimano 
che il 2022 chiuda con una presenza com-

plessiva di 50 milioni di spettatori, oltre 20 
milioni in più rispetto al 2021, ma poco 
più della metà rispetto al 2019. 

Il ‘tax credit’ al cinema
In un contesto abbastanza incoraggian-

te, c’è una nota negativa: «La pubblici-
tà – spiega Martellini - è l’unico mezzo 
a cui non è stata riconosciuta la defisca-
lizzazione degli investimenti pubblicitari. 
Il Governo ha dato gli aiuti agli esercenti, 
ma non ha tenuto conto del business dei 

ricavi adv». Il credito sugli investimenti 
incrementali riguarda a oggi la stampa 
periodica e online, nonché le emittenti 
tv e radio locali. Nell’anno di riferimen-
to 2019 la raccolta del cinema è stata di 
25.352.000 euro, in crescita del 13,8% ri-
spetto ai quasi 22,3 milioni di euro del 
2018. Un altro tema è quello della fine-
stra di 90 giorni fissata per la program-
mazione dei film italiani prima che pos-
sano andare in onda sulle piattaforme 
streaming. Un termine fissato dal Mini-
stero dello Sviluppo Economico che però 
esclude i titoli stranieri, «ma comunque 
grazie alle numerose uscite in arrivo pos-
siamo contare su presenze nelle sale. Il ‘si-
stema cinema’ c’è, e si tira dietro anche 
un insieme di abitudini e di relazioni che 
lo rendono una esperienza unica, ci au-
guriamo che queste abitudini tornino a 
essere importanti». 

Le concessionare unite 
per sostenere il mercato
DA SINISTRA: ALESSANDRO 
MAGGIONI, VITTORIO PERINA, 
FABIO POLI, E IL PRESIDENTE FCP 
MASSIMO MARTELLINI

In questa fase di ripartenza il mercato pubbli-
citario sul mezzo cinema è stato inizialmente 
piuttosto lento con qualche segnale di ripresa 
rispetto ai primi mesi dell’anno, tra cui un ritor-
no degli investitori tradizionali e anche di nuo-
vi, ma l’andamento della pandemia non ha gio-
vato al comparto. «Durante il mese di agosto 
il titolo “Minions 2” (con incassi superiori ai 14 
milioni di euro dal giorno di uscita a oggi, ndr) 
ha registrato un’ottima performance ma non 
è stato opportunamente sfruttato dal punto 
di vista dell’advertising – commenta Alessan-
dro Maggioni, Managing Director di Digital Ci-
nema Advertising DCA, concessionaria esclu-
siva dei circuiti The Space Cinema e UCI -. A 
settembre invece si è ritornati a voler parlare 
di cinema». La spinta la dà l’arrivo a dicembre 
di “Avatar 2”: «Tutti motivati rispetto al titolo 
dell’anno, ma prima di allora c’è un’ampia of-
ferta, per tutti i target». Recentemente DCA è 
entrata nell’Osservatorio Brand Entertainment: 
«Crediamo nella valorizzazione extra screen - 
spiega Maggioni -. Siamo certi che il confronto 
con gli esperti di brand content ci farà scopri-
re nuovi progetti e nuove idee su come sfrut-
tare gli ambienti». Ambienti che sono sempre 
più di qualità: «Ringraziamo in questo senso 

UCI e The Space cinema che hanno investito e 
continueranno ancora nel rinnovamento del-
le sale per renderle sempre più confortevoli ed 
accoglienti. Questo dimostra che il cinema è in 
buona salute, e prevediamo un futuro dove il 
mezzo sarà di nuovo protagonista». 

Programmatic, futuro della 
pubblicità al cinema
La concessionaria gestisce gli spazi di 70 cine-
ma per 774 schermi. «Sappiamo che chi pia-
nifica il cinema rimane fedele al mezzo, e que-
sto è un momento chiave per il settore se si 
considera che tra novembre e dicembre ci 
giocheremo l’80% dei fatturati. Secondo me 
il mercato quest’anno chiuderà a poco più di 
6 milioni di euro», contro gli oltre 25 milio-
ni del 2019. Oltre allo sviluppo dell’area brand 
entertainment, DCA nei prossimi mesi punte-
rà sull’addressable advertising al cinema, con il 
servizio Advertising Accord di Unique X. «Uti-
lizziamo una piattaforma esclusiva per l’Ita-
lia che permette di rendere flessibile al massi-
mo la modalità di pianificazione, sia sulla base 
del target dei diversi generi cinematografici, 
che abbiamo studiato grazie a una ricerca di 
Ergo Reserach, sia sulla base di altri criteri di 

segmentazione ad hoc e senza vincoli relativi 
alla “settimana cinematografica”. È una inno-
vazione radicale per il nostro mercato: l’obiet-
tivo è avere il programmatic al cinema entro 
il 2024. In Germania già c’è». Un altro punto 
fondamentale per far crescere il comparto, ol-
tre a superare la stagionalità delle programma-
zioni, è fare sistema con le altre concessionarie: 
«Un primo passo è stato l’evento di fine set-
tembre – conclude Maggioni – che contribu-
isce a dare un segnale di univocità nell’offerta, 
per valorizzare il mezzo». 

DCA Addressable adv e valorizzazione 
extra screen le leve strategiche del 2022

Oltre centocinquanta 
titoli in arrivo
LA COPPIA ROBERTS&CLOONEY 
APRE LA STAGIONE CON ‘TICKET 
TO PARADISE’; A DICEMBRE SARÀ 
LA VOLTA DI ‘AVATAR 2’

ALESSANDRO  
MAGGIONI
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A sostegno dei film, in arrivo 
campagne per 80 milioni
L’evento ha fornito anche l’occasione per ri-
badire la funzione aggregatrice del cinema 
e per presentare in anteprima il ‘Ticket To 
Paradise’ con George Clooney e Julia Ro-
berts, la commedia distribuita da Universal 
Pictures nelle sale italiane dal mese di otto-
bre. Durante l’incontro il Presidente di Ci-
netel e Direttore Generale ANEC Simone 
Gialdini ha illustrato i risultati di ‘Cinema 
In Festa’ che, da domenica 18 a giovedì 22 
settembre, ha proposto nei cinema aderen-
ti l’ingresso ridotto a 3,50 euro di tutti i film 
in programmazione. Nei giorni della mani-
festazione si è infatti registrata una crescita 
del 317% di presenze rispetto alla settima-

na precedente e il 123% in più rispetto al 
2021. Obiettivo della festa centrato, come 
ha spiegato Alice Panada, Marketing Direc-
tor di Notorious Pictures in rappresentan-
za di Anica: oltre a incentivare il ritorno in 
sala dopo la pandemia ha contribuito a va-
lorizzare la programmazione. Per i titoli in 
arrivo da qui a fine anno saranno investiti 
oltre 80 milioni di euro in comunicazione. 
L’Amministratore Delegato di MovieMe-
dia Fabio Poli ha sottolineato la centrali-
tà della sala per il business cinematografi-
co. E della comunicazione: come ha riferito 
Martellini, una survey UPA ha rivelato che 
il cinema è uno strumento di primo livello 
per la costruzione del brand. Vittorio Peri-
na, responsabile top events e Cinema di Rai 

Pubblicità, ha elencato i risultati di botte-
ghino di alcuni film usciti quest’anno, che 
«comunicano il benessere del cinema»: 
‘Thor’, ‘The Batman’, ‘Top Gun – Maverick’, 
‘Minions 2’ hanno incassato tra i 10 e i 15 
milioni di euro. «I mesi migliori, i più cal-
di sono i prossimi – ha detto Alessandro 
Maggioni, Managing Director di Digital Ci-
nema Advertising -. Per ‘Avatar 2’ si stima 
in Italia un box office vicino ai 40 milioni di 
euro». In arrivo anche ‘Il gatto con gli stiva-
li 2’, ‘Black Panther, ‘Strange World’. Le tre 
concessionarie hanno infine confermato il 
rinnovato impegno che tutto il sistema-ci-
nema sta mettendo in campo per la realiz-
zazione di una nuova annata cinematogra-
fica di grande impatto e per la creazione 

‘Thor: Love & Thunder’, ‘Minions 2’, ‘Top Gun 
– Maverick’ sono i film che hanno trascinato 
le presenze al cinema e il box office in questa 
estate 2022: «Le ottime performance di alcu-
ni titoli di questa estate ci riportano ai numeri 
pre pandemici. Sono dati rassicuranti, che se-
gnalano un cambiamento in atto e il ritorno in 
sala da parte degli spettatori», nonostante la 

stagionalità di solito non favorevole anche per 
via di scelte distributive che privilegiano altri 
periodi dell’anno. Fabio Poli, Amministratore 
Delegato di MovieMedia, oltre che Presiden-
te di FCP-Associnema sottolinea che la ripre-
sa delle presenze al cinema c’è. Ora ci aspetta 
un periodo ricco di nuove uscite: oltre cento-
cinquanta in arrivo, «a cui si affiancano le ini-
ziative a sostegno del cinema», come ‘Cinema 
in Festa’, la settimana durante la quale è stato 
possibile comprare i biglietti a 3,50 euro, che 
si è tenuta dal 18 al 22 settembre, voluta da 
ANEC, ANICA, Ministero della Cultura e Fon-
dazione David di Donatello. 

Numeri in crescita anche 
nelle arene
«Abbiamo fatto un buon lavoro nelle arene 
e anche lì abbiamo visto numeri in crescita – 
prosegue Poli -. E adesso abbiamo anche una 
nuova legge importantissima a difesa del pro-
dotto italiano». Si tratta del decreto che stabi-
lisce in 90 giorni la finestra di programmazio-
ne di film italiani nelle sale prima che possano 
approdare sulle piattaforme streaming. «Con i 
cinema chiusi durante la pandemia era saltata 
qualsiasi regola – spiega Poli – e sulle piatta-
forme si poteva vedere tutto. Con questa nor-
ma torna una regolamentazione almeno per i 
film italiani». Un altro tema è quello della de-
fiscalizzazione pubblicità incrementale al cine-
ma che darebbe una spinta alla raccolta, così 
come il tax credit crea per i distributori una 
convenienza a investire. 

Il prodotto spinge presenze e 
raccolta adv
E a proposito di investimenti pubblicitari, «I 
numeri sono al di sotto di quello a cui erava-
mo abituati, a causa dei troppi ‘stop and go’. 
La ripartenza del cinema è arrivata un po’ tar-
di, le maglie delle restrizioni per il covid sono 
state allentate in una stagione che penalizza 
le programmazioni. Nonostante ciò i numeri 
dei film usciti dimostrano che se ci mettono 
il prodotto abbiamo la possibilità di spingere il 
mercato. E’ già molto importante che abbiano 
messo questi titoli d’estate, perché era neces-
sario ricreare l’abitudine di andare al cinema: e 
il gap della sala che si è creato non si riempie 
solo con la piattaforma streaming». 

Il pubblico si cerca anche 
fuori dalle sale
Tra sale e arene MovieMedia cura la raccolta 
di un circuito di circa mille schermi, incluse 80 
arene estive. Tra le novità della concessionaria 
in termini di strategie ci sono gli accordi con 
aziende e brand che operano in campo digital 
– Coming Soon, Ich Mobile e il network Evo-
lution Group che vanta 34 milioni di utenti 
unici – per la vendita di spazi di prodotti ver-
ticali a tema cinema. «L’obiettivo è intercetta-
re lo spettatore anche fuori dalla sala. Il mer-
cato – conclude Poli – è senz’altro difficile da 
interpretare e ci sono troppi fattori esterni: ma 
i 50% dei fatturati viene fatto tra ottobre e di-
cembre, sono i tre mesi fondamentali per ca-
pire se le tendenze si consolidano».

MovieMedia Strategie digital per seguire 
il pubblico anche fuori dalle sale

Dopo due anni e passa di incertezza, da que-
sta estate il cinema sta manifestando segnali 
di lenta ripresa soprattutto nelle presenze pe-
nalizzate dalle misure anti-pandemiche, ma la 
vera sfida per il comparto arriverà l’anno pros-
simo: «La partita del 2023 si giocherà in uno 
scenario totalmente diverso - afferma Vittorio 
Perina, responsabile Cinema di Rai Pubblicità 
-. Da un lato, in questi mesi è mancato buo-
na parte del prodotto, in primo luogo da par-
te delle major, che ne hanno posticipato la di-
stribuzione dei titoli più interessanti alla fine 
dell’anno. Dall’altro, gli investitori sono manca-
ti perché avevano la sensazione che i cinema 
non fossero aperti»; e d’altro canto le limita-
zioni prolungate hanno ritardato il ritorno del 
pubblico nelle sale. A fine dicembre si tireran-
no le somme di questa annata a velocità ridot-
ta, mentre Rai Pubblicità si prepara ad affron-
tare il nuovo mercato. In primo luogo, punta 
sulle strutture: il circuito ne conta 158, con 
725 schermi dislocati in 18 regioni, per circa 15 
milioni di spettatori certificati da Cinetel. Nei 
prossimi mesi il ruolo della sala sarà cruciale 
per il mercato: «Gli amanti del cinema cer-
cano spettacolarità, schermo ampio, servizio, 
comodità; il successo sta proprio nella qualità 
che determina la scelta, a parità di titolo. Cer-
to, investire nelle strutture oggi è un atto di 
coraggio, ma tanti esercenti stanno prenden-
do questa direzione».

Offerta su misura
Per questo motivo lo streaming non è concor-
rente del cinema: «In realtà la vera concorren-
za è tra di loro. Andare al cinema è un vero 
proprio rito che va oltre la visione del film, e 
questo non cambierà, nonostante le campa-

gne che parlano di cinema a casa. Rai Pubbli-
cità continua a crederci e ha rinnovato i con-
tratti per la raccolta pubblicitaria e la gestione 
delle acquisizioni fino al 2024. Il nostro obietti-
vo è riportarci sui valori del 2019 attraverso un 
approccio commerciale che invece di vende-
re il numero degli schermi si basa sulla stima 
dei contatti e sulla tipologia del pubblico in 
sala». L’offerta viene integrata da iniziative spe-
ciali, quali manifestazioni nel foyer, attività di 
product placement, temporary shop, marke-
ting digitale, coupon elettronici, comarketing 
di prossimità. «I clienti oramai scelgono il ti-
tolo sulla base del target di riferimento, tanto 
è vero che proponiamo la modalità di vendi-
ta ‘Segui il film’. Inoltre, rispetto alla concorren-
za ci siamo dati un limite con il break massimo 
di 8 o 9 minuti, e infine abbiamo una clausola 
di tutela dei minori per cui dobbiamo sapere 
sempre che film viene proiettato in ogni sin-
gola sala. Cerchiamo di fare abiti su misura: c’è 
chi compra tutto il circuito, ma anche chi ac-
quista in base alla geolocalizzazione. Alla base 
di questa politica c’è sempre una condivisione 
con l’esercente». 

Superare la stagionalità
Per far crescere il comparto bisogna superare 
la stagionalità: «In Italia, a differenza di altri Pa-
esi europei, in estate non vengono distribuiti 
titoli forti, mentre è dimostrato che se il pro-
dotto c’è, il pubblico va al cinema. Inoltre, il 
mercato interno non è sufficiente per soppe-
rire a eventuali mancanze di film dall’estero. E’ 
necessario proseguire sulla strada della colla-
borazione tra associazioni di settore per pro-
porre buon prodotto durante tutto l’anno. Per 
quanto ci riguarda riteniamo di avere una di-

mensione giusta in termini di circuito, lavore-
remo sull’offerta al cliente. Per quest’anno ci 
aspettiamo un calo importante a due cifre ri-
spetto al 2019, che è il punto di riferimento, e 
il 2023 non basterà per recuperare quei livel-
li; ma c’è meno pessimismo, al netto di eventi 
come pandemia e guerra, e il cinema ne uscirà 
come mezzo più sano». 

Rai Pubblicità Stima dei contatti e 
tipologia del pubblico in sala sono  

i nuovi paradigmi di vendita

FABIO POLI

VITTORIO PERINA
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per lo spettatore di una esperienza cinema-
tografica unica. 

Rapporto italiani e cinema: 
una ricerca SWG
Le difficoltà delle sale e del comparto sono 
al centro dell’attenzione del Ministero della 
Cultura che attraverso la Direzione Genera-
le Cinema e Audiovisivo ha commissionato al 
SWG una ricerca sul rapporto tra italiani e ci-
nema, realizzato nel luglio 2022 con metodo-
logia mista CAWI e CATI su un campione di 
12.008 individui rappresentativo della popo-
lazione dai 14 anni in su. La prima evidenza è 
una certa insoddisfazione degli italiani riguar-
do al proprio tempo libero: il 39% del cam-
pione, uno su quattro circa, ha dichiarato di 
averne troppo poco. Le classi di età a soffrir-
ne maggiormente sono i Millennials e la Ge-
nerazione X; da segnalare però che il 46% del 
campione ritiene che il proprio tempo libe-
ro è adeguato. Come lo vogliono spendere 
questo tempo libero gli italiani? Il dato me-
dio mette al primo posto le attività all’aper-
to (43%), ma subito dopo ci sono i consumi 
audiovisivi (38%). Nei teenager - dai 14 ai 17 
anni – questo dato sale al 52%. Un intervista-
to su tre afferma di essere un consumatore in-
tensivo di contenuti audio-visivi di alto livello, 
come film, documentari, serie tv, miniserie. Il 
65% dei fruitori tra regolari e intensivi predili-
ge film e documentari, il 59% serie e miniserie 
televisive; il 39% consuma video online pro-
dotti da altri. Per quanto riguarda la tipologia 
di film, il pubblico si divide quasi equamente 

tra film spettacolari e d’autore, rispettivamen-
te 38% e 36%; ma sono gli adolescenti maschi 
a prediligere i primi, con una frequentazione 
saltuaria; mentre l’autorialità attrae un pub-
blico più adulto che ama il cinema italiano. Il 
genere preferito (39%) è la commedia, anche 
sentimentale, soprattutto dalle donne (54%); 
seguono il comico (28%) a pari merito con 
l’azione, che piace di più agli uomini (37%). 
Fanalino di coda sono guerra e western. 

La visione in casa e in sala
Nel periodo di riferimento, ovvero fino alla 
fine di luglio di quest’anno, la ricerca SWG 
fa emergere un calo del 35% delle presen-
ze al cinema rispetto al 2019. Al momen-
to in cui è stata realizzata, il 61% del cam-
pione ha dichiarato che non frequentava 
mai le sale. Molto timida la frequentazione 
assidua – 1% più volte alla settimana, 2% 
più volte al mese per un totale del 3% – e 
solo un po’ più consistente quella saltua-
ria – 7% mensilmente, 29% qualche volta 
per un totale del 36%. Tra i regolari e i sal-
tuari emergono percentuali più alte presso 
i teen e la Generazione Z, e una condizio-

ne socio-economica più elevata, tra grado 
di istruzione e residenza in grandi città. L’a-
rea di tenuta, ovvero gli italiani che han-
no ripreso abitudine di andare al cinema, 
o hanno iniziato, oppure hanno aumen-
tato la frequenza, si attesta al 27% men-
tre l’area di contrazione, tra chi ha rallenta-
to e chi ha proprio smesso di andare è un 
po’ più ampia, il 33%. Vale la pena di ricor-
dare che questa indagine è stata condotta 
in estate, poco dopo la cancellazione del-
le ultime misure anti contagio anche al ci-
nema. E infatti tra le ragioni che hanno ini-
bito la ripresa svetta, con il 47%, la paura di 
contrarre il covid, seguita al 20% dal fasti-
dio provato nei confronti delle restrizioni. 
I costi elevati e la mancanza di titoli inte-
ressanti sono tra i primi cinque motivi per 
non tornare al cinema, o andarci di meno. 
Ovviamente non poteva mancare un ap-
profondimento relativo alle piattaforme 
over the top. Secondo i dati SWG, la rela-
zione con il cinema è positiva. Chi guarda 
spetto film è anche più propenso ad anda-
re in sala, 62% in crescita tra spettatori re-
golari e intensivi su OTT. 

Il pubblico torna nelle 
sale cinematografiche
MA È UNA RIPRESA LENTA, 
A PARTIRE DA AGOSTO; GLI 
SPETTATORI FERMATI DA PAURA 
DEL COVID E POCA OFFERTA
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I l mondo del cartoon è ritornato in 
presenza, sia al cinema che nei fe-
stival, dopo due anni di stop dovu-
te alle misure di contenimento della 

pandemia, e con sole partecipazioni in mo-
dalità virtuale. Il pubblico degli addetti ai la-
vori e degli appassionati si è ritrovato ad An-
necy dal 13 al 18 giugno 2022 per il Festival 

internazionale del film d’animazione, che da 
60 anni rappresenta il punto di riferimento 
di questo mercato. L’evento non è stato pa-
ragonabile a quanto si assisteva prima dell’e-
mergenza covid, perché qualche limitazione 
in termini di presenze e di offerta da parte 
dei festival c’è stata. Ad esempio quest’an-
no ci sono stati i grandi assenti, ovvero Dre-
amworks e Cartoon Network, che hanno li-
mitato la propria partecipazione a un paio 
di presentazioni e proiezioni: ‘The Bad Guys’, 
in italiano ‘Troppo Cattivi’ peraltro già usci-
to al cinema; e il nuovo capitolo del Gatto 
con gli stivali ‘Puss in Boots: The last wish’. 
Più spazio si sono presi invece Disney, che 
ha presentato tra le altre cose il nuovo pro-
getto ‘Strange World’ di Don Hall e Qui 
Nguyen, e Netflix con le sue ultime produ-
zioni, come il lungometraggio ‘The Sea Be-
ast’ - in italiano ‘Il mostro dei mari’ -, diretto 
da Chris Williams che, tuttavia, da lì a pochi 
giorni, sarebbe stato disponibile per tutti gli 
abbonati sulla piattaforma.

Titoli subito disponibili per il 
grande pubblico
Senza dubbio, una delle differenze rispetto 
alle edizioni precedenti è il fatto che mol-
te anteprime ‘mondiali’ presentate al festi-
val sono poi disponibili a breve distanza al 

cinema, oppure online. Il che rende que-
ste ‘primizie’ decisamente meno appetibi-
li di quanto accadeva in passato, quando 
andare a un festival significava anche vede-
re prodotti ‘mainstream’ con largo anticipo 
rispetto al normale pubblico. D’altro can-
to, considerata la realtà distributiva italiana 
nelle sale cinematografiche e in televisione, 
dove prodotti che non siano di provenien-
za delle grandi major americane come Dre-
amworks, Illumination, e altre, non sono vi-
sibili, è ancora vero che nei festival c’è ancora 
qualcosa di particolarmente interessante e 
che difficilmente si può vedere altrimenti. 
L’elevata qualità tecnica raggiunta dalle pro-
duzioni indipendenti e le storie raccontate, 
slegate dalle regole ‘censorie’ della grande 
distribuzione, riservano ancora qualche gra-
dita sorpresa all’interno dei programmi pre-
sentati durante il Festival.

Le major scelgono di rischiare 
di meno
In particolare quest’anno si è presentata una 
sorta di dicotomia tra i film ad alto bud-
get e le produzioni minori o indipendenti. 
Da un lato i colossi si stanno inchiodando 
a regole narrative e stilistiche politicamen-
te corrette, a volte troppo, a discapito del-
la storia e della ricerca artistica. Quasi tut-

di Giorgio Siligardi

Cinema

Eventi Festival di Annecy 2022, 
sorpresa produzioni indipendenti: 

sempre più evolute per qualità 
artistica e contenuti

Dopo due anni 
di restrizioni 

per il covid, la 
manifestazione 
internazionale 

dedicata al cinema 
di animazione 

torna in presenza; le 
major sono meno 

disposte a rischiare 
e presentano storie 

più prevedibili

ti i lungometraggi recenti o di prossima 
uscita sono realizzati in modo simile: otti-
mo 3D, ottima animazione - con recitazioni 
però stereotipate, quasi campionate - e sto-
rie piuttosto piatte e prevedibili in cui tal-
volta sembra che la maggiore preoccupa-
zione sia esclusivamente strizzare l’occhio 
ad un determinato pubblico, per esempio 
LGBT o di una certa etnia, rischiando così di 
inscatolare la storia in nuovi stereotipi più ri-
gidi di quelli vecchi, in cui non vogliono ca-
dere. La cosa curiosa è che questo proces-
so passa anche attraverso l’uso di strumenti 
come il software introdotto qualche anno 
fa in Pixar, accreditato a Jessica Heidt, af-
finché ‘i personaggi giusti dicano le battu-
te giuste, al momento giusto’ come si spie-
ga in ‘Inside Pixar’, la docuserie sui dietro le 
quinte della casa di produzione. Questo si-
gnifica creare sceneggiature che matemati-
camente prevedano in egual misura spazio 
per personaggi maschili e femminili. E tan-
ti saluti alla libertà creativa. Il programma in 
fondo si ispira al GD-IQ (Geena Davis Inclu-
sion Quotient) usato invece in Disney che, 
secondo la stessa Davis - ebbene sì, la famo-
sa attrice - dovrebbe assicurare che non vi 
siano discriminazioni di genere o etnia nelle 
sceneggiature e quindi garantire una mag-
giore diversità e inclusione di genere.

Produzioni indie crescono
Ci sono comunque alcune eccezioni, come 
il nuovo ‘Spider-Man: Across the Spider-Ver-
se (Parte 1)’ della Sony Picture Animation, 
diretto da Joaquim Dos Santos, Kemp Po-
wers e Justin K. Thompson, un caleidoscopi-
co seguito del primo ‘Into the Spider-Verse’ 
che promette grande spettacolo per gli oc-
chi e una trama divertente ed estremamen-
te dinamica, con interessanti spunti grafi-
ci e creativi, raramente concessi in un film 
di cassetta. Se da un lato quindi abbiamo le 
major preoccupate di sfornare sceneggiatu-
re ‘matematicamente’ a favore della parità 
dei sessi e dei generi, con risultati al momen-
to, a mio avviso, molto lontani dal concetto 
di creatività, dall’altro abbiamo le produzio-
ni indie che hanno lavorato sulla proposta 
stilistica, superando la barriera della perfetta 
conoscenza della tecnica, che a volte fagoci-
ta la ricerca artistica, entrando in una nuo-
va era estetica che richiama per certi versi le 
animazioni sperimentali degli anni ’60 e ‘70. 
Animazioni a passo uno, stop motion con 
oggetti, cut out animation e così via. 

Una nuova stagione creativa
Non c’è stato limite alla creatività nei lungo 
e corto metraggi presentati quest’anno al fe-
stival, merito anche di un’ottima selezione 

a monte nei vari programmi proposti. Così 
Marcel Jean, il Direttore Artistico del festi-
val, ha inaugurato la settimana: “La selezione 
dell’edizione 2022 è stata diversificata e sor-
prendente. Testimonia la vitalità dell’anima-
zione e l’eccezionale sviluppo della produ-
zione mondiale nel corso degli ultimi anni”. 
E quest’anno più che mai così è stato. Un ot-
timo segnale da parte dell’animazione non 
di consumo che sembra aprire a una nuova 
stagione creativa. Del resto è sempre stato 
il meccanismo per cui i grandi studi hanno 
potuto rinnovarsi e proporre nuovi stan-
dard cinematografici, ovvero guardare cosa 
si sviluppa nella vivace incubatrice di idee 
che è la produzione indipendente. E’ suc-
cesso per Hanna-Barbera, diventata Carto-
on Network, in quella grande stagione che 
sono stati gli anni ‘90 che hanno visto l’af-
fermarsi di registi come Genndy Tartakov-
sky (‘Dexter Laboratory’ e ‘Samurai Jack’) il 
quale ha riportato in auge un certo stile di 
animazione dell’est Europa. Così è stato nel-
lo stesso periodo per la Pixar che, grazie al 
grande fermento che stava crescendo attor-
no alla grafica computerizzata e all’anima-
zione 3D, ha dato il via all’epoca dei film in 
computer grafica. Come a dire: stessi anni, 
ma due strade creative completamente dif-
ferenti ed entrambe validissime, tant’è vero 
che ancora oggi ne vediamo i risultati. Per 
non parlare inoltre del grande contributo 
che l’animazione giapponese ha dato a quel-
la occidentale a partire dagli anni ‘70 a oggi.

I film premiati
A conferma delle parole di Marcel Jean, l’e-
dizione 2022 di Annecy ha premiato ope-
re di particolare rilievo stilistico e narrativo. 
Il premio della giuria al miglior lungome-
traggio è andato a ‘Interdit aux chiens et 
aux italiens’ di Alain Ughetto, una copro-
duzione francese, italiana e svizzera incen-
trata sulla storia del nonno del regista che 
ad inizio ‘900 attraversa le Alpi in cerca di 
fortuna in Francia per lui e la sua famiglia, 
scontrandosi però con i pregiudizi dei loca-
li verso gli italiani. Il film è realizzato intera-
mente a passo uno, con uno stile piacevol-
mente ‘artigianale’ che ben si lega al tema e 
al periodo narrati nella storia. Il miglior cor-
tometraggio è stato giudicato ‘Amok’ di 
Balázs Turai, coproduzione ungherese/ro-
mena. Una folle storia a tinte forti che ruo-
ta attorno alla vicenda di Clyde, un ragazzo 
che, dopo la perdita della fidanzata, deve 

Selezione sorprendente
I FILM IN CONCORSO HANNO
CONFERMATO LA VITALITÀ DEL 
SETTORE; DI FIANCO ‘INTERDIT 
AUX CHIENS ET AUX ITALIENS’; 
SOTTO ‘AMOK’



36   37

FOCUS

fare i conti con il suo demone interno. Su 
Wikipedia, ‘Amok’ è “una sindrome cultu-
rale tipica delle regioni del Sud-est asiatico, 
della Malaysia, dell’Indonesia e della Nuo-
va Guinea. La parola si riferisce a una condi-
zione temporanea di furia violenta e omici-
da”. Uno stile di animazione estremamente 
dinamico, coloratissimo e violento che si 
ispira al genere pulp, con una grafica squi-
sitamente pop, che sottolinea ed esalta la 
storia. Il film ha anche ricevuto il premio 
France TV. Un altro bel cortometraggio, 
giustamente premiato (Festival Conne-
xion) è ‘Terra Incognita’ diretto da Pernille 
Kjaer e Adrian Dexter, che narra la vita di 
esseri immortali su una misteriosa isola, il 
cui equilibrio si rompe all’arrivo di visitato-
ri esterni. Quello che più colpisce in questa 
opera è l’estetica che rende omaggio, rinno-
vandone animazione e stile, all’opera ‘Il pia-
neta selvaggio’ del 1973 di René Laloux e 
disegnato da Roland Topor. Sempre nell’ot-
tica del fermento creativo di cui si parlava 
sopra, va ricordato il sorprendente lungo-
metraggio americano ‘Quantum Cowboys’ 
di Geoff Marslett, un insolito western gio-
cato sulla complicata teoria quantistica, 
con echi filosofici sull’arte e su come com-
prendiamo la realtà. Complimenti alla pro-
duzione per il coraggio!

Ritorno in presenza
IMMAGINI TRATTE DAI FILM 
VINCITORI: ‘TERRA INCOGNITA’ 
IN ALTO A SINISTRA E SOTTO 
‘QUANTUM COWBOY’; QUI SOPRA 
IL PREMIO DEL FESTIVAL
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Da oltre vent’anni Ad 
Store, il network di 
agenzie indipenden-
ti aperto da Paul Cap-

pelli negli anni ’90 a New York, 
fa del “fattore umano” un trat-
to distintivo dell’approccio stra-
tegico alla creatività e della co-
municazione di brand oltre che 
della politica interna all’azienda. 
“Creativity for humans” è il mot-
to e anche il posizionamento del 
Gruppo, guidato oggi dall’Ita-
lia ovvero da Natalia Borri, pre-
sidente e fondatrice di Ad Store 
Italia che lo scorso 8 settembre 
ha presentato il suo primo Hu-
man Report. Con questo docu-
mento l’agenzia presenta ai pro-
pri stakeholder gli investimenti 
effettuati nel 2021 nell’ambito 
dell’approccio strategico che si 
ispira all’Agenda 2030 per la so-
stenibilità, articolato in quattro 
macro aree: dipendenti, territo-
rio, clienti e network. Nel 2021 
Ad Store Italia ha avuto ricavi 
per 3 milioni di euro, registran-
do una crescita a due cifre ri-
spetto al 2020. Per quest’anno 
l’obbiettivo è chiudere in con-
tinuità: «Sento il bisogno del-
le aziende di trovare nell’agen-
zia un partner che possa aiutarle 
a sviluppare progetti, politiche e 
azioni che generino un impatto 
reale, tangibile, coerente e rile-
vante – commenta Natalia Borri 
-. Per quanto ci riguarda, voglia-
mo continuare a portare cam-
biamento e stimoli nella nostra 
industry. Abbiamo la fortuna 
di avere tante aziende che cre-
dono in noi; stiamo crescendo 
nell’healthcare e stiamo conti-

nuando a consolidare la nostra 
passione per il food». 

I valori di Ad Store
Il 2021 è stato un anno di cre-
scita e di investimenti: sono sta-
te create due figure professionali 
nuove, il budget in formazione e 
welfare è raddoppiato, sono sta-
te sviluppate attività di volonta-
riato aziendale. «Il nostro credo 
e il nostro nome è The Human 
Network, perché da sempre vo-
gliamo essere diversi e antite-
tici a modelli di impresa basa-
ti esclusivamente sul profitto 
che non condividevamo. Abbia-
mo sempre cercato di valorizza-
re le relazioni tra persone, all’in-
terno dell’agenzia come quelle 
con i clienti; il nostro fondato-
re Paul Cappelli aveva aperto let-
teralmente una vetrina in strada 
come se fosse un negozio di pub-
blicità, perché voleva creare un 
nuovo tipo di agenzia: trasparen-
te, rapida, molto creativa, poco 
burocratica, pragmatica». Tutto 
questo scaturisce nello Huma-
nifesto, una vera e propria carta 
dei valori che tutte le agenzie del 
network devono sottoscrivere.

Le azioni intraprese in 
tema di sostenibilità
L’idea del Report nasce dal desi-

Visioni Ad Store lancia il primo Human 
Report; nel 2021 ricavi a quota 3 

milioni di euro in crescita a due cifre
La società guidata da Natalia Borri 

ha presentato la sintesi di iniziative e 
investimenti in tema di sostenibilità 
effettuati l’anno scorso; nel 2022 

l’obbiettivo è chiudere in continuità
di Silvia Antonini

marketing&aziende

derio di condividere la relazione 
sull’impatto positivo esercitato 
dall’agenzia in termini di soste-
nibilità “umana”, e la sua capaci-
ta di trasformare in fatti concreti 
la sua visione. «Il nostro obietti-
vo è essere moltiplicatori di im-
patto positivo, e usare la creati-
vità per rendere migliore la vita 
delle persone: che siano i nostri 
collaboratori o le aziende clien-
ti» continua Borri. Per quanto 
riguarda l’area dipendenti, «ab-
biamo avviato “We”, un piano 
di welfare evoluto, e abbiamo 
anche introdotto la figura del 
Chief Happiness Officer che si 
occupa di favorire il benessere 
lavorativo dei nostri dipenden-
ti e delle loro famiglie attraver-
so l’ascolto». In azienda entra 
anche la figura del Chief Sustai-

nability Manager per affiancare 
i clienti sul tema della sostenibi-
lità nella costruzione di proget-
ti di comunicazione. In crescita 
del 100% anche l’investimen-
to in formazione. Per quanto ri-
guarda il territorio, Ad Store ha 
sviluppato iniziative di volonta-
riato aziendale come Welcome, 
progetto della durata di tre anni 
a sostegno dei centri di acco-
glienza rifugiati locali. 

Valori condivisi con gli 
stakeholder
Negli ultimi due anni la neces-
sità di riportare il business su 
un terreno più umano ha reso 
quanto mai attuale il dibattito 
su questi temi: «Abbiamo intu-
ito che le persone vogliono tra-
sparenza, verità, onestà, e au-

tenticità. Sono più esigenti e 
informate, le aziende possono 
rispondere attraverso i loro va-
lori. E su questo noi puntiamo 
da sempre, il brand vende non 
solo prodotti ma posizioni chia-
re su questioni rilevanti, e attra-
verso progetti ‘purpose driven’ 
diventa agente ispiratore di mi-
glioramento». Così è nata an-
che la necessità di raccontare 
tutto questo in una tavola ro-
tonda che si è tenuta giovedì 8 
settembre a Parma, sede dell’a-
genzia, moderata dalla giornali-
sta Cristina Fantoni, a cui hanno 
partecipato Massimo Ceriotti, 
Direttore Marketing di Fonda-
zione Sodalitas; Massimo Fer-
ro, CFO e Corporate Strategy di 
Nestlè Italia; Frank Pagano, au-
tore ed esperto di blockchain e 

NFT; Miriam Frigerio, Head of 
Brand and Communication di 
Sorgenia; Francesco Frattini, Se-
gretario Generale di Fondazio-
ne Roche e Gaia Gualerzi, Diret-
tore Marketing di Parmacotto 
Group. L’evento è stato un pre-
testo per fare una conversazio-
ne sul bisogno di prendere in 
mano e guidare il cambiamen-
to dell’impresa, per stimolare 
una riflessione sul valore socia-
le dell’impresa. Conclude Bor-
ri: «Abbiamo voluto fare una 
riflessione sul valore sociale 
dell’impresa insieme ai mana-
ger di vari settori e a Sodalitas 
che ci ha affiancati in questo 
percorso sulla sostenibilità, che 
non è più una scelta ma un 
modo di essere per l’impresa al 
cui centro ci sono le persone». 

Al centro ci 
sono le persone
“ABBIAMO SEMPRE 
CERCATO DI 
VALORIZZARE 
LE RELAZIONI, 
NON CREDIAMO 
AI MODELLI DI 
IMPRESA BASATI 
ESCLUSIVAMENTE 
SUL PROFITTO”

The Ad Store ha voluto presentare la sua prima re-
lazione di impatto a Parma per sottolineare il pro-
prio legame con il territorio. Parma è la città che 
da oltre 20 anni ospita l’agenzia guidata da Natalia 
Borri e con cui condivide progetti, come quelli di 
solidarietà sociale raccontati nello Human Report. 
Questi “buoni propositi”, come li chiama Natalia 
Borri aspirano a essere condivisi come buone pra-

tiche e valori imprescindibili dalle imprese di cui 
Ad Store è partner di comunicazione. La società 
ha scelto quattro dei 17 obiettivi individuati dall’A-
genda ONU 2030 per lo sviluppo sostenibile, e li 
ha integrati nel proprio “Humanifesto”, l’insieme di 
principi sottoscritti da tutte le aziende che fanno 
parte del network.

I quattro principi cardine 
Gender equality; lavoro dignitoso e crescita eco-
nomica; riduzione delle ineguaglianze; collabora-
zione per raggiungere gli obiettivi. Sono i quattro 
principi che guidano l’azione di The Ad Store per 
generare un impatto positivo. E sono quattro le 
aree di azione: la prima è quella delle risorse uma-

ne, dove far prevalere un approccio inclusivo, che 
persegue il miglioramento della loro vita attraver-
so una atmosfera stimolante, dove le idee circola-
no libere. La squadra di The Ad Store è fatta da 35 
persone; ogni mese queste persone partecipano a 
meeting di aggiornamento in cui vengono condi-
visi gli obiettivi strategici dell’azienda ed è un pre-
ciso impegno di quest’ultima valorizzare i propri 
collaboratori. Il Chief Happiness Officer, una nuo-
va figura professionale che ha seguito un training 
di formazione di otto mesi, si colloca in questo 
contesto con l’obiettivo di fare da ponte tra pra-
tiche e processi, colleghi e azienda, e condividere 
visioni e modelli da mettere in campo. Nuova è 
anche la figura del Sustainability Manager, che agi-
sce sul fronte dei clienti. L’agenzia si impegna, in 
questo caso, ad affiancare i brand nella costruzio-
ne e nel mantenimento di progetti di comunica-
zione capaci di agire positivamente sulla società e 
sull’ambiente. 

Etica e business
Ad Store Italia è il cuore e l’hub centrale di un net-
work internazionale di agenzie creative che ope-
rano nel mondo sotto la stessa insegna promuo-
vendo i valori e l’approccio della “Creativity for 
Humans”. Il marchio è presente in 12 Paesi e van-
ta 130 risorse a livello globale, di cui il 71% è coin-
volto in scambi internazionali, e il 72% è felice di 
far parte del gruppo. Il tema dell’impatto sociale e 
umano esercitato dalle agenzie e l’impegno a stila-
re un report relativo sono stati condivisi nel corso 
della convention di Dubai dell’anno scorso. Il con-
nubio tra etica e business proposto da Ad Store 
è senz’altro apprezzato dalle aziende clienti. Dal 
questionario #9questions - Client Edition è emer-
so che l’89,7% dei clienti sono molto soddisfatti 
dei servizi forniti e una identica percentuale si sen-
te supportata dai team dell’agenzia. Infine, 9 su 10 
raccomanderebbe i servizi dell’agenzia. 

Etica e business, un connubio che 
piace ai clienti e fa bene all’azienda

L’Agenda 2030 dell’ONU è il 
principio ispiratore e fornisce 
le linee guida per le politiche 
rivolte alle risorse umane e 

ai partner dell’agenzia

NATALIA BORRI

UN MOMENTO 
DELLA PRESENTA-
ZIONE DEL REPORT 
A STAKEHOLDERS 
E CLIENTI NEL 
GIARDINO DELLA 
SEDE DI AD STORE, 
A PARMA
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Lo shopping online offre un 
mondo di possibilità a porta-
ta di click, tuttavia è bene es-
sere consapevoli di ciò che si 

può fare per mantenere la sicurezza 
durante gli acquisti. Una nuova ana-
lisi commissionata da Visa ha intro-
dotto il “Fraudolese”, vocabolario 
delle frodi che svela le strategie co-
municative dei truffatori da cui te-
nersi in guardia per navigare e fare 

acquisti online in tutta sicurezza. Pri-
ma cosa, controllare l’ortografia dei 
messaggi: le incongruenze nel lin-
guaggio, come gli errori di gramma-
tica, la disposizione delle parole o le 
differenze tra il nome del mittente e 
il link all’URL fornito, potrebbero in-
dicare che si tratta di una frode. Se si 
riceve un messaggio inaspettato da 
un’azienda o da un individuo, è bene 
fare attenzione a questi errori. Diffi-
dare delle richieste urgenti: un lin-
guaggio che incoraggia a intrapren-

dere un’azione urgente è una tattica 
comunemente usata nelle comuni-
cazioni fraudolente. Bisogna diffida-
re di espressioni come “invia (...) qui” 
o “clicca (...) qui sotto”, o di scadenze 
senza una data precisa come “entro 
48 ore” o “entro domani mattina”. 
È bene prendersi sempre il tempo 
necessario per valutare se il mes-
saggio è autentico. Se si ha il dub-
bio possa essere falso, è importante 
non cliccare su alcun link per evita-
re di compromettere i dati persona-
li. Attenzione alle richieste sospette: 
i truffatori spesso usano come esca 
un problema (ad esempio, chiedo-
no di riorganizzare una consegna) o 
fanno un’offerta allettante (ad esem-
pio, la vincita di un premio). In que-
sto caso, è utile fare mente locale sui 
rapporti recenti con quell’organizza-
zione o persona e, qualora non si ab-
bia evidenza del problema che vie-
ne chiesto di risolvere o dell’offerta a 

cui si chiede di reagire, è probabile si 
tratti di frode. Se non si è sicuri, me-
glio non cliccare su alcun link e non 
contattare in alcun modo il mitten-
te. Verificare che il mittente sia effet-
tivamente chi dice di essere: i truf-
fatori spesso si impegnano a fondo 
per convincere della loro credibilità, 
a volte utilizzando parole e frasi ri-
scontrabili in comunicazioni auten-
tiche. Può essere difficile distinguer-
le, quindi se non si è sicuri, meglio 
verificare, per esempio, contattando 
direttamente l’azienda per essere si-
curi che si tratti di una richiesta au-
tentica. Verificare il messaggio con 
una persona di fiducia: può sembra-
re ovvio, ma se si dubita della legit-
timità di un messaggio, può esse-
re utile discuterne con una persona 
di fiducia che forse ha ricevuto a 
sua volta un messaggio simile e po-
trebbe essere in grado di consiglia-
re la migliore linea d’azione da segui-

Analisi Le dieci regole Visa per 
smascherare potenziali frodi online
L’azienda ha lanciato il “Fraudolese”, 

un vocabolario realizzato per 
incoraggiare i consumatori a  

imparare il linguaggio delle frodi. 
Negli ultimi cinque anni, il brand ha 
speso oltre 9 miliardi di dollari per 
potenziare la sicurezza informatica

di Nicolò Franceschi

marketing&aziende

re. Condividere la propria esperienza 
potrebbe inoltre evitare che altri ne 
siano vittima. Inoltre, è importante 
controllare che i siti web scelti per gli 
acquisti online siano sicuri. Si consi-
glia anche di verificare che nella bar-
ra degli indirizzi sia presente l’icona 
del “lucchetto” e che l’indirizzo del 
sito web inizi con HTTPS (la “S” of-
fre infatti maggiori garanzie di sicu-
rezza). Infine, è bene assicurarsi che 
il nome della pagina web non con-
tenga errori di ortografia o caratte-
ri inusuali. Controllare il sito web e 
le recensioni del venditore: è utile in-
formarsi sul sito web, social media o 
azienda presso cui si sta per acqui-
stare. Conviene anche dare un’oc-
chiata alle recensioni per conosce-
re l’esperienza d’acquisto degli altri 
utenti. Attenzione alle truffe di phi-
shing: è bene fare attenzione alle e-
mail o alle telefonate non richieste e 
sospette. Potrebbero tentare di ru-
bare informazioni personali come il 
numero di conto, il nome utente e la 
password. In caso di dubbio, non si 
deve cliccare su nessun link o scari-
care alcun file. Usare i “token” e i ser-
vizi one-click per pagare in modo fa-
cile e sicuro: quando si aggiunge la 

carta al proprio smartphone, o la si 
collega all’app di alcuni esercenti, 
i dati vengono spesso sostituiti da 
un “token” digitale: ciò significa che 
i dati della carta non vengono me-
morizzati risultando quindi ancora 
più sicuri. In certi negozi è possibile 
invece ricorrere al pagamento one-
click, il che significa che basta im-
postarlo e dimostrare di essere il ti-
tolare della carta per poter poi fare 
acquisti online senza dover inserire 
ogni volta i dati della carta. Utilizza-
re un modo sicuro, rapido e sempli-
ce per identificarsi: la Strong Custo-
mer Authentication (SCA), requisito 
della seconda direttiva sui servizi di 
pagamento (PSD2), comporta l’ese-
cuzione di ulteriori controlli da par-
te delle banche per l’identificazione 
dei consumatori quando effettua-
no un pagamento, per assicurarsi 

che provenga dal titolare e non da 
un truffatore. Qualora sia possibile, 
è bene impostare metodi come le 
impronte digitali o il riconoscimen-
to facciale sugli smartphone e all’in-
terno delle app bancarie.

L’impegno per ridurre le 
frodi e creare fiducia
Negli ultimi cinque anni, Visa ha 
speso più di 9 miliardi di dollari per 
potenziare la sicurezza informati-
ca e ridurre le frodi. Grazie a questa 
politica, nonostante i trend in cre-
scita dei pagamenti digitali, Visa ha 
continuato a registrare un tasso di 
frode globale basso (0,1%). In par-
ticolare, l’attenzione di Visa si con-
centra su due aspetti: proteggere la 
propria rete da potenziali minacce, 
e fornire a clienti e partner una di-
fesa proattiva. I centri dati globali 
Visa monitorano la rete per garan-
tire che i sistemi continuino a fun-
zionare e aiutino a elaborare le tran-
sazioni in tutto il mondo, mentre i 
centri cyber fusion dell’azienda mo-
nitorano 24 ore su 24, 7 giorni su 7, 
le potenziali minacce alla rete. Circa 
1.000 specialisti di cybersecurity nel 
mondo lavorano a tempo pieno per 

proteggere la rete Visa da malware, 
attacchi zero-day e minacce interne, 
lavorando insieme a modelli di ma-
chine learning per prevedere e risol-
vere potenziali punti di vulnerabili-
tà della rete e bloccare i rischi prima 
che si verifichino. Per quanto riguar-
da i clienti, la sicurezza Visa scansio-
na e controlla i sistemi dei clienti alla 
ricerca di attività sospette e vulnera-
bilità. I soli test di vulnerabilità han-
no fatto risparmiare ai clienti circa 
31 milioni di dollari in frodi evita-
te nell’anno fiscale 2021, così come 
Visa Account Intelligence ha con-
tribuito a prevenire circa 2,2 miliar-
di di dollari di tentativi di frode con 
l’intelligenza artificiale e il machine 
learning. Grazie all’investimento di 
500 milioni di dollari nell’intelligen-
za artificiale e nell’infrastruttura dati, 
Visa è in grado di attivare oltre 60 di-
verse funzionalità di AI che possono 
automatizzare gran parte del lavo-
ro di rilevamento delle frodi, un’at-
tività che richiede molto tempo e 
che molti clienti oggi svolgono ma-
nualmente. Visa Advanced Authori-
zation, per esempio, ha contribuito 
a prevenire frodi per 26 miliardi di 
dollari nel 2021.

Acquistare in 
rete senza rischi
VISA INVESTE PER 
PROTEGGERE IL 
SUO NETWORK DA 
MINACCE E FORNIRE 
A CLIENTI E PARTNER 
UNA DIFESA 
PROATTIVA
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Digital Events ha acquisi-
to la quota di maggio-
ranza di The Innovation 
Group, ed entro il 30 giu-

gno 2024 rileverà il restante 49% del-
la società. Nel corso dei prossimi 
due anni, le due aziende puntano 
a creare una realtà aggregata in gra-
do di gestire oltre 100 eventi all’an-
no, ingaggiando più di 2.000 speaker 
e potendo raggiungere una comu-
nità profilata di oltre 200mila deci-
sion maker. The Innovation Group 
porta in dote alla nuova organizza-
zione, oltre a un portafoglio di clienti 
e di servizi unico sul mercato - sono 
di TIG alcuni degli eventi più rappre-
sentativi del mercato italiano del di-
gitale come il Digital Italy Summit, 
il Banking Summit, lo Smart Manu-
facturing Summit e il Cybersecurity 
Summit -, anche capacità e compe-
tenze nell’ambito della ricerca e del-
la creazione e divulgazione di con-
tenuti in ambito digitale, con le due 
testate giornalistiche IctBusiness e 

Technopolis. Digital Events, da par-
te sua, vanta una grande capaci-
tà nell’organizzazione e gestione di 
eventi complessi a livello naziona-
le e internazionale come Netcomm 
Forum, attualmente l’appuntamen-
to più significativo nel mercato di-
gitale italiano, e AI Forum, l’evento 
più autorevole nel settore dell’In-
telligenza Artificiale. Le due azien-
de mostrano forti complementarie-
tà e sinergie, che verranno sfruttate 
per tracciare un futuro di ulteriore e 
più solida crescita, sia su prodotti e 
servizi esistenti sia su nuovi segmen-
ti di mercato. In particolare emergo-
no importanti sinergie a livello com-
merciale e a livello di processi core e 
di staff. La forza lavoro attuale delle 
due aziende è nel complesso di cir-
ca 40 professionisti, che nei piani del 
management dovrebbero crescere 
di oltre il 50% entro la fine del 2024.   
Il nuovo soggetto può anche con-
tare su MMM Group, la società gui-
data da Roberto Silva Coronel dove 
alloggiano competenze in ambi-
to organizzativo e tecnologico, tra 

cui quelle di LiveForum - leader nel-
le soluzioni per eventi digital e ibridi 
- e MTicket, per completare effica-
cemente l’offerta di The Innovation 
Group e Digital Events. Contestual-
mente all’operazione, è stato rinno-
vato il Consiglio di Amministrazio-
ne di The Innovation Group con 
l’ingresso di Roberto Silva Coronel 
e Pietro Cerretani di Digital Events. 
Roberto Masiero mantiene la carica 
di Presidente del Consiglio di Ammi-
nistrazione, Alessandra Mosconi en-
tra a far parte del CdA in qualità di 
Consigliere, mentre l’attuale Diret-
tore Generale Emilio Mango assu-
me anche la carica di Amministra-
tore Delegato. “Sono felice, dopo 
venti anni dedicati a questo settore”, 
ha dichiarato Roberto Silva Coronel, 
“di aver incontrato in The Innova-
tion Group una squadra professio-
nale e capace, perfettamente com-
plementare a noi, che ci permette 
di diventare un punto di riferimen-
to per l’innovazione del nostro Pa-
ese. Un’operazione, che nasce dopo 
due anni di collaborazione con il no-
stro Gruppo, e che rappresenta una 
mossa strategico-operativa lonta-
na dalle consuete logiche pretta-
mente finanziarie che sono sicuro 
darà a tutti noi grandi soddisfazio-
ni”. Roberto Masiero spiega: “Oggi 
occorre soddisfare una domanda di 

format molto diversificati, modelli 
ibridi fondati su piattaforme digita-
li innovative, garantendo allo stesso 
tempo la più alta qualità di conte-
nuti e l’accesso ai sistemi di relazioni 
più qualificate sul mercato italiano e 
internazionale. Inoltre, occorre saper 
interpretare e indirizzare al massimo 
livello sia le imprese private, sia le or-
ganizzazioni pubbliche, sia il merca-
to business che quello consumer. E 
bisogna essere attrezzati per aiuta-
re i nostri clienti a penetrare i nuo-
vi mercati dell’innovazione, a parti-
re dalla nuova dimensione del Web 
3.0. Per questo è necessario mettere 
in campo le risorse e le competen-
ze migliori, attivando tutte le possi-
bili sinergie per esser pronti al salto 
di qualità imposto dall’industria del 
digitale. In questo senso va l’iniziati-
va di Digital Events e The Innovation 
Group, che hanno deciso di unire le 
forze per creare un nuovo soggetto 
attrezzato ad affrontare le sfide che 
il mercato italiano ed internaziona-
le ci propongono”. The Innovation 
Group ha chiuso il 2021 con una 
crescita del fatturato del 50% e con 
un importante incremento in ter-
mini di EBITDA. Sia The Innovation 
Group sia Digital Events hanno ini-
ziato il 2022 facendo segnare un ul-
teriore miglioramento di tutti i para-
metri economici e finanziari.

Aziende Digital Events, nasce il più 
grande polo negli eventi fisici, digitali 

e ibridi del settore innovazione
La società unisce le forze con 

The Innovation Group per creare 
una realtà leader nel settore 

dell’organizzazione di convegni, 
congressi e fiere, in grado di gestire 

oltre 100 iniziative all’anno e una 
comunity di oltre 200mila decision 
maker; grazie alla partnership con 
MMM Group si amplia e completa 

il presidio dell’area tecnologica

di Pietro Castagna

il board di the innovation group
DA SINISTRA: PIETRO CERRETANI, ROBERTO SILVA CORONEL, 
ROBERTO MASIERO, EZIO VIOLA (COFOUNDER TIG), EMILIO MANGO
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A ccerchiati, con il ri-
schio di essere so-
vrastati, da mille 
voci, teorie, soluzio-

ni che nascono e crescono come 
funghi. Il mondo del Web3.0 
non ha fatto neanche in tempo 
a passare la tipica fase sorniona 
di ingresso sui palchi del merca-
to e ha immediatamente preso 
la scena, al punto che in qualcu-
no, non pochi, ha fatto scattare 
allarmi che confermerebbero le 
predizioni della narrativa fanta-
scientifica su una robotizzazione 
ormai imminente. Calma e san-
gue freddo: tra corse frenetiche 
agli armamenti e ammonimen-
ti vari, occorre fare il punto del-
la situazione e magari affidarsi a 
chi conosca sul serio l’argomen-
to, magari a un consorzio, come 
Web3 Alliance (www.web3allian-
ce.it), realtà nata lo scorso giugno 
che, in poco più di due mesi ha 
visto raddoppiato il numero del-
le aziende socie: dalle iniziali sette 

aderenti al momento della costi-
tuzione sono oggi già 17 le im-
prese presenti, e si tratta di: Ano-
theReality, AspoTech, Bitforfun, 
Casta Diva Group, CreationDo-
se, Engitel, Hallelujah, Imaginars, 
I mille, Intarget, Jakala, Marke-
ting Multimedia Group, Neospe-
rience, Notomia, Smiling, Wel, 
Wowfactory, con lo scopo di 
condividerne gli obbiettivi di svi-
luppo di un mercato ad alto po-
tenziale quale quello legato alle 
tecnologie di augmented e vir-
tual reality, blockchain e AI. Pro-
prio per presentare i nuovi soci 
e promuovere l’adesione di al-
tre aziende del settore, si è svol-
to lo scorso 20 settembre un in-
contro di approfondimento con 
l’intervento di due relatori di ec-
cezione: Giuseppe Lo Schiavo, ar-

tista NFT che ha presentato uno 
dei suoi ultimi progetti condot-
to con la partnership di Leno-
vo in cui il mix tra arte, tecnolo-
gia e comunicazione rivela nuovi 
intriganti scenari, e Cosimo Ac-
coto, filosofo e ricercatore al MIT 
di Boston, autore del volume “il 
mondo in Sintesi” pubblicato da 
Egea, che affronta l’evoluzione del 
Web 3.0 dalla sua prospettiva pri-
vilegiata negli Usa. L’incontro ha 
dato poi l’opportunità per pre-
sentare le prossime iniziative di 
Web3 Alliance e offrire un’occa-
sione di networking. 

Il punto di riferimento
Ma quali sono gli obbiettivi del 
consorzio Web3 Alliance? Essere 
il punto di riferimento nel nostro 
Paese per incentivare la cresci-

ta di un mercato dove venga-
no valorizzate le reali professio-
nalità di chi nasce proprio con le 
nuove tecnologie del Web 3.0, e 
di chi ha già una expertise nel di-
gital consolidata da anni. La sfi-
da proposta, a differenza di al-
tre iniziative più verticali, è che 
il mix tra queste tipologie di re-
altà professionali, molto diver-
se tra loro, possa permettere alla 
Web3 Alliance di diventare quel 
luogo di aggregazione di mon-
di apparentemente lontani ma 
de facto già oggi uniti, multi in-
dustry e multi settore, che pos-
sa attirare e orientare investitori 
e spender. In questo senso è un 
unicum nel panorama associati-
vo italiano e mondiale. Per com-
prendere meglio questa industry 
e le sue nuove esigenze ne abbia-

L’intervista Il mondo dell’innovazione 
ha il suo consorzio: Web3 Alliance 

accende i riflettori e accoglie i primi soci
di Davide Sechi Il Segretario Generale Ivan Montis illustra il 

progetto avviato lo scorso mese di giugno e 
racconta le prossime iniziative, che sono state 

presentate in un evento di networking a Milano 
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mo parlato con il Segretario Ge-
nerale Ivan Montis. 

Come nasce il progetto 
del Consorzio?
«L’ispirazione arriva da esperien-
ze analoghe quali IAB e Net-
comm, realtà costituitesi in un 
momento in cui advertising 
online e e-commerce non era-
no ancora così preponderan-
ti, operazioni quindi di grande 
lungimiranza, divenute progres-
sivamente un esempio dal pun-
to di vista dell’informazione e 
della cultura di settore. Nel no-
stro caso, e qui risiede la grande 
differenza rispetto ai nostri col-
leghi, ci troviamo di fronte a un 
ambito in cui determinate situa-
zioni nascono e proliferano mol-
to velocemente. Le prime tavole 
rotonde sorte attorno ai tem-
pi della pubblicità digitale e del 
commercio elettronico trovaro-
no un’audience ancora piccola, 
invece sul web3.0 l’interesse è già 
alto e la platea molto più vasta. In 
ogni caso, ci teniamo a sottoline-
are l’italianità del nostro proget-
to, abbiamo creatività, soluzioni 
e la consapevolezza che ci sia bi-
sogno di fare squadra».

Il vostro campo di 
azione è decisamente 
più complesso, 
l’obiettivo è renderlo 
potabile, leggibile da 
tutti, in una parola 
mainstream?
«Occorre stare attenti alle sem-
plificazioni, possono risultare pe-
ricolose, fuorvianti. Ci siamo pro-
posti di creare eventi che aiutino 
gli addetti ai lavori, ma non solo 
loro. Facilitare la comprensione, 
spiegare come ci si muova, come 
le tecnologie possano migliorare 
vita e lavoro. E allora diciamo che 
serve informare. A tal proposito, 
stiamo preparando una survey 
che riguarda 150 aziende, per ca-
pire le esigenze di tutti, per soste-
nere il progresso con coscienza».

Quali saranno le  
prossime tendenze  
che caratterizzeranno 
l’ambito Web3.0?
«In primis, tutto quello che con-
cerne la regolamentazione, si 
pensi al tema della blockchain. 
Per costruire un mercato di va-

lore serve sicurezza, anche lega-
le. Notiamo a tal proposito un 
grande impegno da parte del-
la commissione europea. E poi 
dovremo vedere come si muo-
veranno i big, come Meta, Goo-
gle… Instaurare un dialogo con i 
grandi gruppi è tra le nostre pri-
orità, ma non dovremmo appa-
rire troppo passivi, per rafforzare 
la massa critica e quindi il dialogo 
tra le diverse parti».

In poco tempo avete 
raddoppiato il numero 
dei soci, volete 
proseguire con questo 
ritmo veloce?
«Vogliamo crescere come nume-
ro di soci, ma senza abbassare il li-
vello qualitativo. Stiamo lavoran-
do anche con startup con un 
certo potenziale. Certo, è diffici-
le fare previsioni sul medio lungo 
termine; l’accelerazione è fortissi-
ma, ma negli ultimi tre anni ab-
biamo frequentato molti periodi 
neri, quindi è difficile fare predi-
zioni. Siamo attenti al mercato e 
alla capacità delle aziende italiane 
di voler cogliere le opportunità e 
possiamo aiutarle».

Quali sono i settori 
in cui il Web3.0 e 
quindi nel Consorzio 
sembrano avere 
maggiore familiarità?
«Diversi: citerei la Formazione, 
l’Automotive, il Design. Ma non 
vogliamo essere eccessivamen-
te verticali, ci sono già realtà si-
mili nei settori del virtuale o della 
blockchain. I progetti di cui si sen-
te più necessità hanno bisogno 
di collaborazione, di partner dif-
ferenti. Quindi di un’ottica più in-
clusiva e meno verticale».

A proposito di IAB e 
Netcomm: sono molto 
attente nel campo 
della comunicazione 
degli eventi, come vi 
comporterete voi?
«Saremo molto attivi, come ha 
dimostra il primo incontro che 
abbiamo organizzato, cui ne se-
guiranno altri due, a ottobre e 
a novembre. Abbiamo una ro-
admap molto serrata, l’obiettivo 
è arrivare alla prossima primave-
ra con un appuntamento di ri-
chiamo nazionale».

IVAN MONTIS
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A mici, è tempo di rin-
novare i locali e stia-
mo scrivendo tut-
ti i nostri silenziosi 

Ubik elettrici a prezzi davvero 
imbattibili! Sì, abbiamo buttato 
via il listino prezzi! E ricordatevi: 

ogni Ubik della nostra fornitura 
è stato usato seguendo scrupo-
losamente le istruzioni.
(Ubik - Philip K. Dick 1969)

Accerchiati, con il rischio di es-
sere sovrastati, da mille voci, te-
orie, soluzioni che nascono e 
crescono come funghi. Il mon-
do del Web 3.0 non ha fatto ne-

anche in tempo a passare la tipi-
ca fase sorniona di ingresso sui 
palchi del mercato, che ha im-
mediatamente preso la scena, al 
punto che qualcuno, non pochi, 
ha fatto scattare allarmi tali da 
confermare le predizioni della 
narrativa fantascientifica su una 
robotizzazione ormai imminen-
te della società. Le voci si intrec-

ciano, le leggende si alimentano, 
è necessario fare chiarezza o, al-
meno, provarci…

L’Intelligenza 
Artificiale come 
opportunità
Nicola Grandis, Amministrato-
re Delegato di Asc27, società di 
AI e cybersecurity, nel corso di 

Scenari Web 3.0, un futuro 
che profuma di presente

di Davide Sechi

L’irrefrenabile ansia innovativa che pervade il genere umano è 
arrivata a un punto di svolta, tra Intelligenza Artificiale e mondi 
virtuali. Un rapido sguardo per districarsi tra gli infiniti risvolti dai 
più evidenti ai più misteriosi, ma anche solo per darsi un tono 

durante qualche aperitivo, insieme ai vostri amici robot
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un convegno di settore ha par-
lato dell’importanza dell’Intelli-
genza Artificiale (AI), del modo 
in cui potrà migliorare la quali-
tà della vita, la produttività delle 
aziende e delle nuove frontiere 
aperte dalla ricerca sull’Intelli-
genza Cardinale neuro-simboli-
ca. “L’intelligenza artificiale non 
deve spaventare, è una tecno-
logia, è matematica. Ed è anche 
un’opportunità da usare bene, 
che obbedisce a quello che gli 
è stato insegnato. La doman-
da, quindi, non è più se si svilup-
perà, ma quando e come. Non 
credo che ci siano persone che 
pensino ancora che sia un’opzio-
ne, come già successo per altre 
tecnologie. Probabilmente chi 
la adotterà per primo avrà dei 
vantaggi, riuscirà a conquisterà 
una posizione più importante 
nel mercato, mentre chi arriverà 
dopo resterà tagliato fuori. I pro-
cessi che hanno portato alla AI 

vanno fatti risalire alla rivoluzio-
ne industriale dell’800, quando 
l’uomo comprese come alcuni 
lavori ‘muscolari’ potessero es-
sere compiuti da macchine. Poi 
sono arrivate le importanti sco-
perte tra gli Anni 40-50, a caval-
lo della guerra, prima di Turing 
e poi di Shannon con la ‘Teoria 
dell’informazione’. Quindi, non 
parliamo di qualcosa di nuovo, 
ma di qualcosa che si sta cer-
cando di migliorare sempre di 
più. Sono le nuove tecniche che 
vengono implementate nell’e-
laborazione dell’informazione. 
Ma l’AI non è mai cambiata.

Capire, non ‘sentire’
A chi si chiede e si preoccupa 
se l’AI abbia o meno una sua eti-
ca, ebbene la macchina non c’è 
l’ha. L’etica è quel qualcosa, che 
al di là di una legge che ci ob-
bliga ad avere determinati com-
portamenti, ci permette di fare 

delle scelte. La macchina non fa 
scelte, è in grado di riconoscere 
i modelli creati dal data scienti-
st o da un team di persone. Ora 
si sta arrivando un nuovo tipo 
di AI, che si chiama neuro-sim-
bolica. “Noi di Asc27 ci stiamo 
lavorando e porterà il robot a 
fare delle cose più interessanti. È 
un tipo di intelligenza artificiale 
che si basa su un altro concetto 
molto importante che si chia-
ma ‘listening’, è in grado, cioè, di 
comprendere interamente una 
situazione un po’ come faccia-
mo noi esseri umani. Non rico-
noscerà solo i modelli, ad esem-
pio l’immagine di un gatto o di 
un cane, ma terrà conto anche 
dei comportamenti. Avrà si-
curamente un impatto impor-
tantissimo sulle operazioni di 
security. Se nei pressi di un ban-
comat ci sono delle persone in-
cappucciate, che si muovono 
velocemente, hanno un basto-

ne o una certa fretta, l’intelli-
genza artificiale comprende che 
queste persone stanno per far 
saltare il bancomat e può dare 
l’allarme prima che ciò avven-
ga. Oppure, in caso di incidente 
stradale, il robottino che moni-
tora le immagini di una teleca-
mera può comprendere se qual-
cuno si è fatto male e avvisare i 
paramedici che interverranno 
più velocemente.

AI per tutti
L’ONU già applica l’intelligen-
za artificiale in moltissimi set-
tori, come molte aziende nel 
mondo. Si applica all’adverti-
sing online, all’analisi predittiva, 
all’e-commerce, alla rete e ai so-
cial network, alla sicurezza, alla 
salute, al rating, alla logistica, 
alle smart cities. “Se, per esem-
pio, si devono visionare dei fil-
mati, magari 100 filmati, prima 
occorrevano 100 persone, ora 
con il supporto dell’Intelligenza 
artificiale ne bastano due o tre. 
Come ho detto prima, rappre-
senta una grandissima oppor-
tunità, dipende solo per quale 
scopo viene programmata”.

Metaverso, il futuro 
del lavoro 
Un recente rapporto di Regus, 
organizzazione che analizza i 
cambiamenti negli spazi di la-
voro nel mondo, ha intervistato 
2.258 impiegati e dirigenti azien-
dali per valutare le loro prospet-
tive sul nuovo trend tecnolo-
gico. Due terzi del campione 
crede che il Metaverso diven-
terà una vera piattaforma di in-
terazione per le professioni, con 
la stessa fetta che è convinta di 
poter lavorare sulla ‘nuova’ in-
ternet entro i prossimi anni. Il 
rapporto di Regus, focalizza-
to su dipendenti e imprese bri-
tanniche, ha rilevato che oltre il 
50% degli impiegati e dei leader 
aziendali ritiene che gli spazi di 
lavoro ibridi stiano facilitando il 
passaggio al Metaverso, ponen-
dosi come ponte tra un modo 
di lavorare tradizionale, fatto di 
luoghi fisici e carta, in favore di 
smart working e digitalizzazio-
ne. Nel documento ‘The meta-
verse: the future of work?’ Regus 
scrive che il 65% dei manager 

NICOLA GRANDIS
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pensa che il Metaverso sarà più 
rivoluzionario di qualsiasi altra 
tecnologia odierna, in partico-
lar modo quelle legate alla vide-
oconferenza. Il 44% degli impie-
gati è convinto che, grazie a esso, 
la comunicazione con colleghi e 
superiori migliorerà, mentre il 
35% tira in ballo i vantaggi per 
la formazione. Pensiamo, per 
esempio, alle possibilità offerte 
dai visori di realtà virtuale o mi-
sta, come i Microsoft Hololens, 
usati anche per semplificare le 
attività tecniche a distanza, dalla 
meccanica agli interventi su in-
frastrutture da remoto. Più della 
metà degli intervistati cita la sa-
lute mentale dei lavoratori ibridi 
e remoti, che sul Metaverso do-
vrebbero andare incontro a mi-
nore stress e maggiori opportu-
nità di svago. Atari, Samsung e 
adidas, hanno già lanciato i loro 
progetti online, declinando sul 
digitale parte delle attività già 
svolte localmente. Da qualche 
settimana, Ntt Data, che forni-
sce servizi di business, ha aper-
to in Italia un nuovo centro 
europeo di formazione sul Me-
taverso, focalizzato all’ambito 
industriale. A Milano, iDea ha 
inaugurato Made, un luogo per 
la didattica immersiva.

Il mercato e le sue 
possibilità
Citigroup stima che il mercato 
totale indirizzabile per il Meta-
verso potrebbe crescere, a livel-
lo globale, fino a raggiungere un 
valore compreso tra gli 8.000 e i 
13.000 miliardi di dollari entro il 
2030. La catena del valore è ar-
ticolata in sette livelli: esperien-

ze, piattaforme per l’incontro 
fra domanda e offerta, sistemi 
per la creazione e distribuzio-
ne di contenuti, sistemi di com-
putazione, tecnologie per la de-
centralizzazione, interfacce e 
infrastrutture. A titolo esempli-
ficativo, si possono menziona-
re i seguenti ambiti esperienziali 
o casi d’uso, tutti con un enor-
me potenziale a livello di busi-
ness: collaborazione azienda-
le e smart working, formazione, 
architettura, musei, settore fie-
ristico, gaming, e-commerce, 
mercato immobiliare, turismo, 
spettacolo, fitness. 

Imparare il mondo del 
gaming
Uno dei focus storici della co-
municazione pubblicitaria di 
sempre: utilizzare il ramo dell’in-
trattenimento, del divertimen-
to, ma anche del goloso per 
vendere qualcosa di estrema-
mente serio, elaborato, for-
se anche poco comprensibile; 
da ‘Cresci con le costruzioni’ a 
‘Più latte meno cacao’. Il virtua-
le che ci circonda, che allarga il 
suo spettro di azione oggi come 
oggi non desta più sentimento 
di ritrosia, tutt’altro, ma intan-
to quando collegato a un mon-
do come quello del gaming as-
sume tinte molto più fascinose, 
leggere. Non sorprende quindi 
che nascano corsi formativi de-
dicati: prenderà il via a novem-
bre la prima edizione del corso 
‘Metaverso, Videogames & Inte-
ractive Communication’ orga-
nizzato dalla Milano School of 
Management (MISOM), la Busi-
ness School dell’Università degli 

Studi di Milano. Il corso si inne-
sta in un momento in cui l’in-
dustria dei videogames registra 
crescite esponenziali con un 
mercato che si aggira intorno 
ai 180 miliardi di dollari, con cir-
ca 3.4 miliardi di gamer, la mag-
gior parte dei quali con elevato 
potere di acquisto. Tema centra-
le per le aziende è comprendere 
come coltivare le relazioni con 
queste community in così forte 
espansione. 

Formazione in realtà 
aumentata
Sempre più aziende in questo 
ultimo biennio hanno punta-
to sulle tecnologie immersive 
come strategia di innovazio-
ne per aumentare brand awa-
reness, engagement e ROI. I re-
parti marketing cercano figure 
che siano formate in questo 
campo e siano esperte sia di 
AR (Augmented Reality) che 
di marketing e comunicazione. 
Proprio per fare fronte a que-
sta nuova domanda del mer-
cato del lavoro - si prevede in-
fatti che il mercato dell’AR avrà 
un valore di oltre 18 miliardi di 
dollari nel 2023, secondo Stati-
sta - Aryel (aryel.io), la startup 
che permette di creare in po-
chi semplici step la propria re-
altà aumentata, lancia la sua 
AR Marketing School, una piat-
taforma unica nel suo gene-
re dove trovare risorse utili per 
lo studio e l’approfondimento 
della materia. La AR Marketing 
School prevede delle Master-
class e Workshop di AR Mar-
keting, sessioni verticali che mi-
rano a dare una competenza 

approfondita e mirata sull’ar-
gomento. I corsi saranno tenu-
ti da esperti del settore, come 
il Customer Education Speciali-
st e la Brand Manager di Aryel, 
rispettivamente Andrea Neri 
e Maria Bellotto, oltre che da 
professionisti delle diverse in-
dustries degli argomenti che si 
andranno ad approfondire. Le 
tematiche principali saranno 
l’implementazione della Realtà 
Aumentata nel Marketing, ana-
lizzata sia dal punto di vista te-
orico che pratico con strategy 
canvas progettati ad hoc per 
diversi settori, ma si discuterà 
anche della creazione di Brand 
Storytelling, utile per chi vuo-
le sfruttare il potenziale dell’AR 
Marketing per migliorare brand 
awaress ed engagement. È pos-
sibile iscriversi ai corsi e alle ma-
sterclass direttamente dal sito 
dell’AR Marketing School, sce-
gliendo tra gli argomenti di in-
teresse: il prossimo bootcamp, 
che si terrà in diretta il 15 ot-
tobre, sarà una vera e propria 
full-immersion nei temi dell’AR 
Marketing a 360 gradi. 

Chi vincerà le 
prossime elezioni?
La prossima volta che andremo 
a votare, forse sapremo in antici-
po i vincitori grazie ad anteoAI, 
realtà siciliana che ha sviluppato 
avanzati sistemi di intelligenza 
artificiale addestrati all’analisi del 
linguaggio naturale (natural lan-
guage processing).  Gli eletto-
ri esprimono giudizi e conside-
razioni sul mondo della politica 
in modo del tutto spontaneo 
sui social media e sul web in ge-
nerale. Analizzando testi e con-
tenuti multimediali, è possibi-
le generare statistiche e ricavare 
informazioni interessanti per 
comprendere l’opinione pubbli-
ca. Queste tecniche potrebbe-
ro presto integrare o superare i 
sondaggi tradizionali e identifi-
care gli argomenti che genera-
no maggiore volume di discus-
sione, individuando le esigenze 
e le priorità dei cittadini. L’analisi 
permette di stimare le proiezio-
ni di voto e l’affluenza alle urne; 
di determinare il clima emo-
zionale sul web; di individuare i 
personaggi politici e i temi più 
rilevanti e discussi. 

REPORTAGE

https://explore.contactlab.com/perche-scegliere-senza-indugi-la-piattaforma-per-il-digital-marketing-di-contactlab/?utm_source=whycontactlab&utm_medium=newsco&utm_campaign=newsco
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L a rilevanza della serialità te-
levisiva nel determinare gli 
equilibri tra i grandi ope-
ratori dello streaming è al 

centro delle conversazioni del FeST, 
il Festival delle Serie Tv che si è te-
nuto dal 23 al 25 settembre presso 
la Triennale di Milano. ‘Reframing 
Nature’ è il titolo dell’edizione 2022 
di questo evento, nato nel 2018 da 
un’idea della scrittrice e critica Ma-
rina Pierri, che lo dirige, e realizzato 
dall’agenzia creativa e casa di pro-
duzione DUDE con la Bonanni Del 
Rio Catalog (BDC), realtà attiva nel 
campo delle produzioni culturali. Il 
significato di questo titolo, e come 
definisce i contenuti che hanno 
caratterizzato la manifestazione, lo 
spiega Laura Boy, Head of Events 

and Special Projects di DUDE: 
«‘Reframing Nature’ è il nostro fil 
rouge, il tema conduttore che ispi-
ra tutto l’evento. Quest’anno ab-
biamo voluto accendere i rifletto-
ri sui significati che attribuiamo alla 
parola natura e alle sue declinazio-
ni all’interno delle storie televisive. 
Abbiamo riflettuto sulla parola ‘na-
tura’ e sulla sua rappresentazione 
nella serialità televisiva, e sulla ‘cor-
nice’, che fa parte del quadro e mo-
difica l’impatto su chi lo osserva. 
Dare una nuova cornice, disegna-
re un nuovo contesto, è quello che 
fanno le storie». 

Una vetrina per le 
piattaforme streaming
Il FeST di quest’anno è stato pre-
ceduto da alcuni eventi significati-
vi per il mondo della serialità: il lan-

cio del kolossal di Amazon ‘Rings 
of Power’ e quello, tra maggio e lu-
glio, dell’attesa quarta stagione di 
‘Stranger Things’ su Netflix; le pre-
miazioni degli Emmy Awards, che 
hanno visto trionfare ‘The Whi-
te Lotus’, la più premiata con dieci 
statuette, e ‘Succession’, con quat-
tro riconoscimenti. Tutti titoli che 
scandiscono l’offerta dell’affollato 
mondo delle piattaforme. «Quan-
do è nato il progetto, cinque anni 
fa, il mercato era profondamente 
diverso, gli operatori stavano co-
minciando a entrare e gli equili-
bri erano tutti da definire. C’era un 
vuoto che aspettava di essere col-
mato e per questo la proposta di 
Marina Pierri ci è sembrata inedi-
ta, molto contemporanea e per 
questo entusiasmante. Intuivamo 
quello che sarebbe accaduto. Infat-

ti già alla prima edizione siamo ri-
usciti ad avere Netflix, Amazon e 
Sky sotto lo stesso cappello». Poi 
il festival è cresciuto con il cresce-
re dell’offerta: alla quarta edizione 
hanno partecipato aziende come 
De Agostini Editore, Disney+, Para-
mount+, Prime Video, Netflix, Rai 
Fiction, Rai Kids, Sky e NOW, War-
ner Bros. Discovery. 

Riflettori puntati sulla 
formazione
Anche quest’anno sono stati con-
fermati quattro palchi tematici, de-
dicati ad altrettante aree di inte-
resse: il Main Stage, dove si sono 
avvicendati i grandi protagonisti 
della serialità, esponenti della let-
teratura e dei social network, per-
sone esperte di settore, volti noti 
e affermati del cinema e della te-

Scenari Al FeST 2022 vanno in scena 
il presente e il futuro della serialità 
televisiva al tempo dello streaming 

di Silvia Antonini

levisione; l’Industry Stage, l’Unsta-
ge (spazio di interazione con il 
pubblico) e il Kids Stage. La novità 
di quest’anno è stata la nascita di 
FeST Education & Entertainment, 
una serie di incontri dedicati al 
mondo dell’istruzione nel settore 
della serialità cinematografica e te-
levisiva, in collaborazione con ac-
cademie, scuole e università. FeST 
crede nell’importanza di forma-
re figure professionali qualifica-
te, consapevoli e visionarie; all’ini-
ziativa hanno aderito: l’Alta Scuola 
per la Serialità Televisiva promos-
sa da CNA Cinema Audiovisivo 
Lombardia, Luiss Business Scho-
ol, Come si scrive una grande sto-
ria, Anica Academy, IED – Istituto 
Europeo di Design, Civica Scuola di 
Cinema “Luchino Visconti”, Scuo-
la Holden, Scuola Belleville, Scuo-
la Mohole, Osservatorio Branded 
Entertainment (OBE), Parlamento 
Europeo, Phyd, Showrunner Lab. 

Dal product placement 
alla brand integration
Per quanto riguarda il tavolo de-
dicato alla industria, è stata l’oc-
casione per dialogare sullo stato 
dell’arte della serialità in Italia tra 

broadcaster, professionisti della 
regia, sceneggiatura e tutta la filie-
ra produttiva dell’audiovisivo. «La 
nostra area industry è stata creata 
dalla seconda edizione dell’even-
to e sta crescendo sempre di più 
anche nell’interesse del pubblico 
in sala. In Italia è una industry che 
sta nascendo» e il confronto cre-
ato all’interno della stessa «serve 
per costruire progetti che poi si af-
faccino anche al mercato interna-
zionale. Con OBE abbiamo fatto 
un panel per esplorare questi mo-
delli inediti di partnership in cui 
collaborano show runners e mar-
keting directors, che portano va-
lore a tutta la filiera. E’ quello che 

una volta chiamavamo product 
placement e che oggi è diventa-
to brand integration, ovvero un 
bellissimo lavoro di integrazione 
tra brand e contenuti». Un altro 
aspetto affrontato nel corso della 
manifestazione è la nascita di una 
nuova forma di viaggio: «Le serie 
tv sono oramai così tanto parte 
della nostra società da sviluppa-
re un turismo seriale. I luoghi del-
le serie diventano luoghi di cul-
to, si creano nuovi itinerari». Tra 
le aziende presenti al FeST si sono 
visti anche esponenti dell’emer-
gente mercato dei podcast, come 
Chora Media e OnePodcast, me-
dia partner dell’evento insieme 

a Radio Deejay, Radio Capital; e 
pure il mondo dei social con la 
partecipazione di Tik Tok che ha 
promosso il panel ‘Le serie oltre la 
serie’.

I Serial Awards
All’interno del FeST sono stati as-
segnati anche i Serial Awards, pre-
mi dedicati alle serie tv italiane, 
giunti alla seconda edizione. I ti-
toli che hanno ricevuto il maggior 
numero di riconoscimenti sono 
‘Strappare lungo i bordi’ di Zero-
calcare, prodotta da Movimenti 
Production in collaborazione con 
Bao Publishing per Netflix; e ‘Bang 
Bang Baby’ di Prime Video pro-
dotta per Amazon Studios da The 
Apartment e Wildside, entrambe 
gruppo Fremantle, in co-produ-
zione con Enormous Films. Lun-
ga la lista dei partner: eBay e iliad 
(Main); Operà Music, Plasmon, 
Sheraton (Event Supporter); Tik 
Tok (Official Entertainment Plat-
form); MyMovies, QUiD Media*, 
Tvserial.it, VD News, Vice (Content 
partner); FUSE, ITTV The Italian Tv 
Forum&Festival, OBE, Premio Soli-
nas, Women in Film, TV e Media 
Italia (Cultural Parter); CASA, Co-
riander, D&D, Jakala, Operà Mu-
sic, SDM, Sharing Box, Ydeo (part-
ner tecnici). 

In arrivo anche il MIA
L’evento ha ricevuto il supporto 
dell’Ufficio a Milano del Parlamen-
to Europeo e il patrocinio di APA, 
l’Associazione Produttori Audiovi-
sivi presieduta da Giancarlo Leo-
ne che nel 2015 insieme ad ANI-
CA – guidata da Francesco Rutelli 
– ha fondato il MIA, Mercato In-
ternazionale dell’Audiovisivo la cui 
ottava edizione si svolgerà a Roma 
dall’11 al 15 ottobre 2022 presso 
Palazzo Barberini e il Cinema Bar-
berini. Quest’anno i progetti pre-
sentati sono oltre 500, in arrivo 
da 65 Paesi; di questi ne sono sta-
ti selezionati circa 70. Oggi il MIA 
è il più importante evento di setto-
re in Italia, sostenuto da istituzioni 
come Ministero degli Affari Esteri 
e della Cooperazione Internazio-
nale, ICE-Agenzia per la promozio-
ne all’estero e l’internazionalizzazio-
ne delle imprese italiane, Ministero 
della Cultura, Ministero dello Svi-
luppo Economico, Regione Lazio 
oltre ad aziende come Unicredit 
(sponsor ufficiale) e Fastweb (part-
ner tecnologico). 

I principali operatori 
e broadcaster hanno 
partecipato alla 
quarta edizione del 
Festival delle Serie Tv; 
Laura Boy Head of 
Events and Special 
Projects di DUDE 
racconta i punti 
salienti dell’evento

LAURA BOY

‘REFRAMING NATURE’ 
È IL FILO CONDUTTO-
RE DELL’EVENTO, UNA 
RIFLESSIONE SU COME LE 
STORIE TV RACCONTANO 
LA NATURA E DISEGNINO 
UN NUOVO CONTESTO
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V erdure e ortaggi da agri-
coltura di precisione, 
resa ancora più soste-
nibile dalla gestione dei 

dati, miele proveniente da un al-
veare gestito in sharing con la co-
munità, vino certificato con NFT 
e un multiverso vegano da esplo-

rare: l’Internet Festival porta la ta-
vola nel futuro. Dal 6 al 9 ottobre 
a Pisa torna la manifestazione che 
da oltre dieci anni indaga il nostro 
rapporto quotidiano con la tecno-
logia e l’innovazione, attraverso la 
voce di decine di esperti interna-
zionali. E cosa c’è di più quotidiano 
del cibo? Sul filo conduttore della 
parola chiave di questa edizione, 

#imperfezione, Internet Festival ci 
porta a riflettere sulla trasformazio-
ne digitale in atto anche nella food 
economy. A partire dall’agribusi-
ness: venerdì 7 ottobre 2022 (ore 
11.30) la Scuola Normale Supe-
riore di Pisa ospita il talk ‘Precision 
Farming e sostenibilità dell’agricol-
tura: la gestione dei dati a suppor-
to delle decisioni’, a cura di Regio-

ne Toscana (Direzione Agricoltura 
e Sviluppo Rurale), Ente Terre Re-
gionali Toscana, Agenzia Regionale 
Toscana per le Erogazioni in Agri-
coltura (ARTEA). Sabato 8 si parla 
di ‘Sostenibilità nel settore agrifo-
od. Cibo, moda ed economia so-
stenibile tra diritto ed innovazio-
ne’ (ore 15) al Royal Victoria Hotel. 
Tra gli interventi attesi quello di 

Eventi Dal vino digitale al 
multiverso vegano: la tavola è 
tech all’Internet Festival 2022

Dal 6 al 9 ottobre a Pisa torna la manifestazione che indaga le forme di futuro. 
Anche tra vigne di precisione, alveari in sharing e app per sentirsi meno soli a 

cena; tra gli appuntamenti in programma anche una degustazione eno-musicale

di Francesca Graziani

Carmine Falanga, ideatore del pro-
getto di economia carceraria circo-
lare Fuga di sapori, nato nel carce-
re di Alessandria, che si occupa di 
creare lavoro per i detenuti e dare 
vita a nuove collaborazioni con al-
tre realtà carcerarie in Italia. Sem-
pre sabato 8 (ore 16.30) si prosegue 
sull’onda del ‘Vino digitale. Quan-
do la normativa incontra la tecno-
logia in difesa dei prodotti di quali-
tà’, insieme agli esperti di Valoritalia 
(il maggiore Organismo di Certifi-
cazione in Italia in ambito vino) e 
l’Osservatorio del Diritto Agroali-
mentare e Vitivinicolo. 

Tech&food, i nuovi 
legami
La tecnologia può diventare an-
che un ponte tra culture diverse: ne 
parla domenica 9 ottobre, tra gli al-
tri, Caroline Caporossi, italoameri-
cana che insieme ad altre tre donne 
ha aperto a Modena un ristorante-
impresa sociale: Roots, progetto au-

tosufficiente che rende autonome 
le donne migranti e propone una 
cucina internazionale. Così come il 
digitale può aiutare a risolvere i di-
lemmi etici e legali che ruotano in-
torno al cibo vegan: se ne discute 
domenica alle ore 15 al Royal Vic-
toria Hotel, insieme all’avvocato 
ed esperta di alimentazione cruel-
ty free Cristina Simeone. Sempre 
in tema di benessere animale, alle 
ore 16.30, Niccolò Calandri presen-
ta 3Bee, startup italiana che si bat-
te per proteggere le api attraverso la 
tecnologia, sviluppando tra gli altri 
il progetto ‘Adotta un alveare’ gra-
zie al quale, con una spesa minima, 
è possibile adottare un alveare, sce-
gliendo fra più 150 apicoltori italia-
ni e, tramite smartphone o pc, se-
guirne sviluppo e crescita con la 
possibilità di ricevere a casa fino a 
1kg di miele. All’incontro prenderà 
parte anche Animal Equality. Chiu-
de il programma dei talk, domenica 
alle ore 18, sempre al Royal Victoria 

Hotel, ‘Chilometro zero e filiera cor-
ta. Quando le buone pratiche anti-
cipano le leggi’, con tanti casi con-
creti di best practice in ambito di 
consumi. Ma non di sole parole si 
alimenta Internet Festival 2022: nel-
le serate di venerdì e sabato sarà 
possibile sperimentare sulla propria 
pelle (e sulle proprie papille) il lega-
me tra tech e food. Venerdì 7 alle 
ore 19.30 andrà in scena (Im)perfet-
ti a tavola, con la partecipazione di 
La Cenetta e Babaco, un appunta-
mento dove scoprire come la tec-
nologia trasforma l’imperfezione 
in una scelta vincente: ad esempio 
attraverso le app che fanno incon-
trare a cena chi aveva in agenda un 
pasto in solitudine o le piattaforme 
che permettono di mettere in rete 
e valorizzare l’invenduto e lo scarta-
to di frutta e verdura. 

Musica, sensi e 
imperfezioni
Sabato 8, sempre alle ore 19.30, 

sarà invece possibile prendere par-
te a un esperimento collettivo 
di multisensorialità eno-musica-
le, per capire come il corpo (con 
tutti e cinque i sensi) risponde al 
vino in abbinamento alla musica, 
a cura di CantinaJazz, realtà che 
da anni lavora sull’accostamento 
di note musicali e degustative. Si 
tratta di un vero e proprio espe-
rimento, con tanto di sensori, con 
la partecipazione di Dipartimen-
to di Scienze Agrarie, Alimenta-
ri e Agroambientali dell’Università 
di Pisa, Istituto di Fisiologia Clinica 
CNR. Per tutta la settimana del fe-
stival, da lunedì 3 a sabato 8 otto-
bre, anche i ristoranti di Pisa entra-
no ‘in gioco’ attraverso il contest 
ideato da Confesercenti Toscana 
Nord sulla falsariga del tema por-
tante: ‘Il gusto dell’imperfezione’. 
Cinque i locali che parteciperanno 
a questa edizione zero dell’iniziati-
va: Anita Osteria, Casa mia, La So-
sta dei Cavalieri, La Buca, Il Quore. 
Sia a pranzo sua a cena, ciascun ri-
storante proporrà una entrée ispi-
rata a un piatto della tradizione 
che però nasconde un ingrediente 
segreto. Imperfezione spesso nel-
la ristorazione si traduce con ‘rivi-
sitazione’: chi individuerà ‘l’intruso’ 
potrà partecipare a un contest in-
viando un selfie e la soluzione a un 
numero Whatsapp dedicato. Cin-
que premi in palio, da buoni scon-
to a pacchetti vacanze fino a ceste 
gourmet. Media partner di IF2022: 
Rai Cultura, Rai Radio1, Rai Radio3, 
Rai Radio Kids, La Repubblica, QN 
Quotidiano Nazionale - Il Giorno, 
Il Resto del Carlino, La Nazione, in-
toscana.it, Punto Informatico, Se-
staPorta.News.
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di Sivia Antonini

Testimonial Laura Pausini brand 
ambassador della nuova smart tv Sky Glass

È Laura Pausini la brand ambassador 
di Sky Glass, la nuova smart tv di Sky 
lanciata da Sky a metà settembre at-
traverso una una campagna pubbli-

citaria ideata dalla Sky Creative Agency e realiz-
zata da Akita con la regia di Paolo Genovese. La 
cantante è protagonista dello spot in onda in 
questi giorni insieme ad altri volti noti: Benedet-
ta Parodi, Tommaso Paradiso, Stefano Accorsi e 
Bruno Barbieri. Strategia e pianificazione sono a 
cura di Wavemaker. La smart tv di Sky è la prima 
piattaforma a integrare tutti i contenuti, dai ca-

nali nazionali in chiaro alle app di accesso ai vari 
servizi streaming come Netflix, Disney+, Prime 
Video, Dazn, oltre a quelli dell’offerta Sky. Con-
tenuti che sono così a portata di mano e ac-
cessibili su un unico device, attivabile anche con 
comando vocale da parte degli abbonati di Sky. 
Questo per semplificare la fruizione di un’offer-
ta sempre più complessa; Sky Glass può esse-
re acquistata soltanto insieme all’abbonamento 
Sky ‘Intrattenimento Plus’. È, inoltre, la prima tv 
al mondo certificata CarbonNeutral® da Clima-
te Impact Partners.

Aziende Il Gruppo 24 ORE rientra 
nel business della formazione     

C
on il marchio ‘Sole 24 ORE Formazione’, e a segui-
to del venir meno del patto di non concorrenza, 
il Gruppo 24 ORE rientra nel business dell’educa-
tion, settore fortemente sinergico con le altre li-

nee di business. La proposta formativa farà leva sulle com-
petenze, professionalità e storia dell’azienda, puntando sul 
valore aggiunto che caratterizza tutta l’offerta di un gruppo 
multimediale unico nel panorama editoriale italiano per qua-
lità dell’informazione. Commenta l’Amministratrice Delegata 

Mirja Cartia d’Asero: “Fin dal 1994 Il Sole 24 Ore ha messo a disposizione le eccellenze dei propri 
esperti e giornalisti per la crescita di manager, rappresentanti della PA, professionisti. Ora tornia-
mo da protagonisti nel mercato dell’education, forti di un’affidabilità ampiamente riconosciuta 
dal mercato, coniugata con la visione innovativa di una media company leader nell’informazio-
ne economico-finanziaria e normativa. La nostra strategia formativa mira a trasferire le nostre 
conoscenze, contribuendo allo sviluppo delle persone e quindi del Paese”.

Immagine Mulino 
Bianco rinnova il logo 

con FutureBrand, on air 
già nel mese di ottobre

Dopo il lancio dei biscotti Scacchieri, 
delle Tartelle Cuor di Mela e delle Ti-
gelle, Mulino Bianco ha deciso di rinno-
vare il proprio logo, pur conservando 
intatti i valori che da sempre caratteriz-
zano il celebre marchio del Gruppo Ba-
rilla, protagonista da oltre 45 anni della 
prima colazione degli italiani. La rivisi-
tazione è firmata Future Brand, che se-
gue il marchio da quando ha assorbito 
la Gio Rossi Associati, il cui omonimo 
fondatore ne aveva ideato il logo nel 
1975. L’iconico mulino, la valle che lo 
circonda, la ghirlanda di fiori e spighe, 
il festone con la scritta ‘Mulino Bianco’ 
sono stati rinnovati nei colori e a que-
sti elementi si aggiunge un’ape, mentre 
scompare il nome dell’azienda. Il logo 
sarà già on air dal prossimo mese nelle 
campagne firmate Publicis Italia e pia-
nificate da OMD a sostegno di Tigelle e 
Tartelle Cuor di Mela. 

Partnership Sky rinnova 
con la Formula 1:  
in Italia sarà sulla 

piattaforma fino al 2027
Sky annuncia il rinnovo della partner-
ship con la Formula 1 che consolida Sky 
come official broadcaster in tutti i Pae-
si in cui è presente. In Italia la Formula 
1 sarà sulla piattaforma per altri 5 anni 
fino al 2027, con tutti i fine settimana 
di gara in esclusiva, dalle prove libere al 
Gran Premio, su Sky Sport F1 e in strea-
ming su NOW, con una selezione di GP 
anche in diretta su TV8. In Italia, il rac-
conto della F1 su Sky continuerà a es-
sere all’avanguardia, con studi tecno-
logici, i GP in 4K, grande competenza 
al commento e un’ampia copertura su 
Sky Sport 24, sulle piattaforme digitali 
e sui social di Sky Sport, con news, clip 
e analisi approfondite, per raccontare 
da vicino tutto ciò che ruota intorno al 
mondo della F1.

l’ultima

Studi FutureBrand Index 2022: 
il cambiamento climatico 

minaccia la salute delle imprese
Il cambiamento climatico e la scarsità di risorse sono 
oggi considerati una delle principali minacce alla cre-
scita delle imprese mondiali. Lo rivela il FutureBrand 
Index 2022, lo studio annuale che misura la forza del brand delle prime 100 maggiori aziende glo-
bali. La Top Five è dominata da aziende che si stanno impegnando sul fronte della sostenibilità e 
del green, come dimostra la prima posizione del gigante NextEra Energy seguito da Reliance In-
dustries e da CATL, che ha innovato il settore delle batterie elettriche. Meta Platforms, Inc. ha re-
gistrato un significativo balzo in avanti dopo il rebranding dello scorso anno. Della Top Five del 
2021, l’unica conferma è NextEra Energy.

MIRJA  
CARTIA D’ASERO

https://assirmforum22.liveforum.space/membership/login
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