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in aumento e a fine anno il saldo sara
positivo: parola di UPA e UNA



copertura

attenzione

relazione

m Pubblicité

scopri l’'offerta su raipubblicita.it

‘DailyMagazine

multimedia

Viale Teodorico 19/2,
20149 Milano Tel 0209951210
www.dailyonline.it

Amministrazione Abbonamenti
telefono 02-09951204
diffusione@newsco.it

Abbonamento a il Daily Magazine

Costo copia 6,00 euro. Abbonamento annuo (10 numeri)
per I'talia euro 50,00 - estero euro 100,00; versamento
bonifico  IBAN  1T30K0503401739000000025393
intestato: Newsco Multimedia srl. Newsco Multimedia
srl ¢ iscritta al RO.C. con il numero 18866. La
testata |l Daily Magazine & registrata presso il
Tribunale di Milano n.82 in data 23/07/2020. ©tutti
gli articoli hanno riproduzione riservata. Il responsabile
del trattamento dei dati personali raccolti in banche
dati di uso redazionale € il direttore responsabile a cui,
presso la sede di Viale Teodorico 19/2, 20149 Milano,
gli interessati potranno rivolgersi per esercitare i diritti
previsti ai sensi dellart.2 all A DLGS 196/2003.

Direttore

luglio 2023

Cover Story

6 MERCATOITALIA - PROSPETTIVE IN CRESCITA PER GLI
INVESTIMENTI PUBBLICITARI NEL 2023
UPA e UNA hanno presentato le stime di questanno; per le
aziende della comunicazione siva dall'1,8% al 2,4%, l'associazione
degli utenti adv punta sul +2,5%

Media & Pubbilicita

12 RADIOFONIA - NEL PRIMO SEMESTRE ASCOLTI IN
AUMENTO MA LA RAI ESCE DALLA RILEVAZIONE
La ricerca RadioTER deve fronteggiare lo‘strappo’del servizio
pubblico che contesta la metodologia e anche i risultati
dellindagine efettuata da gennaio a giugno

18 PALINSESTI - MOLTE CONFERME MA ANCHE QUALCHE
SORPRESA NELLA STAGIONE 2023/2024
| principali broadcaster hanno presentato al programmazione
dellautunno, numerosi i talent che cambiano ‘casa’

Focus

26 INFLUENCER MARKETING - ANDAMENTI IN CRESCITA PER
UN COMPARTO SEMPRE PIU CENTRALE NEL MIX
Secondo DeRev, il giro d'affari sfiorera i 350 milioni di euro; interviste
ai principali protagonisti del settore

Marketing & Aziende

42 SUPERFLUID TEAM - IL MODELLO DI COMUNICAZIONE
COLLABORATIVA E PARTECIPATIVA ‘IN PRESTITO’
Ivan Cogliati, co-founder insieme a Marco Ciccone, racconta
I'approccio innovativo della realta di consulenza

44 CONNEXIA - PUBBLICATO IL PRIMO REPORT DI
SOSTENIBILITA
Il 'brand Retex guidato da Paclo dAmmassa & ora al lavoro
sulla certificazione per la parita di genere

Digital World

46 SAMSUNG TV -LO STREAMING E LA NUOVA PASSIONE
DEGLIITALIANI
Cristina Sala, Italy Country Lead dellazienda, parla delle novita che
caratterizzano lofferta

Special Content

56 FESTIVAL - ANNECY 2023 ALLINSEGNA DELLINCLUSIONE
MA LE MAJOR SPERIMENTANO POCO
La kermesse ¢ stata visitata da 16mila persone, +19% sul 2022,
focus sulla produzione messicana e sui 100 anni della Disney

Progettazione e realizzazione

Gianni Quarleri grafica

Alessandro Fiore

Redazione
Silvia Antonini
Elvira Rubini Sales/Marketing

telefono 02-09951210

Hanno collaborato:

Rosa Colli

Pietro Castagna
Francesca Graziani

Marco Sonvico

Mob: 3792430399
sonvico@newsco.it
Direttore commerciale
Ermilia Mancini
emancini@ediforum.it

Vittorio Parazzoli
Paolo Pozzi
Davide Sechi



https://www.raipubblicita.it/?end=1002

p ri m O p i Q m O di Gianni Quarleri

PER PARLARE ALLE MILLENNIALZ
NELLA LORO LINGUA

e _——‘:.-c -
Fp— —

Il media brand 100% inclusivo

MONDADORI
‘X MEDIA

@

MEDIAMOND

A "y
FTLLLE L
H :

w7

generamva, Il /3%
el consumator ©

Ivello glooale ci crede

a maggioranza (51%) dei consumatori a livello globale conosce

le ultime innovazioni in materia di Al generativa e ne ha gia fatto

esperienza diretta. Ladozione degli strumenti di intelligenza arti-

ficiale di prima generazione & uniforme tra le varie fasce di eta e
aree geografiche: & quanto emerge dall'ultimo report del Capgemini Rese-
arch Institute, dal titolo ‘Why consumers love generative Al che analizza
Iapproccio a questa tecnologia da parte dei consumatori di tutto il mon-
do. Le persone che utilizzano frequentemente Al generativa si dichiara-
no particolarmente soddisfatti delle sue applicazioni per quanto riguar-
da chatbot, videogiochi e attivita di ricerca, ma le piattaforme sono molto
utilizzate anche nella vita quotidiana. Oltre la meta degli intervistati (53%)
si affida all'intelligenza artificiale per la pianificazione delle proprie finanze.
A livello globale, il 67% dei consumatori ha dichiarato che potrebbe affi-
darsi allAl generativa per ricevere una diagnosi o una consulenza medica,
mentre il 63% ha affermato di vedere con favore la possibilita che Al gene-
rativa favorisca la scoperta di farmaci pitt precisi ed efficienti. Inoltre, due
terzi (66%) degli intervistati si sono detti disposti a chiedere consigli allAl
generativa per le relazioni interpersonali o per i progetti di vita e di carrie-
ra, in particolare i Baby Boomer (70%). Nonostante il potenziale di attacchi
informatici e deepfake, la comprensione dei rischi da parte dei consuma-
tori risulta ancora limitata. Di conseguenza, quasi la meta (49%) dei con-
sumatori non si dichiara preoccupata dalla possibilita che l'intelligenza ar-
tificiale venga utilizzata per creare fake news e solo il 34% degli intervistati
teme gli attacchi di phishing. Anche la comprensione dei consumatori ri-
guardo ai rischi etici e bassa: solo il 33% si dichiara preoccupato per i pro-
blemi di copyright e una percentuale ancora pitt ridotta (27%) teme l'uso
di algoritmi di Al generativa per copiare i modelli o le formule dei prodot-

ti dei competitor. “La diffusione dellAl generativa tra i consumatori a livel-
lo globale & notevole e il suo tasso di adozione é stato enorme, anche se la
comprensione del funzionamento di questa tecnologia e dei rischi ad essa
associati € ancora molto bassa’, ha dichiarato Niraj Parihar, CEO dell'In-
sights & Data Global Business Line di Capgemini e membro del Group
Executive Committee. “Se da un lato la regolamentazione é fondamenta-
le, dall'altro anche i partner commerciali e tecnologici svolgono un ruolo
determinante nellinformare e nel far rispettare le misure di tutela che ri-
spondono alle problematiche legate alletica e all'uso improprio dellAl ge-
nerativa. Ad esempio, in Capgemini ci impegniamo ad aiutare i clienti a
individuare i casi d'uso pit rilevanti per le loro specifiche esigenze di busi-
ness, muovendosi allinterno di un quadro etico. LAl generativa non e ‘in-
telligente’ di per sé: la sua intelligenza dipende dal supporto e dall‘assisten-
za dei professionisti esperti in questa tecnologia. Come per ogni tipo di
intelligenza artificiale, la chiave del successo e rappresentata quindi dalle
misure di salvaguardia che gli esseri umani mettono in atto per garantire
la qualita dei suoi risultati”. Quasi la meta dei consumatori (43%) desidera
che le aziende implementino I'Al generativa nelle interazioni con i clienti e
la meta si dichiara entusiasta delle esperienze altamente coinvolgenti e in-
terattive offerte da questa tecnologia. Le aziende possono individuare ot-
time opportunita di business, dal momento che il 70% dei consumato-
ri utilizza gia strumenti di Al generativa quando e alla ricerca di consigli su
nuovi prodotti e servizi, e la maggior parte (64%) afferma di essere pronta
a fare acquisti in base a tali raccomandazioni. Tra le varie fasce deta non si
evidenziano variazioni significative e il 67% dei consumatori si aspetta inol-
tre che Al generativa possa offrire suggerimenti personalizzati in materia
di moda e arredamento.
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di Silvia Antonini
¢ Vittorio Parazzoli

| mercato della comunicazione e
della pubblicita in Italia tira il fiato
e guarda con un certo ottimismo
agli andamenti di quest'anno: sia gli
investitori di UPA, sia le aziende di
UNA stimano un bilancio in cresci-
ta del settore advertising a fine 2023. Le pre-
messe a fine 2022 non erano particolarmente

incoraggianti, e comunque restano molte in- VI = AR inc i
. ’ . ‘ o SUL FRONTE ADV _ R QUOTA VERDE

cognite, per esempio le eventuali ulteriori ri- IL 2023 E PARTITO o W " . " DEL 20% PER
percussioni della guerra tra Russia e Ucraina MEGLIO DELLE . : GLI UNDER 40
sulleconomia degli altri Paesi, e 'andamento ASPETTATIVE: ; : NEI CDA; PATTO
dell'inflazione — che per quanto in calo non & ICZ:(E)[S/IEERIS(?)AESGEATTI 1 :T_ISRCI:EAI\LIERPOE%EI
Zﬁ;org sotto il livello di guard!a = s0no con- LA CHIUSURA. G CAPITALI ESTERI:

izioni che potrebbero cambiare le carte in D'ANNO DIPENDE _ LE IDEE DI
tavola. Per questo UNA, lassociazione delle DAL TREND ; LORENZO SASSOL|
aziende della comunicazione, ha presentato DELL'ULTIMO DE BIANCHI PER IL

una stima prudenziale, una forchetta che va QUARTER ' ! _ RILANCIO
dal +1,8% al +2,4%. UPA, invece, punta deci- o o f
samente su un incremento del 2,5%. “E neces-
sario sfruttare il clima di fiducia per rafforza-
re la nostra vocazione industriale mettendo
la ricchezza privata al servizio dello sviluppo
economico”. Lo ha detto Lorenzo Sassoli de
Bianchi in occasione del Summit 2023 dell’as-
sociazione degli investitori, che si e tenuto lo
scorso 5 luglio. Il Presidente dell'associazione
ha lanciato due proposte ‘visionarie” la prima,
mirata a trattenere e far rientrare i giovani di
valore con una quota ‘verde’ del 20% riservata
agli under 40 nei consigli di amministrazione
delle societa quotate, perché “servono idee
fresche e sensibilita verso linnovazione”; la se-
conda, per aiutare lo sviluppo economico, e
quella di un patto fiscale per il rientro dei ca-
pitali esteri, con lobbligo di investirne il 50%
in obbligazioni di aziende italiane, bloccato
per 5 anni. ‘Fiducia’ e stata la parola chiave
della relazione del Presidente: fiducia nelle ca-
pacita reattive del Paese, che nei recenti mo-
menti difficili ha dato il meglio di sé, e fidu-
cia delle famiglie italiane, i cui risparmi sono i
piu alti in Europa (nonostante la contrazione
di oltre 50 miliardi del saldo in conto corrente

registrata nei primi tre mesi di quest’anno, per [ reved O n O u n O
cui il valore complessivo da dicembre 2022 a
marzo 2023 e passato da 2,076 a 2,015 miliar-

di di euro, ndr); e infine fiducia nella capacita fOrChe'H'O TrO | -l 8% e
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potrebbero ancora pesare

==

Previsioni 2023: una doppia fotografia, le sfide d'autunno

Valori in milioni di euro
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primi 10 hanno un segno positivo. | dati rela-
tivi ai primi 4 mesi del 2023 mostrano un au-
mento importante degli investimenti nell'au-
tomotive (+259%); cresce anche la spesa
pubblicitaria a sostegno dei comparti gestio-
ne casa (+12%) e abitazione (+9,2%). In leg-
gera ripresa anche i settori alimentari (+2,5%),
cura persona (+1,9%) e farmaci (+0,8%). Ca-
lano invece gli investimenti in telecomunica-
zioni, settore ancora soggetto a un riordino
(-17,2%), media/editoria (-15,6%), distribuzio-
ne (-9%) e bevande/alcolici (-6%).

Momento ‘volitivo’

“E’ un momento ‘volitivo’ - ha detto Sassoli -,
in cui tutti, nei loro rispettivi settori, stanno
cercando di superare gli ostacoli, cosi come
€ gia stato con la pandemia e possiamo van-
tarci di avere avuto per il secondo anno con-
secutivo il miglior PIL a livello europeo, e an-
che gliinvestimenti, dopo aver recuperato nel
2021 e 2022 quanto si era perso nel 2020, do-
vrebbero arrivare questanno a quota 9 miliar-
di di euro, comprendendo sempre le stime
per gli over the top ma escludendo anco-
ra connected tv e influencer marketing, il cui
valore di 300 milioni di euro verra aggiornato

nella nuova giornata di studio programmata
per lautunno. Linflazione da costi energetici
e delle materie prime significa fatturati in cre-
scita per le aziende ma utili in calo per lo sfor-
zo di non fare ricadere gli aumenti sui consu-
matori, e se anche i volumi di spesa sono in
leggero calo, c'e una sostanziale tenuta che le-
gittima anche la spinta sulla comunicazione
da parte delle aziende”.

I singoli mezzi

Per quanto riguarda i mezzi, l'opinione di Sas-
soli &€ che la crescita sia abbastanza equili-
brata, con un'inversione di rotta anche per
leditoria - almeno nei termini di un rallenta-
mento del calo -, grazie al fatto che anche la
stampa sta consolidando il proprio percorso
riorganizzativo. Non si parla piti di due veloci-
ta tra digitale e mezzi classici ma forse, come
suggerito anche da UNA, ¢ il caso di incomin-
ciare a guardare al sistema con altre modali-
ta, per esempio quella del ‘video come insie-
me di tv e digitale. La stessa OOH va intesa
oggi come DOOH. Anche per questo, venen-
do alle ricerche ufficiali sulle audience, il Pre-
sidente ha sottolineato I'importanza strate-
gica della nascita di Audicom, che produrra

NUOVI SCENARI

SECONDO UNA E ARRIVATO IL
MOMENTO DI CONSIDERARE
IL MERCATO DEGLI
INVESTIMENTI PUBBLICITARI
NON PIU PER SINGOLI MEZZI,
MA PER CATEGORIE COME
AUDIO, TESTO E VIDEO. IN
QUESTO SENSO LE STIME
2023 GIA' INCLUDONO LO
SPACCATO DI QUEST'ULTIMA
AREA, CHE MOSTRA LA
CRESCENTE IMPORTANZA
DELLA CONNECTED TV, UN
COMPARTO CHE VALE 459
MILIONI DI EURO ED E IN
CRESCITA DI OLTRE IL 18%

la Total Audience tra stampa e web a parti-
re dallanno prossimo. “La centralita di Audi-
tel per la misurazione dei video e diventata la
currency condivisa e in questottica la colla-
borazione tra le due ‘audi’ diventa cruciale”.
Ha aggiunto, inoltre, che UPA “é pronta a par-
tecipare anche a un tavolo di confronto sulla
futura misurazione della radio, oggetto di for-
ti discussioni dopo l'uscita dei dati TER e la
decisione della Rai di uscire dal MOC. Chiara-
mente, gli editori radiofonici, che al contrario
di quelli televisivi sono tantissimi, si devono
mettere d'accordo, e noi caldeggiamo l'invito
di AgCom affinché si crei un JIC, ed € eviden-
te che si puo e si deve andare oltre alle CATI
per le rilevazioni introducendo strumenti di
misurazione degli ascolti pili moderni: quan-
do gli editori avranno finito di confrontarsi
noi siamo pronti a incontrarli, anche gia nei
prossimi mesi”.

Le stime UNA

Secondo UNA, invece, il mercato pubblicita-
rio in ltalia si chiudera con una crescita del
2,4%, a quota 8.860 miliardi di euro o, nel peg-
giore dei casi, dell'1,8% a 838 miliardi circa. Le
previsioni di meta anno sono in chiara ripresa
rispetto ai dati diffusi dall'associazione presie-
duta da Davide Arduini alla fine del 2022. Ma
€ senz’altro una stima da tenere sotto control-
lo, non solo alla luce del quadro geopolitico
ed economico globale, non privo di incertez-
ze, ma anche perché tiene conto del possi-
bile impatto esercitato dall'ultimo trimestre
sullandamento complessivo del mercato. La
stima é stata elaborata dal Media Hub e dal
Centro Studi di UNA con la collaborazione
delle agenzie associate. | dati evidenziano, per
la prima volta, i numeri della advanced tv, e
per la fine dellanno UNA dovrebbe rilascia-
re anche i dati dell'influencer marketing, le cui
dimensioni (UPA ha rilasciato mesi fa un'ipo-
tesi a 300 milioni di euro) porteranno il mer-
cato oltre i 9 miliardi di euro. Ma tornando al
2023, le stime abbracciano una visione del si-
stema dei media priva degli steccati tradizio-
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Il Video & il il formato dominante, I'Advanced TV il nuovo

territorio di investimento

4,9 mid

i DIGITAL
14,4%
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o oo

Fonte: Centro Studi UNA | UNA Media Hub

459 mio € (+18,4%)
9,4% Totale video

Advanced TV

nali ma dai perimetri definiti: si comincia con
il mondo del video (di cui ha anche parlato
UPA), che include tv lineare, advanced (con-
nected, addressed, piattaforme), digital video,
cinema. A seguire, nelle prossime survey, si
dovra necessariamente approdare a una sud-
divisione tra video, audio, e testo.

I1 2023 inizia bene ma c’é ancora
qualche incertezza

Ma tornando al 2023, “l'anno e partito con
slancio — ha spiegato Federica Setti, portavo-
ce del Media Hub -, con un primo quarter in
crescita del 4%: ci aspettavamo un andamen-
to pOositivo perod non cosl vigoroso; ma le flut-
tuazioni continue dello scenario economico
creano un persistente clima di incertezza che
pesa sulle nostre previsioni, per questo pre-
sentiamo stime a forbice e manteniamo co-
stantemente il monitoraggio del mercato”. £
proprio l'analisi dei diversi trimestri che indu-
ce prudenza. Setti ha ribadito che il valore del
mercato e costruito nei diversi anni conside-
rando tutti i mezzi al ‘net net, ovvero al netto
della fee di agenzia del 15%, permettendo cosi
un calcolo delle share omogeneo e compara-
bile. Inoltre, il perimetro analizzato da UNA

e comprensivo, all'interno del mezzo tv, delle
stime dei ricavi del calcio: la Serie A trasmessa
da Dazn e la Champions League trasmessa da
Prime Video, e della stima degli investimenti
in pubblicita addressable e on demand, che
per la prima volta viene esplicitata come va-
lore all'interno della survey.

Total planning

Il comparto video, quindi, nel suo comples-
so vale circa 5 miliardi di euro (4,9), ovvero il
55,6% del mercato totale, con una quota del
40,2% assorbita dalla tv lineare, il 14,4% dal di-
gital, e '1% tra cinema (0,1%) e digital OOH
(09%). In questo mercato I'advanced tv — che
nel monitoraggio UNA include sia i forma-
ti display del lineare, sia i formati addressed
dellon demand e dello streaming -, rappre-
senta una quota vicina al 10% (9,4%) che
vale 459 milioni, in crescita del 18,4% rispet-
to al 2022. L'advanced sta emergendo sempre
di piu nelle scelte di pianificazione per quel-
le aziende che, spiega Setti, vogliono raggiun-
gere target poco O per niente esposti alla tv
lineare. “Siamo nellera del total planning e
dellomnicanalita, dove la pianificazione del
video é centrale”.

Trend

La fotografia del Media Hub di UNA relativa
agli andamenti dei diversi mezzi conferma il
monopolio tv-internet, con 85% del mercato
complessivo e la prevalenza del web, ancora
driver della crescita a oltre 4 miliardi di euro e
una quota del 46,5%, seguito dalla televisione,
con una raccolta superiore ai 3,4 miliardi di
euro, che potrebbe registrare una leggera sta-
bilita nello scenario migliore o un contenuto
decremento (-0,5% vs. 2022) in quello peggio-
re, dovuto a un anno privo di eventi e di con-
fronto con i Mondiali del 2022. Rilevante la
performance dellOut Of Home (OOH) chessi
sta avvicinando a grandi passi agli andamen-
ti pre-pandemici, a 459 milioni di euro. In cre-
scita in entrambi gli scenari gli investimenti
sulla radio (+1,9%), che raggiunge i 415 milio-
ni di euro. Mentre la stampa subisce un’ulte-
riore decrescita: in entrambi gli scenari i quo-
tidiani perdono circa il -3% e i periodici tra il
2% e il -2,6%, fermandosi a investimenti pari
a 231 e 186 milioni di euro.

Tendenze

Oltre la crescita del digitale (che ha superato
stabilmente la tv), la centralita del video e del-
la connected t, il ruolo e le dimensioni sem-
pre pitt importanti dell'influencer marketing,
le tendenze di mercato pil rilevanti sono il re-
tail media e 'utilizzo dell'intelligenza artificia-
le in pubblicita. “Il retail media — spiega Set-
ti — € la terza era del digital adv. E' il quarto
mezzo a livello mondiale, dopo web e social,
e garantisce un altissimo livello di targetizza-
zione”. Per quanto riguarda I'Al: su un valore di
mercato di 107,5 miliardi di dollari, gli investi-
menti adv ottimizzati sono 1,3 miliardi, I'uti-
lizzo dell/Al fa risparmiare fino al 50% dei costi
e genera il 30% di efficacia in piu. Per quan-
to riguarda la dieta mediatica “ci stiamo avvi-
cinando al punto di saturazione”. Il consumo
mediatico & sempre piu digitale e personaliz-
zato: «Siamo entrati nellera biomediatica”

Scenario

La quiete (incerta) dopo la tempesta. Cosi si
puo definire lo scenario macroeconomico e
geopolitico, su cui pesano — per esempio —
le preoccupazioni per 'andamento stagnan-
te, se non negativo, dell'economia tedesca.
Per quanto riguarda I'ltalia, dopo il +3,7% del
2022 le previsioni per quest'anno variano dal
+1,2% dell'lstat a +1,7% del Fondo Moneta-
rio Internazionale. Stime positive che al mo-
mento non scalfiscono il ‘sentiment’ molto
altalenante degli italiani, il quali devono fare
fronte a un aumento del carrello della spesa
quasi dell'11% (dati Istat) nel mese di giugno
(anche se in rallentamento): «| consumatori
cercano la convenienza», spiega Setti. E an-
cora: “Linflazione & si in calo, ma ancora»
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Giuseppe Rana

molto importante e anche se Christine La-
garde ha indicato per quest’anno un obietti-
vo al 2%, siamo ancora lontani — conclude -.
| punti critici dei prossimi mesi? La possibile
crescita dei tassi di interesse da settembre; e
gli effetti del PNRR. Anche se in autunno po-
tremmo disporre di risorse, rimane un gran-
de punto di domanda”.

Mercato Media&Entertainment;
il report di PwC

Intanto PwC ha presentato il Global Enter-
tainment & Media Outlook 2023-2027, rela-
tivo ai 13 segmenti e 53 Paesi, secondo cui il
mercato E&M raggiungera il valore complessi-
vo di 2.800 miliardi di dollari a fine quinquen-
nio. Le componenti pubblicita e digital sono i
volani di questo andamento: il digital rappre-
sentera i tre quarti circa del totale (70,8%) e i
ricavi da advertising si avvicineranno ai mil-
le miliardi di dollari, distribuiti in modo meno
concentrato per via della numerosita degli
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operatori che si sono affacciati sul mercato.
Il comparto pubblicitario sara il piu rilevante
delle tre grandi macro-componenti monito-
rate dall'Outlook: consumer, advertising e in-
ternet access; e-commerce, videogame e piat-
taforme streaming rubano quote di mercato
asocial e search. Secondo le stime, il fatturato
dei video on demand ad-supported raddop-
piera nel corso dei prossimi 5 anni, mentre il
settore dello streaming si affidera in maniera
sempre meno esclusiva ai ricavi da abbona-
menti. Tra le altre evidenze del report, il ral-
lentamento del mercato E&M, anche a causa
dellindebolimento della capacita di spesa dei
consumatori. Le pressioni macroeconomiche,
linstabilita geopolitica e le sfide inflazionisti-
che hanno colpito duramente i consumato-
ri nel 2022; si prevede che tra il 2022 e il 2027
la spesa dei consumatori per prodotti e ser-
vizi di E&M crescera a un compounded an-
nual growth rate (CAGR) del +2,4%. Il con-
testo macroeconomico ha determinato una

lieve flessione per quanto concerne il volume
delle attivita di deals nel mercato E&M a li-
vello globale, sia per le operazioni di merger
& acquisitions (M&A) sia per il venture capi-
tal (VQ). In tale contesto di generale ridimen-
sionamento delle aspettative e di flessione dei
consumi, le aziende cercano opportunita di
crescita nei settori di maggiore interesse (in
particolare pubblicita e gaming), nelle tecno-
logie emergenti come la generative Al e nel-
le regioni con prospettive di crescita superio-
ri alla media, come Asia.

Fusioni e acquisizioni, Italia in
controtendenza

In questo scenario, PwC segnala un calo
dell’8% delle operazioni di fusione e acqui-
sizione nel mercato Media&Entertainment
a livello globale nel primo semestre di
quest’anno. La contrazione si attesta intorno
al 177% rispetto allo stesso periodo dell'an-
no scorso, il dato piu negativo del com-
parto complessivo TMT (Technology, Me-
dia and Telecommunications); seguito da
Telecommunications (-15%) e Technology
(-6%). In controtendenza, pero, il merca-
to italiano dove il numero di operazioni di
questo tipo cresce del 26% a volume, so-
stenuto sia da investitori finanziari (+33%)
sia da investitori corporate (+23%), confer-
mando il trend del +8% CAGR avviato nel
2018. Tornando ai trend globali, nell'area
Media&Entertainment i principali player
continueranno a rivedere le proprie attivita
e a disinvestire quelle meno strategiche. Pro-
seguiranno gli investimenti per digitalizzare
l'offerta e valorizzare maggiormente la cu-
stomer base. Lo sviluppo di nuove tecnolo-
gie e piattaforme digitali continuera a inno-
vare il segmento dell'ad-tech con l'obiettivo
di migliorare customer engagement e reten-
tion, rispondendo alla forte domanda di in-
terattivita da parte degli utenti, abilitata da
tecnologie immersive (Virtual e Augmented
Reality). Maria Teresa Capobianco, Partner
PwC e TMT Leader commenta: “I settori del-
le tecnologie, dei media e delle telecomuni-
cazioni stanno vivendo e vivranno profonde
trasformazioni. Questi settori sono da sem-
pre pionieri nell'introdurre innovazione con
impatti operativi e di prodotto. Le operazio-
ni di M&A, in questo contesto, sono acce-
leratori industriali e finanziari determinan-
ti per il mercato”. Giuseppe Rana, Partner
PwC Deals aggiunge: “La separazione del-
le reti di Telecomunicazioni ed il consolida-
mento nel settore Tech e dei servizi IT sono
stati tra i razionali delle principali operazio-
ni di M&A nel settore TMT in ltalia nella pri-
ma parte del 2023 e continueranno ad esse-
re tra i maggiori temi d'investimento per il
resto dell'anno e per il futuro”.

PRENDI POSTO A BORDOCAMPO

17 GIORNATA

TIM

STAGIONE 2023/2024

2° GIORNATA

3° GIORNATA

4° GIORNATA

57 GIORNATA

20 Agosto 2023

[ FrOSINONE ¢ NapoLI |

-
= e

6° GIORNATA

27 Agosto 2023

| FROSINONE ¢ ataanta |
[ monza$ empo |

7° GIORNATA

03 Settembre 2023

| rovadmuan |
| ____Upinese $ Frosinone |

8% GIORNATA

17 Settembre 2023

CAGLIARI -!I:IEE-
Verona
precce |

S

I
ful

JUVENTUS [W.vd[e)

MONZA LECCE
ROMA EMPOLI
SALERNITANA TORINO

9° GIORNATA

i,

24 Settembre 2023

ATALANTA CAGLIARI

LECCE GENOA
MILAN HELLAS VERONA
SALERNITANA
SASSUOLO JUVENTUS
TORINO ROMA
UDINESE FIORENTINA

10* GIORNATA

27 Settembre 2023

[ FrROSINONE $ FioRenTivA |
[ vonza $ sotoona |

Ll ™

11* GIORNATA

01 Ottobre 2023

[ rowa ¢ rrosinone |
[ sassuolo $ monza |

12* GIORNATA

08 Ottobre 2023

| FROSINONE ¢ HELLASVERONA |

13* GIORNATA

22 Ottobre 2023

ATALANTA GENOA
J

BOLOGNA
FIORENTINA
VERONA
MILAN ¢ JUVENTUS |
ROMA
SALERNITANA
SASSUOL
TORINO
UDINESE

I
:
II!IIIIIII

14° GIORNATA

29 Ottobre 2023

INTER ROMA

15° GIORNATA

05 Novembre 2023

| cacuaRi § cenoa |
| FROSINONE |

EMPOLI
| HELLASVERONA § MONzA |

16° GIORNATA

12 Novembre 2023

HELLAS veRONA
[ zodrowa |

17° GIORNATA

26 Novembre 2023

[ cacuam § vonza |
[ Frosinone § cenoa |
[ rowa $ uomese |

SALERNITANA

dod ik
18° GIORNATA

03 Dicembre 2023

FIORENTINA
GENOA
LAZIO
LECCE
MILA
MONZA
NAPOLI
SASSUOLO
TORINO

UDINESE HELLAS VERONA

19° GIORNATA

17 Dicembre 2023

ATALANTA SALERNITANA
BOLOGNA ROMA
FIORENTINA HELLAS VERONA

23 Dicembre 2023
| FROSINONE ¢ JUVENTUS |

GENOA $ JUVENTUs  [PSSEN] HELLASVERONA $ CAGLIARI |

INTER
[ muan$ monza |

[ vonza $ rionenTiva |
N s = -

-

et

Lo straordinario spettacolo della Serie A TIM sara interamente trasmesso da DAZN

30 Dicembre 2023

[ ceoad e |

A i,

07 Gennaio 2024
BOLOGNA GENOA
EMPOLI
INTER HELLAS VERONA
LECCE
ROMA

TORINO NAPOLI |

UDINESE

T,«

10 Dicembre 2023

ATALANTA
HELLAS VERONA
| ROMA $ FIORENTINA |

per un totale di 380 partite a stagione: 10 partite a giornata, di cui 7 in esclusiva assoluta.
Digitalia ‘O8 sara per il terzo anno consecutivo la concessionaria esclusiva di pubblicita.
Una partnership vincente che abbina la passione collettiva per il calcio
e i grandi risultati della tua comunicazione.



https://www.digitalia08-calcio.it/

media&pubblicita

VMercalo La radio cresce negli
ascolti e nell'ady; strappo Rai
sulla ricerca prodotta da TER

Nei dafi del primo semestre 2023 ci sono anche

quelli del servizio pubblico che voleva fermarne

la divulgazione; la raccolta € in ripresa ma non
raggiunge i livelli pre-Covid

di Silvia Antonini

ono tempi movimenta-

ti per la radio, un mez-

z0 che si sta ripren-

dendo dallempasse
creato dalla pandemia da co-
vid 19, confermando trend in
crescita sul mercato pubblici-
tario. Dopo aver chiuso il 2022
con un incremento dell'1,7%
sul 2021 e ricavi di poco supe-
riori ai 369 milioni di euro, nei
primi sei mesi di quest’anno il
mezzo registra un delta positi-
vo dei fatturati cumulati pari a
5,8% e il mese di giugno si atte-
sta a +11,2% (dati FCP Assora-
dio). Anche gli ascolti radiofoni-
ci del primo semestre mostrano
tendenze in aumento: i dati del-
la ricerca RadioTER segnalano
che le audience complessive
sono cresciute dell'8,8% rispet-
to al primo semestre del 2022, e
del 7,8% rispetto al secondo se-
mestre. | trend del quarto do-
ra segnalano che la fedelta nei
confronti della radio & general-
mente in grande crescita, com-
plessivamente del 17,7% sem-
pre rispetto al primo semestre
2022. A condizionare questo
andamento in forte accelera-
zione, come mostrano anche i
dati delle singole radio, potreb-
be anche essere stata la campa-
gna di autopromozione divul-
gata dalle emittenti nella prima
parte dellanno, che invitava gli
ascoltatori a rispondere alle te-
lefonate dei ricercatori Radio-
TER indicando la propria emit-
tente preferita.

Rai contro TER

Sul tema della campagna di au-
topromozione si € consumata
la rottura tra Tavolo Editori Ra-
dio, la societa che produce la ri-
cerca, e la Rai, che aveva chie-
sto di inibire la pubblicazione
dei propri numeri attraverso un
ricorso ex articolo 700 del codi-
ce di procedura civile ma sen-
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za risultato. Infatti, i dati di Rai-
Radio sono usciti e dicono che
nel primo semestre di quest’an-
no Radio1 si attesta a 3 milioni
di ascoltatori nel giorno medio
con un calo a due cifre rispetto
al primo semestre 2022; Radio2
perde il 55% e Radio3 il 17,3%.
La querelle che oppone il servi-
zio pubblico, da molto tempo
critico nei confronti della me-
todologia alla base di Radio-
TER, ritenuta inadeguata a re-
stituire una corretta fotografia
del mercato, prende una deriva
ancora piu esacerbata dal mo-
mento che contestualmente
alla pubblicazione della prima
wave della ricerca la Rai ha dato
seguito al proprio intento di
uscire dalla societa che la pro-
duce. Con una nota ufficiale del
3 luglio 2023 ha infatti dato no-
tizia di aver “comunicato il re-
cesso da TER e stabilito di atti-
vare tutte le azioni, in ogni sede,
a tutela dell’Azienda di Servizio
Pubblico”. La Rai afferma di aver
chiesto pili volte a TER di inter-
venire sul tema della metodolo-
gia ma a fronte della “indispo-
nibilita del board” di apportare
modifiche allimpianto di ricer-
ca ha segnalato la situazione ad
AgCom e promuovendo il ri-
corso presso il Tribunale di Mi-
lano.  Contemporaneamente
comunica anche di aver “rap-
presentato alle associazioni de-
gli investitori di pubblicita e
delle aziende della comunica-
zione (UPA e UNA) la dispo-
nibilita a promuovere l'apertu-
ra di un nuovo tavolo di lavoro
con tutti i player del settore ra-
diofonico nellambito del quale
tali soggetti possano svolgere,
oltre che un ruolo propulsivo,

media&pubblicita

Ascoltatori radiofonici | semestre 2023 (stime in .000)
Popolazione 52,115

GIORNO MEDIO QUARTO D'ORA GIORNO MEDIO (vs. Il sem. 2022)
| 15em. 2023 | ISem.2022| diff.% |15em.2023]15em.2022] diff.% |l sem.2022 | |Sem. 23 vs.llSem. 22 |
Totale ascoltatori 36.605 33.646 8.8% 7.335 6230 | 17,7% | 33.68 7,8%
RTL102.5 5.971 6.042 1,2% 565 485 | 165% | 5720 4,4%
RDS 100% GRANDI SUCCESS| 5.584 4.867 14,7% 650 413 | 574% | 5552 0,6%
RADIO DEEJAY 5.448 4.790 13,7% 671 474 | 416% | 4569 19,2%
RADIO ITALIA 5.059 4.530 11,7% 456 357 | 27,7% | 4893 3,4%
RADIO 105 4452 4.323 3,0% 608 502 | 21,1% | 4466 -0,3%
RADIO KISS KISS 3.441 357 | -24% | 373 | 366 | 19% | 3345 | 2,9%
VIRGIN RADIO 3.346 2.572 30,1% 383 212 | 80,7% | 2575 29,9%
RAIRADIO1 3.004 3422 | -12,2% | 242 | 275 | -12,0% | 3131 | -4,1%
RAIRADIOZ 2.601 2752 | -55% | 216 | 25 | -156% | 2530 | 2,8%
RADIO 24 IL SOLE 24 ORE 2.260 2294 | -15% | 220 | 186 | 12,2% | 2231 | 13%
R101 2.251 1.909 17,9% 228 130 | 754% | 1934 16,4%
RMC RADIO MONTE CARLO 1912 1465 | 305% | 234 | 135 | 73,3% | 1600 | 19,5%
M20 1682 1616 | 41% | 168 | 138 | 21,7% | 1540 | 9,2%
RADIOFRECCIA 1359 1.269 7,1% 112 105 67% | 1175 15,7%
RADIO CAPITAL 1.303 1369 | 48% | 141 | 127 | 11,0 | 1217 | 7,1%
RAIRADIO3 1.050 1270 | -17,3% | 103 | 127 | -189% | 1190 | -11,8%
RADIO ZETA 954 731 30,5% 87 48 81,3% 738 29,3%
RAIISORADIO _ saa | 618 | -120% | 31 | 36 | -139% | s62 | 3,2%
Fonte dati RADIOTER (elaborazione DailyMagazine)

anche un indispensabile presi-
dio di garanzia e tutela di tut-
te le componenti del mercato
e del migliore funzionamen-
to delle metriche di rilevazione
dei dati d’ascolto”. Di fatto, una
iniziativa che si sovrapporreb-
be a quella che é stata attiva-
ta all'interno di TER per arriva-
re alla trasformazione da MOC
(Media Owned Committee) a
JIC (Joint Industry Committee),
come sollecitato dalla stessa
AgCom. Nella stessa nota, la Rai
sottolinea che la campagna di
autopromozione “volta a solle-
citare gli utenti a riscontrare le

interviste telefoniche sulle abi-
tudini di consumo radiofonico
mediante un richiamo all'emit-
tente radiofonica preferita, in
taluni casi anche indipenden-
temente dal suo effettivo ascol-
to”, "ha definitivamente minato
l'autorevolezza e la credibilita
dell'intera ricerca, rendendo an-
cor piu evidenti tutti i limiti me-
todologici della stessa”. A que-
sto proposito va ricordato che
TER ha ordinato di sospendere
la “pubblicita autopromoziona-
le” dal 18 giugno scorso per va-
lutarne bene I'impatto sui risul-
tati della ricerca, posto che non

FLAVIO MUCCIANTE

Ci sono stati pronunciamenti
dellAgCom contro questa cam-
pagna e nemmeno Sussistono
criteri oggettivi che possano di-
mostrare “che ci sia stata alcun
tipo di influenza sull'attuale in-
dagine” da parte di questa cam-
pagna, come dichiarato dal Pre-
sidente di TER Federico Silvestri
al sito Newslinet.it. Resta da ca-
pire quali saranno le modalita
con cui la Rai uscira dalla MOC
e cosa ne sara delle sue quote di
partecipazione.

Le audience delle
radio italiane

Per una panoramica degli ascol-
ti, proponiamo un confronto
con il primo e il secondo se-
mestre 2022, per tenere con-
to anche della campagna di
autopromozione divulgata dal-
le emittenti i cui effetti, se ci
sono stati, sono tutti da capi-
re. Come di consueto la leader-
ship va a RTL 102.5, che sfiora i
6 milioni di ascoltatori nel gior-
no medio. “La radiofonia italia-
na si e ripresa i suoi ascolti e la
sua forza — commenta il Presi-
dente Lorenzo Suraci — rispon-
dendo allattacco delle piatta-
forme come TikTok, Instagram
o Spotify”. Per quanto riguarda
il conflitto tra TER e RaiRadio,
“confermiamo la volonta di sta-
re in TER e sosteniamo la neces-
sita di trasformarci in una JIC,
un confronto che deve coinvol-
gere anche il servizio pubblico”.
Secondo l'ultima pubblicazione
dei dati TER, afferma leditore,
I'intero Gruppo RTL 102.5 puo
vantare un totale di 8.284.000
milioni di ascolti nel giorno
medio con RTL 1025, Radio-
freccia (1.359.000) e Radio Zeta
(954.000). “Sono orgoglioso di
poter dire che tutte e tre le ra-
dio, rivolte a target diversificati,
possono essere definite ammi-
raglie e possono essere segui-
te ovunqgue, in ogni momento
e da qualsiasi device. L'intero Si-
stema RTL 102.5 raggiunge 25
milioni di contatti, sulle tre ra-
diovisioni, sui siti web, sulle ra-
diovisioni digitali e su RTL 102.5
Play, il grande portale on de-
mand. Sono fiero anche della
crescita delle sei emittenti digi-
tali; un'offerta unica nel panora-
ma italiano e mondiale con una
copertura totale su tutti i target
radiofonici e televisivi e offer-
te commerciali con promozio-
ni live e reali studiate ad hoc”.

Le prime in classifica

La seconda emittente pilt ascol-
tata e RDS con quasi 5,6 milioni
di ascoltatori; a seguire c¢ Ra-
dio Deejay, che sfiora i 54 mi-
lioni, in crescita del 13,7% sul
primo semestre 2022 mentre
il quarto dora medio (AQH)
aumenta del 41,6% a 671mila
ascoltatori (leader della gradua-
toria); Radio Capital cala del
giorno medio ma cresce in fi-
delizzazione (+11%). E infine»
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m2o fa il +21,7% nellAQH e il
+4,1% nel giorno medio. “Que-
sti dati confermano la bonta
delle nostre scelte e ci stimo-
lano a proseguire nel rinnova-
mento dell'offerta delle nostre
radio intese come piattaforme
multimediali che riescono a in-
tercettare un pubblico nume-
rosissimo e fedele — commen-
ta Linus, Direttore Editoriale
Radio GEDI e Direttore Artisti-
co di Radio Deejay e Radio Ca-
pital -: Il posizionamento di Ra-
dio Deejay rispecchia la fedelta
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della nostra community e tro-
va riscontro nelle 190mila per-
sone presenti al Party Like A
Deejay dello scorso giugno, nei
quasi 30mila partecipanti alle
prime tre tappe della Deejay
Ten 2023 e nella leadership in-
discussa nel mondo digita-
le, social e podcast, dove One-
Podcast ha raggiunto oltre 15
milioni di streaming al mese”.
Aggiunge Albertino, Diretto-
re Artistico di Radio m2o: “I
dati della prima parte del 2023
suggeriscono un salto di quali-

te ed editore Mario Volanti -.
Radio Italia solomusicaitaliana
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300
R 0 TORACT e allineata a questo trend nel | 250%
giorno medio, nel quarto d'ora
e con 14.714.000 ascoltatori nei 2%
7 giorni, che ci auguriamo sia
un segnale positivo anche per il i
futuro. Per quanto ci riguarda, il
ritorno a tutte le nostre norma- g g 5 g g § g %l_' % é ;’3 § g 3 5 % a g g g

li attivita prepandemiche, live
con pubblico, concerti, posso-
no aver influito positivamen-
te. L'evento di venerdi scorso a
Palermo é tornato dopo 4 anni
con un successo straordinario
che sicuramente aiutera, insie-
me al resto, lo sviluppo del no-
stro modo di essere solomusi-
caitaliana”.

RadioMediaset

Radio 105 si colloca al quin-
to posto del ranking nazionale
con oltre 4,4 milioni di ascolta-
tori, in crescita del 3%. Anche le
altre emittenti di RadioMedia-
set (Virgin Radio, R101, RMC e
Radio Subasio) registrano an-
damenti positivi; il polo radio-
fonico del Biscione si conferma
primo Gruppo radio naziona-
le con il 23% di ascoltatori nel
quarto dora medio dalle ore 6
alle ore 24 e il 38,3% di ascolta-
tori nel giorno medio ieri. Radio
Kiss Kiss registra una crescita
nellAQH: “Desidero ringrazia-
re calorosamente la nostra affe-
zionata audience per il suppor-

ta importante per l'emittente
sempre impegnata nel cercare
e proporre per prima tenden-
ze musicali, usi e costumi di un
pubblico sempre piu traversa-
le, unito da un’attitudine che
va oltre ogni riferimento ana-
grafico”. Quarto posto per Ra-
dio ltalia, a quota 5,09 milioni
di ascoltatori medi in crescita
dell11,7%, con una performan-
ce positiva del 27,7% nel quarto
d'ora. “l dati del primo semestre
vedono un trend di crescita ge-
nerale — commenta il Presiden-

Fonte: elaborazioni CRTV su dati Nielsen, marzo 2023
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to e l'entusiasmo dimostrati nel
corso degli anni — commenta
Lucia Niespolo, Editore e Presi-
dente -. Guardando al futuro, ci
impegniamo a mantenere |'im-
peto positivo e a rafforzare ul-
teriormente il nostro posiziona-
mento nel mercato radiofonico.
Continueremo a mettere il no-
stro pubblico al centro delle no-
stre attivita, ascoltando i loro
feedback e modulandola nostra
programmazione anche rispet-
to alle loro esigenze e desideri”.

Radio 24

Radio 24 vede una conferma
della fedelta di ascolto con una
crescita del 12,2% dellAQH
mentre gli ascoltatori medi si
attestano 2.260.000. Nel primo
semestre I'emittente di Confin-
dustria ha realizzato 11 esterne
in diretta e la quattro giorni del
Festival dell'Economia di Tren-
to. “Questi risultati conferma-

no il ruolo di servizio di Radio
24 e la sua grande capacita di
fare informazione chiara e ap-
profondita e intrattenimento
intelligente” commenta il Di-
rettore Responsabile di Radio
24 e del Gruppo 24 ORE Fabio
Tamburini. Laumento nella fe-
delta d’ascolto della radio & “un
segnale inequivocabile dell’ap-
prezzamento del pubblico per
la qualita dei Gr e l'offerta dei
programmi, uno sprone ulte-
riore ad andare avanti in questa
direzione”, dice il Vicedirettore
Esecutivo di Radio 24 Sebastia-
no Barisoni. ‘I risultati del pri-
Mo semestre rappresentano
una ulteriore tappa di conso-
lidamento nel giorno medio e
una forte crescita nel quarto
d'ora — commenta Federico Sil-
vestri, Direttore Generale Me-
dia & business Gruppo 24 ORE
- Il successo passa anche attra-
verso la trasformazione digitale

e le nuove modalita di ascolto
con una produzione importan-
te di podcast programmi e so-
prattutto podcast originali che
insieme totalizzano 7,5 milioni
di download al mese, con una
media di ascolto di 47 minu-
ti, confermando la fedelta e la
qualita del prodotto editoria-
le dell'emittente del Gruppo 24
ORE anche nell'ascolto on de-
mand”.

Rai

“Oltre due milioni e mezzo di
ascoltatori in pilt in un solo se-
mestre e una crescita per alcu-
ne emittenti, nel quarto do-
ra medio (il riferimento per le
campagne pubblicitarie) anche
superiore al 70 per cento. Qua-
le credibilita possono avere dati
come questi?”. Cosi il vice diret-
tore di Radio Rai Flavio Muc
ciante ha commentato la deci-
sione del Tavolo Editori Radio

di pubblicare anche i dati delle
reti radiofoniche della Rai, no-
nostante il ricorso dell'azienda,
che ne aveva chiesta la sospen-
sione contestando lattendi-
bilita della metodologia e pe-
santi distorsioni nellindagine,
a causa di continue e aggressi-
ve campagne autopromoziona-
li da parte di tutte le emitten-
ti commerciali. “E" una pagina
triste per il mondo della radio
- afferma Mucciante- l'arrogan-
za di TER rischia di provocare
gravi danni alla credibilita del
mezzo e pesanti riflessi negativi
sugli equilibri del mercato pub-
blicitario”. Del resto, l'epilogo di
questi giorni con l'uscita della
Rai da TER é il risultato di anni
di  sollecitazioni inascoltate.
“Tutte le indicazioni di AgCom
- commenta il vice direttore di
Radio Rai - sono rimaste lette-
ra morta: dalla governance (che
esclude pubblicitari e inser-»
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zionisti) alla metodologia (in-
terviste telefoniche basate sul
ricordo), fino all'uso di prati-
che scorrette, emerso negli ulti-
mi mesi con martellanti campa-
gne per invitare gli ascoltatori a
votare la propria emittente”. “Le
distorsioni provocate - secondo
Mucciante - sono evidenti: 'au-
mento esponenziale della pla-
tea di ascoltatori e soprattutto
le oscillazioni nella rilevazione
del quarto doora, tra il 40 e il 70
per cento in pochi mesi, sono
dati inverosimili, che si rifletto-
no su pianificazione delle cam-
pagne pubblicitarie e costo de-
gli spazi, inquinando il mercato.
Uno scenario con zone dom-
bra, che la Rai non puo avalla-
re in alcun modo”.

Il mercato secondo
CRTV

In vista del centenario del mon-
do radiofonico, che si cele-
brera nel 2024, Confindustria
RadioTv ha pubblicato 'Osser-
vatorio Radio in Italia che deli-
nea le caratteristiche del mer-
cato ‘post covid, mettendo in
risalto in primo luogo la trasfor-
mazione digitale che ha investi-
to il comparto e lo ha resto ibri-
do e omnicanale, e sviluppato su
tutte le piattaforme distributive
disponibili (FM, DAB+ e digita-
le) l'offerta live tradizionale, af-
flancata da quella digitale on de-
mand, tra cui i podcast. A livello
industriale il mercato degli ulti-
mi 8/10 anni ha visto la nascita
del polo radiofonico Mediaset e
di due nuove emittenti naziona-
li (Radiofreccia e Radio Zeta); il
lancio della piattaforma Radio-
player per da parte della socie-
ta PER; lo spegnimento delle fre-
quenze in AM da parte di Rai
(11 settembre 2022); I'approva-
zione del Piano nazionale prov-
visorio di assegnazione delle fre-
quenze in banda VHF-III per la
diffusione del DAB+. E proprio
in questo ambito, il 2022 é sta-
to un anno molto importante.
Dopo circa 20 anni, 'Agcom ha
approvato il piano di assegna-
zione delle frequenze per la ra-
dio digitale, creando cosi le con-
dizioni per lo sviluppo digitale
della radiofonia. In preceden-
za, la legge 27 dicembre 2017, n.
205 (legge di Bilancio 2018) e la
legge 30 dicembre 2018, n. 145
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(legge di Bilancio 2019), aveva-
no introdotto profonde modi-
fiche al quadro normativo di ri-
ferimento con lintroduzione
dellobbligo di dotare tutti i ri-
cevitori radiofonici venduti (sia
casalinghi, sia nelle auto) a par-
tire dal 1° gennaio 2020 di un'in-
terfaccia DAB+ e la destinazio-
ne in via prioritaria della banda
174-230 MHz, storicamente in
uso condiviso con la radiodiffu-
sione televisiva e sonora, alla ra-
diodiffusione sonora e solo in
parte a quella televisiva. Secon-
do il registro del catasto nazio-
nale delle frequenze (Agcom), a
marzo 2023, si contano 680 im-
pianti complessivi di cui il 61%
fa capo ai tre operatori nazio-
nali (RAI, EuroDAB, Dab lItalia)
mentre gli operatori locali sono
26 (39% del totale impianti) pre-
senti in 14 regioni. La copertura
é pari all'88% della popolazione,
95% relativamente alle principali
arterie stradali (6.500 Km). Sem-
pre secondo gli ultimi dati diffu-
si, i ricevitori venduti sia per casa
sia per l'auto sono 11 milioni,
con una penetrazione delle abi-
tazioni vicina al 15%. Un valore
simile a quello registrato in Fran-
cia (5,5 milioni di ricevitori ven-
duti e una incidenza indoor del
14%), ma ancora nettamente in-
feriore a Paesi come Regno Uni-
to (50 milioni circa di ricevito-
ri venduti e una incidenza nelle
abitazioni del 70%) e Germania
(24 milioni e 34%). La piattafor-
ma DAB+ veicola complessiva-
mente oltre 500 programmi ra-
dio fra nazionali e locali, su tutto
il territorio. Tra le prerogative del
DAB+ c'e l'affidabilita del segna-
le, i costi operativi contenuti, so-
stenibilita ambientale (circa 33%
di minore inquinamento elet-
tromagnetico rispetto all'FM). I
mercato italiano € caratterizza-
to da una certa concentrazione
di emittentiin un solo editore; la
Rai infatti vanta cinque emitten-
ti, Mediaset ne ha sei (di cui due
locali), GEDI ne ha tre, il Grup-
po RTL 1025 tre, il gruppo RDS
conta quattro radio locali (ol-
tre allammiraglia), il gruppo che
fa capo a Radio Kiss Kiss ne ha
tre (sempre locali). La radiofo-
nia locale vanta 900 editori per
1.660 marchi, tra quelli a carat-
tere commerciale 1.200) e quel-
li a carattere comunitario (ov-

vero non a scopo di lucro, con
programmi originali per almeno
il 30% dell'orario di trasmissione
trale 7 ele21).

Adv ancora indietro
rispetto al 2019

Il limite all'affollamento pubbli-
citario nella radiofonia nazio-
nale é fissato entro il 20%, del
palinsesto dalle 6:00 alle 24:00
mentre le radio locali non pos-
sono eccedere i 25% e le radio
comunitarie il 10%: Secondo le
rilevazioni dellAgCom, al 2021,
le risorse economiche del mer-
cato radiofonico hanno subi-
to una contrazione dell'11,4%
rispetto al periodo pre covid, e
sono passati dai 697,2 milioni di
euro del 2019 ai 613,2 milioni di
due anni fa, lasciando sul terre-
no 79 milioni di euro. LAuthori-
ty considera sia la raccolta pub-
blicitaria, che rappresenta il 75%
del totale, il canone e le conven-
zioni. Dopo il tracollo del 2020,
in calo del 20,5% a 550,5 milio-
ni di euro complessivi (141,7 mi-
lioni), 'anno successivo il mer-
cato si € ripreso dell11,4% con
la parte pubblicitaria cresciu-
ta del 14,2% a quasi 460 milio-
ni di euro. Sempre secondo i
dati AgCom, il comparto dell’e-
mittenza locale pesa circa il
26% delle risorse complessive.
Per CRTV, nel 2020 queste ulti-
me vantavano risorse comples-
sive per 145 milioni, in calo del
17% quasi sullanno preceden-
te. | dati Nielsen segnalano che
nel 2022 il mercato radiofonico
€ l'unico mezzo tra quelli tradi-
zionali a registrare un risultato
positivo, ma nonostante il trend
iniziato nel 2021 (+10,4% rispet-
to al 2020), la radio non riesce
ancora a recuperare i valori pre-
pandemici, ancora ‘sotto’ di 70
milioni circa rispetto ai 440 mi-
lioni di euro nel 2019.

Nuovo ecosistema
digitale

La trasformazione digitale del
comparto ha dato vita a un eco-
sistema in cui dalla radio tradi-
zionale si & passati a un mondo
audio articolato tra consumo li-
neare e consumo differito, tra
contenuti prettamente radio-
fonici a prodotti originali seria-
li come i podcast — accostabili
a quelli televisivi -, tra fruizione

analogica e quella digitale, tra
programmi radiofonici propria-
mente detti a piattaforme au-
dio con modelli freemium, ad
esempio Spotify, in cui si inseri-
scono pure gli aggregatori per la
creazione di palinsesti persona-
lizzati per cui le aziende radiofo-
niche italiane hanno creato PER
e il Radioplayer proprietario,
in modo da sfuggire alla can-
nibalizzazione da parte dei big
dellonline. Inoltre, si & affermata
l'offerta ‘visuale’ ovvero l'affian-
camento del solo ascolto alla
possibilita di seguire le trasmis-
sioni anche dal video: pionie-
ri sono stati il gruppo RTL 102.5
con il lancio della radiovisione,
e ancora Radio Italia Tv, Deejay
Tv, a cui si sono aggiunti in tem-
pi pili recenti gli altri gruppi edi-
toriali, tra cui la Rai. A fine anno
2022 si rilevano 24 emittenti sul
digitale terrestre, di cui 9 in mo-
dalita Hbbty, e piu di 50 sulla
piattaforma satellitare tra Sky e
Tivusat. Lofferta visual radio in
ambito locale registra circa 70
canali tv. Secondo l'ultima in-
dagine presentata da Censis a
marzo 2021, sono circa 19 milio-
ni gli italiani che seguono pro-
grammi radiofonici in formato
video attraverso uno schermo:
tv, smartphone o PC. Di que-
sti, quasi 11 milioni seguono la
radiovisione sugli schermi te-
levisivi. Secondo stime interne
CRTV, la visual radio pesa circa
il 5% (poco piu di 20 milioni) in
termini di ricavi pubblicitari. In
questo scenario, lo smartpho-
ne é lo strumento piu utilizzato
per ascoltare contenuti audio
(82,3% degli individui, 49,3 mi-
lioni di device), ma comunque
si moltiplicano i punti di acces-
SO, soprattutto in casa. Nei pri-
mi mesi del 2023, il nuovo eco-
sistema digitale € costituito per
il 60% dalla radio, e per il 35%
dal digital (musica, podcast, au-
diolibri), mentre il supporto fi-
sico musicale rappresenta il 5%.
Per quanto riguarda le forme di
remunerazione, al 54% ce la rac-
colta pubblicitaria, ma un 26%
e rappresentato dagli abbona-
menti e il 15% dal canone. Il 5%
invece e rappresentato dallac-
quisto. Nel 2013, l'acquisto rap-
presentava il 14% e l'abbona-
mento I'1%; il canone era al 23%
e la pubblicita al 63%.
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Palinsesti Stagione tv 2023 /2024.
' offerta dei principali broadcaster
tfra conferme e qualche sorpresa

La Rai di Roberto Sergio presenta il piu alto tasso
di novitd, Sky punta sugli Originals; a Mediaset
arrivano Berlinguer e Liftizzetto, Gramellini sbarca a
La’/ e Fazio porta ‘Che tempo che fa’ sul NOVE

di Silvia Antonini

a prossima stagione televi-

siva sara allinsegna dei giri

di valzer per quanto riguar-

da i volti e le star del video
che passano da un editore all'al-
tro, alla ricerca di nuove sfide e
collocazioni. E cosl, oltre a quelli
pit chiacchierati - Fabio Fazio da
Rai3 al NOVE della Warner Bros.
Discovery -, e quelli pilt sorpren-
denti - Bianca Berlinguer e Lucia-
na Littizzetto sui canali Mediaset
-, spunta una Caterina Balivo che
lascia La7 per la Rai mentre, can-
cellata dalla programmazione la
striscia di Filippo Facci dopo le
polemiche sullarticolo in cui par-
la della donna che accusa di stu-
pro il figlio di La Russa, circolano
voci sullarrivo del giornalista Pe-
ter Gomez e sul ritorno di Mas-
simo Giletti. Alla Rai sbarca an-
che Lodo Guenzi, mentre se ne va
Massimo Gramellini che appro-
da a La7. Dalla rete tv di Urbano
Cairo esce Myrta Merlino, anche
lei in Mediaset al posto di Barbara
d'Urso; al suo posto una scelta in-
terna: David Parenzo.

L'offerta Rai

La giornalista Monica Maggioni e
la scelta interna a sostituzione di
Lucia Annunziata che ha lasciato
il servizio pubblico, e condurra ‘In
mezzoora' la domenica pomerig-
gio su Rai3. Sulla stessa rete, Sig-
frido Ranucci trasloca dalla pri-
ma serata del lunedi a quella della
domenica, al posto di ‘Che tem-
po che fa’ che verra riproposto
tale e quale sul NOVE, da meta
ottobre. Insegno raddoppia: dal
18 settembre al 22 dicembre con-
durra nell'access prime time di
Rai2 Il mercante in fiera, riedizio-
ne televisiva del gioco natalizio,
in cui tre concorrenti si sfideran-
no mettendo alla prova fortuna,
astuzia e strategia. Poi dal 1° gen-
naio passera su Rai1 alla guida de
‘LEredita, in onda alle 1845, su-
bentrando a Flavio Insinna. Tra le
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novita, Barbareschiin seconda se-
rata su Rai3 con ‘In barba a tutto,
Otto puntate tra interviste, mo-
nologhi, clip e servizi, e quello di
Enrico Ruggeri, con ‘Gli occhi del
musicista, da dicembre in secon-
da serata su Rai2. Nel pomeriggio
di RaiT al posto di Serena Borto-
ne debutta l'infotainment de ‘La
volta buona’ con Caterina Bali-
vo. Nellarea talk Francesco Gior-
gino approda su Rai1 il lunedi in
seconda serata con XXI Secolo.
Su Rai2 in seconda serata arriva
Luisella Costamagna alla guida di
“Tango, tra attualita e costume. Su
Rai3 & Nunzia De Girolamo con
‘Botta e risposta’ (titolo provvi-
sorio), il lunedi in prime time, al
posto di ‘Report’ In access con-
fermato Il cavallo e la torre’ con
Marco Damilano. “Abbiamo fatto
un grande sforzo per aggiungere,
innovare, sperimentare e mette-
re a punto palinsesti arricchiti di
personalita, competenze, conte-
nuti: abbiamo 30 nuovi program-
mi, parecchi talent in piu specie
tra access prime time e seconde
serate. Aggiungere vuol dire esse-
re ancora pili pluralisti di come la
Rai é stata in passato: un obietti-
vo che siamo riusciti a raggiunge-
re, & che & anche un investimento
per il futuro della Rai”, commen-
ta l'amministratore delegato Ro-
berto Sergio.

Rail

Rai1 punta sul sicuro apren-
do la stagione con gli spettaco-
li del venerdi e del sabato, ‘Tale
e quale show’ con Carlo Con-
ti (dal 22 settembre), Milly Car-
lucci con ‘Ballando con le stelle’
(dal 21 ottobre), Antonella Cle-
rici con ‘The Voice Kids' (dal 24
novembre) e ‘“The Voice Senior’

PIER SILVIO BERLUSCONI

GIAN PAOLO TAGLIAVIA
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che tornera nel 2024. 1120 dicem-
bre appuntamento con ‘Sanre-
mo Giovani’ e Amadeus, con-
fermato al timone dello show
di San Silvestro ‘L'anno che ver-
ra, nonché ad ‘Affari tuoi’ in fa-
scia access e alle tre serate spe-
ciali Arena Sukuzi dai 60 ai 2000,
mercoledi 20 e 27 settembre e
4 ottobre. Alberto Angela torna
da ottobre con 4 nuove punta-
te di ‘Ulisse’, la sera di Natale con
un nuovo speciale ‘Stanotte a...
e il sabato con ‘Passaggio a Nord
Ovest’. Nel preserale ¢ staffetta
tra ‘Reazione a catena, condot-
to da Marco Liorni fino al 31 di-
cembre, e ‘UEredita’ Bruno Vespa
conferma ‘Porta a porta, e la stri-
scia quotidiana ‘Cinque minu-
t’ Nel day time, a ‘Unomattina’
- chessi allunga di mezz'ora - con-
fermato Massimiliano Ossini, ac-
canto a lui arriva Daniela Ferolla;
poi ‘Storie Italiane’ con Eleonora
Daniele, ‘E' sempre mezzogior-
no’ con Antonella Clerici. Con-
fermati Alberto Matano alla gui-
da della "Vita in diretta’ e Marco
Liorni al timone di ‘ltaliasi’ nel
weekend. La domenica pome-
riggio resta appannaggio di Mara
Venier, seguita da Francesca Fial-
dini con ‘Da Noi... A Ruota Li-
bera’ Nel weekend a ‘Unomatti-
na in famiglia, Beppe Convertini
prende il posto di Tiberio Tim-
peri. A ‘'Linea Verde Life, arrivano
Elisa Isoardi e Monica Caradon-
na; debuttano ‘Linea Verde Bike,
con Federico Quaranta e Giulia
Capocchi; e ‘Linea Verde Tipico,
ancora con Quaranta, che con-
durra anche ‘Linea Verde Start’
sul mondo dellartigianato italia-
no. E naturalmente la domenica
ci sara ‘Linea Verde’, con Giusep-
pe Calabrese e Livio Beshir.

Rai2

In prima serata su Rai2 arriva una
serie di debutti allinsegna della
musica, della comicita e del gene-
re game: 'Veramente falso, nuovo
comedy show condotto da Max
Giusti; ‘The Floor - ne rimarra
solo uno’; ‘Liberi tutti’; ‘De Mar-
tino Show’; ‘Citofonare Rai2’ con
Paola Perego e Simona Ventu-
ra. Tornano anche Francesca Fa-
gnani con ‘Belve, ‘Boomerissima’
con Alessia Marcuzzi, ‘Il Colle-
gio' e 'La Caserma’. Monica Setta
raddoppia in seconda serata, con
‘Generazione Z, che torna dal 14
settembre, e ‘Storie di donne al
bivio, dal 17 ottobre. Per l'intrat-
tenimento di seconda serata, ac-
canto alle conferme di ‘Bar Stel-
la" con De Martino e di ‘Stasera
ce Cattelan’ arriva ‘Con gli occhi
del musicista, e ‘Pour Parler’ con
Maria Di Biase, Corrado Nuzzo
e Francesco De Carlo. New ent-
ry anche Lodo Guenzi con ‘Tutto
quanto fa cultura. Nel day time
tornano ‘I Fatti Vostri, con Tibe-
rio Timperi a Anna Falchi; e ‘Bel-
laMa” con Pierluigi Diaco. Tra le
novita: Lorena Bianchetti ‘Mi pre-
sento ai tuoi, un dating show po-
meridiano, e Monica Giandot-
ti con ‘Poster’, dedicato ai ragazzi
e le ragazze che si impegnano in
politica e nel sociale.

Rai3

Dopo l'uscita di alcuni volti-sim-
bolo (Gramellini, Fazio, Berlin-
guer, Annunziata) la rete cambia
pelle. La domenica sera arriva ‘Re-
port’; nel pomeriggio ‘In mezzo-
ra’ si sdoppia con ‘In mezzora —
Storie dal mondo’ e arriva Monica
Maggioni. A seguire, ‘Rebus’ con-
dotto da Giorgio Zanchini men-
tre Corrado Augias resta alla gui-
da della ‘Gioia della musica. Con
Zanchini anche il nuovo ‘ltalic) in
prima serata il sabato da settem-
bre. ‘Presa diretta’ di Riccardo la-
cona presidiera il lunedi sera, in
staffetta con il nuovo talk di De
Girolamo. ‘Chi I'ha visto' resta l'ap-
puntamento cult del mercoledi,
il giovedi torna ‘Amore Crimina-
le' con Emma DAquino. Da ot-
tobre arriva ‘Macondo, il nuovo
programma condotto da Camila
Raznovich, sul tema della sosteni-
bilita. Dal 2 al 5 gennaio ‘Viaggio
in Sicilia” con Simonetta Agnello
Hornby e Massimo Fenati. Con-
fermato nell'access prime time »
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‘Il cavallo e la torre con Marco
Damilano, nel week end arriva
Serena Bortone con ‘Le parole.
Nel day time ad ‘Agora’ arriva Ro-
berto Inciocchi da Sky Tg24. Tor-
na anche, con una nuova veste,
‘Per un pugno di libri, condotto
da Maurizio De Giovanni. Con-
fermato ‘Tv Talk' con Massimo
Bernardini, arriva ‘Ribelli, con Fe-
derica de Denaro. Il cane Pepito
sara protagonista della ‘Zampata,
il racconto del mondo attraverso
gli occhi degli animali, da un’idea
di Diego Cugia.

L'andamento della
raccolta pubblicitaria
Intanto Rai Pubblicita ha chiuso
i primi 5 mesi dellanno con una
crescita del 3,8% nei ricavi da ad-
vertising. Anche grazie al mese di
giugno, che ha beneficiato di una
ripresa delleconomia e dell'offer-
ta forte della Rai, il primo seme-
stre chiudera meglio del mercato
e delle aspettative della conces-
sionaria guidata da Gian Paolo
Tagliavia, che conferma fiducia
sul ritorno allo spending pubbli-
citario. “La forza del prodotto Rai

20

STEFANO SALA

- ha detto 'amministratore dele-
gato di Rai Pubblicita - € la com-
binazione di grandi coperture e
capacita di fidelizzazione degli
utenti. Rai € leader anche in ter-
mini di tempo speso, sia sui ca-
nali televisivi che sulla piattafor-
ma RaiPlay”. Tagliavia ha inoltre
ipotizzato che se anche il secon-
do semestre si dovra confronta-
re con un finale dello scorso anno
in cui ¢i sono stati i Mondiali, Rai
Pubblicita potrebbe chiudere il
2023 anche meglio del merca-
to nel suo insieme (+2,5% secon-
do UPA9. Il digitale e la radio van-
no ancora meglio e I'ad. non si e
detto particolarmente preoccu-
pato della mancanza nellimme-
diato di dati terzi sugli ascolti ra-
diofonici Rai dopo l'uscita da TER,
visto che comunque ce un trend
storico da proporre ai clienti e alle
agenzie in attesa del limplemen-
tazione di metodi di ricerca quan-
ti-qualitativi in attesa che il mez-
zo si doti di un JIC. Lofferta di Rai
Pubblicita si basa ormai in modo
consolidato su una total audien-
ce che coinvolge anche Rai Play e
che proprio parlando dellimpor-

tanza dell'attenzione, trae benefi-
cio dalle ancora pit stringenti li-
mitazioni dei tetti orari per la tv
pubblica per fornire spazi pregiati
e meno affollati rispetto alla con-
correnza al mercato.

MFE, consacrazione di
Pier Silvio Berlusconi

La tradizionale presentazione dei
palinsesti autunnali di Mediaset
non poteva, quest’anno, prescin-
dere da un omaggio al fondato-
re Silvio Berlusconi, scomparso lo
scorso 13 giugno; ma il tributo e
stato soprattutto allerede Pier Sil-
vio Berlusconi, una sorta di con-
sacrazione definitiva nel ruolo di
guida dellazienda, oggi MFE-Me-
diaForEurope. La presentazione e
avvenuta alla vigilia dellapertura
del testamento di Silvio Berlusco-
ni, che consegna nelle mani dei fi-
gli Marina e Pier Silvio il control-
lo della Fininvest, e quindi di MFE.
Da parte sua, Pier Silvio Berlusco-
ni ha smentito decisamente che
lazienda possa essere messa in
vendita o che se ne sia mai parla-
to in famiglia; ipotesi su cui inve-
ce la Borsa aveva scommesso con
le speculazioni immediatamente
successive alla notizia della scom-
parsa del padre, e che hanno dato
molto fastidio al Vice Presidente
Esecutivo e Amministratore De-
legato di MFE. Il quale sgombra
il campo anche da eventuali illa-
zioni su una sua discesa in cam-
po politica: “Assolutamente no.
Oggi Mediaset sta attraversando
un momento importantissimo di
sviluppo, e ritengo di dover rima-
nere qui a fare il mio lavoro. Non
Si interrompe una esperienza a
meta. E poi la politica € un me-
stiere che non si pud improvvisa-
re. Inoltre non vedo emergenze
che giustifichino un intervento a
sostegno del Governo guidato da
Giorgia Meloni, una persona che
conosco e che stimo”.

Nasce il nuovo hub adv
internazionale

La serata dei palinsesti & stata
un'occasione per ribadire il pro-
getto strategico di MFE: costrui-
re un polo televisivo paneuropeo
per uscire dai confini nazional,
anche se loperativita e la presen-
za in Italia e Spagna e confermata,
e contrastare la concorrenza da
parte delle Big Tech. La Germa-
nia, con il 30% di ProsiebenSat.1

“ci vede come azionisti di lun-
go termine”. Il mercato tedesco &
fondamentale per la realizzazione
del progetto industriale di MFE:
“Non conta come ci arriveremo,
limportante e che ci riusciamo, e
il prima possibile”; magari anche
grazie al nuovo management di
Prosieben, “pili aperto e disponi-
bile rispetto al precedente”. Il pro-
getto si rafforza anche sul fronte
della raccolta pubblicitaria, con il
lancio della nuova concessiona-
ria internazionale MFE Adverti-
sing, una ‘cabina di regia’ attraver-
so cui il broadcaster si siedera ai
tavoli degli investitori pubblicita-
ri internazionali. A questa nuova
realta fanno capo le concessiona-
rie locali, ovvero Publitalia, Digi-
talia, Mediamond, Publiespana e
Publieurope, che si occupa di pia-
nificazioni su mezzi terzi interna-
zionali per investitori italiani attra-
verso i suoi uffici di Londra, Parigi,
Monaco e Madrid. MFE Adver-
tising € guidata da Stefano Sala
(A.D. Publitalia) in qualita di Am-
ministratore Delegato; al suo fian-
co ci sono il General Manager
Marketing & Ad operation di Pu-
blitalia Matteo Cardani nel ruolo
di Chief Marketing Officer; Paola
Colombo come Chief Digital Of-
ficer; e Michele Giraudo, CEO di
Publieurope, & il Chief Commer-
cial Officer. Intanto, nei primi cin-
que mesi si conferma un anda-
mento flat per la raccolta tv (in
Italia) e in crescita in linea con |l
mercato, nei primi quattro, su-
gli altri fronti che vedono Me-
diaset impegnata, ovvero la radio
(+4,3%) e il digitale (+6,5%). Bene
larea out of home, che ha chiuso
i 2022 a quota 14 milioni e pun-
ta ai 23 milioni questanno, grazie
a un perimetro in crescita tramite
gli accordi a CityLife, Porta nuova
e Linea 4 della metropolitana mi-
lanese. Per fine 2023 Sala ipotizza
una chiusura di un punto percen-
tuale superiore al totale mercato,
in continuita con un trend che
vede Publitalia traino dello stes-
so negli anni a partire dallepoca
pre covid (2019). Sul fronte dei bi-
lanci, il CFO Marco Giordano ha
dichiarato che il primo semestre
€ andato meglio dellanno scorso.

Le novita di palinsesto

Il Biscione conferma il proprio im-
pegno a investire nel prodotto:
nella stagione appena conclusa
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le serate sono aumentate del 19%
rispetto al 2021-2022. Sul target
commerciale 15-64 si conferma
la leadership con uno share del
41,1% e quasi 9 punti di vantaggio
su Rai. Lo sviluppo multipiattafor-
ma é il punto di forza dell'azien-
da e uno schema che vorrebbero
riproporre anche in Spagna. Cre-
sce la quota di mercato pubblici-
tario dal 2019 (38,3% su 5,9 miliar-
di di euro) al 2022 (40,5% su 5,5
miliardi). Il palinsesto non pre-
senta particolari novita al netto
di due ingressi ‘a sorpresa’ come
Bianca Berlinguer e Luciana Littiz-
zetto. Berlinguer, con il fido Mau-
ro Corona in qualita di ospite fis-
so, sara in onda probabilmente il
martedi sera su Rete 4 e si alter-
nera con Nicola Porro e Augusto
Minzolini alla conduzione di ‘Sta-
sera ltalia’ Gli altri programmi del-
la rete sono confermati; lobietti-
vo di rete € aprire a nuovi target
con l'ingresso della giornalista. Lit-
tizzetto entra nella giuria di ‘Tu si
que vales’ Veronica Gentili traslo-
casultalia 1,a‘Le lene’ dove pren-
de il posto di Belen Rodriguez, per
dare al programma una ulteriore
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spinta verso linchiesta; lo stes-
so obiettivo, ovvero rafforzare I'a-
spetto attualita giornalistica, ha
larrivo di Myrta Merlino a ‘Pome-
riggio 5’ da cui Barbara d'Urso sa-
rebbe stata praticamente sfratta-
ta, a giudicare dalle dichiarazioni
che la stessa d'Urso ha rilascia-
to in una intervista a Repubbli-
ca. Tra le altre novita uno speciale
appuntamento con Checco Za-
lone (Amore + Iva’); ampio spa-
zio a Enrico Papi che condurra ‘La
pupa e il secchione, nonché due
nuovi programmi tra cui un quiz
musicale; unedizione invernale di
‘Temptation Island’ Per quanto ri-
guarda il calcio, € confermato ['in-
teresse di Mediaset per i diritti in
chiaro della partita del sabato sera
ma con un approccio “razionale”,
alla luce di prezzi che Berlusconi
definisce “folli".

La7, conferme con
qualche sorpresa

Al netto di qualche ingresso o
spostamento, i prossimi palinse-
sti de La7 sono all'insegna della
continuita. Sono confermati in-
fatti tutti i pilastri della program-
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mazione, come sempre firmata
da Andrea Salerno: la grossa novi-
13, invece, e che il Direttore di rete
sta lavorando a un nuovo proget-
to di rafforzamento di La7d che
nelle intenzioni delleditore Urba-
no Cairo deve puntare a un rad-
doppio del suo share medio (at-
tualmente, intorno allo 0,5%) con
un obiettivo di raccolta pubblici-
taria di almeno 15 milioni di euro.
“Penso che La7d abbia un enor-
me potenziale, nel prime time ha
raggiunto fino a 1,5%/2% di sha-
re”, ha detto Cairo. La7 ha chiuso
la stagione 2022/2023 come quin-
ta rete pill vista in prima serata,
con il 3,6% nelle 24 ore e il 48%
in prime time; il sistema La7 rag-
giunge ogni mese oltre 38 milioni
di spettatori tra tv e digitale, dove
mediamente ogni mese raggiun-
ge 26,2 milioni di stream views, e
7,3 milioni di utenti unici. Il tem-
po medio di visione in live strea-
ming & di 32 minuti, primo tra i
canali generalisti.

I talent in arrivo
Per quanto riguarda lofferta dei
prossimi mesi, dopo lestate — du-

rante la quale resteranno acce-
si In Onda’ con Marianna Apri-
le e Luca Telese; e la trasposizione
tv del programma nativo digita-
le ‘Intanto’ che sul web si e gua-
dagnato 75 milioni di visualizza-
zioni — la prima grande novita &
lingresso in palinsesto di Mas-
simo Gramellini, a cui sono affi-
dati due appuntamenti, il sabato
sera e la domenica sera, dedicati
agli approfondimenti e alle inter-
viste. Sempre in area approfondi-
menti arriva lo storico Alessandro
Barbero con due speciali di prima
e seconda serata; e poi & stato an-
nunciato uno speciale di ‘Atlanti-
de’ firmato da Ezio Mauro (men-
tre chiudevamo questo numero
€ mancato il giornalista Andrea
Purgatori, ideatore e condutto-
re). Una ulteriore novita é larri-
vo di David Parenzo a ‘Laria che
tira al posto di Myrta Merlino; in-
fine, da gennaio, partira il nuovo
programma 100 minuti’ firma-
to da Corrado Formigli e Alberto
Nerazzini. A gennaio tornera ‘Lin-
go; senza Caterina Balivo passata
in Rai. Sul fronte sportivo, si con-
ferma limpegno della rete nel- »
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la ginnastica ritmica, mentre non
€ stato rinnovato laccordo per il
calcio femminile. “Un investimen-
to che abbiamo fatto volentieri —
ha detto Cairo -, anche se non ci
siamo mai aspettati grandi ascolti.
Il calcio femminile avra un grande
sviluppo; noi non abbiamo eser-
citato l'opzione ma non lo diamo
per perso”. Invece non ce spa-
zio per la Serie A: “Non possia-
mo partecipare alle gare per i di-
ritti per via del nostro budget, con
150 milioni di fatturato non pos-
siamo metterne 60 sul calcio”.

Altri programmi La7

Sempre in primo piano linfor-
mazione quotidiana del Tgla7
di Enrico Mentana che proporra
anche le sue ormai celebri #ma-
ratonementana nei  momenti
piu cruciali per il Paese come, ad
esempio, le elezioni europee fissa-
te per giugno 2024. Laccess pri-
me time sara presidiato da ‘Otto
e Mezzo' di Lilli Gruber. Comple-
tano il palinsesto ‘diMartedi’ con
Giovanni Floris, la seconda edi-
zione di ‘Una Giornata Particola-
re’ di Aldo Cazzullo, ‘Piazzapulita’

22

ANTONELLA
D’ERRICO

di Corrado Formigli, ‘Propagan-
da Live’ con Diego Bianchi e ‘Eden
— Un pianeta da Salvare’ con Li-
cia Colo. Confermati anche gli ap-
puntamenti giornalieri con ‘Om-
nibus, condotto da Gaia Tortora
e Alessandra Sardoni, ‘Coffee Bre-
ak’ con Andrea Pancani, ‘LAria
che tira’ con larrivo alla conduzio-
ne di David Parenzo, ‘Tagada’ con
Tiziana Panella e l'appuntamento
pomeridiano con la storia di ‘Cera
una volta il Novecento’ con Ales-
sio Orsingher e Luca Sappino.

CAIRORCS Media,

obiettivo crescita

A proposito di raccolta pubbli-
citaria, l'emittente chiude i pri-
mi 5 mesi dellanno con un an-
damento in crescita del 26%
rispetto  allanno  precedente.
LAmministratore Delegato della
CAIRORCS Media Uberto Forna-
ra afferma: “E" un mercato difficile
da interpretare: le premesse era-
no pessime, poi invece ha tenu-
to e sta dando anche segnali posi-
tivi. Noi riscontriamo una ripresa
del comparto auto, ma la telefo-
nia fa ancora fatica e il largo con-

sumo sta tenendo. Certo, infla-
zione € un tema; noi cercheremo
di tenere e di fare anche meglio,
grazie anche al rafforzamento del
palinsesto: con Gramellini guada-
gniamo una prima serata”. Anche
il digitale cresce, del 20% rispetto
al primo semestre 2022, e anche
l'advanced tv mostra gli stessi an-
damenti, e un peso del 3% sul fat-
turato di La7, che si attesta a 150
milioni di euro.

Le audience

Il sistema La7 fa 102 milioni di
spettatori al giorno e 25,3 alla set-
timana. E' il secondo canale per
ore di diretta (11 ore quotidiane),
e dedica 14 ore al giorno a noti-
zie e approfondimenti. Lo share
sui target pregiati e alto: 8,4% sui
laureati nella giornata (quarto po-
sto in ltalia), 10,9% nel prime time
(terzo posto). Stesse posizioni su-
gli adulti della classe socio-eco-
nomica (76% nella giornata e
9,7% in prime time). Da settem-
bre 2022 a giugno 2023 i dati di-
gital sono: 26,2 milioni di stream
views mensili (+54%); 53,1 milio-
ni a giugno (+375%); 31,2 milioni

NILS
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su YouTube (84 milioni a giugno).
Gli utenti unici mensili da settem-
bre 2022 a maggio 2023 sono 7,3
milioni (+14%), a maggio sono
12,7 milioni in crescita (+279%
a giugno). | podcast de La7 regi-
strano ascolti per 29Tmila al mese
(+70%). La social base a fine giu-
gno é pari a 6,5 milioni di follower
(+8%), piu 2,3 milioni di iscritti a
YouTube (+11%). Su Instagram e
primo profilo per engagement tra
i broadcaster italiani (1,6%) e su
TikTok & terzo con 123mila follo-
wer (+850% in un anno).

Sky Italia, focus sugli
Originals

Sky ha presentato per la prossima
stagione un'offerta che si concen-
tra sugli Originals e sulle produzio-
ni di intrattenimento pitt iconiche
della piattaforma, che questanno
compie 20 anni in ltalia, spazian-
do anche su quello che arrivera
nel 2024. Partendo da quest'ulti-
mo, uno dei fiori allocchiello sara
proprio la nuova ‘Piedone’ ver-
sione anni 2000 in formato serie
tv della celeberrima saga cinema-
tografica, con Salvatore Esposito

LY Sl p)

nei panni del pronipote del mi-
tico personaggio interpretato da
Bud Spencer. Unaltra novita in ar-
rivo il prossimo anno e ‘La Mala;
sulla malavita milanese degli anni
'70. Pablo Trincia firma due docu-
serie, una dedicata al caso di Eli-
sa Claps intitolata ‘Dove nessuno
guarda, e unaltra dal titolo ‘Esse-
re Umani — Manaus’. Sulla testa-
ta diretta da Giuseppe De Bellis
arriva, in ottobre, anche il docu-
mentario ‘Earth4all - I mondo di
Francesco’ dedicato allimpegno
di Papa Francesco in tema di dife-
sa dellambiente, e del suo incon-
tro del 5 giugno scorso con i sette
principali giovani attivisti a livello
mondiale. La testata giornalistica
ha anche avviato un percorso di
approfondimento dedicato all'in-
telligenza artificiale, che coinvolge
anche il filosofo ed esperto di eti-
ca digitale Luciano Floridi.

Serie tv

Ritornando allofferta di serie te-
levisive, i titoli internazionali sono
quelli gia in onda (And just like
that') e quelli appena finiti (‘'The
Idol’), ma anche la nuova stagio-
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ne di ‘True Detective’ che vede
Jodie Foster nel ruolo della pro-
tagonista, e il nuovo ‘The Sym-
pathizer’ con Robert Downey Jr.
Ma ovviamente sono gli Originals
di Sky a tenere banco: oltre alle
novita annunciate per il prossi-
mo anno, sono in arrivo ‘Unesta-
te fa’ con Lino Guanciale, Claudia
Pandolfi e Filippo Scotti, che ab-
biamo visto in 'E’ stata la mano di
Dio’; la seconda stagione di ‘Call
my agent’ con il cast confermato
e nuove guest star: Valeria Golino,
Valeria Bruni Tedeschi, Elodie, Ga-
briele Muccino, Gianmarco To-
gnazzi, Claudio Santamaria, Sa-
brina Impacciatore, Serena Rossi.
Altra novita € ‘Hanno ucciso 'Uo-
mo Ragno’ sulla storia degli 883,
con la regia di Sidney Sibilia che
sta girando a Pavia in questi gior-
ni. E ancora 'Unwanted - Ostaggi
in mare), tratto dal libro di Fabrizio
Gattj, ‘Bilal’; "'Un amore’ con Stefa-
no Accorsi e Micaela Ramazzotti.
Approda al formato serie tv ‘Non
ci resta che il crimine’; Luca Ma-
rinelli & il protagonista di ‘M il fi-
glio del secolo’ Il Senior Vice Pre-
sident Sky Studios Nils Hartmann

ER |
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commenta: “Da 15 anni produ-
ciamo serie originali; da ‘Roman-
zo Criminale’ abbiamo rivoluzio-
nato il linguaggio della serialita,
abbiamo dato impulso alla seria-
lita italiana, offrendo innovazio-
ne, tecnologia e legame emotivo
con chi guarda i contenuti”. Hart-
man annuncia l'istituzione anche
in ltalia della figura professionale
dell'intimacy coordinator, ovvero
il responsabile legale e psicologi-
co dei talent nelle scene di intimi-
ta e sesso. Altra importante novi-
ta e 'Vangelo secondo Maria’ con
Benedetta Porcaroli e Alessandro
Gassman, prodotto per Sky Cine-
ma cosi come 'l Delitti del Barlu-

)

me.

Intrattenimento

Antonella d'Errico, Executive Vice
President Programming di Sky
Italia, ha presentato i contenu-
ti ‘unscripted’ ovvero di intratte-
nimento e show che “definisco-
no lossatura della nostra offerta
e lofferta che traina gli abbona-
menti, perché é fatto da format
stabili, costanti, ma sempre inno-
vativi”. Tra questi ovviamente cé
‘X Factor, condotto per il secon-
do anno da Francesca Michielin,
con una giuria formata da Fedez,
Ambra Angiolini, Dargen DAmi-
co, e Morgan al suo ritorno nel-
la trasmissione. Confermati tut-
ti i pilastri del canale SkyUno: da
‘MasterChef Italia’ a ‘4 Matrimoni,
da ‘Pechino Express’ a ‘4 Ristoran-
t' e ‘4 Hotel' TV8 celebra il suc
cesso di ‘Gialappa's Show, stabile
oltre il 5% di share con un ascol-
to superiore al milione di perso-
ne; e gli andamenti costantemen-
te in crescita dellultimo anno
con il mese di giugno superiore a
+14% rispetto al 2022. Sugli attuali
spostamenti di noti volti televisivi
tra reti tv “non temiamo il raffor-
zamento del Nove, l'ascolto si sta
spostando sempre pit avanti nel-
le abitudini degli italiani — com-
menta d’Errico — e comunque
non partecipiamo al ‘telemerca-
to, noi abbiamo sempre scelto i
nostri artisti”

Lo sport

Ovviamente non pud mancare
lofferta sportiva, che per la sta-
gione in arrivo punta sugli Euro-
pei in Germania, di cui Sky man-
dera in onda tutti e 50 gli incontri
di cui 20 in esclusiva; il Sei Nazioni

di rugby con cui é stato rinnovato
l'accordo anche per il 2024-2025;
NBA; la America’s Cup di vela. A
proposito dei diritti di Serie A,
I'Executive Vice President di Sky
ltalia Marzio Perrelli commenta:
“Non commentiamo la trattativa
privata sulla Serie A, & contenuto
che ci piace e partecipiamo”.

WBD cresce con Fabio
Fazio al NOVE

Con larrivo di Fabio Fazio e il
suo ‘Che tempo che fa’ a partire
dal prossimo 15 ottobre il canale
NOVE di Warner Bros. Discovery
fa il salto definitivo nella tv gene-
ralista e punta anche a un raffor-
zamento sul mercato pubblicita-
rio, grazie anche a una crescita a
due cifre dei listini della stagione
2022/2023. Il conduttore appro-
da sul NOVE con il suo format e
la sua squadra, Luciana Littizzetto
e Filippa Lagerback in testa: “Non
cambia niente” tranne il canale, ha
infatti dichiarato lo stesso Fazio; e
ha precisato che “non ce stata al-
cuna epurazione” dalla Rai, ma piti
concretamente in vista della sca-
denza del contratto non cerano
notizie 0 contatti su un eventua-
le rinnovo e quindi il conduttore
ha deciso di accogliere la propo-
sta del NOVE, da cui — rivela — era
corteggiato da qualche anno. Ora
la speranza e che il suo pubblico lo
raggiunga anche sul nuovo canale,
che fa un ulteriore passo in avan-
ti del suo rafforzamento nellarea
generalista dopo larrivo, nel 2017,
di Maurizio Crozza: “Siamo molto
cambiati da allora — spiega Ales-
sandro Araimo, General Mana-
ger Warner Bros. Discovery ltaly
& Iberia -, oggi possiamo conta-
re su un contesto aziendale che ci
sostiene nelle nostre ambizioni se
i progetti che presentiamo sono
profittevoli. In Italia abbiamo lavo-
rato bene, crediamo di poter cre-
scere ancora di pitl sia negli ascol-
ti sia nel mercato pubblicitario”. Il
Gruppo € il terzo editore tv in lta-
lia con uno share dell'8% sul pub-
blico totale, dell"11% sul target
commerciale, del 10% sul target
giovane. Inoltre sull'intero portfo-
lio nel prime time cresce del 10%.
A giugno sfiora il 9% nelle 24 ore
e '8% nel prime time (in crescita
del 13% sul giugno 2022). Com-
plessivamente, il gruppo raggiun-
ge ogni giorno quasi 15 milioni
di telespettatori (25% e pit del- »
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la popolazione italiana). Sul fron-
te pubblicitario, la raccolta nei pri-
mi 5 mesi Discovery Media cresce
dell"1%, al netto dei canali kids che
sono affidati a PRS (dichiarazione
editore): "Anche se scontiamo an-
cora un gap sui prezzi degli spazi,
le proiezioni del 2023 sono in cre-
scita e tengono conto ovviamen-
te di ‘Che tempo che fa”. Non ci
saranno invece aperture verso le
news: “Tra i brand del Gruppo ce
CNN quindi linformazione & nel
nostro DNA - dice Araimo -, cosl
come lattualita, che pero affron-
tiamo con da un punto di vista e
con linguaggi diversi: prima con
Crozza, ora con Fazio” Il quale af-
ferma che questo con WBD e un
nuovo inizio, “entusiasmante per-
ché entriamo a far parte di un pro-
getto di grande crescita”.

NOVE, nuova stagione

La nuova stagione dei canali
WBD é caratterizzata da 900 ore
di produzione originale, che rap-
presentano il 30% delle ore in
onda e il 60% del budget, in cre-
scita rispetto allanno scorso. Lau-
ra Carafoli, SVP Content Networ-
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ks & Streaming Local Productions
ltaly e Iberia mette I'accento sui
valori dellofferta WBD: autore-
volezza, sguardo inedito, auten-
ticita, ironia, contemporanei-
ta. I NOVE si colloca al 9° posto
tra le reti nazionali sugli individui,
con uno share medio dell"1,8% di
share, mentre nel prime time ¢ al
2,1%, in crescita del 20% sul prime
time. Oltre a ‘Che tempo che fa
(prodotto da OFFicina) e ‘Fratelli
di Crozza' (ITV Movie) conferma-
to per tre stagioni, dal 22 settem-
bre. Tra le novita, per il ciclo ‘Nove
Racconta’ sono in arrivo ‘Essere
Moana - Segreti e Misteri’ (della
Verve Media Company) da set-
tembre e in anteprima su Disco-
very+; ‘Ares Gate: la fabbrica delle
illusioni” sulla vicenda di Teodo-
sio Losito (anche questo a luglio
su Discovery+ e poi da settem-
bre in chiaro). E poi, sempre a set-
tembre (e prima sulla piattaforma
OTT) I soldi degli altri - Gianfran-
co Lande detto il Madoff dei Pa-
rioli’. Proseguono gli investimenti
nel genere comedy con ‘Come-
dy Match’, un nuovo programma
con Katia Follesa, Maria De Bia-

se e Marta Zoboli. Nel 2024 torna
‘Only Fun’ con i PanPers ed Elettra
Lamborghini (trasmissione che fa
picchi da oltre 1 milione di spet-
tatori); ‘Il contadino cerca moglie’
(da ottobre) e ‘Dont’ forget the
lyrics con Gabriele Corsi; ‘Cash or
trash, con Paolo Conticini; ‘Little
big Italy’ con Francesco Panella.
E ancora le produzioni della Loft
(SEIF) ‘Accordi & Disaccordi, ‘La
confessione’; e infine ‘Faking It —
Bugie o verita’ della Stand by me,
dal gennaio 2024. Per quanto ri-
guarda lofferta over the top (at-
tualmente, Discovery+), la con-
versione nell'unico brand MAX &
prevista in Italia tra qualche anno
(forse 2026). Lofferta & presente
su Sky, Tim Vision e Amazon. Ad
agosto arriva la docuserie in due
parti ‘Kim vs Kanye: the divorce’;
e infine, una selezione di speciali a
tema sportivo fara da ponte ver-
so lentusiasmante stagione delle
Olimpiadi estive 2024.

Real Time

Real Time si conferma 9° cana-
le nazionale sulle donne (+40%
nell'access prime time). Tra le no-
vita della prossima stagione ‘Ri-
cette d'ltalia — Il gusto della sfida’
un nuovo show con Benedetta
Rossi, in access prime time, pro-
dotto da Banijay, in onda da set-
tembre; e poi ‘Amore alla prova
— La crisi del settimo anno’ con
Giulia De Lellis (sempre Banijay,
da novembre). Si tratta dell'adat-
tamento del format internazio-
nale ‘Seven Years Switch’ Torna
‘Matrimonio a prima vista ltalia’
da settembre, cosi come ‘Primo
appuntamento’; altre conferme
sono ‘Bake Off Italia’ dall'8 set-
tembre, ‘Il castello delle cerimo-
nie, ‘Casa a prima vista’ Sul filone
medical, arriva lo speciale ‘“Tutto
il possibile — vita da neurchirur-
ghi’ Su Food Network continua
la crescita: nel 2023 supera quo-
ta 25 programmi in prima tv as-
soluta e per la prossima stagione
offre un menu altrettanto ricco.
Dmax conferma la presenza di
volti mainstream come Danie-
le Bossari, che presenta la nuo-
va stagione de ‘Il boss del Para-
normal’ (MRK Productions, dal
22 agosto), e Marco Berry, con
‘Questo strano mondo’ (Zoo-
Factory). Su Motor Trend tor-
neranno il content creator Da-
vide Cironi e l'influencer Danny

Lazzarin. Su Giallo in autun-
no debuttano il detective-poe-
ta ‘Lispettore Dalgliesh’ (da set-
tembre), scaturito dalla penna
dellautrice PD James, e le inda-
gini ambientate in Quebec de ‘Il
commissario Gamache' (da di-
cembre). Tra le novita di HGTYV,
in concomitanza con l'uscita in
sala del live action ‘Barbie] arri-
va ‘Barbie dreamhouse challen-
ge’ (dal 24 luglio).

I kids

| canali kids di Warner Bros. Di-
scovery consolidano gli ascolti sui
bambini raggiungendo complessi-
vamente il 12,8% di share sul tar-
get 4-10 anni. Su K2 l'universo dei
Pokémon si arricchisce di nuo-
ve avventure con lo spin off ‘Oriz-
zonti Pokémon - La serie’ (da no-
vembre). Per il back to school
appuntamento con la nuova sta-
gione della slapstick comedy ‘Ziek
e Sharko’ Tornano anche Alvinnn!!
E i Chipmunks' (da novembre) e
A tutto reality lisola — il ritorno’
(da dicembre). Su Frisbee al via la
nuova serie ‘Pfffirat’ (da settem-
bre). Per Warner Tv proseguono
le celebrazioni dei cento anni de-
gli Studios, che ricorrono questan-
no, tra grande cinema e le serie tv.
Tra queste 30 coins - Trenta denari,
produzione HBO firmata da Alex
de la Iglesia, che recentemente ha
segnato il record d'ascolto con pic
chi di oltre 200.000 spettatori. Di-
scovery Channel conferma la ten-
denza verso un intrattenimento
intelligente e sofisticato con una
programmazione che spazia dal-
la scienza alla tecnologia, dall'inge-
gneria alla natura e alle grandi sto-
rie, in compagnia di protagonisti
fuori dagli schemi e credibili.

Eurosport

Su Eurosport inizia il percorso ver-
so i Giochi Olimpici Paris 2024
(dal 26 luglio del prossimo anno).
Prima di allora, lestate & dedicata
al ciclismo fra Tour de France (lu-
glio) e ‘supermondiali’ di ciclismo
(agosto), ai Mondiali di scherma
a Milano (22-30 luglio) e quelli di
Atletica (19-27 agosto), al campio-
nato italiano di basket al via in au-
tunno, fino agli sport invernali in
versione integrale, alla mitica 24
Ore di Le Mans (giugno 24) e al
grande tennis del 2024 con Au-
stralian Open (gennaio) e il Ro-
land Garros (giugno).

ELETTO PRODOTTO
DELL'ANNO

ONO APERTE
LE ISCRIZIONI

| CONSUMATORI
PREMIANO L'INNOVAZIONE

ISCRIVI
TUO

| CONSUMATORI
FREMIAND L'INNDVAZIONE

2024

Possono partecipare prodotti e servizi lanciati sul mercato
fra gennaio 2022 e dicembre 2023

Clicca qui per iscrivere

il tuo prodotto o servizio!

prodottodellanno.it 02 454917 04
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Scenari La creator economy
sempre piu protagonista, nel

2023 stimato un g
348 milioni di

Per DeRev i| mercato
crescerd del 13%
rispetto all'anno

sCorso; Nodo
regolamentazione,
AgCom awvia la
consultazione
pubblica

di Silvia Antonini

’ influencer marketing e
un mercato in crescita.
Nel 2022, secondo UPA,
valeva gia 300 milioni di

euro in termini di investimenti in pubbli-
cita; quest'anno, conferma l'associazione
presieduta da Lorenzo Sassoli de Bian-

chi, questi numeri sono destinati a sali-
re. La nuova survey sul tema sara pronta
per la fine dellanno, realizzata in colla-
borazione con ONIM (Osservatorio Na-
zionale sull'Influencer Marketing) fonda-
to da Mattia Pogliani (Partner e Head of
Digital di Openbox e CEO di 40Degrees),
che ha a sua volta rilasciato il proprio re-
port 2023 che indaga sull'utilizzo dell'in-
fluencer marketing da parte delle aziende
nelle proprie attivita di comunicazione.
“E’ sicuramente una attivita in crescita -
afferma Pogliani - e sempre pill centrale
nelle strategie. Una volta i creator veniva-
no utilizzati come canale aggiuntivo, scel-
ti per la loro fanbase. Oggi c'¢ un ritor-
no all'importanza del contenuto e quindi
si ragiona in termini di branded content”
che non a caso é il tipo di attivita per cui
pil frequentemente vengono utilizzati i
creator (47%); “e i canali dei marchi sono
diventati dei veri e propri media”. E’ an-
cora molto difficile disegnare i contorni
di questo mercato, perché gli investitori

iro d'affari di
euro

collocano i budget investiti in aree diver-
se: chi nell'ady, chi nel marketing, chi nel
below the line di antica memoria. Il re-
port ONIM ha intervistato circa 300 pro-
fessionisti tra creator, comunicatori, per-
sone di marketing, social media manager
che lavorano per lo pill in agenzie, ma an-
che nei brand o nei centri media. Il nu-
mero dei progetti annuali realizzati e cre-
sciuto, stiamo parlando del 45,5% degli
intervistati che ha attivato tra i 4 e i 10
progetti e il 69,5% di campagne effettua-
te nell'ultimo anno. Le principali ragioni
per non effettuarla sono i limiti di bud-
get e la mancanza di un budget dedica-
to (34,5%). Rispetto ai precedenti report,
come si diceva, l'influencer marketing e
sempre pil strategico e sempre meno un
extra 'esotico’ da inserire nei progetti. Ri-
spetto ai report 2020 e 2021 diminuisce il
numero di professionisti che lavora con
un numero limitato di progetti (da 1a 3
annuali), che passano dal 37,4% all'attua-
le 28,7%. Si rafforza un utilizzo pil conti-

nuativo: i marketer che hanno realizzato
da 4 a 6 attivazioni passano dal 14,5% al
30,3% mentre quelli da 7 a 10 salgono dal
10,8% al 15,2%. Diminuisce chi ha attivato
oltre 10 progettualita nellanno (dal 37,3%
al 25,8%). | micro-influencer (10-100K fol-
lower) risultano la tipologia pit utilizzata,
sia peuna questione di caratteristiche sia,
probabilmente, di budget richiesto.

Il report ONIM

Migliora anche il tasso di soddisfazione
per i risultati (quasi il 70% degli intervista-
ti & soddisfatto) tanto e vero che il 51,5%
degli intervistati dichiara un aumento de-
gli investimenti in questo driver. Stabile
la quota di chi investe tra il 10% e il 30%
(39,4%) e il 30-50% (18,3%). | principali in-
vestimenti sono nellarea food, lifestyle e
beauty, ma crescono gaming, sostenibili-
T3, entertainment e corporate social re-
sponsibility. Awareness (81,8%), engage-
ment e vendite (45,5%) sono i principali
obiettivi delle aziende nel fare queste at-

JACOPO JERUSSI

tivita. La piattaforma piu utilizzata € In-
stagram (75,8% molto spesso), con una
grande crescita di TikTok (19,7%). A pro-
posito di contenuti, nel 2022 ONIM ne
ha monitorati 253.500 su Instagram che
avevano I'hashtag pro trasparenza, per
complessivi 101,8 milioni di interazioni.
Su YouTube 13.600 contenuti hanno pro-
dotto 16,8 milioni di interazioni e 356,4
milioni di views. Ma la vera sorpresa e
TikTok: solo 1.800 contenuti hanno pro-
dotto 52,7 milioni di interazioni e 1,99 mi-
liardi di views. "A proposito di TikTok ci
sono dei falsi miti, come quella che sareb-
be frequentato dai giovanissimi che guar-
dano i balletti. Cosi molte aziende nutro-
no dubbi. Invece e una piattaforma vince
la linea editoriale, perché l'algoritmo pre-
mia principalmente l'interesse per certi
contenuti e tematiche. Per questo utiliz-
zato principalmente dalle grandi”.

Misurare le performance
Un altro tema critico € quello delle mi-

surazioni delle audience. Posto che ora-
mai la quantificazione dei follower e defi-
nitivamente tramontata, qualcuno vuole
ancora le views e la reach, ma & necessa-
rio integrare gli elementi quantitativi con
quelli qualitativi, quali le caratteristiche
del pubblico raggiunto. Il social listening,
ovvero la misurazione delle conversazio-
ni online & una frontiera molto interes-
sante, ma puod essere un approccio un po’
troppo evoluto. “Un tema che sta emer-
gendo & quello di valorizzare l'influencer
sulla base della performance”. La maggior
parte delle aziende misura le campagne
sulla base dell'engagement (48,5%) e au-
dience raggiunta (48,6%) e molto meno
I'impatto sulle vendite (19,7%). Se i nu-
meri generati sono importanti, lo € anche
il criterio con cui vengono scegli i creator:
quello preferito & in assoluto la qualita dei
contenuti (50%), ma sono molto impor-
tanti lengagement sui social (47%) e la
reputation (39,4%) e anche il numero di
follower viene ‘abbastanza’ considera- »
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Facebook

0,2% ENGAGEMENT
influencer

€0 -100

Micro

0,2% ENGAGEMENT
influencer g

€100 - 400

Mid-tier

0,3% ENGAGEMENT
influencer

€ 400 - 750

0,4% ENGAGEMENT
influencer

€ 750 - 1.500

™ - 3M FOLLOWER
0,5% ENGAGEMENT
€ 1.500 - 2.500

Mega

influencer

0,7% ENGAGEMENT
€ 2,500 - 5.000

10K - 50K FOLLOWER

50K - 100K FOLLOWER

100K - 300K FOLLOWER

300K - 1M FOLLOWER

OLTRE 3M FOLLOWER

Instagram

5K - 10K FOLLOWER
5% ENGAGEMENT
€100 - 300 / POST
€ 50 - 100 / STORY

5K - 10K FOLLOWER
3% ENGAGEMENT
€ 50 - 250

10K - 50K FOLLOWER
4,5% ENGAGEMENT
€ 300 - 850 / POST
€100 - 250 / STORY

10K - 50K FOLLOWER
5% ENGAGEMENT
€ 250 - 650

50K - 300K FOLLOWER
4% ENGAGEMENT
€ 850 - 4,000 / POST
€250 -1.500/ STORY

300K - 1M FOLLOWER
3,5% ENGAGEMENT

€ 4.000 - 8.000 / POST

€1.500 - 3.000 / STORY

M - 5SM FOLLOWER
2% ENGAGEMENT
€ 8.000 - 20.000 / POST
€ 3.000 - 7.500/ STORY

™M - 5M FOLLOWER
5% ENGAGEMENT
€ 7.000 - 18.000

OLTRE 5M FOLLOWER
1,8% ENGAGEMENT
€ 20.000 - 75.000 / POST
€ 7.500 - 30.000 / STORY

50K - 300K FOLLOWER
10% ENCGAGEMENT
€ 650 - 3.000

300K - 1M FOLLOWER
8% ENGAGEMENT
€ 3.500 - 7.000

OLTRE 5M FOLLOWER
3% ENGAGEMENT
€ 18.000 - 75.000

I compensi degli influencer in Italia nel 2023

YouTube

3K - 10K FOLLOWER
6% ENCAGEMENT
€ 500 - 1.500

10K - 50K FOLLOWER
5% ENCAGEMENT
€ 1.500 - 5.000

50K - 100K FOLLOWER
4% ENGAGEMENT
€ 5.000 - 10.000

100K - 500K FOLLOWER
3,5% ENGAGEMENT
€ 10.000 - 20.000

500K - 1M FOLLOWER
3% ENGAGEMENT
€ 20.000 - 35.000

OLTRE 1M FOLLOWER
2,5% ENGAGEMENT
€ 35.000 - 80.000

to (56,1%). Dall'approccio alla misurazio-
ne dipende il grado di maturita del mer-
cato: “Serve un approccio strategico, non
€ la moda del momento - commenta Po-
gliani -, come in tutte le campagne di co-
municazione: stabilire un obiettivo, come
raggiungerlo e quindi, successivamente,
scegliere la figura giusta per quel proget-
to”. La figura del creator dovrebbe esse-
re pill strutturata, una delle tendenze ne-
gli Stati Uniti e farne dei direttori creativi
all'interno delle aziende. “Resta la difficol-
ta di definirne i contorni, sia delle attivita,
sia quelli economici (non esiste un tarif-
fario definito, ndr). Sicuramente quello di
un sistema di misurazione condiviso re-
sta il nodo centrale, ci stiamo lavorando”.

Retribuzione, i dati DeRev
Il tema della retribuzione e centrale per-

ché c’e ancora qualcuno che paga gli in-
fluencer con degli omaggi, ma sono sem-
pre meno. Le aziende che pagano da
'spesso’ (25,7%) a ‘sempre’ (47%), secon-
do il report ONIM, sono il 72,7%. '80,3%
paga il contenuto. Crescono anche i com-
pensi dei creator, e nei canali di grande
utilizzo come Instagram, TikTok e YouTu-
be la media supera i 1000 euro ad attiva-
zione. DeRev (azienda di strategie digitali
fondata da Roberto Esposito) ha pubbli-
cato il nuovo ‘listino’ 2023 dei compen-
si degli influencer in Italia, che conferma
il calo di Facebook del 13% dopo il -35%
del 2022 sul 2021. Instagram ¢ in cresci-
ta dell'8,6% e si afferma come piattafor-
ma di riferimento. YouTube paga piu di
qualsiasi altro social ma registra una bat-
tuta di arresto. TikTok mostra un anda-
mento negativo dei compensi (-2%) che

colpisce i piccoli creator, aumentati for-
temente di numero, mentre aumentano i
compensi dei creator con molti follower.
Il tariffario riporta una forchetta di com-
penso medio che dipende dalla com-
plessita del contenuto richiesto e del suo
grado di autorevolezza presso il proprio
pubblico, nonché del settore in cui opera.
Il tutto partendo dalla classificazione de-
gli influencer sulla base di due fattori ana-
litici (numero di follower ed engagement
rate). Il costo per post riportato dal listino
utilizza un parametro unitario, ma qua-
si sempre non si tratta di un post unico
ma di una collaborazione che prevede la
creazione di piu contenuti o la combina-
zione con un set di storie. Nel dettaglio,
Facebook registra una minore frequen-
tazione dei creator, mentre su Instagram
chi ha fino a 300mila follower cresce del

14,3% nei compensi, mentre i ‘mega’ in-
Auencer (community da 1 milione in su)
fanno ‘solo’ +1,8%: a testimonianza del
fatto che il pubblico vuole rapportarsi a
creator piu ‘vicini, che parlino in modo
autentico di temi sostanziali e coinciden-
ti con i loro reali interessi. Su TikTok, in-
vece, € premiato chi ha tra 300mila e un
milione di follower (+10,5%). Il tariffa-
rio riflette la crescita globale del merca-
to dell'influencer marketing: se nel 2021
aveva registrato il +15% rispetto all'anno
precedente, raggiungendo in ltalia volu-
mi di circa 280 milioni (e 450mila posti di
lavoro), nel 2022 ha raggiunto i 308 milio-
ni di euro in Italia (16,4 miliardi nel mon-
do), che equivale a una crescita sull'anno
precedente del 10%. Secondo le stime di
DeRev, il 2023 potrebbe far registrare un
ulteriore aumento del 13%, pari a un giro
d’affari di 348 milioni di euro.

Professionalita e
regolamentazione

Il creator & un professionista a tutti gli
effetti, e a ribadirlo c'¢ anche Assoin-
fluencer, I'associazione di categoria nata
nel 2019 per tutelare questa figura, che
quest’anno ha cominciato a spingere per
avere sempre pil peso nel settore e ha
lanciato la sua prima campagna di tes-
seramento. Per farne parte bisogna ade-
rire al codice etico. Attualmente con-
ta un centinaio di associati, suddivisi in
categorie a seconda dei loro follower. La
categoria ‘ranker’ ha diritto a un certifi-
cato che ne testimonia la professionali-
ta. “Per essere un creator professionista
a tutti gli effetti - spiega il presidente Ja-
copo Jerussi - € necessario che sia una at-
tivita retribuita e costante”. Infatti, uno
dei principali obiettivi & l'ottenimento di
un codice ateco per la professione di in-
fluencer. Ci sono, pero, anche i ‘suppor-
ter, figure che ancora non hanno fatto
il passaggio definitivo a professionismo.
'associazione sta partecipando ai tavo-
li istituzionali aperti sulla professione,
come quello delllERGA, organismo che
raduna le AgCom europee, che si é te-
nuto a Napoli a fine giugno 2023. Per-
ché i due temi cruciali sono la trasparen-
za - ovvero gli hashtag che definiscono
il messaggio come promozionale o pub-
blicitario - e i post relativi a comunica-
zioni che suggeriscono comportamen-
ti e consumi potenzialmente pericolosi:
chirurgia estetica, desistenza terapeu-
tica, prodotti contenenti nicotina, gio-
chi d'azzardo. Di questo sta occupando
proprio in questi giorni Auhority italia-
na per le Garanzie nelle Comunicazioni,
che ha indetto una consultazione pub-

blica sulle misure per garantire il rispetto
da parte degli influencer delle disposizio-
ni del Testo unico sui servizi di media au-
diovisivi. Questa potrebbe essere la pri-
ma mossa per l'introduzione nel nostro
Paese di una legge ad hoc, come Francia
che per i trasgressori prevede multe sala-
te e anche il carcere. “La regolamentazio-
ne & necessaria e non rappresenta una li-
mitazione delle nostre attivita. Ci sono le
premesse per una normativa in proposi-
to, purché equilibrata e senza pregiudi-
zi verso questa professione” commenta
Jerussi. LAgCom infatti riconosce che la
“crescente rilevanza e diffusione dell'atti-
vita di soggetti denominati nel linguag-
gio corrente con il termine di influencer,
ma anche vlogger, streamer o creator che
creano, producono e diffondono al pub-
blico contenuti audiovisivi - su cui eserci-
tano la responsabilita editoriale - tramite
piattaforme per la condivisione di video
e, in generale, tramite social media - ha
attirato l'interesse delle istituzioni pubbli-
che, in considerazione dellimpatto che
essi hanno sugli utenti, sui consumato-
ri e sulla societa, conducendo all'avvio di
iniziative regolamentari in numerosi Pae-
si europei”. Percio si rende necessario “fa-
vorire una maggiore trasparenza e consa-
pevolezza nei confronti degli stakeholder
e del pubblico”. LAgCom opta per le linee
guida, “le quali, oltre a presentare il pre-
gio di una maggiore flessibilita rispetto a
un regolamento, meglio si attagliano alla
concreta fattispecie degli influencer”.

Trasparenza

Il secondo tema e quello della traspa-
renza, che riguarda la segnalazione chia-
ra tramite hashtag del fatto che si tratta
di contenuti di comunicazione e pubbli-
cita. Secondo il report ONIM, I'86,4% dei
creator dichiara di rispettare le normati-
ve legate ai progetti di influencer marke-
ting il 10,6% ha detto le rispetta ‘spesso’,
ma I'1,5% ‘mai’. Secondo I'Osservatorio
di Buzzoole dedicato al tema della tra-
sparenza, nell'ultimo anno i contenuti
identificati dagli hashtag #ad e pubbli-
cati da creator con almeno 10mila follo-
wers sulle principali piattaforme sono ol-
tre 146.000, principalmente pubblicati su
Instagram (84,2%), mentre il 7,5% & usci-
to su TikTok. Su Facebook il dato e sot-
tostimato (5%), in quanto per motivi di
privacy la piattaforma non permette di
effettuare rilevazioni puntuali. Al primo
posto tra i settori che pilt hanno usato
gli hashtag della trasparenza c’¢ la moda
con il 26,8% dei contenuti prodotti (2,2
punti in meno rispetto allo scorso anno).

\

Il secondo posto € occupato dal food,

protagonista del 19,9% dei contenuti
(+9,9 punti). Il terzo posto e occupato
dall'industria cosmetica con il 13,2% (-0,8
punti). A seguire, ci sono: il mondo en-
tertainment con il 9,1% (-0,1), il compar-
to Health & Wellness con 1'8,3% (+5,3),
il turismo con il 6,1% (non classificato
nell’'ultima rilevazione sul 2021, in piena
pandemia), il tech con il 52% (-3,8 pun-
ti) e gli accessori con il 4,2% (-4,8). Tut-
ti gli altri settori assorbono meno del 3%
dei contenuti. Lo scorso 1° giugno lo IAR,
I'istituto di autodisciplina pubblicitaria,
ha diffuso la nuova versione del Regola-
mento Digital Chart che dal 2019 ¢ il te-
sto normativo di riferimento per le cam-
pagne di influencer marketing corrette.
Tra le indicazioni: l'obbligo per il quale
I'indicazione relativa alla natura pubbli-
citaria del contenuto deve essere man-
tenuta anche nel caso di condivisioni o
‘repost’ dello stesso su altre piattaforme
e interfacce online, inclusi i social media.
Cio introduce un elemento di attenzio-
ne in relazione all’'uso dei tool che alcu-
ne piattaforme mettono a disposizione
per identificare i contenuti come pubbli-
cita: € sempre bene accertarsi infatti che
i tag utilizzati permangano nelle condivi-
sioni dei contenuti o nella diffusione su
piattaforme diverse e che la disclosure
quindi non venga meno. Il nuovo Rego-
lamento Digital Chart riconosce la pos-
sibilita che gli influencer, secondo gli ul-
timi trend del mercato, possano essere
non solo umani, ma anche virtuali, con
analoghi obblighi di trasparenza. Le altre
novita riguardano lesplicitazione delle
regole relativamente ad alcune fattispe-
cie, quali la ‘call to action’ che il brand
o l'influencer possono realizzare nei con-
fronti degli utenti, invitandoli a realizzare
contenuti dalla finalita inevitabilmente
promozionale. In tal caso, I'inserzionista
e/o I'influencer devono esortare gli uten-
ti a palesare la natura promozionale del
contenuto collegato ad un marchio, pro-
dotto o servizio pubblicato dagli uten-
ti su invito di tali soggetti, tramite l'inse-
rimento degli accorgimenti suggeriti dal
Regolamento. E ancora, nel caso dell'uti-
lizzo di codici sconto o di pratiche di co-
siddetto ‘affiliate marketing’, attraverso
il quale 'influencer viene premiato con
una commissione e/o altro vantaggio,
per aver fornito un risultato specifico a
un inserzionista, I'influencer deve inserire
in modo ben visibile nei contenuti pub-
blicati che contengono il codice sconto
o il link di affiliazione un‘avvertenza che
renda evidente la finalita promozionale
degli stessi, se non diversamente chiari-
to nel contesto.
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Buzzoole Tecnologia e creativitd,
la creator economy passa dai
social e anche dal mefaverso

L'azienda
specializzata in
servizi innovativi ha
lanciato la prima
meta influencer
italiana; il CEO
Gianluca Perrelli
racconta strategie e
fendenze

di Paolo Pozzi

on pill di 80 campagne gestite,

oltre 1.000 attivazioni di crea-

tors e un giro d'affari in cresci-

ta del 30% nel 2022, Buzzoo-
le & una martech company specializzata in
tecnologie e servizi per 'influencer marke-
ting. Nata nell'ottobre 2013, aiuta le azien-
de a sviluppare campagne efficaci e inno-
vative con i creator, grazie a un supporto
strategico e creativo fornito da una squa-
dra di strategist, creativi, account e talent
manager. Buzzoole ha creato, inoltre, un
Osservatorio sull'Influencer Marketing che
produce analisi continuative sui trend di
questo mercato, ma anche sulla trasparen-
za e sui dati di performance piu rilevanti.
Riguardo all'aspetto tecnologico, Buzzoo-
le ha sviluppato una piattaforma end-to-
end che aiuta le aziende e le agenzie a ge-
stire in completa autonomia le campagne
con gli influencer, dalla ricerca del creator
al coinvolgimento in campagna fino al pa-
gamento e alla misurazione dei risultati.
In particolare, nel novembre 2019, lancia
Buzzoole Discovery, un innovativo tool di
ricerca degli influencer e di analisi dei con-
tenuti potenziato da sofisticati algoritmi di
Intelligenza Artificiale, per dare alle azien-
de la possibilita di individuare e valutare
in autonomia i creator pil adatti alle pro-
prie attivita. A marzo 2021, integra la piat-
taforma con Buzzoole Tracker, un add-on
che permette il monitoraggio delle cam-
pagne di IM proprie e dei competitor. L'an-

GIANLUCA PERRELLI

No SuUCCessivo, invece, presenta Un NUOVO
strumento e completa la sua suite tecno-
logica con il Buzzoole Campaign Mana-
gement, il quale permette di automatiz-
zare tutti i flussi di lavoro manuali, come
ad esempio invitare i creator a partecipa-
re ad una campagna, revisionare o appro-
vare i loro contenuti prodotti ed erogare
i pagamenti. Nel 2022 si affaccia al meta-
verso presentando la Meta Human Zai-
ra. Dell'attivita e delle novita di Buzzoole
parliamo con Gianluca Perrelli, CEO dell'a-
zienda dal gennaio 2020.

Una vostra recente
ricerca sulla trasparenza

nell'influencer marketing
indica nei primi tre posti in
classifica la moda, il food,

la cosmetica. Possiamo dare
qualche dettaglio in piu?

E con quale metodologia
svolgete queste indagini?

Per comunicare in maniera efficace e cre-
are un rapporto di fiducia con i consuma-
tori, la trasparenza diventa un elemento
indispensabile. La nostra ricerca restitui-
sce una fotografia dei settori, brand e cre-
ator piu sensibili al tema. Moda, food e
beauty sono le tre industry che hanno as-
sorbito il maggior numero di contenuti
con hashtag della trasparenza pubblica-

ti da influencer con almeno 10.000 fol-
lower, cid conferma limpegno costan-
te dei brand di settore nel comunicare in
maniera trasparente verso i consumatori.
Buzzoole ¢ stata la prima azienda a forni-
re un quadro completo su questa tema-
tica in ltalia, contribuendo a sensibilizza-
re gli operatori del settore, gia dal 2019. La
nostra analisi di questanno ha interessa-
to tutti i contenuti geolocalizzati in Italia,
rilevati e categorizzati automaticamen-
te dalla nostra piattaforma proprietaria
‘Buzzoole Suite, pubblicati da influencer
con almeno 10.000 follower su Instagram,
Facebook, YouTube, Twitter e per il pri-
mo anno anche su TikTok, contenenti
gli hashtag della trasparenza piu utilizza-
ti (come #ad, #adv, #sponsorizzato ecc.).

Mondi diversi e linguaggi
diversi su TikTok, su
Facebook, su Instagram, su
Youtube. Quali usate di piu? E
quali sono le vostre strategie
multipiattaforma?

Piattaforme diverse utilizzano linguag-
gi diversi e la scelta del social deve tener
conto di diversi elementi, come l'obietti-
vo della campagna, il target di riferimento
e i desiderata dei brand. Le aziende si sen-
tono a proprio agio a coinvolgere i creator
su Instagram anche perché sono piu abi-
tuati a recepire brief e direttive dei brand.
Verso TikTok, invece, pur essendoci inte-
resse, c'¢ anche cautela. Al TikToker vie-
ne riconosciuta una creativita superiore,
ma viene anche percepito come difficil-
mente governabile. Nonostante cio, Tik-
Tok & emerso al secondo posto per nu-
mero di contenuti con hashtag adv, indice
di un forte interesse dei brand nel realiz-
zare attivita su questo social. YouTube vie-
ne utilizzato per recensioni o tutorial di
prodotti di settori specifici, come quello
tech o dell'automotive e come accade an-
che per TikTok, la realizzazione di un for-
mato video puo risultare molto pit elabo-
rata rispetto ad un'immagine, richiedendo
sicuramente uno sforzo maggiore di post-
produzione ed editing. Grazie al nostro
business model siamo in grado di idea-
re e realizzare la strategia multipiattafor-
ma in base al contesto e alle esigenze del
brand, selezionando e coinvolgendo i mi-

gliori creator per raggiungere gli obiettivi
di campagna.

Come sta cambiando
I'influencer marketing con il
metaverso? Quale esperienza
potete portare al riguardo?
Linfluencer marketing si sta evolvendo ra-
pidamente e analizzando i nuovi trend del
mercato Buzzoole ha deciso di creare un
anno fa la prima virtual influencer italiana,
Zaira, con l'obiettivo di avvicinare la GenZ
ai brand piu allavanguardia e che voglio-
no approcciarsi ai nuovi territori del me-
taverso. Uno dei progetti pill interessan-
ti & stata la collaborazione con Enel, una
campagna innovativa che ha unito social
e metaverso e che ha visto Zaira, la prima
meta influencer italiana, come ambascia-
trice del brand per ingaggiare la GenZ sui
canali social e nel metaverso di Spatial at-
traverso attivita di gamification interattive
e immersive, attivando cosi un dialogo in-
torno ai temi della transizione energetica
per un futuro piu sostenibile.

Utilizzate I'Intelligenza
Artificiale nella gestione delle
campagne o in altri settori
aziendali? E come?

Il nostro e un modello di approccio all'In-
fluencer Marketing strategico, trasparente
e innovativo in grado di combinare l'exper-
tise umana e quella tecnologica, sfruttan-
do le profonde competenze maturate da
anni di presenza attiva sul mercato. Ci av-
valiamo di sofisticati algoritmi di Intelligen-
za Artificiale che danno potenza al nostro
motore di ricerca di influencer e che, grazie
a tecniche di Natural Language Understan-
ding e Image Recognition applicate all'ana-
lisi dei contenuti, ci consentono di effettua-
re una precisa e granulare classificazione in
categorie non generiche. Questo permet-
te di operare ricerche rapide molto speci-
fiche e di nicchia: ad esempio scoprire non
soltanto creator/contenuti del mondo del-
la moda, ma quelli che trattano di abbi-
gliamento ‘plus size’ o di streetwear. Cio
ci consente di studiare proattivamente il
mercato, esplorare i trend e le innovazioni
e attingiamo agli insight pil significativi, of-
frendo alle organizzazioni degli strumenti
allavanguardia per gestire in modo efficace

le proprie campagne e valutare il massimo
ritorno sugli investimenti. Inoltre, grazie
all'accesso ai First-Party Data concesso dai
creator iscritti alla piattaforma Buzzoole ri-
usciamo a disporre di dati precisi e veritieri.
In questo modo, con una metodologia di
IA sviluppata ad hoc, e possibile individua-
re gli influencer che fanno uso di pratiche
fraudolente, stabilire lo stato di salute di un
canale sotto il profilo delle performance e
rilevare eventuali presenze di BOT o di au-
dience sospette.

Reputation, engagement,
qualita dei contenuti,
capacita di relazionarsi
positivamente, affinita con il
brand, notorieta del creator,
precedenti collaborazioni,
know-how ed expertise: nella
scelta dei vostri creator/talent
quali di queste caratteristiche
valutate maggiormente?

Quelle nominate sono tutte caratteristiche
imprescindibili nella valutazione e scelta di
un creator. Tuttavia, affinché si costruisca
una partnership di successo con un brand,
crediamo che mantenere lautenticita di
un creator sia una caratteristica importan-
te. Un creator autentico € in grado di cre-
are contenuti coinvolgenti per i propri fol-
lower, con cui ha costruito una relazione di
fiducia e questo permette di raggiungere
il target di riferimento in modo efficace e
con un impatto sicuramente positivo.

Parliamo di reportistica in
real-time e di efficacia degli
investimenti. In che modo
misurate i risultati?

Con una dashboard dinamica controllia-
mo le performance dei contenuti prodot-
ti, man mano che vengono pubblicati, in
tempo reale. Non c’¢ bisogno di chiedere
gli screenshot agli influencer, la piattafor-
ma recupera tutte le metriche necessarie
automaticamente (incluse quelle relative
alle Storie su Instagram, che e difficile tro-
vare in altri tool). Misuriamo Impression,
reach, interazioni, audience raggiunta e
tanti altri KPI utili per comprendere il ROI
della campagna e fare le opportune rifles-
sioni per ottimizzare e massimizzare l'effi-
cacia di quelle successive.
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Fllmedia Dalla produzione tv
e cinema a profagonisti
della creator economy

L'agenzia ha messo
a segno una
crescita del 30% nei
ricavi e aumentano
anche le dimensioni
con l'ingresso di
nuovi professionisti;
parla il CEO Filippo
Mori Ubaldini

di Paolo Pozzi

arpe diem, cogli l'attimo. Det-

to e fatto Filmedia ha messo

in pratica la dotta locuzione

latina del poeta Orazio. O se
preferite- come diceva San Girolamo nel
lontano 400 dopo Cristo - ha fatto di ne-
cessita virtl. Fondata nel 2010 da Filippo
Mori Ubaldini come casa di produzione
e di distribuzione di serie tv, tv movies e
documentari, in esclusiva, per conto del-
la rete pubblica Orf (la Rai austriaca) e per
i tedeschi di Studio Hamburg sui merca-
ti italiano e spagnolo, ora & protagonista,
a pieno titolo, della Influencer Economy
italiana. E proprio conoscendo a fondo e
analizzando dati e tendenze del mercato
televisivo e cinematografico che Ubaldini
si accorge infatti di essere alla vigilia di un
cambiamento epocale del mercato pub-
blicitario. E coglie I'attimo. Anzi, anticipa
i tempi. Fiuta il nuovo business che vie-
ne richiesto soprattutto dai Millennials e
dalla generazione Z sui quali si sta orien-
tando il mercato, quello dell'influencer
marketing e, cinque anni fa, si lancia a ca-
pofitto sulle nuove opportunita. La pre-
messa che Ubaldini ha davanti agli occhi
& semplice: i media tradizionali (televisio-
ne compresa) ¢ in forte sofferenza e, sot-
to i colpi inesorabili dei social, comincia
ad accusare segni di rallentamento strut-
turale. Cosl, come ogni lupo di mare che si
rispetti, imposta una perfetta manovra di
tacking a corto raggio, agguanta il timone

FILIPPO MORI UBALDINI

e spinge le sue vele in una magistrale vira-
ta verso i nuovi e promettenti lidi dell’in-
fluencer marketing. Filippo Ubaldini,
Chief Executive Officer di Filmedia, rac-
conta qui la storia e le novita dell'azienda .

Che fine ha fatto il lavoro per
cui siete nati? E rimasto? E
quanto ha influito sul nuovo
mercato dell’influencer

marketing?

Si, certo! Il lavoro di distribuzione televisi-
va e rimasto. Non é pitl il nostro core bu-
siness, ma fa parte della nostra storia ed e
rimasto. Con una quota pill marginale ri-
spetto al nostro bilancio ma é rimasto an-
che perché ci ha insegnato tante cose e an-
cor oggi € un termine di confronto con il
nuovo business. Quel lavoro ci ha fornito
una grande sensibilita nel capire che i me-

dia tradizionali stavano soffrendo. Laudien-
ce si evolve. Oggi soprattutto il pubblico
piu giovane fruisce della televisione mol-
to ma molto meno rispetto alle generazio-
ni precedenti a vantaggio dei social. Lesse-
re distributori prettamente televisivi ci ha
portato a capire meglio il nuovo mercato
che si stava aprendo. Ormai e una evolu-
zione sociale irreversibile. | social sono or-
mai una costante per numerose generazio-
ni. Anzi ormai sono il media di riferimento
della GenZ e dei Millennials. Queste gene-
razioni vanno sui social a cercare le notizie
e per essere aggiornati. £ diventato il loro
motore di ricerca. Soprattutto Instagram e
Tik Tok. Sono davvero i due motori di ri-
cerca di riferimento delle nuove generazio-
ni. Noi abbiamo intercettato questo cam-
biamento e abbiamo cercato di anticipare
i tempi sfruttando quellexpertise che gia
avevamo in azienda. Da distributori abbia-
mo avuto la sensibilita di capire e fare la vi-
rata sul nuovo business.

Parliamo allora del nuovo
fatturato e della vostra nuova
organizzazione.

Intanto proprio recentemente abbiamo
aumentato il nostro team di 18 profes-
sionisti ingaggiando quattro nuove figu-
re professionali. Sul fatturato invece posso
dire che abbiamo chiuso il primo semestre
2023 con una crescita del 30%. In un mer-
cato molto competitivo dinamico come
quello dell'influencer marketing che negli
ultimi due anni e cresciuto di 27 punti per-
centuali, € un gran bel risultato.

Cosa vi caratterizza rispetto

ai vostri competitor? Qual é il
vostro punto di forza?

La nostra peculiarita € quella di essere in-
dipendenti. Noi ci poniamo come tou-
chpoint preferenziale e come unico pun-
to di riferimento per le pianificazioni delle
pubblicita sui social. Il mercato e estrema-
mente polverizzato. Le aziende, i brand
hanno la necessita di avere un unico inter-
locutore e fidarsi di lui.

Come avviene I'aggancio tra
brand e talent? Avete una
vostra squadra di influencer?
Preferiamo puntare sulla ricerca dei talent

FILMEDIA
DIGITAL

INFLUENCER‘MARKETING-AGENCY

di volta in volta a seconda delle esigenze
del cliente. Abbiamo dei tool particolari, in-
terni alla nostra azienda, che vengono uti-
lizzati dal nostro team e che ci danno degli
indicatori precisi nell'orientarci per la scel-
ta dell'influencer. Il flusso parte dalla ricer-
ca del talent piti appropriato a seconda del
posizionamento del brand, accompagna-
mo l'azienda nella fase della contrattualiz-
zazione, poi realizziamo la campagna, sem-
pre a stretto contatto con il cliente, fino
alla certificazione delle campagne su tutti
i social in Italia e nellEuropa continentale.
Anzi direi che facciamo una ricerca ad hoc
e quasi maniacale per arrivare a sceglie-
re l'influencer giusto che sia il piu appro-
priato e pil affine alle esigenze del brand
che commissiona la campagna. Con i no-
stri tool sappiamo ad esempio chi ha una
casa, chi un gatto, chi un cane chi aspetta
un bambino, chi deve cambiare una lava-
stoviglie o un frigorifero, chi ha una mac
china full hybrid. Noi consultiamo questa
intelligenza interna che viene aggiornata
quotidianamente e quindi andiamo a otti-
mizzare al meglio e scegliamo chi e piu ap-
propriato alle caratteristiche del brand. Poi
il cliente sceglie e a quel punto lo seguia-
mo a 360 gradi.

Da uno a tre: Instagram,
TikTok o Facebook?

Beh, Instagram e TikTok. Instagram funzio-
na leggermente di piti rispetto a TikTok an-
che se ormai le due realta si sono abbastan-
za livellate. Instagram comungque & ancora
preponderante rispetto a Tik Tok. Ma que-
sto vuol solo dire che TikTok ha un margi-
ne ancora notevole di crescita. Tik Tok si
sta evolvendo, € in perenne maturazione,
non é pil quello quello di prima. Era par-
tito con un posizionamento pill musicale,
ma ha avuto una evoluzione molto veloce.
Instagram ha un posizionamento pill con-
solidato, di conseguenza il mercato lo guar-
da con maggior favore. Fb invece € un mer-
cato che non ha pit I'appeal di una volta e
ha un target che si e evoluto con leta.

Quale caratteristica ha
permesso lo ‘scavallamento’
dei media tradizionali a favore
dei social?

La bellezza dei social e che ti permette di

saltare quello che non ti piace. Lalgorit-
mo capisce quello che a te piace, comin-
cia a seguirti, crea un palinsesto per te e te
lo propone. E questa la magia dei social. £
anche dal punto di vista dell'advertising i
da la possibilita di andare a promuovere un
prodotto grazie agli influencer che sempre
di pili si stanno specializzando. Il talent che
vuole sopravvivere e che vuole avere suc
cesso deve essere necessariamente un pro-
fessionista, capire il suo target, la sua au-
dience e comunicare in modo adeguato,
con contenuti studiati e con un linguaggio
appropriato. Linfluencer marketing, ormai,
€ un media di riferimento. | media main-
stream se ne facciano una ragione.

Reputation, engagement,
loyalty, affinity, notoriety,
collaborations, know-how

ed expertise o qualita dei
contenuti: a cosa guardate di
piu nella scelta di un vostro
influencer?

Noi guardiamo molto dalla digital reputa-
tion del talent e a come lo stesso si € evolu-
to. Il mio team mette a frutto l'expertise che
ha e che é riconosciuta sul mercato. Prima
di ingaggiarlo, noi facciamo attenzione in
modo maniacale alla scelta dell'influencer,
guardiamo la sua storia, analizziamo il lin-
guaggio, perché noi siamo i difensori degli
obiettivi del brand. Siamo ossessionati dal-
la qualita delloutput.

La radio, 'etere, oggi, ha pero
una capacita di penetrazione
quasi quanto il web. Anche la
radio non regge il paragone?
Anche la radio e in crisi. Oggi la gente va su
Spotify. Ormai la gente si ascolta i suoi pro-
grammi, le sue tracce. Se uno sta andando
al lavoro ascolta la musica che gli piace non
quella che gli viene imposta dal palinsesto
di una radio. £ il singolo utente che sceglie
su misura quello che vuole. Tutti noi siamo
- chi piti chi meno - sempre molto occupa-
ti, il tempo e sempre molto corto. Lavora-
re, stare in famiglia o con gli amici. Perché
mai devo subire un palinsesto di altri? Per-
ché devo subire un palinsesto quando in
realta me lo posso creare da solo?

Quanto puo costare una
campagna di influencer
marketing?

Diciamo che non é seconda a una cam-
pagna radio. D'altronde il valore del mer-
cato degli influencer marketing & intorno
ai 300 milioni di euro. Linfluencer eco-
nomy ormai vale quasi quando il merca-
to della radio. E sono sicuro che l'anno
prossimo arriveremo a un pareggio ri-
spetto alla radio.
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Hoopygang Know-how delle
risorse e tecnologia per un
servizio ad alfo valore aggiunto

Da tech-company
a PMI innovativa,
la societa guidata
da Simone Pepino
conta anche
sulla piafttaforma
proprietaria
Relations™
che mette in
connessione brand
e creafor

di Silvia Antonini

ra innovazione e propensione

alla creativita, Hoopygang si pro-

pone sul mercato dell'influencer

marketing con una offerta inno-
vativa che mette in connessione i marchi e i
creator attraverso la piattaforma digitale Re-
lations. Un posizionamento distintivo per la
societa guidata dal Chief Executive Officer
Simone Pepino: “Nasciamo come tech-com-
pany e dopo 5 anni di attivita, oggi siamo
una PMl innovativa: questo passaggio, obbli-
gato per le startup, ha consolidato la nostra
identita di agenzia di influencer marketing
con un forte orientamento alla tecnologia
e allinnovazione. Attualmente, abbiamo un
duplice posizionamento poiché investiamo
in risorse, strategie, creativi, e allo stesso tem-
po, possediamo un asset tecnologico di alto
livello con la nostra piattaforma proprieta-
ria, Relations™, che ci permette di mettere in
connessione brand e influencer. Know-how
delle risorse e tecnologia sono quindi il bi-
nomio alla base della nostra offerta, per dare
valore aggiunto alle campagne di IM che cre-
iamo per i nostri clienti e che gestiamo a 360°
garantendo risultati quantitativi e qualitativi”.

Secondo UPA il mercato
dell’influencer marketing é in
ulteriore crescita rispetto ai
300 milioni di euro monitorati

SIMONE PEPINO

I'anno scorso. Dal vostro punto
di vista quali sono gli sviluppi
in termini di valore?

A oggi, le stime di crescita del mercato
dellinfluencer marketing si attestano intor-
no all'8% (Fonte: UPA, dicembre 2022) ri-
spetto allanno precedente. Questo dato ci
fa essere ottimisti riguardo agli investimenti
che i brand allocheranno sia per il prossimo
semestre, sia nel corso del 2024. Il volume
delllM in Italia vede inoltre l'ingresso di di-
versi potenziali clienti, facendo avvicinare an-
che nuovi settori verticali, che iniziano a con-
siderare l'ambito come una imprescindibile
leva di comunicazione per la promozione
dei loro prodotti e servizi. Secondo la nostra

esperienza, si tratta di brand che operano
e richiedono prevalentemente un suppor-
to su progetti business to consumer (BtoC),
anche se nell'ultimo anno sono aumentate
le richieste per esempio nei settori fintech e
banking cioe rileviamo un interessante au-
mento nel business to business (B2B).

Come si presenta il mercato
dell'influencer marketing in
Italia, quali sono gli aspetti gia
maturi e gli sviluppi possibili?
Oggi l'esigenza del comparto vede una forte
attenzione del brand a richiedere, per le pro-
prie campagne, influencer e creator che - at-
traverso i loro profili social, in primis Insta-

gram, TikTok, Youtube - diano la possibilita
ai loro follower di interagire e dare un con-
tributo con contenuti ed esperienze uniche.
Sicuramente c il bisogno costante di inno-
vare sia dal punto di vista delle strategie da
adottare che da quello legato agli approcci
alle performance. | ‘produttori di contenu-
ti' cioé i nuovi creator, sono sempre pitl alle
prese con la nascita di nuovi trend e nuo-
vi formati social, potenzialmente utili a vei-
colare i propri messaggi e valori che possa-
no identificare anche i marchi. Inoltre, che
sia il settore food, beauty, o quello dellen-
tertainment, tutti i settori in cui operiamo,
devono essere sempre piu credibili perché
il pubblico lo richiede essendo sempre pit
attento a stabilire legami autentici, quasi da
‘amici’ da seguire, ascoltare e dai quali pren-
dere quotidianamente ispirazione. Questo
forte elemento di ‘fiducia’ fa emergere la ne-
cessita - sia della domanda che dellofferta
- di profili autentici, persone vere, che por-
tano a umanizzare il creator oltre ad aumen-
tare I'engagement dei loro social. | creator
sono sempre pili consapevoli dell'importan-
za della trasparenza, tante che in questi mesi
si & parlato tanto per es. del de-influencing.
Allinterno della nostra agenzia, questa ten-
denza la vediamo spesso quando lavoriamo
su progetti altamente qualitativi provando a
coinvolgere creator in contesti strategici, mi-
rando alla creazione di contenuti innovativi,
accattivanti che portino al raggiungimento
delle performance grazie al nostro consoli-
dato asset tecnologico.

Quali sono le principali
tendenze che si affermeranno
nel prossimo futuro?

Le campagne di influencer marketing e la ri-
chiesta confermano Instagram come social
principale grazie alla versatilita dei forma-
ti con richiesta di reel creativi ed ingaggian-
ti a seconda della tipologia di prodotto da
promuovere e dei target ‘mainstream’ da rag-
giungere. TikTok sta ancora premiando con-
tenuti pill instant con grande attenzione ai
trend che emergono dalla piattaforma, men-
tre su YouTube e ancora dominante il video
lungo (unica piattaforma dove la soglia di at-
tenzione & di almeno 4 minuti). Sono con-
siderazioni che derivano internamente da
HoopyTalent, la nostra unit dagenzia che si
occupa del management di influencer e cre-

g

|

ator, permettendoci di avere un punto di vi-
sta sulle storie e i linguaggi da valorizzare. Di
fatto questa competizione ci porta ad avere
piattaforme sempre pitt complete e piene di
nuovi strumenti da utilizzare. Strumenti che
possono aiutare il lancio di nuovi prodotti o
campagne specifiche, dove si punta tanto
ad attirare l'attenzione dei follower che sono
sempre pill attenti ed esigenti.

L'anno scorso avete effettuato
un aumento di capitale, quali
sono gli sviluppi strategici in
vista?

Attualmente ce un investor interessato a
supportare la nostra societa con un investi-
mento importante, che nel 2024 dara una
importante spinta e slancio al nostro busi-
ness e di conseguenza il mercato, che gia ci
osserva da tempo, avra maggiore spunti va-
loriali nei confronti della nostra offerta. In
parallelo, continuiamo a puntare sullam-
pliamento del team nell'area sales, strategy
e al rafforzamento costante delle nostre ri-
sorse e area tech.

Qualche numero sul vostro
business: chiusura 2022,
andamento primo semestre,
prospettive 2023

hoopygang

Il bilancio 2022 si & chiuso con ricavi in cresci-
ta del 30% rispetto allanno precedente. Que-
sto trend positivo continua con i risultati del
2023, con un delta di crescita del primo se-
mestre del +60%. Il forecast del fatturato per
il 2023 e di 3,6 milioni. Confermiamo, quin-
di, il trend di crescita con nuovi investimen-
ti di capitale dopo l'aumento sottoscritto un
anno fa dagli azionisti a supporto del piano
industriale e dellevoluzione tecnologica del-
la nostra piattaforma proprietaria.

Come si caratterizza la vostra
offerta? Le novita?

Il cuore della nostra offerta e Relations™ che,
in fase di proposta ai clienti, grazie alle sue fe-
atures (analisi quality delle follower base, en-
gagement rate, composizione delle audience,
ecc) ci permette di analizzare gli influencer
pilt in linea con la richiesta dei Brand. Il pro-
getto viene poi strutturato e seguito per tut-
to l'iter di messa a terra, dallo scouting fino
alla reportistica finale. Grazie al nostro Meto-
do Hos§, riusciamo inoltre a garantire i KPI di
campagna, contrastando i cali organici che
penalizzano sempre pilt i contenuti #adv. La
novita? con il nostro team tech stiamo lavo-
rando ad un importante upgrade di Rela-
tions, ad una nuova release di una piattafor-
ma gemella dedicata ai creator.
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Mondadori Media Obiettivo
larget giovane per costruire la
leadership del futuro

Andrea Santagarta,
A.D. Mondadori
Media area Digitale
e polo Marlech, e
la CEO delle Talent
Agency Power e
Zenzero Alessandra
Rigolio spiegano le
strategie di Gruppo

di Silvia Antonini

on il potenziamento dell'area

digital e lingresso in forze nel

settore dell'influencer marke-

ting, il Gruppo Mondadori ha
fatto un passo deciso verso la diversifica-
zione e il potenziamento del business nell’a-
rea media, approfittando di un mercato che
nel digitale mostra segnali di grande dina-
mismo. Levoluzione del Gruppo Monda-
dori e focalizzata su due direttrici, quella li-
braria, che rappresenta il core business del
Gruppo, e quella riguardante i brand digita-
li e print, che fanno capo a Mondadori Me-
dia, recentemente oggetto di un processo di
riorganizzazione con lobiettivo di presidia-
re in modo sempre piu efficace nuovi mer-
cati e le opportunita di crescita. In questo
quadro, Andrea Santagata & stato nomina-
to Amministratore Delegato per il Digitale e
il polo MarTech (a cui fanno capo AdKao-
ra e Hej). “Il mio nuovo ruolo ¢ il segnale di
quanto il Gruppo Mondadori voglia investi-
re nella componente di digital media, carat-
terizzata negli ultimi anni da una constante
crescita e da continue evoluzioni che stan-
no portando risultati economici significati-
vi, tanto da essere diventata uno degli ele-
menti caratterizzanti della nostra azienda.
In questo comparto abbiamo raggiunto un
posizionamento distintivo. Siamo leditore
che pitl e riuscito nella trasformazione digi-
tale, diventando leader con i propri brand
anche nei nuovi media, dal web ai social. Per
Mondadori questo & un ampliamento na-

ALESSANDRA RIGOLIO

turale e strategico. Investire e crescere nei
nuovi media significa non solo sviluppare i
nostri brand, ma anche individuare e valo-
rizzare nuovi talenti, che, nel caso dei social,
sono gli influencer e i creator”.

Obiettivi strategici

Cli obiettivi sono tre. Il primo & diventare il
riferimento per nuovi target di pubblico, in
particolare i giovani, spiega Santagata, anche
attraverso l'utilizzo di linguaggi sempre nuo-
vi, come ad esempio gli short video. | brand
di Mondadori Media generano 600 milioni
di video visti ogni mese, di cui il 70% sono
proprio short video su Instagram e TikTok.
“Siamo praticamente diventati un canale te-
levisivo” commenta Santagata. Il secondo e
quello di sviluppare la total audience dell’a-
rea Media affiancando i numeri dei brand
nativi digitali alle forti readership dei pe-
riodici come Focus, Chi, Tv Sorrisi e canzo-
ni, Interni. “Il digitale & oggi il nostro primo
media, grazie ai i 27 milioni di utenti unici
mensili generati da tutti i nostri brand, a cui
si aggiungono gli oltre 86 milioni di follower
che ci seguono sui social. Le audience che ci

(/’l

seguono sui social media sono oggi anche
superiori a quelle sul web, per fare un esem-
pio Giallozafferano conta quotidianamente
2 milioni di visite sul sito e oltre 4 milioni di
persone che ogni giorno vedono i suoi con-
tenuti social”. Il terzo obiettivo e differenzia-
re le fonti di ricavo: "Attualmente — continua
Santagata — il fatturato derivante dai social
non e ancora preponderante, ma € in gran-
de crescita. | progetti di branded content sui
social crescono del 30/40% all'anno al net-
to delle attivita sviluppate dalle nostre ta-
lent agency”.

Branded content

Nel 2023, nel loro primo anno di vita, Zen-
zero Talent Agency e Power Talent Agency
realizzeranno oltre 200 progetti di influen-
cer marketing e branded content. Zenzero
é nata nellottobre dello scorso anno come
costola del brand Giallozafferano con focus
sul food; Power é stata acquisita a gennaio
del 2023 e ha la propria specificita nel set-
tore del lifestyle. “Le due agency hanno un
ottimo riscontro e posizionamento nel mer-
cato — spiega Alessandra Rigolio, Chief Exe-

cutive Officer di Zenzero e Power —. Con i
nostri creator sviluppiamo percorsi di bran-
ded content che ne valorizzano il talento e
la professionalita in ambito social”. Con Zen-
zero i progetti sono verticalizzati sul mon-
do del cibo “grazie anche alla grande forza
del brand Giallozafferano”. Power raccoglie,
invece, professionalita con formazione arti-
stica in ambiti diversi, grazie alle quali Mon-
dadori presidia anche eventi in area fashion,
beauty, wellness e cinema, tra cui per esem-
pio il Festival di Cannes, il Festival di Vene-
zia, e il Coachella. “Con questi talent creiamo
progetti di branded content che mettono a
fattor comune il modo social e il talento dei
creator, completati con 'amplificazione me-
dia sui nostri brand come The Wom (spe-
cializzato in area beauty e fashion) e Myper-
sonaltrainer (mondo benessere e fitness)”.

Strategie per conquistare e
presidiare il nuovo pubblico

Il target giovane viene presidiato attraverso
due brand. The Wom ¢ il brand basato sui
valori della diversity&inclusion e vanta ol-
tre 9 milioni di utenti unici al mese e una

ANDREA SANTAGATA

fanbase di 6 milioni di follower, rivolgendosi
primariamente a un pubblico di 18-25enni.
Webboh, acquisito a inizio anno, € il social
brand grazie al quale Mondadori Media si
¢ ulteriormente rafforzata sulla fascia anco-
ra pit giovane degli under 20. “Webboh e la
community di riferimento della GenZ (gui-
data dal CEO Giulio Pasqui, ndr) — com-
menta Rigolio - Ii abbiamo tanti progetti
che interpretano i valori delle giovani gene-
razioni e li amplificano anche attraverso at-
tivita sul territorio che mettono in contatto
i creator con il proprio pubblico”. Tra que-
ste iniziative, realizzate anche in collabora-
zione con la concessionaria Mediamond,
la "‘Webboh Night, che si & tenuta lo scor-
so 1 giugno a LAquila, e le nuove edizioni di
‘Webboh Fest’ (Rimini 5 agosto, Mirandola
10 settembre) e ‘Webboh Camp’ (Lignano
Sabbiadoro, 23-30 luglio). Zenzero e Giallo-
zafferano sono stati invece protagonisti del
Summer Fancy Food Show di New York a
fine giugno con alcuni creator come Cooker
Girl (Aurora Cavallo), lo chef Daniele Rossi e
Mattiastable. “Il lavoro sulla GenZ e strategi-
co per costruire il presidio sulle nuove gene-

razioni ed essere leader anche nei prossimi
anni — commenta Santagata - lappunta-
mento di New York rappresenta invece un
passo in avanti nello sviluppo internaziona-
le che fa parte dei nostri piani strategici dei
prossimi mesi”.

I numeri

| brand di Mondadori Media sono presenti
sui social con oltre 100 profili che comples-
sivamente superano gli 86 milioni di follo-
wer e registrano oltre mezzo miliardo di
video views al mese (fonte Comscore + In-
stagram video insights). Con oltre 110 mi-
lioni di visualizzazioni mensili, Giallozaffe-
rano é il primo media per video views sui
social (dati Sensemakers); molto forte an-
che The Wom con 6 milioni di follower e
46 milioni di video views (fonte Comscore
+ Instagram video insights). Per quanto ri-
guarda i branded content realizzati con la
concessionaria Mediamond, Giallozaffera-
no & primo su Instagram con 45mila azioni
per i reel realizzati per Pavesini in collabo-
razione con i creator Cooking with Bel-
lo, Luisa Orizio e Evasfood Addiction (dati
Comscore); Mypersonaltrainer entra nella
Top Five su Facebook grazie alla partner-
ship con Star Sogni D'Oro. Secondo Au-
diweb, Mondadori Media si conferma sul
podio della classifica degli editori italiani
con 27 milioni di utenti unici, in crescita
dell'8% rispetto allanno precedente e una
reach del 62% del mercato. Giallozaffera-
no e il sito preferito degli appassionati di
cucina con 18 milioni di utenti unici e una
reach del 57% nel segmento Food & Coo-
king. Mypersonaltrainer e The Wom regi-
strano rispettivamente 14 milioni e oltre 9
milioni di unique audience. Nelle sue pri-
me rilevazioni Audiweb, Webboh raggiun-
ge 2 milioni di unique audience e Studen-
tiit ha superato i 5 milioni di utenti unici in
preparazione della maturita.

Prospettive

Le attivita di branded content in particolare
sui social sono centrali nella strategia di svi-
luppo per Mondadori. “Tra le linee strategi-
che di sviluppo ce poi l'espansione alleste-
ro, non solo per Giallozafferano, ma anche
per il polo MarTech — dichiara Santagata -
dove ci stiamo gia espandendo nel mercato
spagnolo grazie alla recente acquisizione di
Adgage, societa specializzata in mobile e in-
game adv. Infine ci sono gli eventi: i Myper-
sonaltrainer Days tornano a Milano dal 16
al 17 settembre allArco della Pace dove ci
aspettiamo 15mila persone in due giorni, se-
guiti a novembre dal Focus Live al Museo
della Scienza e della Tecnica, un appunta-
mento da 20mila persone; la nostra strategia
punta infatti a raggiungere il pubblico in una
moltitudine di touch point e declinazioni”.
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Pulse Advertising Dieci anni
fra innovazione, concretezzq,
pionierismo € numeri da leader

La celebrazione del
traguardo sard nel
2024; Poola Nannelli,
Executive Director
in [falia, racconta
strategie e obiettivi
del Gruppo fra i
primi a lavorare su
TikTok & metaverso

di Paolo Pozzi

numeri illustrati sul sito fanno una

certa impressione: cento miliardi

di visualizzazioni in totale, 50mila

post creati che hanno raggiunto
un pubblico sparso in 37 Paesi e piu di
cento professionisti altamente qualifica-
ti che in 7 Paesi diversi collaborano ogni
giorno per servire al meglio i clienti su
scala globale. Fondata nel 2014 ad Am-
burgo, operativa in ltalia dal 2017, Pulse
Advertising festeggera I'anno prossimo,
nel 2024, i suoi primi 10 anni di storia e
di successi. E Paola Nannelli, Executive
Director di Pulse Advertising Italia, a illu-
strare i punti di forza dell’azienda.

Siete tra i pionieri
nell’esperienza del metaverso.
Quali progetti e quali
consigli?

E se dicessi ‘thread? Scherzo, siamo abituati
a seguire i nuovi trend e cerchiamo di esse-
re sempre un passo avanti. Siamo state tra
le prime agenzie a raccontare il metaverso
e abbiamo seguito diversi progetti. Linno-
vazione e nel nostro DNA ma cerchiamo
sempre di non perdere di vista l'obiettivo
dei nostri clienti che nella buona maggio-
ranza dei casi & quella di aumentare la con-
sideration di brand e prodotti attraverso gli
influencer e i social.

Quali piattaforme social
utilizzate maggiormente nelle

PAOLA NANNELLI

vostre campagne?

Ogni campagna viene realizzata su misu-
ra per rispondere ad obiettivi precisi, per
noi guida il target e l'obiettivo. Segue poi
la scelta della piattaforma social pit adat-
ta. Sicuramente posso affermare che i pri-
mi due social piu utilizzati per campagne
di influencer marketing rimangono Insta-
gram e TikTok.

Quali dati, quali driver
selezionate per dare agli
influencer il contesto e i

contenuti sui cui lavorare?

Grazie per la domanda perché e per noi
motivo di orgoglio. Il prossimo anno Pul-
se Advertising festeggera 10 anni di attivita
e in questo periodo abbiamo costruito dei
modelli proprietari di gestione delle cam-
pagne, e tra queste abbiamo il nostro for-
mat di brief. A ogni progetto il nostro team
realizza un brief per i creator che viene ac-
compagnato di contenuti di approfondi-
mento utili per comprendere il brand e il
prodotto da comunicare. Per noi la parola
dordine e mettere gli influencer nella con-

PULSE
ADVERTISING

dizione migliore per poter creare i conte-
nuti mantenendo sempre fede al nostro
mantra ‘Let them free’ Dobbiamo guidar-
li ma non incasellarli troppo altrimenti il
contenuto prodotto ne risentira.

Puntate di piu sulla
divulgazione di informazioni o
sull’entertainment?

Dipende dal brief e dall'obiettivo del clien-
te. Alcune campagne hanno bisogno di
un carattere pil informativo altre invece
necessitano di uno storytelling a carattere
di intrattenimento, mi sento di poter dire
che il mio team cerca sempre di racconta-
re una storia che sia rilevante per il pub-
blico social. La domanda che ci facciamo
sempre: “e rilevante per l'audience?” Altri-
menti non funziona!

Reputation, engagement,
loyalty, affinity, notoriety,
collaborations, know-how

ed expertise o qualita dei
contenuti: quali di queste
caratteristiche deve avere un
vostro creator?

Ogni campagna e diversa e le metriche
vengono prese tutte in considerazione ma-
gari con pesi diversi. Mi spiego meglio, se
un cliente sta cercando un ambassador
per il suo brand e la campagna & annua-
le guarderemo per primi la brand affinity e
la loyalty. Se invece dobbiamo lanciare un
nuovo prodotto e la campagna uscira an-
che dai social guarderemo per primo la no-
toriety e seguire le altre metriche. Non esi-
ste un approccio standard al nostro lavoro,
combiniamo gli ingredienti creando di vol-
ta in volta una ricetta unica.

Qualche nome degli influencer
ai quali vi affidate e le case

history che hanno fatto storia.
Siamo diventati famosi nel mercato per il
nostro scouting, la creator economy sta
diventando sempre pili ampia e utilizzare
sempre gli stessi influencer alla lunga puo
annoiare. Cerchiamo sempre di scovare
nuovi talenti, non abbiamo nessun accor-
do specifico con i talent manager e que-
sto ci permette di innovare. Sicuramente le
campagne di Pulse che hanno fatto la sto-
ria sono quelle su TikTok, siamo state tra
le prime agenzie in Europa a lavorare su

questa piattaforma nel ‘lontano’ 2019. Po-
trei citare la Challenge #YouOwnlt di MAC
Cosmetic che durante la Fashion Week di
New York ha registrato 2,8 miliardi di visua-
lizzazioni!

Come misurate i risultati?

Con un report finale quali-quantitativo per
ogni campagna. Non ci limitiamo a forni-
re una ‘rassegna’ ma consegniamo ai no-
stri clienti un report completo che contie-
ne tutti i KPI raggiunti e il sentiment della
campagna. Per farlo ci avvaliamo di stru-
menti tecnologici, ma il nostro team svolge
il lavoro qualitativo pilt importante che ri-
mane ad oggi imprescindibile.

Nell'utilizzare il social
commerce, ovvero I'acquisto
di prodotti o servizi
direttamente dai social
network, su quali canali
puntate in particolare? Come?
Quanto é efficace e quali
vantaggi ha?

Molti dei nostri clienti hanno e-commerce
proprietari che sono frutto di anni di inve-
stimento tecnologico per cui quasi la tota-
lita delle campagne da noi gestite che han-
no obiettivo di generare vendite hanno il
‘drive to’ al servizio di commercio elettro-
nico del brand. Per renderle pit efficaci, alla
creazione di contenuto nativo da parte dei
creators affianchiamo piani media social
dedicati e altamente performanti, da ormai
due anni abbiamo un team dedicato che si
occupa di questo. Le due piattaforme piu
utilizzate allo scopo sono Meta (Instagram
e Facebook) e TikTok. | risultati ci sono e
sono tangibili.

La vostra azienda ha a cuore
le campagne Lgbt+ e di utilita
sociale. Qualche consiglio

per i brand che decidono di
investire in questo settore?
Nonostante sia una ricorrenza appetibi-
le per i brand, il rischio pit grande rima-
ne quello di cadere nel ‘rainbow washing),
ossia di sfruttare in maniera impropria il
mese del pride per unattivita di comuni-
cazione che non porti alcun valore aggiun-
to alla comunita LGBTQIA+. Il pride, infat-
ti, porta con sé un intrinseco messaggio
politico, di cui i brand devono essere a co-

noscenza prima di sposarne pubblicamen-
te la causa. Per la comunicazione e una sfi-
da ancora aperta e molto delicata, quindi
Pulse Advertising ha stilato quattro con-
sigli per affrontarla nel migliore dei modi.
Il primo e ‘Pride con tutt™: non si tratta
solo di aggiungere un asterisco o di adot-
tare la schwa. Il tema del maschile sovra-
esposto € la punta di un iceberg sociolo-
gico: dalla decolonizzazione del linguaggio
allinclusivita, dall'abilismo all'eteronorma-
tivita, € importante studiare bene gli argo-
menti di cui si parla e cosa sta accadendo
alla nostra societa. Di norma, che si scelga
di usare la schwa, 'asterisco o delle circon-
locuzioni, sarebbe sempre bene iniziare le
conversazioni in modo inclusivo, facen-
do sentire tutte e tutti parte della conver-
sazione. Non dev'essere un assoluto, con
il rischio di cadere nellimmobilismo per
paura, ma piuttosto una dimostrazione
d'impegno allapertura, perché in fin dei
conti un ‘tutti’ ed un ‘ognuna’ possono
scappare a chiunque ma e la volonta quel-
lo che conta. Il secondo é ‘Pride di tutt™.
La comunita LGBTQIA+ & ampia e mute-
vole, le sue molte voci emergono dal bas-
so e si confrontano orizzontalmente, € un
tessuto sociale vivo e in continuo cambia-
mento. Quando selezioni il roster di talent,
fallo con spirito aperto e inclusivo. Tutti i
mesi, non solo a giugno, bisogna ricordar-
si di includere content creator e influencer
di background, etnie e lifestyle diversi tra
loro. Il terzo e 'Pride davvero!. Le creativita
simpatiche e i reels coinvolgenti piacciono
sempre e un sorriso apre mille porte, ma ci
si sta rivolgendo a una comunita esigente
e molto attenta. Bisogna investire in un'a-
zione concreta che possa avere rilevanza
per le persone LGBTQIA+: una campa-
gna di advocacy intelligente e ben orien-
tata potrebbe fare la differenza. Il quarto,
‘Pride tutto I'anno!" passato il mese del pri-
de, come e cosa comunicare? Attenzione
agli scivoloni che possono minare la coe-
renza del brand. Scegliere di appoggiare la
causa LGBTQIA+ significa portare avanti
non solo una comunicazione coerente du-
rante tutto I'anno, ma anche una politica
aziendale che riconosca diritti e che facili-
ti linclusivita. Meglio allora parlare un po’
meno durante il pride month ma essere
costanti anche negli altri 11 mesi dell'anno.

Tre parole chiave per un brand
a prova di successo? E una
cosa da evitare?

Continuare a investire. Sono tre parole, giu-
sto? Evitare comunque i picchi di comu-
nicazione e stimolare continuamente la
propria social community tramite i crea-
tors affinché il brand possa essere discus-
so, considerato e - perché no? - acquistato!
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Industry Investcorp investe 100

milioni di dollari e

iventa socio di

maggioranza di SEC Newgate

di Vittorio Parazzoli

nvestcorp, una delle principa-
li societa di investimenti al-
ternativi a livello globale, ha
firmato un accordo definiti-
vO per investire circa 100 milioni
di dollari per una partecipazione
di maggioranza in SEC Newga-
te (“la Societa”), Gruppo globa-
le di comunicazione strategica e
advocacy che si basa su attivita
di insight e ricerche, e che opera
a livello globale, con sede centra-
le a Milano. La transazione valu-
ta SEC Newgate oltre 250 milio-
ni di dollari. Three Hills Capital
Partners e gli altri azionisti di SEC
Newgate reinvestiranno la totali-
ta delle loro partecipazioni azio-
narie, che verranno in propor-
zione diluite, come parte della
transazione, la quale rimane sog-
getta alle consuete condizioni
normative e ad altre condizioni
di chiusura. Il team SEC Newga-
te, formato da circa 1.200 profes-
sionisti, opera attraverso 50 uffici
situati in 22 Paesi in tutto il mon-
do e fornisce consulenza a oltre
1.500 aziende. La transazione do-
vrebbe concludersi tra il terzo e il
quarto trimestre del 2023.

Strategia

Linvestimento di Investcorp per-
mettera a SEC Newgate di acce-
lerare la sua strategia di sviluppo,
con particolare attenzione alle-
spansione nelle regioni EMEA
e APAC, attraverso crescita or-
ganica e M&A. Dal momento
del delisting dalla Borsa di Lon-
dra, avvenuto nel marzo 2022, e
allingresso di Three Hills Capital
Partners come azionista di mi-
noranza con il 28%, SEC New-
gate e cresciuta rapidamente e
si € espansa negli Stati Uniti e in
America centrale e meridionale
attraverso acquisizioni che fanno
parte di un vero e proprio ‘tran-
sformational project’. Nellambito
di questa operazione, Nicola Fer-

Fiorenzo
Tagliabue alla
guida come
Chief Executive
Officer; Three
Hills Capital
Partners e gl
altri azionisfi
reinvestiranno le
partecipazioni
diluite
raris, partner di Investcorp, entre-

ra a far parte del Consiglio di am-
ministrazione di SEC Newgate.

I commenti

Jose Pfeifer, Capo dell'European
Private Equity Group di Invest-
corp, ha dichiarato: “SEC Newga-
te presenta tutte le caratteristi-
che che consideriamo nel nostro
approccio all'investimento per
sostenere team di gestione forti
e impegnati che operano attivita
differenziate in settori in crescita.
Utilizzeremo le nostre risorse per
supportare l'espansione geografi-
ca di SEC Newgate, la crescita at-
traverso acquisizioni e progetti di
sviluppo greenfield. Siamo entu-
siasti di sostenere SEC Newgate
nella prossima fase del suo per-
corso di crescita e non vediamo
lora di lavorare con il CEO di SEC
Newgate Fiorenzo Tagliabue e il
SUO team per portare a compi-
mento molte delle entusiasman-
ti opportunita che ci attendono”.
Fiorenzo Tagliabue, che rimar-
ra CEO di SEC Newgate, ha di-
chiarato: “Siamo ben lieti di colla-
borare con Investcorp in questo
prossimo capitolo di crescita,
data la loro significativa esperien-
za nel sostenere aziende di servi-
zi professionali impegnate in pro-
cessi di crescita e di espansione
a livello internazionale. Linvesti-

mento di Investcorp accelerera la
nostra trasformazione e alimen-
tera la nostra strategia di svilup-
po per raggiungere la leadership
a livello globale nel campo della
comunicazione corporate e del
public affairs. Vorrei ringraziare
Three Hills Capital Partners per il
loro supporto al nostro delisting
avvenuto poco pit di un anno
fa e il continuo impegno per so-
stenere il nostro business”. Mar-
co Anatriello e Michele Prenci-
pe, Partners di Three Hills Capital
Partners hanno dichiarato: “Sia-
mo grati al CEO di SEC Newga-
te Tagliabue e al suo team per cio
che hanno raggiunto negli ultimi
18 mesi. Siamo entusiasti di rima-
nere come azionisti al fianco di
Investcorp e continuare il nostro
viaggio insieme”.

Investcorp

Investcorp ha una lunga storia di
investimenti a supporto di so-
cieta di servizi professionali for-
temente connotati dal fattore
umano e aziende di comunica-
zione, con investimenti notevo-
li tra cui la societa di consulenza
di gestione AlixPartners, la societa
di comunicazione strategica ICR,
i pionieri della gestione della for-
za lavoro PROUnlimited (ora Ma-
gnit), la societa di consulenza tec
nologica Resultant, la societa di
talenti e intrattenimento United

Talent Agency e la societa di con-
sulenza aziendale CrossCountry.
Dal 2012, Investcorp ha investito
oltre 1,8 miliardi di euro in socie-
ta in tutta Europa. Linvestimento
in SEC Newgate segue preceden-
ti investimenti di successo in altre
societa con sede in ltalia, come
Gucdi, Riva e Dainese. Lattuale
portafoglio di Investcorp di socie-
ta con sede in Italia comprende
CloudCare, Vivaticket, Corneliani
e HWG / Sababa Security. Invest-
corp € un gestore di investimen-
ti globale, specializzato in investi-
menti alternativi in private equity
nellimmobiliare, credito, strategie
absolute return, GP stakes, infra-
strutture e gestione patrimoniale
assicurativa. Fin dalla fondazione
nel 1982, si & concentrata sulla ge-
nerazione di rendimenti interes-
santi per i suoi clienti, creando va-
lore a lungo termine nelle societa
in portafoglio adottando un pro-
cesso di investimento disciplina-
to, impiegando professionisti di
talento e utilizzando le risorse di
un’istituzione globale con un ap-
proccio innovativo. Oggj, Invest-
corp gestisce 50 miliardi di dollari
di asset, compresi gli asset gestiti
da gestori terzi. Investcorp ha 14
uffici negli Stati Uniti, in Europa,
i Paesi del Golfo e in Asia, tra cui
India, Cina, Giappone e Singapore
e impiega circa 500 persone di 50
nazionalita a livello globale.
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Industry Superfluid Team: il modelio
di comunicozione collaborativa e

partecipativa 'in prestito’

di Davide Sechi

ai per le mani un pro-

getto di comunicazione

€ non sai come gestir-

lo? Ti presto unagenzia!
Una sintesi facile, dai toni scherzo-
si, che pero nasconde la verita die-
tro Superfluid Team, societa che
nasce dallincontro tra lvan Coglia-
ti e Marco Ciccone, ex responsabi-
li marketing di brand affermati, con
alle spalle oltre 15 anni di esperien-
za, entrambi con un trascorso in
digital company, tra cui Everli, re-
alta che li ha fatti conoscere set-
te anni fa. Lidea si & concretizzata
alla fine del 2020 con la creazione
di una realta innovativa che sup-
porta le aziende nello sviluppo di
progetti di Marketing-as-a-Servi-
ce attraverso un nuovo modello di
business collaborativo e partecipa-
tivo. A differenza di un'agenzia tra-
dizionale, Superfluid Team diven-
ta un vero e proprio dipartimento
di marketing interno, entrando al
100% nelle dinamiche dellazienda,
come team fluido che viene ‘preso
in prestito. Da unanalisi effettuata
lo scorso gennaio tramite il Sistema
Excelsior di Unioncamere-Anpal si
manifesta un incremento dello
skill mismatch in Italia, passato dal
38,6% dello scorso anno al 45,6% di
questanno, per cui un lavoratore
su tre non possiede le competen-
ze richieste dalle aziende. La man-
canza di candidati e la motivazio-
ne maggiormente indicata dalle
imprese (27,8%), seguita dalla pre-
parazione inadeguata (13,5%). Ed e
anche per colmare questo gap che
interviene Superfluid Team, i cui
successi in questo triennio sono
confermati dai numeri: un fattura-
to cresciuto dai 30.000 euro del nel
2020 a circa un milione fatto regi-
strare nel 2022, con prospettiva di
migliorare la profittabilita e scala-
bilita di questo modello del +30%
nel 2023. Ne parla Ivan Cogliati, co-
founder dellazienda.

Con quali obiettivi

Il co-founder
lvan Cogliati
racconta
I'esperienza
della realtd
Innovativa che
aggrega e
integra le figure
piu adatte
alle specifiche
necessita del
cliente

nasce Superfluid Team?

l'azienda nasce in piena pande-
mia, con lidea di supportare le
aziende nella creazione e nello svi-
luppo di progetti in ambito mar-
keting, seguendo un nuovo mo-
dello di business che aspira a
essere collaborativo e partecipati-
vo. ST infatti, dopo un‘analisi del-
le opportunita di marketing stra-
tegiche e operative che lazienda
puo raggiungere, individua quel-
le con risultati misurabili che pit
possano adattarsi alle potenziali-
ta dellazienda. In seguito alla fase
di assessment, ST entra a far par-
te al 10% del comparto marke-

Superfiuid
Team

Stay at the top of the
marketing game

ting dell'azienda con cui collabora,
come fosse un dipartimento in-
terno, ma in maniera ‘luida; come
indica anche il nome stesso dell’a-
zienda, perché non comporta gli
stessi oneri di un team dipenden-
te e permette di attivare compe-
tenze specifiche che le aziende ita-
liane trovano spesso difficolta nel
reperire.

Come opera l'agenzia e

in che modo si inserisce

nei percorsi del cliente?

ST non € un‘agenzia, ma una realta
innovativa che aggrega professio-
nisti del marketing e dellinnova-
zione per poi integrare all'interno
del team dell'azienda con cui colla-
bora le figure pit adatte alle speci-
fiche necessita del cliente. ST pren-
de vita dopo diverse esperienze
mie e di Marco, co-founder di ST,
in aziende in ascesa dal punto di
vista imprenditoriale e dellinno-
vazione (es. BrumBrum, Everli, Ex-
pedia, Google e Simple Agency,
ora dentsu). A un certo punto, i
siamo resi conto che nel merca-
to in cui lavoriamo, lesigenza delle
aziende € quella di avvalersi di col-
laboratori con specializzazioni di-
verse per lo sviluppo di progetti,
ma che questa necessita si scontra
con un mercato del lavoro poco
flessibile per questo tipo di attivita.

|

ST interviene proprio per venire in-
contro a questo bisogno e soppe-
rire a questa difficolta nel trovare
competenze specializzate da parte
delle aziende.

Quali sono i prodotti
offerti (e maggiormente
richiesti dal cliente)?

ST propone un modo di lavorare
che sia collaborativo. | nostri sono
servizi offerti, non prodotti, che
vanno a colmare un gap presen-
te nel mondo del lavoro di oggj, in
cui lo skill mismatch segna nume-
ri in crescita davvero notevoli, so-
prattutto in ambito digital marke-
ting e nuove tecnologie; per cui,
dalla pubblicita su Google a Insta-
gram e TikTok, dalla produzione di
contenuti allinfluencer marketing,
dal graphic designer allingegnere
del dato o al direttore marketing,
noi di ST offriamo in una modalita
'in prestito’ pitt di 30 competenze
diverse, scelte sartorialmente sulla
base delle necessita delle aziende,
per portare avanti i loro progetti di
crescita e di sviluppo, in termini sia
di lead che di fatturato.

Come si sta evolvendo

il rapporto tra agenzia

e clienti e quali sono i
focus delle partnership?
Le agenzie di comunicazione oggi

IVAN
COGLIATI

hanno grande difficolta a rispon-
dere chiaramente alle esigenze
delle aziende. Abbiamo riscontra-
to che il modello proposto da ST,
che segue in maniera rigida un iter
fatto di analisi e feedback con dati
quantificabili, rispecchia le aspetta-
tive di aziende che non conosco-
no approfonditamente il mercato
e che cercano piu che un'agenzia,
un vero e proprio partner che li
aiuti a capire come raggiungere i
KPI preposti. Lincarico nel nostro
caso, non viene effettuato sulla
base delle ore che si svolgono per
lazienda e su un budget di parten-
za (budget che spesso l'azienda ha
difficolta a stabilire a priori sen-
za una fase appunto di assesment
che permetta allazienda cliente
di testare i talenti messi a dispo-
sizione da ST e a noi di conosce-
re a fondo la realta con cui si tro-
va a collaborare), ma sugli obiettivi
operativi e di business che devo-
no essere raggiunti nel breve e nel
medio periodo. Lagenzia di marke-
ting e comunicazione deve diven-
tare unentita sempre pitt ibrida, in
grado di offrire soluzioni flessibi-
li che non rimangano ancorate ai
vecchi sistemi ma che si muova-
no anche nelle nuove tecnologie e
nellambito dellinformation data,
con un approccio adattabile alle
necessita del mercato.

Quali sono i punti cardi-
ne del vostro 2023?

ST & cresciuta rapidamente
sia nel numero di talenti mes-
si a disposizione, circa 10 perso-
ne interne e 50 inserite nei pro-
cessi  dellorganizzazione con
strumenti e accordi quadro, sia
nel fatturato, che e passato dai
30k€ nel 2020 a circa TM£€ nel
2022, confermando un ulterio-
re sviluppo nella prima meta del
2023. Fino a questanno, si sono
affidate a noi sia realta storiche
che innovative quali Furla, Sca-
lapay, Viceversa, Cambiomar-

Superfiuid
Team

cia (Gruppo Unipol), Modivo
(gruppo Eobuwie), Vino.com,
Mulac (Cosmetica srl), e Rattix.

Con quali settori
lavorate maggiormente
e con quali vi
piacerebbe operare?

Dal 2020 a oggi, abbiamo effet-
tuato decine di assesment per re-
alta diverse, operando in alme-
no una ventina di settori. Quello
in cui ci siamo trovati a lavorare
maggiormente € sicuramente il
settore dellautomotive, dinami-
co e innovativo per definizione,

marketing&aziende
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GET AHEAD OF THE GAME
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in cerca di risposte concrete e so-
luzioni misurabili.

Quali sono i prossimi
step e obiettivi?

Ci piacerebbe da qui a un anno
raddoppiare il numero di valuta-
zioni realizzate per le aziende, pas-
sando dai 50 attuali a 100. Questo
processo di crescita implica che
un modello di business cosi strut-
turato diventi sempre pit familia-
re per I'industria italiana e le im-
prese piccole, medie e grandi, che
spesso non sanno quali opportu-
nita possa loro offrire.
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Mercato Connexia: pubblicafo
Il primo Report di Sostenibilita,
al lavoro sulla certificazione
per la parita di genere

di Francesca Graziani

onnexia ha presentato

il suo primo Report di

Sostenibilita  realizzato

con un approccio cora-
le grazie al coinvolgimento di tut-
ti gli stakeholder-chiave, chiamati
a dare il loro contributo e opinio-
ne su sulliter di miglioramento
continuo intrapreso dall'agenzia
guidata da Paolo dAmmassa, at-
traverso una serie di survey crea-
te ad hoc per ciascun target. Lo-
biettivo era raccogliere riscontri
sullimpegno sostenuto fino a ora
in questo ambito, e tracciare insie-
me la direttrice per le azioni futu-
re. £ questa l'essenza del Report di
Sostenibilita (e il terzo d'impatto)
del brand di marketing e comu-
nicazione di Retex che, dopo es-
sere diventato Societa Benefit in
piena pandemia da covid-19, pri-
ma tra le aziende pit importanti
dellindustria di riferimento, ha de-
ciso di alzare ulteriormente il livel-
lo del dialogo chiamando in causa
direttamente i propri interlocuto-
ri di punta, interni ed esterni. | ri-
sultati sono positivi, con due dati
su tutti: in una scala di valutazione
chevada 1a5, Connexia é risulta-
ta essere a quOta 4 rispetto ai temi
legati alla sostenibilita. Inoltre, pit
dei due terzi degli intervistati (il
68%) si e dichiarato disponibile a
collaborare su progetti congiunti
in chiave ESG (Environmental, So-
cial e Governance). “Siamo molto
soddisfatti di questo primo con-
fronto diretto con il mercato’, in-
terviene Paolo dAmmassa, CEO
& Founding Partner di Conne-
xia, che rilancia: “Non era affatto
scontato che i nostri interlocuto-
i recepissero e, soprattutto, ‘spo-
sassero’ il nostro impegno a lungo
termine nel creare valore condivi-
so per la comunita. Credo, inoltre,
che questa comunione d’intenti
abbia un significato ancora mag-
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Prosegue il percorso intrapreso
dal brand che fa capo Retex,
partire dalla tfrasformazione in
Societd Benefit effettuata in piena
pandemia da covid

giore, se letta alla luce di quanto
emerso proprio nelle ultime set-
timane nel mondo della comuni-
cazione. Episodi deprecabili, che
hanno evidenziato quanto occor-
ralavorare su cultura aziendale, at-
tenzione ai temi etici e impegno
del top management, in primis,
nel valutare e intervenire in oc

casione di qualsiasi episodio che
possa ledere la dignita o le liber-
taalerui”,

I contenuti del report

Il Report di Sostenibilita di Con-
nexia, scritto in ottemperan-
za agli standard GRI, ossia gli in-
dicatori-chiave per la reportistica

PAOLO D'AMMASSA

pubblica in merito a una gam-
ma molto ampia di impatti am-
bientali, sociali e di governance, ri-
porta tutte le azioni di beneficio
comune realizzate nel 2022, sud-
divise in 6 macro-capitoli, uno per
ciascuno dei 6 SDGs (obiettivi di
sviluppo sostenibile) dellAgenda
2030 dellONU su un totale di 17,
su cui Connexia ha deciso di con-
vogliare i propri sforzi, nel tentati-
vo di dare un contributo concre-
to e duraturo nel tempo. Il primo
degli obiettivi SDGs scelti &: ‘scon-
figgere la poverta: una percentua-
le degli utili viene devoluta a ini-
ziative no profit selezionate, con

ZORNITZA
KRATCHMAROVA

l'obiettivo di sostenere anche
economicamente realta che si oc
cupano dei piu fragili. Il secondo
obiettivo perseguito e ‘istruzio-
ne di qualita, con investimenti in
progetti di educazione, divulga-
zione e formazione soprattutto
sulle tematiche dellinnovazione e
della sostenibilita. Sul fronte della
uguaglianza di genere, Connexia
si conferma una realta a elevato
tasso di presenza femminile pari,
afine 2022, al 66% del totale forza
lavoro. Si tratta di dati in linea con
quelli registrati nel 2021. Inoltre,
nel 2022 ci sono state 12 materni-
ta e 2 paternita. Il tasso di rientro
per tutti e stato del 100% e il tota-
le dei giorni di maternita e pater-
nita é stato di 436 giorni. Inoltre
sta lavorando con Retex per ot-
tenere la certificazione per la pa-
rita di genere UNI/PdR 125:2022.
Un altro obiettivo é quello del ga-
rantire lavoro dignitoso e crescita
economica attraverso percorsi in-
terni allazienda di sviluppo pro-
fessionale, work balance, lavoro
agile; e sempre all'interno dell’a-

zienda, ridurre le diseguaglian-
ze in termini di retribuzione, con
una forbice salariale che si attesta
a 5,95 volte, e zero discriminazioni
nella gestione delle risorse uma-
ne. Infine, lotta al cambiamento
climatico.

Percorsi con i clienti

Obiettivi da raggiungere insie-
me, soprattutto in termini di im-
patto. Con questo intento € nata
I'anno scorso la nuova divisione
dedicata alla sostenibilita a 360°,
che accompagna i clienti in un
percorso di trasformazione am-
bientale, sociale e di governance.
“La nostra unita di consulenza &
trasversale a tutte le aree di bu-
siness di Retex e lavora a stret-
to contatto con gli altri team,
Connexia incluso, per garantire
una offerta completa e distinti-
va - spiega Zornitza Kratchma-
rova, Sustainability & ESG Advi-
sory Director di Connexia e ESG
Lead di Retex -. Lavoriamo per
integrare le tematiche di soste-
nibilita nei business plan delle

Marketing&aziende

aziende. E questa la vera chiave
di volta. Questione di etica, cer-
to. Ma anche di business. Lo dice
la finanza, lo dice il legislatore
ma, soprattutto, lo dice il mer-
cato. Con le nuove generazio-
ne non piu disposte ad accetta-
re compromessi su temi centrali
come ambiente e DE&I". Grazie
a queste buone pratiche Con-
nexia si e aggiudicata il primo
premio nella categoria ‘Sosteni-
bilita digitale’ de Il Sole 24 Ore
e la Pontificia Accademia per la
Vita. Sempre I'anno scorso Con-
nexia ha aderito allUnited Na-
tions Global Compact (UNGC),
ossia il patto mondiale delle Na-
zioni Unite che incoraggia le im-
prese a promuovere attivamen-
te i principi di condotta etica e
di business responsabili.

I nuovi progetti

Questanno Connexia affronta
nuovi progetti in termini di so-
stenibilita, tra cui il calcolo della
Carbon Footprint oltre alla Cer-
tificazione per la Parita di Ge-

FAUSTO
CAPRINI

i

nere, insieme a Retex, con cui
condivide completamente, per
approccio e modalita di lavo-
ro, l'etica applicata al business. “E
stata proprio questa comune Vi-
sione su temi come lattenzione
dedicata alle persone, al loro be-
nessere psico-fisico, all'equilibrio
vita-lavoro, alla crescita profes-
sionale e alla valorizzazione dei
talenti che hanno portato Retex
e Connexia a questa unione, che
da anni genera valore, riportan-
do al centro un’attenzione per i
temi etici che oggi per noi & im-
prescindibile - commenta Fau-
sto Caprini, CEO di Retex -. |l
focus sulle aree ESG, sia all'inter-
no dellazienda sia come offerta
consulenziale verso clienti e sta-
keholder, rappresenta una priori-
ta per tutte le societa che, come
noi, credono che la crescita so-
stenibile passi da una coscienza
comune e da un impegno con-
creto. In poche parole, fatti e
azioni documentate e misurabili,
in cui anche i nostri colleghi pos-
sano riconoscersi e contribuire”.
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digital world

| offerta sempre
piu estesq, le
evoluzioni della
modalitd FAST, i
nuovi accordi, lo
sport e il calcio
che diventano
sempre pid
centrali nelle
parole di Cristina
Sala, Italy Country
Lead dell'azienda

di Davide Sechi

on stare troppo at-

taccato alla tv’ era

il classico invito, sot-

to forma di ammo-
nimento, che caratterizzava le-
poca aurea del tubo catodico, gli
anni della nascita e dellesplosio-
ne della tv commerciale, quan-
do lex piccolo schermo era visto
come un giocattolo da utilizzare
con parsimonia, fornitore di sug-
gestioni e, senza dirlo troppo in
giro, creatore di mondi alternati-
vi e di fantasia. Con il passare del-
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Lo streaming € la
nuova casa degli italiani: il menu
tutti i gusti’ di Samsung TV Plus

T

euro
nNews

le stagioni, dei decenni, il ‘mostro’
é stato domato, di voci contrarie
ne sono rimaste poche, la tv é di-
ventata una prosecuzione del no-
stro essere, vissuta naturalmente
alla pari del classico bicchiere d'ac
qua, i sensi di colpa sono stati an-
nacquati, e il contenitore si e tra-
sformato in una seconda casa e,
anzi, ce chi potrebbe avanzare ['-
dea niente affatto bislacca che la
dimora potrebbe trasformarsi in
un grande schermo cui fare rife-
rimento sempre e comunque. In
attesa dellarrivo di addetti alla so-
ciologia apocalittica, atteniamoci
allattualita peraltro sempre can-
giante e a un conseguente dato
di fatto: non e possibile annoiar-
si in un mercato che, ovunque ci
si giri, offre una miriade sconfi-
nata di proposte per tutti i gusti.
Samsung Tv Plus & uno dei mar-
chi pitt intraprendenti e attenti di
un settore (quello dello streaming
gratuito e supportato dall'adv)
che ha subito unennesima acce-
lerazione dalla famigerata e dram-
matica era pandemica, caratteriz-
zata del mantra ‘State tutti a casa’;
ligi al dovere, abbiamo fatto cen-
no di si e ci siamo accomodati sul
divano. Cosa ci riserva il presen-
te e il futuro dellattuale e domi-
nante versione della tv, ossia lo

streaming? Lo chiediamo a Cri-
stina Sala, Italy Country Lead di
Samsung TV Plus, tra evidenze,
numeri, obiettivi, nuovi accordi di
una sigla in continua evoluzione.

Il punto principale da mettere
in evidenza ¢ la parola ‘gratuito’
Senza fare troppi giri di parole,
il costante aumento dei prezzi
che caratterizza il mercato at-
tuale spinge il pubblico a voler
spendere sempre di meno, un'e-
sigenza cui i fornitori di conte-
nuti devono tener conto, come
ben racconta la strategia ibrida
portata avanti dal Netflix piu re-
cente, che presto sara imitata
anche da Disney.

La nostra & un'utenza generica, il
range € molto ampio, la smart tv
¢ utilizzata da tutti e l'offerta di
contenuti lo conferma: abbiamo
La7, Bloomberg, CNN, le serie, la
politica italiana ed estera, come
testimonia la presenza di Euro-
news, abbiamo 23 canali di film,
tutti super targetizzati, e nove ca-

nali di serie, tra cui uno dedicato
a Baywatch. La tv connessa offre
grandi opportunita per qualsiasi
offerta, possiamo contare su una
diversificazione estesa.

Non occorre essere dei veggen-
ti per affermare che lo strea-
ming sara sempre piu forte. Per
fare un esempio che possa ren-
dere lidea delle possibilita insi-
te nel mezzo, pensiamo all'esten-
sione legata allo smartphone;
potrebbe essere uno dei prossi-
mi trend, ossia un accesso diret-
to ai social, ma anche un modo
per scoprire e imparare. E poi ce
il gaming, che abbiamo concre-
tizzato con l'accordo siglato con
Xbox: per giocare & sufficien-
te il sistema integrato nelle nuo-
ve smart tv del 2023, senza, che
non ha piu bisogno della conso-
le, basta una smart tv che fa tut-
to. Ci sono anche i frigoriferi con
i monitor dentro collegabili al te-
levisore, per non parlare delle
applicazioni; stiamo veramente
inaugurando una dimora colle-
gata, non solo smart tv, qui par-
liamo di un vero e proprio eco-
sistema Samsung - Smart Home.

Il nostro marchio ha il 42% di
market share sulle televisioni in
ltalia, con 50 milioni di device
in Europa. Una grande audien-
ce, anzi la pit grande di qualsia-
si manufacturer, come certificato
dalla pit recente analisi di Kantar
del 2021. C¢ anche da dire che in
Italia si e stati chiusi in casa molto
di pitt in epoca pandemica, la tv
é diventata I'hub centrale dell'in-
trattenimento, con un grande in-
cremento del tempo speso di
fronte allo schermo; nel nostro
Paese cé stata la crescita mag-
giore in questo senso, sui siste-
mi AVOD +1150%, con 43 minu-
ti medi al giorno.

Il recente accordo stretto con
RCS, che ci permette di tra-
smettere La7 e altri due cana-
li, Travel & Trends powered by
Dove e Lifestyle By powered
by Lei, dice chiaro e tondo che
non siamo solo una libreria ma
puntiamo anche su canali di ri-
trasmissione (si pensi alla cita-
ta La7 e a Sportitalia, con reach
incrementale e aggiuntiva). Ri-
guardo gli obiettivi per il 2024,
stiamo portando avanti inve-
stimenti e accordi importan-
ti, come quello appena siglato
in Germania per la trasmissio-
ne gratuita dei canali di DAZN
su Samsung TV Plus Riguardo
gli obiettivi per il 2024, stiamo
portando avanti investimenti e
accordi importanti, come quel-
lo appena siglato in Germania
per la trasmissione gratuita dei
canali di DAZN su Samsung TV
Plus. Speriamo di concludere
presto accordi simili anche per
I'ltalia, anche se ancora nulla e
deciso.

FIFA+, la piattaforma digitale di
intrattenimento calcistico lan-
ciata dalla Fédération Interna-
tionale de Football Association,
e ufficialmente parte dell'offer-
ta del servizio di streaming gra-
tuito di Samsung ed e attual-

Cristina
Sala

mente gia disponibile in tutto
il mondo. Forniamo un servi-
zio di libreria, tra archivio, ser-
vizi speciali, documentari e
raccolte, ma per il mercato ita-
liano saranno disponibili anche
contenuti live come partite di
squadre minori e i match della
FIFA Women'’s World Cup 2023.

digital world

Si, ma siamo aperti a tutto, ab-
biamo per esempio anche il ba-
sket femminile, con il canale
Premio Sport - LBF TV, e lip-
pica, con Premio Live GCTV. Il

pallone é pero il piu richiesto,
da qui anche il recente ingres-
so nel catalogo di Samsung TV
Plus di Sportitalia, con “Solo
Calcio”, e di “Radio Biancone-
ra”, ovviamente dedicata alla
Juventus, ma sempre con l'av-
vertenza che il pubblico sia alla
ricerca di un'informazione neu-
trale, a opera di professionisti e
opinionisti; € questo che fa la
differenza.

Grazie allaccordo con FIFA+, la
proposta globale di Samsung TV
Plus si arricchisce con un'offerta
composta da documentari origi-
nali, filmati d'archivio e highlights
dai passati campionati maschi-
li e femminili. Lannuncio arri-
va nel corso della FIFA Women's
World Cup 2023, in corso Austra-
lia e Nuova Zelanda, che diven-
ta protagonista sulla piattafor-
ma con una serie di contenuti tra
cui highlights, storie di giocatri-
ci e approfondimenti. | clienti del
servizio di streaming Samsung
potranno accedere a FIFA+ sen-
za costi aggiuntivi e la necessita
di installare antenne o app. Per
tutti gli utenti € sufficiente una
connessione a internet.

FIFA+ su Samsung TV Plus of-
frira agli utenti l'accesso a mi-
gliaia di ore di contenuti, con
uno storytelling globale sul cal-
cio maschile e femminile, ver-
ranno proposti documentari,
docuserie, talk show e corto-
metraggi, tra cui ‘The Happiest
Man in the World" (sul ge-
nio, anticonformista, mento-
re e ribelle Ronaldinho), ‘Croa-
zia: Defining a Nation’ (la storia
di come un gruppo di calciato-
ri ha definito una nuova nazio-
ne attraverso il calcio), ‘Bravas
de Juarez' (racconto ispirato-
re di sacrificio dietro il sogno di
una squadra di calcio femmini-
le latinoamericana) e molti altri.
FIFA+ Archive ospitera tutte le
partite della FIFA World Cup e
della FIFA Women’s World Cup
mai registrate prima. A fian-
co delle repliche complete dei
match, anche una programma-
zione di tipo editoriale con gli
highlights del campionato, i gol
migliori, i focus sulle squadre e i
profili dei giocatori.
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Entro Natale,
sempre piu
persone
avranno a casa
un assistente
intelligente: agli
editori non resta
che informarsi
per tempo sul loro
funzionamento

di Adam Singolda, CEO &
Founder di Taboola

egli ultimi mesi, prati-
camente tutti si sono
chiesti cosa significhi
IIntelligenza Artificiale
Generativa per il futuro della cre-
ativita e del lavoro e persino per
il futuro della stessa umanita. LAl
generativa ci rendera piu produt-
tivi, ci fara risparmiare tempo, ci
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| oni Meglio che i giovani
m’reraglscono con I"Al . enherafiva
Invece di usare TikTok

aiutera a essere piu sani, pit intel-
ligenti, pit felici? Oppure elimine-
ra la maggior parte dei posti di la-
voro e costruira uno Skynet tipo
Terminator che ci controllera?
Non é possibile fermare l'inno-
vazione e ['Al generativa € quan-
to di pilt concreto possa esiste-
re in termini di rivoluzione del
mondo del lavoro, della cultura e
della natura della creativita. £ una
trasformazione radicale per mol-
ti settori e sicuramente divente-
ra onnipresente nelle nostre case,
come € gia avvenuto con Siri e
Alexa. Il regista di ‘Guerre Stella-
ri" George Lucas laveva gia pre-
visto e, a mio parere, entro I'an-
no anche i nostri figli scarteranno
un regalo di Natale futuristico: in
molti infatti troveranno sotto lal-
bero un robot parlante, dal pic-
colo R2-D2 allelegante C3PO
dorato, tutti rigorosamente ali-
mentati dall'lA generativa. Men-
tre il mondo inizia a porsi do-
mande su argomenti importanti
come la scienza, la sanita e la po-

litica, tecnologie come ChatGPT
pOSsONO rappresentare una vera
minaccia. Quindi non bisogne-
rebbe tanto chiedersi se i nostri
figli parleranno con R2D2 a Na-
tale, ma piuttosto su cosa e stato
addestrato quel robot? Per entra-
re un po’ pit nel tecnico, i mo-
tori linguistici che alimentano Al
non sono poi cosi speciali. Quel-
lo che conta davvero sono i ‘dati
unici’ su cui I'Al viene addestrata;
sono quelli a fare la differenza tra
buono e cattivo, tra sicuro e pe-
ricoloso. Per le aziende che si oc
cupano di navigazione stradale,
potrebbe significare trovare un
buon percorso invece di finire in
un precipizio. Ecco perché Waze
si & rivelata da subito una star-
tup interessante: utilizzava dati
unici generati dagli stessi condu-
centialla guida. Lo stesso vale per
quest’ultima tecnologia, che po-
tra davvero prendere piede se
addestrata su un set di dati uni-
CO e messa a punto per appren-
dere strategie verticali specifiche.

In parole povere, i Large Language
Models su cui si basa Al generativa
imparano a produrre conversazio-
ni attraverso il testo, scremando le
infinite fonti di dati del web, e in ul-
tima analisi “prevedono quale sara
la parola successiva’, che avra sen-
so in base ai dati osservati fino a
quel momento: funzionano come
un perfetto specchietto retroviso-
re. Grazie a tecniche come il Rein-
forcement Learning with Human
Feedback (RLHF o ‘apprendimen-
to per rinforzo’), questi modelli
sono in grado di creare un dialogo,
prevedendo parola dopo parola
un'intera frase o paragrafo. Il mec
canismo ricorda un po’ quello del
‘completamento  automatico’ di
Google quando si effettua una ri-
cerca, 0 ancora la funzione ‘Forse
cercavi, ma allennesima potenza.
Nel tempo trascorso con IAl gene-
rativa, ci si accorge che la resa e gia
piuttosto buona. Perfetta no, ma
sicuramente in grado di affrontare

Adam
Singolda

d-ﬁ — ~

parecchi argomenti: dalle tendenze
dell'hip hop alla vera storia fra 2Pac
e Biggie, fino alla stesura di un codi-
ce Java per sviluppare un'idea. Non
si puo parlare di perfezione, ma il
risultato € molto, molto buono.
Ceé una questione fondamentale
che riguarda il modello di business:
come vengono accreditate e paga-
te le fonti indicizzate dallAl genera-
tiva. Ce un modo di dire usato per
esprimere il concetto, in informati-
ca come in altri ambiti, che un in-
put errato o di scarsa qualita pro-
durra sempre un output difettoso.
Si dice “Garbage in, garbage out’,
letteralmente “spazzatura dentro,
spazzatura fuori”. E chiaro quin-
di quanto sia fondamentale che
A generativa venga addestrata su
fonti di informazione valutate am-
piamente e ad alto livello, per po-
tersi fidare di cio che dice.

Uno dei rischi riscontrati con i
social media € la diffusione in-

controllata della disinformazio-
ne: ultimamente TikTok e diven-
tata una vera e propria fucina di
fake news. A cui i ragazzi credo-
no. Perché tendono a credere a
tutto. Di recente, un ragazzino
di 13 anni & morto dopo aver
seguito una moda in voga sulla
piattaforma social cinese. Ecco
perché l'open web, gli editori, i
redattori professionisti e le fon-
ti giornalistiche affidabili sono
fondamentali per il futuro dei
nostri figli. In realta in gioco c¢
il futuro dell'intera umanita, ma
il rischio non e tanto che I'Al ge-
nerativa diventi Skynet, quanto
piuttosto che i nostri figli venga-
no manipolati sui social network
con false informazioni su argo-
menti cruciali come la sanita, la
scienza o la politica. LAl genera-
tiva fa cose davvero straordina-
rie: € in grado di sostenere un
dialogo stimolante, persino ispi-
rante, praticamente su qualsiasi
argomento. Puo scrivere poesie
e sceneggiature di discreta quali-
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ta. Puo produrre arte fantastica e
imitare lo stile rap di qualsiasi ar-
tista popolare. A volte sa anche
offrire validi consigli. Ma poiché
I'Al generativa e stata addestra-
ta utilizzando esseri umani falli-
bili, sta anche riempiendo que-
sti canali di informazioni errate.
Alcune di queste fake news sono
battute umoristiche, ad esem-
pio quando si chiede a Bard se
"Anakin Skywalker ha combattu-
to contro Darth Vader?” e lui ri-
sponde “Si, tre volte” (€ una bat-
tuta per chi sa che in realta sono
la stessa persona). A volte pero,
le cattive informazioni possono
risultare dannose, come nel caso
in cui I'Al risponda con un “for-
se” alla domanda se la crema so-
lare sia nociva perché il sistema e
stato addestrato su input emersi
dopo una popolare campagna di
disinformazione su TikTok. E qui
che devono entrare in gioco gli
editori: infatti, € solo addestran-
do questi sistemi intelligenti sul-
la base di informazioni credibili e

media di alta qualita, che I'Al ge-
nerativa riflettera il meglio che il
mondo ha da offrire. Gli editori
adottano costantemente misu-
re di controllo e bilanciamento
per riferire le notizie in modo ac
curato. | redattori dal canto loro
dedicano la propria carriera, e
talvolta I'intera vita professiona-
le, a questo nobile scopo. Perso-
nalmente, mi fido di piti della va-
lutazione di un giornalista sulle
notizie dell'ultima ora piuttosto
che dell'opinione di un influen-
cer su TikTok. L'ho sempre det-
to e lo ribadisco. Sono ottimista
e ripongo molta fiducia sullo-
pen web e sugli editori per il ruo-
lo che sono chiamati a svolgere
in questa rivoluzione LLM. | no-
stri figli passeranno sempre pil
tempo con i robot alimentati
dallAl generativa: c® da sperare
che saranno tutti addestrati da
abili editori in giro per il mondo.
La buona notizia in tutto questo
e che passeranno sempre meno
tempo su TikTok.
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E’ uscita la quarta
edizione del
report di Pubblico
Delirio sulla
comunicazione
social dei
manager di
grandi aziende;
presenti solo
quattro donne,
Scocchia
(Illycaffe) al &°
posto

di Rosa Colli

hi sono i manager piu

seguiti sui social? Per

il quarto anno il Social

CEO Lab della societa
di consulenza di reputazione di-
gitale Pubblico Delirio ha pubbli-
cato il suo report annuale sulla
comunicazione dei Chief Execu-
tive Officer delle grandi azien-
de che operano in ltalia, effet-
tuata su LinkedIn. Nella Top 50
aggiornata al 5 luglio 2023 il fi-
nance si conferma il settore piu
presente insieme all'automoti-
ve con otto manager, seguiti da
food&beverage, tech e retail con
cinque, e dal Pharma con tre. Re-
sta bassa la presenza femminile,
con quattro donne CEO in clas-
sifica. Da questa edizione il pa-
nel si concentra sul business to
consumer e porta a 288 le im-
prese monitorate. L'83% di que-
ste ha un leader apicale presen-
te su LinkedIn.

Il podio dei primi tre top ma-
nager resta invariato rispetto al
2022: in pole position si con-
ferma Stephan Winkelmann di
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| CEO su Linkedin:
Winkelmann, De Meo e
Alessandri i Top 3; finance, auto e
food&beverage i settori piu present

Automobili  Lamborghini  con
228.000 follower, di cui 107mila
nuovi, seguito da Luca De Meo
di Renault Group (142.700,

+48.800) e Nerio Alessandri di
Technogym (115.000, +45.200).
| tre leader tengono a distan-
za Claudio Domenicali di Du-

cati (88.600, +58.500), che pero
guadagna 7 posizioni. Dopo di
lui, sale di due posizioni Cristi-
na Scocchia di illycaffe (87.100,
+45.400). | primi cinque trainano
la media dei follower dei trenta
CEO con il maggior numero di
follower a quota 42.900, in cre-
scita di 13.600 rispetto a luglio
2022. Anche Bartolomeo Ron-
gone di Bottega Veneta (52.100,
+21.400) scala la classifica, di
quattro posizioni, mentre ne per-
de due Corrado Passera di lllimi-
ty Bank (47.400, +1.700), ancora
davanti a Claudio Descalzi di Eni
(46.300, +5.100). Sale di cinque
Gabriele Benedetto di Telepass
(39.700, +17.000) entrando nella
top 10 al 9° posto. Chiude la new
entry Giorgio Santambrogio del
Gruppo VéGé (38.600).

Pietro Innocenti di Porsche Ita-
lia e Melissa Ferretti Peretti di
Google Italia sono i due Count-
ry Manager che hanno raccolto
il maggior numero di nuovi fol-
lower. Rispettivamente all'11° e
23° posto, negli ultimi 12 mesi
il primo ha conquistato 1'85%
dei suoi follower, salendo cosi di
quaranta gradini, mentre la se-
conda mette a segno una per-
formance ancora migliore, con
83 posizioni in pill e migliorando
dell’87% i follower. In grande cre-
scita anche Elena Goitini di BNL
- BNP Paribas Italia e Giannal-
berto Cancemi di Leroy Merlin
Italia, che guadagnano entram-
bi tredici posizioni fino alla 122
e alla 162 Veloce scalata anche
per Luigi Ferraris di Ferrovie Del-
lo Stato che passa dalla 592 alla
212 piazza e, piu indietro, di Mar-
co Travaglia di Nestlé ltalia che
entra nei cinquanta grazie al 76%
di nuovi follower e a settantano-
ve posizioni in pill. “A prescinde-
re dal settore, lelemento ‘novitd’
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TOP 10 SOCIAL CEO - | PIU SEGUITI SU LINKEDIN
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sembra essere il fil rouge di que-
ste veloci crescite - commenta
Stefano Chiarazzo, fondatore di
Pubblico Delirio -. Chi e nel pro-
prio ruolo e su LinkedIn da mol-
to tempo e non e in grado di rin-
novarsi e di tenere alti impegno
e attenzione perde posizioni in
classifica. | nuovi incarichi o l'au-
mento dell'investimento in risor-
se sulla piattaforma fanno invece
crescere aspettative, attenzio-
ne e, di conseguenza, anche il
seguito”. Buoni anche i trend di
quattro Group CEO: Andrea Or-
cel di UniCredit (14°, +7), Pie-
tro Labriola di TIM (15°, +4),
Remo Ruffini di Moncler (17°,
+5) e Giovanni Caforio di Bristol
Myers Squibb (26°, +5). Group
CEO che sono numericamente
piu del doppio dei Country Ma-
nager in Top 50: ventisette con-
tro tredici. Molti meno i Regio-
nal Manager e i Founder & CEOQ.

Dopo i recenti passaggi di con-
segne, dalla classifica del Social
CEO Lab sono usciti nomi come
Giampaolo Grossi di Starbucks
ltalia, Francesco Starace di Enel
Group e Francesco Pugliese di
Conad. Grazie ai nuovi incarichi
entrano invece Fabrizio Palermo
di Acea (18°), Andrea Guerra di
Prada Group (23°), Gianluca Di
Tondo di Barilla Group (34°) e
Vincenzo Esposito di Microsoft

Italia (49°). Altre new entry sono:
Davide Grasso di Maserati (25°),
Adriano Accardo di TikTok Sou-
thern Europe (29°), Diego Caval-
lari di Acer ltaly, Greece & Malta
(31°), Enrico Galasso di Birra Pe-
roni (32°), Benedetto Levi di lliad
Italia (37°), Marcello Albergoni di
LinkedIn Italia (41°), Radek Jeli-
nek di Mercedes-Benz Italia (47°)
e Alessandro Araimo di Warner
Bros. Discovery South Europe
(48°,7.629).

La frequenza di pubblicazio-
ne dei leader attivi nel periodo
marzo-giugno 2023 & scesa a 4
post al mese, rispetto ai 5,8 del-
lo stesso periodo del 2022. | dati
del monitoraggio evidenziano
che in tanti preferiscono pubbli-
care in maniera pil contenuta.
Stephan Winkelmann ¢ il pili at-
tivo con una media di 13,8 pub-
blicazioni davanti a Giorgio San-
tambrogio con 11,3. Seguono
Fabrizio Gavelli di Danone Nutri-
cia ltaly & Greece, Nerio Alessan-
dri e Claudio Domenicali con, ri-
spettivamente, 8,3, 7,5 e 6,3 volte
al mese. Inattivi invece nei quat-
tro mesi Fabrizio Palermo e An-
drea Guerra. Ma anche se i post
sono meno numerosi lengage-
ment aumenta: nella Top 30 la
media passa dal 2,2% di un anno
fa al 2,5%, con punte altissime di

tre manager con meno di 2 post
pubblicati al mese: Giovanni Ca-
forio di Bristol Myers Squibb con
il 10,8%, Alessandro d’Este di Fer-
rero ltalia 9,2% e Davide Grasso
di Maserati 69%. “In questi casi,
I'uso sporadico di LinkedIn ren-
de ogni post un ‘evento’ che alza
l'attenzione, innesca la parteci-
pazione e eleva le aspettative
verso la successiva da parte del-
la propria community interna ed
esterna’, spiega Chiarazzo. | post
migliori: per Caforio, I'annun-
cio del nuovo COO e suo futu-
ro successore nel ruolo di CEG;
D’Este condivide i dati RepTrak
2023 sulla reputazione di Ferrero;
Grasso introduce la nuova Ma-
serati GT2. “Poche ‘milestone’
davvero identitarie, rilevanti e at-
tese attivano immedesimazione,
senso di appartenenza e advoca-
cy della propria rete”.

| post con piu interazioni sono
quelli pubblicati dai leader di
classifica. Winkelmann con il
lancio della rivoluzionaria Lam-
borghini Revuelto ha totaliz-
zato 32.800 interazioni tra rea-
zioni, commenti e condivisioni.
Scocchia con la sua riflessione
sullempowerment femminile e
sulla parita di genere guadagna
5.300 interazioni. De Meo con
il suo test drive della nuova Re-
nault 5 ne raccoglie 5.200. In ge-

nerale, i contenuti pit premiati
sono i quattro driver reputazio-
nali di RepTrak: prodotti parti-
colarmente attesi e innovativi,
performance che rispettano le
promesse agli stakeholder, I'im-
patto sociale e ambientale po-
sitivo dei programmi di citta-
dinanza d'impresa e I'impegno
per il benessere delle persone sul
luogo di lavoro, anche attraverso
la promozione di diversita, inclu-
sione e parita di genere.

Analizzando gli stili di comuni-
cazione dei CEO, aumenta da
parte dei ‘reporter’ e dei ‘suppor-
ter’ la pubblicazione di immagini
e video che ritraggono i manager
e le loro persone per aumenta-
re I'immedesimazione sia dei di-
pendenti che degli stakeholder
esterni, anche se non manca da
parte dei ‘thought leader’ il ri-
corso ad inviti diretti da parte
dei manager di partecipare al di-
battito su tematiche calde per il
proprio settore. La lunghezza dei
post non € un problema: algorit-
mo e persone premiano i testi
medio-lunghi su tematiche utili
e ad alta ispirazione, suddivisi in
paragrafi e accompagnati da po-
chi ma essenziali tag e hashtag
(in media tre/quattro per post)
per valorizzare ed evidenziare le
parole chiave.
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carAffinity punta su lead

generation e intelligenza artificiale;

con I'approdo in Francia si rafforza
sul mercato internazionale

Il CEO Maurizio
Lorzetto racconta
I'evoluzione della

piattaforma
leader in Europa
per la ricerca
delle migliori
offerte in ambito
auto, tra servizi

di profilazione

e advertising
avanzati

di Davide Sechi

auto come specchio

della nostra persona-

lita? Un bene di con-

sumo, dalle connota-
zioni ovviamente pratiche, che
‘nasconde’ segreti legati alla psi-
che? Tra possibilita e certezza
si dibatte da decenni, sia come
sia, l'automotive € un mercato
che, in barba a costanti proble-
matiche, non ultime quelle le-
gate allepoca pandemica, con i
noti freni alla mobilita e, dopo,
caratterizzato  dalla  mancan-
za di parti di ricambio, non ac
cenna a lasciare mente e cuore
del cittadino medio, oggi subli-
mato, facilitato, preso per mano
dal progresso tecnologico, da
una rete che consiglia, indiriz-
za, avvisa, copre di attenzioni il
possibile acquirente. E se fino a
qualche stagione orsono il focus
online del settore era appannag-
gio del mezzo usato, oggi il km
0 nuovo di zecca ha definitiva-
mente conquistato un posto al
sole, come testimonia l'operato
di carAffinity, piattaforma digi-
tale leader in Europa per la ricer-
ca delle migliori offerte di auto
nuove. La parola dordine & di-
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Maurizio Zorzetto

ventata innovazione e l'azienda
punta sempre di pit sullo svilup-
po dell'intelligenza artificiale, la-
vorando sullevoluzione del pro-
prio algoritmo. Ma non é tutto:
carAffinity sviluppa accordi per
la gestione e lintegrazione di
dati di terze parti in ambiente
programmatic con l'obiettivo di
aiutare chi si occupa di pianifi-
cazioni pubblicitarie a perfor-
mance nel contesto automotive
sul web. Il sistema messo a pun-
to dalla piattaforma si basa sulla
creazione di cluster di dati spe-
cifici, che individuano i prospect
nelle fasi cruciali del processo
di acquisto sul web, rendendo
sempre pill efficaci le campagne

pubblicitarie. Nel corso degli
anni, carAffinity, ha sviluppato
accordi con '80% delle case au-
tomobilistiche, al punto da es-
sere diventata top of mind per
la performance web nel settore
automotive, presidiando anche
la rete dei concessionari che, in
maniera indipendente, possono
usufruire di prodotti adv pensa-
ti per loro, con una forte geolo-
calizzazione dei dati. Grazie alle
proprie piattaforme e con una
attenzione quasi maniacale all’a-
nalisi dei dati, ogni 100 lead, la
percentuale di vendita di caraffi-
nity.itin media va dal 3% all'8%. E
i numeri premiano senza dubbio
la sigla nata nel 2016 dalla spinta

di imprenditori italiani e attiva in
Italia, Spagna, Portogallo e, con il
recente approdo anche in Fran-
cia (presenza rinforzata con lar-
rivo del nuovo Country Mana-
ger, Jean-Sébastien Guichaoua,
che vanta significativi trascor-
si in Citroen e Mercedes Benz),
Germania e Austria. Ce ne parla
il Chief Executive Officer Mauri-
zio Zorzetto.

Siamo specializzati nel setto-
re automotive e non vogliamo
‘sporcare’ i nostri dati con atti-
vita che non siano in linea. Ope-
riamo attraverso algoritmi (il no-
stro, CarAffinity Intelligence) e
dati, inviamo i lead arricchiti con
le nostre integrazioni alle case
madri e riusciamo a raggiungere
percentuali di vendita superiori
dal 3 all'8%.

Prima di tutto era un merca-
to incentrato sulla compraven-
dita di auto usate. Nell'ultimo
quinguennio € nato un sistema
per cosi dire alternativo, dedica-
to alle auto nuove, che ci vede
nel ruolo di leader. In sintesi, Ca-
rAffinity va alla ricerca del clien-
te che si appresta all'acquisto, lo
trova in rete tra quelli che negli
ultimi tre mesi hanno ragionato
su una possibile auto nuova, lo
contatta e lo ‘intervista’ in ma-
niera moto accurata.

car Affinita

Maurizio Zorzetto con il
Country Manager francese
Jean-Sébastien Guichaoua

Sul fronte GDPR possiamo con-
tare su uno studio legale interno,
nondimeno collaboriamo anche
con strutture esterne, e siamo
compliant al 1000x1000. Per ogni
casa madre abbiamo un accor-
do GDPR. Nel 2023 investiremo
oltre 100K per la protezione dei
dati dei nostri clienti, siamo certi-
ficati ISO 27001, e forse siamo gli
unici sul campo, le aziende che
lavorano in questo settore do-
vranno, a mio parere, essere cer-
tificate nel breve termine.

Assistiamo sicuramente a una ri-
presa forte sul fronte delle auto
nuove. Nel recente passato, ab-
biamo convissuto con il proble-
ma della mancanza di parti di
ricambio e la cosa avevo con-
tribuito a spingere su il settore

dell'usato, che comunque con-
tinua a essere ben valorizzato
ma, da qualche tempo, non cre-
sce piu come prima. In genera-
le TAutomotive respira un aria di
grande salute, attraversa un mo-
mento di forte evoluzione, so-
prattutto dal punto di vista tec
nologico. E poi, attenzione: nel
breve termine sbarcheranno i
brand cinesi, molto competitivi,
che apporteranno nuove sfide.

Precisiamo subito che carAffini-
ty non vende pubblicita sui suoi
spazi, siamo infatti convinti che
I'adv in tutte le sue configurazio-
ni online distragga, e non poco, il
compratore, che deve impegnar-
si a trovare informazioni, muo-
Versi con precisione e concentra-
zione. Lo vediamo ogni giorno, lo
constatiamo nei milioni di utenti
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presenti non solo in ltalia, ma an-
che in Germania, Spagna, Porto-
gallo, Francia e Austria.

Abbiamo un team interno che
si occupa di dati, di pianifica-
zioni. Anche sul fronte dei pro-
getti legati allAl ci muoviamo ‘in
casa, ma stiamo anche collabo-
rando con due agenzie specializ-
zate nell'Al, delle quali perd non
sveliamo il nome. Investiamo in
maniera decisa in pubblicita, in
Rete, e pianifichiamo sui nostri
cluster di dati, convogliando il
traffico interno.

La Lead generation, la CPC Reser-
vation, il programmatic; | nostri

clienti diretti sono i grandi centri
media e recentemente, grazie alla
creazione di un nuovo team dedi-
cato ai dealer che amichevolmen-
te chiamiamo ‘Lucia e il Lupo) ri-
usciamo a conquistare in media
quattro grandi concessionari al
mese. La nostra filosofia e forni-
re grande attenzione al cliente e al
dato, sono queste le nostre priori-
ta. Quando non e possibile soddi-
sfare i due filoni, rallentiamo e ma-
gari ripartiamo un mese dopo.

Dal punto di vista tecnologico,
puntiamo a unevoluzione del
concetto di lead generation. Nel
corso del 2024 lanceremo nuovi
prodotti. Sul fronte del mercato,
ci stiamo espandendo a livello
internazionale, come testimonia
il nostro recente sbarco in Fran-
cia, Austria e Germania, Paesi
che vanno ad aggiungersi a Spa-
gna e Portogallo.
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Prosegue
I'impegno delle
associazioni del

mondo della
comunicazione
per contrastare
il fenomeno
di abusi che
ha dato vita
al cosiddetto
‘metoo’ del
setffore

di Silvia Antonini

Art Directors Club

ltaliano  prosegue

nel percorso di in-

dividuazione e at-
tuazione di politiche di contra-
sto al problema del sessismo e
delle molestie di genere che si
sono verificate - e forse si stanno
verificando tutt'ora - nel mondo
delle agenzie di comunicazione.
'assemblea straordinaria dei soci
che si & tenuta lo scorso 18 luglio,
convocata appositamente per
affrontare questo tema spinoso e
cruciale per il futuro della profes-
sione, ha preso una decisione in
qualche modo storica, visto che
per la prima volta il Club ha deci-
so di revisionare sia il proprio ma-
nifesto deontologico sia lo sta-
tuto per introdurre un codice di
condotta destinato a combattere
questi fenomeni deprecabili. Ha
affermato la Presidente Stefania
Siani: “Lassemblea e le iniziative
che abbiamo scelto di intrapren-
dere mirano a contrastare con
vigore il problema di sessismo
e molestie di genere. In questo
senso, insieme ai nostri soci, ab-
biamo deciso di dotarci di nuovi
strumenti concreti per assicurare
la tutela e il rispetto delle perso-
ne. Ma soprattutto abbiamo vo-
luto effettuare un'evoluzione sto-
rica per ADCI, impegnandoci a
revisionare Manifesto Deontolo-
gico e Statuto dell'associazione:
siamo da sempre stati focalizzati
sulletica e sulla qualita dei conte-
nuti creativi prodotti, ma i tempi
sono maturi per mettere al cen-
tro letica professionale dei no-
stri associati, specificando chia-
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Industry ADCI, UNA e OBE
avviano Il favolo comune
contro sessismo e
molestie, entra anche |1AB

CARLO NOSEDA

ramente le condotte sessiste e
moleste che riteniamo riprove-
voli e le sanzioni previste”.

Le iniziative ADCI

Lintroduzione del codice di con-
dotta e la modifica dello statu-
to permetteranno all'associazio-
ne di sanzionare i fenomeni di

sessismo e molestie con provve-
dimenti del tipo ammonimen-
to, sospensione o esclusione in
modo chiaro, trasparente e ine-
quivocabile. Il Club ha inoltre de-
ciso di dotare i soci di una piat-
taforma digitale di segnalazione
anonima degli abusi che saran-
no sottoposte all'attenzione del

Consiglio Direttivo e dei probi-
viri per ogni adeguata valutazio-
ne, anche indipendentemente da
iter legali esterni. Lassemblea ha
anche deliberato di offrire assi-
stenza legale gratuita ai soci vit-
time di molestie nella fase stra-
giudiziale in partnership con lo
studio legale e-lex, gia consulen-
te del Club. Non solo: sono pre-
viste altre iniziative di supporto
e vicinanza e assistenza alle vitti-
me di questi comportamenti sul
luogo di lavoro, grazie alla colla-
borazione con partner esperti in
questo ambito. Il primo partner
sui cui ADCI ha scelto di investi-
re per offrire un supporto spe-
cializzato e Telefono Donna. In
tema di formazione saranno or-
ganizzati gli 'Equal Talk’ per sen-
sibilizzare contro il sessismo e le
molestie: questi incontri saranno
disponibili per tutta la comunita
dei creativi e trasmessi in diretta
Instagram sui canali di ADCI.

Tavolo interassociativo
“Limpegno che abbiamo preso
oggi sara piu efficace se condivi-
so, per questo abbiamo deciso di
creare un gruppo di lavoro inter-
associativo con UNA, OBE e IAB
perché la nostra azione sia corale,
concertata e concreta - aggiunge
Siani -. Solo cosi potremmo esse-
re agenti di un cambiamento cul-
turale, sistemico e definitivo. Ma
vogliamo andare anche oltre, il
tavolo sara sempre aperto a tutte
le altre associazioni che vorranno
contribuire in maniera costrutti-
va a questo percorso aiutando-
ci ad amplificare I'impatto delle
nostre azioni e a rifondare insie-
me l'industry della comunicazio-
ne sui valori del rispetto, equita e
inclusione”. Il tavolo di lavoro co-
mune é stato aperto con UNA,
Aziende della Comunicazione
Unite e Osservatorio Branded
Entertainment (OBE) con lobiet-

tivo di generare un importante
cambiamento a livello di siste-
ma nella cultura della responsa-
bilita sociale per la industria della
comunicazione, lavorando insie-
me su unampia gamma di solu-
zioni, in risposta ai gravi episodi
denunciati nelle scorse settima-
ne. Le tre associazioni vogliono
dare seguito alla loro presa di po-
sizione di netta condanna con
un‘azione concertata e concreta,
che sara definita nei dettagli en-
tro la fine di settembre. Il tavo-
lo di lavoro prevede di costruire
proposte utili attraverso la crea-
zione di una rete con altre asso-
ciazioni riconosciute sul mercato
come autorevoli nel campo delle
discriminazioni e delle molestie
di genere, con lobiettivo di in-
dividuare una serie di strumenti
di azione: dall'identificazione dei
comportamenti tossici e violenti
a un contesto di rispetto e di at-
tenzione alla persona, dedicati a
tutti gli attori del settore della co-
municazione. “Come UNA, sen-
tiamo il bisogno di creare questo
gruppo di lavoro inter-associati-
vO per avviare un‘azione effica-
ce a livello sistemico sulla cultura
della responsabilita sociale per il
settore della comunicazione - ha
detto Davide Arduini, presidente
di UNA -. Grazie alla disponibili-
ta al dialogo e alla volonta di mi-
gliorarci sempre, ci focalizzeremo
insieme con ADCl e OBE su prin-

DAVIDE ARDUINI ‘.

cipi deontologici, etici e di tra-
sparenza, attivando partnership
che supportino tutte le nostre
agenzie associate nella gestione
del patrimonio umano attraver-
so relazioni di valore e ambienti
dove il rispetto € al centro del-
la nostra azione”. “In qualita di
Associazione e Impresa Socia-
le, sentiamo la responsabilita di
impegnarci a fondo per garanti-
re una cultura e un ambiente di
lavoro rispettosi e inclusivi per
tutte le persone, che consen-
tano a ciascuno di esprimere la
propria identita e il proprio ta-
lento - ha detto Laura Corbetta,
Presidente di OBE -. Proteggere,
sostenere e valorizzare il capita-
le umano, rappresenta un impe-
gno morale che condividiamo
con tutti i nostri associati, oltre
che un fattore essenziale per ga-
rantire lo sviluppo e la compe-
titivita del mercato”. Il tavolo di
lavoro & stato aperto a tutte le
realta di settore che desidera-
no collaborare a questo cambio
culturale. A esso si € unito lo IAB,
I'associazione dedicata all'adver-
tising interattivo. “IAB Italia e lie-
ta di aderire al tavolo di lavoro
aperto da UNA, Adci e OBE con
l'obiettivo di portare il proprio
contributo su temi importanti
rivolti al rispetto dell'individuo
nel contesto lavorativo - afferma
Carlo Noseda, presidente di IAB
Italia -. Le persone sono il moto-
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re dell'industry dell'advertising,
e fondamentale garantire quindi
anche nel nostro ambito condi-
zioni adeguate e strumenti affin-
ché tutti possano sentirsi piena-
mente realizzati e rispettati”.

FERPI

Anche FERPI ha preso posizione
sui casi di sessismo. L'associazio-
ne delle professioniste e dei pro-
fessionisti delle Relazioni Pub-
bliche e della Comunicazione
presieduta da Filippo Nani - Vice
Presidente & Daniela Poggio e Se-
gretaria Generale e Daniela Bian-
chi - ha predisposto a sua volta
un piano di azioni per contrasta-
re il fenomeno: deferimento im-
mediato alle funzioni preposte di
eventuali comportamenti scor-
retti con il fine dell'espulsione
dall'associazione; listituzione di
un team di delegati che seguano
le vicende in corso con il suppor-
to legale per valutare eventuali
iniziative a tutela delle associate
e dell'associazione stessa; il sup-
porto alle professioniste che sia-
no vittime di abusi o testimoni di
essi; la creazione di criteri e linee
guida per il whisteblowing (de-
nuncia di irregolarita); la promo-
zione di tutti gli strumenti (cer-
tificazioni, bollini, eccetera) per
incentivare le buone pratiche
e emarginare quelle inique; I'in-
serimento nel programma for-
mativo di FERPI di percorsi di

orientamento specifici contro la
violenza di genere e le molestie
sul luogo di lavoro.

Il movimento ‘metoo’
della comunicazione
non si ferma

Come noto, la denuncia del fe-
nomeno é partita dal pubblici-
tario Massimo Guastini, con le
accuse rivolte a Pasquale Dia-
feria di essere un molestatore.
E' stata poi raccolta dall'utente
Facebook Monica Rossi che ne
ha scritto ampiamente, si ¢ al-
largata all'agenzia di Milano We
Are Social dove anni fa i dipen-
denti uomini davano vita a una
chat dedita a pesanti commen-
ti di carattere sessista, e poi ¢ let-
teralmente esplosa quando la
copywriter milanese Tania Lo-
schi ha deciso di raccogliere te-
stimonianze - giunte a centinaia
- su episodi di “molestie e abusi
fisici, verbali e psicologici sul la-
voro”. Ne é nato il collettivo Re:B,
il cui attivismo ha fatto emerge-
re - si legge sullaccount Insta-
gram @rebcollective - un qua-
dro un po’ preoccupante 1000
segnalazioni, almeno 200 enti-
ta tra agenzie e singoli coinvolte
in fenomeni di molestie, e una si-
tuazione che va avanti dagli anni
Orttanta (risale al 1989 il primo
episodio indicato) ed é tutt’altro
che superata: I'ultima testimo-
nianza e di quest’anno.
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Cinema Festival di Annecy 202
allinsegna dell'inclusione, le
MaQjor sperimentano poco

La kermesse e stata
visitata da 16mila
persong, il 19%
in piu dell’'anno
scorso; focus
sulle produzioni
messicane e sui 100
anni della Disney

di Giorgio Siligardi

’ edizione 2023 del Festi-
val Internazionale del Ci-
nema di Animazione di

Annecy é stata funestata

da un evento di cronaca verificatosi po-
chi giorni prima dell'inaugurazione. Un
uomo armato di coltello ha assalito un
gruppo di adulti e bambini in un parco
giochi situato proprio davanti alledificio
dove si svolgono gran parte del festival.
Fortunatamente l'attacco non ha causa-
to vittime, ma il fatto e stato talmente
importante da far considerare una pos-
sibile sospensione della rassegna. A po-
che ore dal giorno di apertura, tuttavia, €
arrivato il via libera a proseguire come da
programma. Anche a causa di questo av-
venimento, il festival questanno ha im-
postato la sua politica verso l'inclusione
e la condivisione della cultura, come re-
ale antidoto alla violenza. Un concetto
pill volte ribadito dal Direttore Artistico
Marcel Jean e dai vari intervenuti alle ce-
rimonie di apertura e chiusura, tra cui il
Presidente di CITIA (Image et Industries
Créatives), Mickaél Marin. In unedizione
rivolta all'inclusione, largo spazio é sta-
to dato alle tematiche LGBT, con molti
film tra cui il divertente ‘Pipes’ degli sviz-
zeri Jessica Meier, Sujanth Ravichandran
e Kilian Feusi o ‘Maurice’s Bar’ di Tom
Prezman e Tzor Edery, che ha vinto il pre-
mio ‘Festival Connection’ e anche un'e-
sauriente retrospettiva dal titolo ‘Anima-
tion, Pride and Diversity’ Il programma
organizzato quest’anno era molto ampio

e i giorni della rassegna sono cresciuti a 8,
con 468 opere in concorso da 102 Paesi,
156 eventi tra conferenze, presentazioni,
work in progress; in crescita del 19% sul
2022 a quasi 16mila i partecipanti.

Focus sull’animazione
messicana

Il Paese protagonista dell'edizione 2023
e stato il Messico, presente con ben set-
te opere nella selezione ufficiale, con un
padrino deccezione che ad Annecy é di
casa: Guillermo del Toro che, come come
altre volte, ha tenuto una seguitissima le-
zione di cinema di animazione, forte del
suo ultimo successo ‘Pinocchio, prodot-
to da Netflix. E’ stata loccasione per sco-
prire o riscoprire la storia dellanimazione
messicana: “Tutti conoscono Guillermo
del Toro e Jorge R. Gutierrez (realizzatore
della grafica e del poster di questa edizio-
ne), ma cosa sappiamo veramente dell’a-
nimazione messicana, che rimane mol-
to poco conosciuta? Il Festival di Annecy
2023 dara un posto donore allanimazio-
ne messicana, mettendola questanno
sotto i riflettori. Abbiamo chiesto ai pro-
grammatori messicani di fornirci una pa-
noramica dell'intera produzione storica di
questo grande Paese, che sara l'occasione
per i visitatori del festival di scoprire mol-
ti film, alcuni dei quali sono stati proiettati
ad Annecy, alcuni vincitori del premio An-

necy, ma anche molti che verranno pro-
iettati qui per la prima volta” ha detto il
Direttore Artistico Marcel Jean.

I premi

Il premio al miglior lungometraggio € an-
dato meritatamente al film ‘Linda veut
du poulet’, una produzione franco-italia-
na di Dolce Vita Films e MIYU Produc
tions, diretta da Chiara Malta e Séba-
stien Laudenbach. Per il secondo anno
consecutivo, possiamo dire, I'ltalia vin-
ce il primo premio come migliore lungo-
metraggio, dopo lo scorso anno con l'ita-
lo-franco-svizzero ‘Interdit aux chiens et
aux Italiens’ di Alain Ughetto. ‘Linda veut
du poulet’ & una piacevole storia dise-
gnata e animata a mano con stile fresco
e dinamico. Nella pellicola, una bambi-
na di nome Linda, a causa di un frainten-
dimento della madre, che per questo si
sente in colpa, chiede che le venga cuci-
nato del pollo in un giorno in cui, com-
plice uno sciopero nazionale, tutti i ne-
gozi sono irrimediabilmente chiusi. Da
qui si dipana una vicenda sempre pil
vorticosa e coinvolgente che portera ad
una conclusione corale. A integrazione
del palmarés italiano, si segnala il premio
Miglior film di fine studi all'opera ‘La not-
te' di Martina Generali, Simone Pratola,
Francesca Sofia Rosso, una storia oniri-
ca con protagonista un muto Pulcinella
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che, in una Venezia notturna, cerca di in-
serirsi senza invito in una festa masche-
rata particolarmente esclusiva. Il miglior
cortometraggio 2023 e 27" di Fléra Anna
Buda, coprodotto da Francia e Ungheria,
narra la storia di Alice, una ventisettenne
che abita ancora con i suoi genitori e ten-
de a vivere nei suoi sogni per sfuggire alla
sua squallida vita quotidiana. Di partico-
lare rilievo € il fatto che questo film ha
vinto la Palma d'oro nella categoria cor-
tometraggi all'ultimo festival del cinema
di Cannes. Da segnalare anche il lungo-
metraggio del cinese Jian Liu dal titolo
‘Art College 1994’ che, con una narrazio-
ne leggera e ironica (ma non per questo
superficiale) racconta la storia di forma-
zione di due giovani cinesi, frequentatori
di un’Accademia delle Arti nel 1994, che
passano gradualmente all'eta adulta tro-
vandosi di fronte alle scelte che la vita
gli sottopone. Momento particolarmen-
te importante é stato l'omaggio al regista
giapponese Rintard che ha presentato il
suo ultimo film ‘Nezumikozd Jirokichi’
dedicato allopera di Sadao Yamanaka,
regista scomparso prematuramente nel
1938 e oggi considerato un innovatore
del cinema nipponico. Rintaro, oggi ot-
tantenne, é ricordato per lungometrag-
gi come ‘Metropolis, ‘Galaxy Express’ e
‘Capitan Harlock SSX'. ‘Nezumikozd Jiro-
kichi" vede come character designer un

altro mito, Katsuiro Otomo (‘Akira’ e ‘Ste-
am Boy’). La produzione franco-nipponi-
ca e di M2, Genco e Miyu Productions.

La Disney compie 100 anni
Uno degli eventi pil importanti € sta-
to certamente lanniversario della Di-
sney che festeggia il secolo di vita. Po-
chi mesi dopo che il leggendario Robert
Iger, come Amministratore Delegato, ri-
prende le redini della societa guidata dal
2020 al 2022 da Bob Chapek, Jennifer Lee,
Direttrice Creativa della Walt Disney Ani-
mation Studios, presenta al festival alcu-
ne sequenze in anteprima mondiale del
film del centenario che, tra novembre e
dicembre, sara distribuito nelle sale cine-
matografiche di tutto il mondo: "Wish)
diretto da Chris Buck e Fawn Veerasun-
thorn. ‘Wish' e il 62° lungometraggio del-
la Disney ed & basato su una storia origi-
nale che vede la famosa stella che appare
in molti suoi film, a partire da ‘Pinoc
chio, fino ad essere parte integrante del
logo degli Studios, diventare un perso-
naggio vero e proprio che aiutera la pro-
tagonista, Asha, a salvare il Regno di Ro-
sas dall'oscurita. ‘Whish’ € un musical che
si inserisce nel solco della tradizione Di-
sney, fatto di eroine, sogni, avventure, e
canzoni. Lo stile grafico combina disegno
‘amano) 3D e fondali dipinti, come a cre-
are una sorta di anello di congiunzione
tra passato e futuro, in una sorta di mix
estetico forse un po’ stucchevole e meno
impattante rispetto alle ultime produzio-
ni. Ma forse & ancora presto per giudica-
re perché le sequenze presentate, in certi
casi, non erano ancora definitive. Ad ac-
compagnare il film, lo squisito cortome-
traggio ‘Once Upon a Time a Studio, di-
retto a quattro mani da Trent Correy e
Dan Abraham. 10 minuti di splendida
animazione con tutti i personaggi della
lunga storia Disney che percorrono i cor-
ridoi degli studi per ritrovarsi nel cortile
per la foto commemorativa di gruppo.
Tra i tantissimi talenti che hanno lavora-
£O su questo cortometraggio vorrei ricor-
dare I'iconico Eric Goldberg, storico ani-
matore di Topolino che qui si € occupato
dellanimazione di tutti i personaggi 2D,
incluso il genio della lampada di cui é sta-
to animatore ai tempi di ‘Aladdin’.

Anteprime

La Dreamworks ha proiettato il suo ulti-
mo film a ridosso dell'uscita nei cinema:
‘Ruby Gillman, Teenage Kraken' che in Ita-
lia esce col nome di ‘Ruby Gillman, la ra-
gazza con i tentacoli’ (non era meglio in-
titolarlo ‘Teentacoli’?). La storia, piuttosto
bizzarra di una ragazza e della sua fami-
glia dalla pelle blu e le movenze flessuo-

se che cercano di vivere una vita normale
in un mondo di esseri umani, spacciandosi
per canadesi per giustificare la loro diversi-
ta cromatica (!). La sedicenne Ruby scopre
presto di potersi trasformare in un enor-
me kraken, rendendo la sua adolescenza
ancor piu problematica. Se questo puo ri-
cordarvi un incrocio tra ‘Luca’ e ‘Red’ del-
la Pixar, non siete gli unici. All'uscita dal-
la sala questa era I'impressione generale
del pubblico. Protagonista anche Illumi-
nation con ‘Migration’ di Kirk DeMicco e
Faryn Pearl, in cui una famiglia di anatre da
stagno decide di intraprendere una lunga
migrazione verso i paesi caldi per sfuggi-
re alla routine quotidiana del loro picco-
lo mondo. La casa di produzione ha pre-
sentato i primi 20 minuti. Piacevolmente
in linea con le precedenti opere, con otti-
ma animazione, dialoghi frizzanti e gusto-
se strizzate d'occhio al cinema di genere,
come ad esempio I'horror. Per conclude-
re la carrellata delle major USA, si segna-
la ‘Nimona’ dei registi Troy Quane e Nick
Bruno un fantasy-fantascientifico ambien-
tato in un ipotetico regno, che vede pro-
tagonista una ragazza iper cinetica (e mu-
taforma) che aiuta un cavaliere in odore
di nomina a capitano delle guardie reali a
discolparsi dall'accusa di regicidio. Un film
estremamente dinamico, senza un attimo
di sosta, che scorre veloce in un susseguir-
si caleidoscopico di situazioni divertenti e
scene di azione ben congegnate.

Stato dell’arte del settore

Da un anno a questa parte la situazione
della industry non si & poi molto evolu-
ta. Da un lato le grosse case di produzio-
ne internazionali continuano a seguire un
iter produttivo orientato a storie che ga-
rantiscano un largo pubblico, lasciando la
sperimentazione alle case indipendenti o
ai singoli artisti che poi si risolvono nei nu-
merosi cortometraggi presentati nei vari
festival. Persino Pixar sembra piu orienta-
ta a realizzare shorts seriali per la piattafor-
ma Disney+, invece di cercare nuovi stimoli
come faceva con i suoi cortcometraggi tem-
po fa. Di questi tempi, cid che fa pit noti-
zia quando si parla di un lungometraggio
€ guanto ha incassato la prima settima-
na di uscita e come si pone nella classifica
dei maggiori incassi dei film d'animazione,
spesso trascurando il lato artistico e nar-
rativo dellopera. Dallaltro lato, ci sono in-
vestitori attenti anche all'aspetto artistico,
come la parigina Miyu Productions che al-
larga il campo degli investimenti a opere
pil orientate all'arte che non al botteghino,
inaugurando una galleria di disegni realizza-
ti per i suoi film d'animazione come fosse-
ro opere darte. E a tutti gli effetti lo sono.

56 I ———————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

57



"ultimo

Anas con Pirene e iCompany
promuove la sicurezza sulle strade

Basta con le distrazioni. Basta con l'uso del cellu-
lare. Basta con l'uso di alcol e droghe. Mettersi alla

guida dellauto & un atto di responsabilita e di ri-
spetto delle regole. Il viaggio su strada non puo
rappresentare un rischio per la propria vita e quel-
la degli altri. Nella sua nuova campagna sulla sicu-
rezza stradale, Anas (Societa del Polo Infrastruttu-
re del Gruppo FS ltaliane) rilancia questi messaggi
che dal 2075 sta divulgando con uno slogan diret-
to e chiaro: “Quando guidi, guida e basta”. Spot e
radiocomunicati sono stati sviluppati da Anas in
collaborazione con il Ministero delle Infrastrutture
e dei Trasporti e la Polizia di Stato e realizzati da Pi-
rene con iCompany, attiva a Roma nel mondo mu-
sicale. La campagna ‘Guida e Basta” nata nel 2015
e dedicata proprio ai rischi che derivano dalle cat-
tive abitudini alla guida. Anas & impegnata anche
in numerosi progetti educativi realizzati con il sup-
porto di testimonial del mondo dello spettacolo e
dello sport, finalizzati alla prevenzione e al contra-
sto dell'incidentalita.

Persone llaria Mosca nominata
Direttore Generale di Serviceplan

ILARIA
MOSCA

llaria Mosca é stata nominata Direttore Gene-
rale di Serviceplan ltalia, parte di Serviceplan
Group. Con una lunga e consolidata esperienza
nel settore della comunicazione off e online, Ila-
ria Mosca ha lavorato in diverse agenzie nazio-
nali e internazionali tra cui DM Group, Full Six e
DLVBBDO, con ruoli di crescente responsabilita.
In Serviceplan Italia, llaria Mosca avra il compito
di lavorare insieme a Stefania Siani, CEO e CCO,
per sviluppare la crescita dell'agenzia, implemen-
tare nuove strategie di business e consolidare la
presenza dell'agenzia sul mercato. La nomina di
e effettiva dal 1° luglio 2023.

Via libera UE all’acquisizione di
GfK da parte di Advent tramite NIQ

Advent ha ottenuto l'approvazione dellantitrust
UE per lacquisizione di GfK. La Commissione eu-
ropea ha approvato, ai sensi del Regolamento sulle
concentrazioni societarie, la proposta di acquisizio-
ne da parte di Advent che attraverso la sua control-
lata NIQ (gia NielsenlQ) guidata dal CEO Jim Peck,
e il principale fornitore di servizi di misurazione nel
mercato del largo consumo. GfK ¢ tra le societa lea-
der nel medesimo settore. Loperazione € stata sot-
toposta al controllo della Commissione UE per ve-
rificare che i requisiti di tutela della concorrenza
fossero rispettati; l'indagine ha rilevato che lentita ri-
sultante dalla fusione sarebbe stata monopolista nel
mercato dei servizi di panel di consumatori in Ger-
mania e in ltalia. Pertanto, Advent ha proposto di
cedere [attivita globale di GfK nei servizi di panel per
i consumatori, escluse le attivita in Russia - per facili-
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tare lesecuzione del-
la cessione. A seguito
di questo impegno la
societa di sondaggi
britannica  YouGov
ha annunciato gio-
vedi scorso l'acqui-
sizione delle attivita
relative al panel eu-
ropeo dei consumatori della societa tedesca di ri-
cerche di mercato GfK SE per 315 milioni di euro,
aprendo cosl la strada al completamento della fusio-
ne tra NIQ e GfK. GfK CP comprende oltre 100.000
famiglie, con panel in 16 Paesi europei dove detiene
posizioni di leadership in ciascuno dei mercati in cui
opera. Il completamento delloperazione ¢ previsto
per la seconda meta del 2023.

di Silvia Antonini

TIM al fianco delle
Azzurre per i Mondiali di
calcio femminile

Si stanno svolgendo in questi giorni in Au-
stralia e Nuova Zelanda i Mondiali di calcio
femminile del Gruppo TIM, che alla vigilia
della competizione ha lanciato una cam-
pagna dedicata, che ha per protagoniste
le Azzurre della Nazionale Italia. Al centro
della storia una bambina tifosa della Nazio-
nale femminile che vuole realizzare il sogno
di diventare una calciatrice professionista,
superando i limiti e i pregiudizi che ancora
oggi sono un ostacolo difficile da supera-
re anche nel mondo dello sport. TIM e top
partner della Nazionale di Calcio Femmini-
le e sostiene il talento delle donne in ogni
ambito, a partire dal mondo dello sport. Il
filmato é firmato da Havas Milan, prodot-
to dalla Think Cattleya e diretto da Cinzia
Pedrizzetti. Colonna sonora ‘The Loneliest’
dei Maneskin.

MSC Crociere
nuovo Main Global
Partner del Napoli

MSC Crociere € il nuovo Main Global
Partner della SSC Napoli per la stagio-
ne 2023/2024. Dopo essere stato Second
Main Partner della SSC Napoli dal 2011, ac
compagnandola in un percorso di cresci-
ta che I'ha portata a vincere lo scudetto, la
Compagnia apporra il proprio logo insie-
me all'iconica rosa dei venti come brand
principale della Maglia Gara, subentrando
a Lete, che ha svolto questo ruolo per 18
anni. Il legame fra MSC e SSC Napoli na-
sce 12 anni fa e ora si rafforza ulteriormen-
te con il progetto denominato ‘From Na-
poli to the World' del club partenopeo per
la diffusione del tifo all'estero. Anche il por-
tale eBay diventa partner della squadra e
prende il posto di Amazon sulla manica si-
nistra della maglia.
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https://www.assirm.it/eventi-e-webinar/assirm-talk-sostenibilita-2023/

DIREZIONE CREATIVA COORDINAMENTO IMMAGINE MEDIASET

ILSOGNO TORNA IN CAMPO

CHAMPIONS

Inizia una nuova affascinante. s‘tag’ioﬁ'“é"di Charnpions League
e I'ltalia mette nel mirino la coppa plu prestigiosa. :
I Napoli campione d'ltalia guida I'assalto insieme a LaZ|o Inter e Mllan'.“ | "
Canale Cinque trasmettera il martedi sera la partita pit- |mportante cal A
di una delle squadre italiane.- Tutte le altre partite di ogni turno (*)
saranno trasmesse su Medlaset Inﬁnlty '

N %’ 011)

(*)Ad eccezione di una partita del mercoledi.

MEDIASET GROUP i DA MARTE D_i' Q d MEDIASET .
PUBLITALIA "80 19 SETTEMBRE a U



https://www.publitalia.it/binary/RateTable/67/C_3_RateTable_216_comm_pol_PDF.pdf

