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primo piano

Davos: la sostenibilità sociale 
al centro delle preoccupazioni 

dei grandi della Terra
N el corso dell’ultimo World Economic Forum che si è tenu-

to a Davos dal 19 al 23 gennaio, uno dei temi che hanno te-
nuto banco è quello relativo al capitale umano, alla sua valo-
rizzazione, alla necessità di investire per fare in modo che le 

persone siano motori della crescita e fattori di competitività. Per i leader 
presenti al Forum, salute, politiche abitative, educazione, riqualificazione 
professionale nel nuovo mondo del lavoro rimodellato dall’intelligenza ar-
tificiale sono gli ambiti in cui concentrare gli sforzi per restituire fiducia e 
benessere alla società di oggi e del futuro. Su questo bel proposito, però, 
grava l’ombra pesante della disuguaglianza economica: “Dobbiamo pre-
stare attenzione alla distribuzione della ricchezza e alla disparità che sta 
diventando sempre più profonda e marcata - ha detto la presidente del-
la BCE Christine Lagarde -. Se non prestiamo attenzione a questo aspetto, 
andremo incontro a seri problemi”. Un refrain che suona retorico, in man-
canza di segnali forti su come porre rimedio, mentre la maggior parte del-
la ricchezza mondiale è in mano a una manciata di persone: in occasione 
del Forum, Oxfam ha rilasciato un rapporto in cui segnala che i 12 miliar-
dari più ricchi possiedono un patrimonio superiore a quello di 4,1 miliar-
di di persone. E continua a essere una preoccupazione la consapevolezza 
che le tecnologie sono sì un bel progresso nella velocizzazione e sempli-
ficazione dell’operatività stretta, ma che il loro ingresso a gamba tesa nel 
mondo del lavoro rappresenta un significativo rischio per alcuni impieghi. 
Tuttavia, i numeri presentati dal report Future of Jobs elaborato dal WEF 
l’anno scorso indicano un bilancio positivo di 78 milioni di posti di lavo-
ro disponibili a livello globale entro il 2030, tra i 170 milioni nuovi creati e 

i 92 milioni persi, sostituiti o profondamente mutati dall’automazione. Si-
curamente, dice il report, il 59% dei lavoratori dovrà, entro quattro anni, 
affrontare un percorso di formazione per adeguarsi a questi cambiamenti. 
Tornando all’oggi, in attesa del nuovo studio sul futuro occupazionale, al 
Forum si è detto che il 60% dei lavori nelle economie avanzate sarà rivolu-
zionato, con un impatto pesante sulle persone. Lo spauracchio della socie-
tà ibridata tra uomo e macchina si agita anche tra i grandi della Terra, con-
sapevoli comunque che di fronte a questa prospettiva nessuno sa come 
affrontarla (poiché nessuno sa come si costruisce e governa una società di 
questo tipo, ndr) e che è necessario creare un “meccanismo di autocorre-
zione” (Yuval Noah Harari, ricercatore illustre del Centre for the Study of 
Existential Risk) che, però, non è chiaro in cosa consista. Di fronte a que-
sti scenari non stupisce il calo drastico di fiducia dei cittadini e la tendenza 
all’insularismo, come lo ha chiamato Richard Edelman, che colpisce le per-
sone comuni senza che le istituzioni siano in grado di dare risposte efficaci 
e immediate. Insularismo è anche rifugiarsi nella propria bolla, relazionale 
e culturale, al cui interno si trovano quelle sicurezze che fuori mancano. O 
meglio non si accettano (quasi) più: al di fuori del proprio circolo, di cui si 
conoscono e condividono i valori, è difficile dare credito. Nonostante que-
sto, la creator economy è uno dei fronti promettenti della comunicazione 
intersecata - e profondamente determinata, oramai - dal digitale. Non ci 
fidiamo di chi ci governa, ma ci fidiamo di una persona qualsiasi che ci dice 
cosa comprare - o come nutrirci, o tenerci in forma - attraverso lo scher-
mo dello smartphone. Potenza dei social media, che sanno creare prossi-
mità anche con sconosciuti, magari creati artificialmente. 

di Silvia Antonini 
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L
a previsione si conferma po-
sitiva, nonostante le perples-
sità che possono sorgere alla 
luce degli ultimi avvenimenti 
geopolitici. E contemporane-
amente, è forse il ‘nuovo or-

dine globale’ che si impone anche nel mondo 
dei media a tenere alta la fiducia sul fatto che il 
mercato della comunicazione anche quest’an-
no supererà sé stesso: 1300 miliardi di dollari, 
un trilione e 300 miliardi in investimenti pub-
blicitari previsti nel 2026. Lo dice WARC, con-
fermando e anzi migliorando le sue previsioni 
di crescita al 9,1% rispetto alla stima del +7% 
fatta l’anno scorso per quest’anno, per un to-
tale di 1,24 trilioni di dollari. Per il 2025 appe-
na concluso, invece, si prevede un consuntivo 
a quota 1,19 trilioni, in crescita dell’8,9% com-
plessivo sul 2024. Nel report di recente uscita 
The Future of media 2026, l’agenzia di marke-
ting intelligence ipotizza un raddoppio della 
spesa rispetto al periodo pre-pandemico, pari 
a 150 dollari per persona. E a proposito de-
gli equilibri del nuovo mercato dei media, un 
aspetto che si può definitivamente considera-
re consolidato è la predominanza delle piatta-
forme digitali, come traino e collettore di in-
vestimenti, a discapito dei canali tradizionali. 
Quasi l’80% della spesa pubblicitaria è desti-
nata al retail media, al search a pagamento e 
infine ai social media, mentre il 20% rimanen-
te si distribuisce su tutto il resto del mercato. 
In questo contesto le tre big del web Alpha-
bet, Amazon e Meta detengono quest’anno 
una quota di mercato del 58% esclusa la Cina.

Piano mediatico o sistema di 
influenza
Questo scenario ha un forte impatto sulle 
modalità di pianificazione: “Il modello conso-
lidato di pianificazione e acquisto dei media 
sta crollando e nessuno sa esattamente cosa 
succederà dopo - afferma Paul Stringer, ma-
naging editor, research & insights di WARC 
-. Il nuovo paradigma si basa in rimo luogo 
su strategie di pianificazione ispirate al pen-
siero sistemico. In secondo luogo l’intelligen-
za artificiale sta riscrivendo le regole della ri-
cerca online e allo stesso tempo sta creando 
una nuova audience per il marketing, ovve-
ro le macchine”. Ma c’è un ulteriore elemento 
di discontinuità rispetto al passato: gli investi-
menti in crescita nei contenuti user genera-
ted e nel marketing dei creator, che rappre-
sentano “una nuova forma di brand building 
per la quale, in questa fase, la maggior par-
te dei marketer sembra impreparata”. Secon-
do le analisi riportate da WARC, il sovverti-
mento degli schemi del planning tradizionale 
- ancora piuttosto statico nella sua definizio-
ne rigida dei canali e dei target - è indispen-
sabile per avviare una evoluzione adattativa 
dell’approccio alle pianificazioni, sull’onda del 
cambiamento imposto dall’intelligenza ar-

Industry Digitale, 
AI e nuove audience: 
la comunicazione 
entra nell’era del 
‘sistema di influenza’

Big Tech, nuove modalità per 
la search, pubblico fluido 
e mutevole: i modelli di 
pianificazione e acquisto dei 
media che conosciamo  
stanno per scomparire    

di Silvia AntoniniCOVER STORY
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cerca (SEO), concentrandosi sulla produzione 
di contenuti strutturati, credibili e autorevoli, 
allineati ai diversi punti di ingresso delle cate-
gorie. Si tratta di contenuti ottimizzati sia per 
gli esseri umani che per le macchine, come i 
modelli linguistici di grandi dimensioni (LLM) 
e gli agenti di intelligenza artificiale. Una mag-
giore attenzione ai media proprietari e a quel-
li ‘guadagnati’ è anche un fattore chiave per il 
successo della GEO.

Il ruolo dei creator
La creator economy sta raggiungendo la ma-
turità velocemente, con una stima di ricavo 
superiore ai 376 miliardi di dollari in quattro 
anni, tuttavia parte degli investimenti risulta 
ancora sprecata. Perché? Mancano definizio-
ni chiare deli obiettivi di queste attività di in-
fluencer marketing, e misurazioni consolida-
te. Per rendere questi investimenti efficaci è 
necessario che i valori espressi dal marchio si-
ano in linea con quelli dei creator, e viceversa; 
bisogna fissare obiettivi e adottare metriche 
affidabili per valutarne l’impatto sul business. 

La predominanza dei ‘sistemi 
chiusi’
Tornando alla spesa pubblicitaria, le stime rac-
colte da WARC indicano che questa crescita 
è distribuita in maniera sempre meno unifor-
me. Alphabet, Meta e Amazon insieme assor-

bono la maggior parte dell’incremento nella 
spesa pubblicitaria globale generata tra il 2025 
e il 2027, e contemporaneamente la loro quo-
ta del mercato pubblicitario globale, esclusa la 
Cina, aumenta al 58,8% entro la fine del perio-
do di previsione. Una manciata di piattaforme 
online emergenti, come TikTok e Reddit, costi-
tuiscono un’eccezione, crescendo più rapida-
mente degli operatori storici e guadagnando 
quote di mercato, ma partendo da una base 
molto più bassa. TikTok è sulla buona strada 
per raggiungere i 45,2 miliardi di dollari di ricavi 
pubblicitari entro il 2027, ma questa cifra è in-
feriore a un quinto dei ricavi pubblicitari previ-
sti per Meta in quel periodo. Ma una ulteriore 
discontinuità è intervenuta lo scorso dicembre 
con la vendita delle attività americane di Byte-
Dance (l’azienda cinese che possiede TikTok) 
a una joint venture a stelle e strisce di cui fan-
no parte Oracle, Silver Lake (fondo di private 
equity tecnologico) e MGX (Emirati, investito-
re anche nel progetto Silver Lake), dove però 
ByteDance rimane con il 20% circa: operazione 
che dovrebbe mettere al sicuro il business della 
piattaforma nel suo mercato più grande (circa 
12 miliardi di dollari nel 2025). Per capire l’im-
patto dei sistemi chiusi come le piattaforme 
(social ed e-commerce) sul web aperto basta 
vedere gli andamenti della pubblicità display, 
ad esempio il 2025 dovrebbe essere il terzo 
anno consecutivo di calo per Google (che pos-

siede la rete display più grande a livello globa-
le), e non sembrerebbe fermarsi, mentre Meta 
e Amazon, grazie anche all’investimento co-
stante in strumenti che migliorano l’esperienza 
del servizio, registrano maggiore domanda da 
parte degli inserzionisti e crescita del business 
pubblicitario. Tuttavia, i livelli di commissio-
ne nella pubblicità si stanno riducendo, quin-
di una quota maggiore di ogni dollaro speso in 
pubblicità va ora direttamente alle grandi piat-
taforme, come osservato da Brian Weiser, di-
rettore di Madison & Wall. Ciò aumenta i rica-
vi delle Big Tech anche quando la spesa totale 
rimane invariata. Anche i costi creativi più bassi 
(grazie alla maggiore disponibilità di strumen-
ti di intelligenza artificiale), i margini più ridotti 
delle agenzie e i servizi di tecnologia pubblici-
taria più economici contribuiscono alla cresci-
ta delle piattaforme Big Tech nei prossimi anni. 
E settori come retail media si candidano a esse-
re driver di mercato: per esempio, questo set-
tore ha raggiunto il 14,7% della spesa pubblici-
taria globale.  

Correlazione tra crescita e prezzi
Mentre la spesa pubblicitaria cresce rapida-
mente, molti altri indicatori di salute econo-
mica appaiono fragili. I salari reali sono rimasti 
stagnanti in molti mercati sviluppati, l’infla-
zione ha eroso il potere d’acquisto, la doman-
da di consumi è debole. Inoltre, l’aumento dei 
tassi di interesse ha reso più costoso il ricorso 
al credito per i brand. In un contesto così, per 
molte aziende la crescita è legata più all’au-
mento dei prezzi che ai volumi, perciò è sem-
pre più importate e strategico investire nel-
la costruzione del marchio. I dati di WARC’s 
Voice of the Marketer, un sondaggio condot-
to su 1.093 professionisti, mostrano che tra 
coloro che prevedono un aumento dei propri 
budget di marketing per il prossimo anno, più 
della metà (51%) intende aumentare gli inve-
stimenti proprio nel brand. L’inflazione non è 
l’unico fenomeno che impatta sui trend del-
la spesa in pubblicità. Una nuova ondata di 
budget digitali è confluita nelle piattaforme, 
creando un secondo motore di crescita che 
ha avuto poca influenza sul potere di spesa 
delle famiglie. Le piccole e medie imprese, i 
fondi di trade marketing e le reti di media al 
dettaglio hanno portato miliardi negli ecosi-
stemi digitali. Le categorie dell’abbigliamento 
e degli accessori forniscono un chiaro esem-
pio: oltre l’80% della spesa nel settore ora con-
fluisce direttamente nei media al dettaglio, 
nella ricerca a pagamento e nelle piattaforme 
social. In altre parole, quasi tutta la crescita in-
crementale viene catturata dalle piattaforme, 
non dai canali tradizionali. Questo model-
lo di piattaforma non è isolato. La tecnologia 
e l’elettronica sono un altro settore in rapi-
da crescita, i cui investimenti sono altamen-
te misurabili e strutturalmente predispo-

tificiale. Nell’approccio sistemico alla piani-
ficazione, capace quindi di modellare le de-
cisioni lungo l’intera esperienza di brand, 
l’impatto dei touch point è variabile in fun-
zione di contesto, categoria e consumatore. 
Secondo il CEO di Brainlabs, Dan Gilbert, “In 
un mondo in cui l’attenzione è frammenta-
ta e i consumatori agiscono prima di pensa-
re, l’approccio tradizionale alla pianificazione 
dei media non è solo obsoleto, ma è anche 

controproducente. È un retaggio di un’e-
poca in cui le persone guardavano gli stes-
si programmi, visitavano gli stessi siti web e 
seguivano un percorso lineare per gli acqui-
sti. Oggi il compito non è quello di ‘pianifica-
re’ i media, ma di progettare sistemi in grado 
di ascoltare, adattarsi e influenzare in tempo 
reale. Ciò richiede un ripensamento comple-
to, dai brief ai budget”. Brainlabs è una media 
agency nata (nel 2012) dall’idea di “applica-

re principi scientifici a un settore che sembra-
va basarsi su supposizioni e ‘grandi idee’ piut-
tosto che su pubblicità validate e misurabili” 
dice Gilbert. Il quale oggi afferma che, in pra-
tica, il ‘vecchio’ planning deve essere mes-
so da parte, perché “le campagne” intese in 
modo tradizionale “sono una bugia che rac-
contiamo a noi stessi”. La maggior parte dei 
consumatori vede le pianificazioni a piccole 
dosi, tra podcast, social media, piattaforme. Il 
modello da adottare, in una realtà caotica - 
come dice Gilbert -, “è quello degli ecosiste-
mi di influenza sempre attivi, in cui i marchi 
non parlano alle persone, ma esistono nel tes-
suto della cultura, della tecnologia e del pro-
cesso decisionale quotidiano”. I consumatori 
sono mutevoli, e le strategie basate su target 
rigidamente classificati non sono più attua-
li, per quanto rassicuranti: “La stessa persona 
può comportarsi come quattro consumatori 
diversi in un solo giorno. Dobbiamo accettare 
la fluidità comportamentale, tenendo conto 
dei segnali digitali e comportamentali”. Inol-
tre, per Gilbert è fondamentale guadagnarsi 
il ricordo nel tempo, creare associazioni men-
tali durevoli e “non solo clic a breve termine”. 
Bisogna “pianificare la disponibilità mentale a 
lungo e medio termine”. Invece di preoccu-
parci delle conversioni, “dobbiamo chiederci: 
Sarà ricordato quando sarà importante?”. Sic-
come l’attenzione verso i brand da parte dei 
consumatori non è dovuta, bisogna punta-
re sull’essere utili, divertenti e indimenticabili. 
Considerato che nell’attuale mercato “i media 
sono infiniti e l’attenzione è limitata - conclu-
de Gilbert -, il nostro compito non è più quel-
lo di pianificare i media. È quello di progettare 
sistemi di influenza adattivi, sistemi che fun-
zionano anche quando non stiamo guardan-
do, che si accumulano nel tempo e che lascia-
no un segno nella mente del consumatore. Il 
futuro dei media non riguarda la portata o la 
frequenza. Riguarda l’influenza. Non dovrem-
mo cercare di compilare un piano mediatico, 
ma costruire un sistema di influenza”.

Visibilità, AI e GEO
Il search basato sull’intelligenza artificiale sta 
ridefinendo il modo in cui le persone trovano 
informazioni e prendono decisioni, e comin-
cia a esercitare un forte impatto sui compor-
tamenti di ricerca dei consumatori. I buyer 
utilizzano motori di ricerca basati sull’intelli-
genza artificiale per query più lunghe e com-
plesse e per soddisfare una gamma più am-
pia di intenti, reperibilità e informazioni, che 
variano in modo significativo a seconda del-
la categoria e del contesto. L’ottimizzazione 
dei contenuti per la ricerca basata sull’intel-
ligenza artificiale richiede nuove competen-
ze. L’ottimizzazione generativa dei motori di 
ricerca (GEO) segna un allontanamento dal-
la tradizionale ottimizzazione dei motori di ri-

DAN GILBERT

PAUL STRINGER
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sti alla spesa nella parte inferiore del funnel. 
Per il mercato più ampio, ciò crea un sistema 
a due velocità: categorie tradizionali con una 
spesa sostanzialmente stabile e nuove cate-
gorie la cui crescita esponenziale confluisce in 
modo sproporzionato verso le principali piat-
taforme, accelerando ulteriormente il trasferi-
mento strutturale degli investimenti pubblici-
tari verso gli ecosistemi digitali.

 

La ‘perdita di senso’ della classe 
media
Il ceto medio e i suoi consumi da sempre rap-
presentano le fondamenta della crescita di 
brand e aziende, in quanto generatori sia di vo-
lumi, sia di margini, e di conseguenza anche del 
mercato della comunicazione. Ma il progressivo 
svuotamento della capacità di spesa della clas-
se media sta mettendo in discussione questo 

paradigma, perché i consumi sono sempre più 
polarizzati tra acquisti di fascia alta e acquisti di 
fascia bassa. E i consumatori anche: il 10% più 
ricco degli americani ora guida il 50% della spesa 
statunitense. La concentrazione di ricchezza in 
poche mani impatta negativamente sia sulle fa-
miglie a basso reddito, ma anche - come eviden-
ziato sopra - quelle a reddito medio, che stanno 
perdendo progressivamente il loro ruolo di ‘cen-
tro di gravità economica’. Questo cambiamen-
to è ormai diventato un problema globale, non 
solo per l’occidente. Secondo il report di WARC 
‘The marketer’s toolkit 2026’, la crisi immobilia-
re, il rallentamento della crescita economica e 
il raggiungimento di una fase matura da parte 
di motori di crescita come l’espansione globa-
le e l’urbanizzazione stanno mettendo pressio-
ne alla potente classe media cinese. Il fenomeno 
di svuotamento della middle class rappresen-
ta una grande sfida per le aziende e per i brand 
che su di essa si sono consolidati per poi dare 
la scalata a target ancora più ‘premium’, perciò - 
dice WARC - ora devono trovare nuova crescita 
presso le due estremità del mercato. Infatti il ter-
mine ‘classe media’ sta perdendo significato. Lo 
dice senza esitazioni il 28% dei professionisti del 
marketing intervistati da WARC si è detto forte-
mente d’accordo ma complessivamente il 73% 
degli intervistati, quasi tresu quattro, ha ritenu-
to l’affermazione almeno in parte valida e solo il 
14% si è detto in disaccordo. Del resto, mentre il 
costo della vita (prezzi delle case, istruzione, ser-
vizi di vario genere) cresce in maniera sensibile, 
i redditi sono fermi, la sicurezza del posto di la-
voro è crollata: oltre il 20% delle famiglie statuni-
tensi a reddito medio ora spende più di quanto 
guadagna, con conseguente indebitamento, in-
sicurezza finanziaria e forte riduzione della spe-
sa, meno capacità di rimborsare i finanziamenti. 
La classe media si sta effettivamente biforcando, 
con i più abbienti che salgono nella scala della 
spesa, mentre gli altri stringono la cinghia. 

Il nuovo consumatore nell’era 
della polarizzazione
Divisioni sociali che si accentueranno a bre-
ve, tra ricchi e ricchissimi (ci sarebbero, a livel-
lo globale, 84 trilioni di dollari in procinto di 
essere ereditati) e quelli meno fortunati (mil-
lennials, GenZ) che vedono i debiti crescere e 
le prospettive diminuire. WARC evidenzia, in 
merito, una crisi di ambizione. L’interesse per l’i-
struzione universitaria e per ‘fare carriera’ come 
fattori determinanti per il reddito complessi-
vo nel corso della vita è in calo: ma questo li-
miterà ulteriormente le possibilità di migliora-
re la propria condizione economica. Visto che 
i consumi diventano più selettivi e concentrate 
su poche categorie che contano davvero per i 
consumatori, i brand dovranno studiare i nuo-
vi modelli di spesa e i valori su cui basano le de-
cisioni d’acquisto. 

 

WPP Media
Via Morimondo 26 -  20143, Milano | +39 023057321 |  wppmedia.com

Part of WPP Campus 

C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K

https://www.wppmedia.com/


 media&pubblicità media&pubblicità

12   13

N el 50esimo anno dal-
la nascita, il quotidia-
no la Repubblica sta 
affrontando un mo-

mento di crisi epocale, causa di-
smissione delle attività editoriali da 
parte di Exor, la holding della fami-
glia Agnelli che possiede il grup-
po GEDI, di cui fa parte il giorna-
le fondato da Eugenio Scalfari con 
Carlo Caracciolo come editore. Un 
giornale ‘mitico’, come mitico era 
il Gruppo Editoriale l’Espresso che 
lo pubblicava, storicamente prota-
gonista, con le sue cronache, delle 
vicende più rilevanti del Paese, da 
Tangentopoli e Mani Pulite all’e-
popea berlusconiana, ai fatti di Te-
lekom Serbia. Ma anche di gran-
di polemiche, legate alle proprietà 
(prima la CIR della famiglia De Be-
nedetti, e poi appunto Exor) e ai 
loro interessi, o allo schieramento 
a sinistra del giornale. Le cessioni 
delle testate locali hanno dato ini-
zio a un processo che ha interes-
sato Il Secolo XIX (ora di proprie-
tà della Blue Media/MSC Group), 
La Stampa, e adesso la Repubbli-
ca. Nella tornata delle dismissioni 
è entrato anche il settimanale l’E-
spresso che ha lasciato il perimetro 
del Gruppo nel 2022 con la vendita 
a BFC Media, la quale ha successi-
vamente ceduto alla Alga srl/Grup-
po Ludoil di Donato Ammaturo. E 
adesso nel mirino ci sono anche le 
radio: Deejay, Capital, m2o. 

I piani per la Repubblica 
Le ultime notizie danno come ac-
quirente assai probabile per la Re-
pubblica la società editoriale greca 
Antenna di Theo Kyriakou, pro-
prietario con la sua famiglia di una 

holding che opera in svariati ambi-
ti tra cui quello dei media. Antenna 
è a sua volta un gruppo televisivo 
di portata internazionale, e i suoi 
proprietari sarebbero interessati 
anche al pacchetto radiofonico di 
GEDI. L’acquisizione di Repubblica 
comporterà anche quella delle sue 
property correlate, come ad esem-
pio gli hub verticali e l’Huffington 
Post. L’operazione si inquadra in 
una strategia di espansione in mer-
cati europei del Sud e dell’Est; ma 
è anche in sospeso, in attesa che 

si concluda quella analoga per La 
Stampa. Intanto, proprio prima di 
Natale, GEDI ha venduto La Senti-
nella del Canavese alla società edi-
trice Ledi, che fa capo al gruppo 
Ladisa attivo nel settore della risto-
razione. La Ledi possiede il giornale 
locale L’Edicola specializzato in in-
formazione locale nelle aree di Pu-
glia e Basilicata. 

SAE vuole La Stampa
Per quanto riguarda La Stampa, en-
trata nel Gruppo Espresso con la 

fusione con Itedi che ha dato origi-
ne a GEDI (nel 2016), attualmente 
l’opzione di vendita più accredita-
ta è quella a SAE, che già ha preso 
da GEDI una serie di testate locali 
(Il Tirreno, la Gazzetta di Modena, 
Gazzetta di Reggio, La Nuova Ferra-
ra, La Nuova Sardegna), con la qua-
le ci sarebbe in corso una trattativa 
esclusiva. Anche in questo caso, il 
pacchetto comprende gli asset col-
legati e le attività di printing (rota-
tive). L’offerta dell’azienda guidata 
da Alberto Leonardis (che tra l’altro 

Stampa Il risiko dei giornali: 
i grandi Gruppi lasciano, 
nuovi editori crescono 

Exor, Monrif, e 
la PBF di Paolo 

Berlusconi 
dismettono o 

riducono sempre 
di più il proprio 
impegno nelle 
attività print e 

lasciano campo 
libero a realtà 
più piccole e 

aggressive
di  Elvira Rubini

opera anche nel mercato della co-
municazione e della pubblicità at-
traverso Next Different e Uniting) 
ha superato quella, non vincolan-
te, avanzata in precedenza da NEM 
(Nord Est Multimedia), la corda-
ta che nel 2023 ha acquisito le te-
state Il Mattino di Padova, La Tribu-
na di Treviso, La Nuova di Venezia e 
Mestre, Il Corriere delle Alpi, Il Mes-
saggero Veneto, Il Piccolo e Nordest 
Economia. La valorizzazione del 
quotidiano si aggirerebbe intorno ai 
40 milioni di euro. Secondo alcune 
indiscrezioni stampa, SAE agirebbe 
in cordata con vari soggetti istitu-
zionali, tra cui la Fondazione Crt di 
Torino, Fondazione Cassa di rispar-
mio di Biella e, con riserve, la Fon-
dazione Banca popolare di Novara, 
e queste presenze conferirebbero 
solidità al progetto; anche se NEM, 
a sua volta, è costituita da impor-
tanti realtà imprenditoriali ed eco-
nomiche del Triveneto. Sul fronte 
della redazione la preoccupazione 
cresce, poiché secondo la rappre-
sentanza sindacale le dimensioni di 
queste realtà non garantiscono suf-
ficiente capacità di gestione di una 
testata nazionale, con ricadute pos-
sibili per la tenuta dei livelli occupa-
zionali. In una audizione presso la 
commissione Cultura alla Camera, 
i vertici dei cdr hanno espresso forti 

preoccupazioni. In particolare quel-
lo di Repubblica chiede garanzie 
sull’occupazione e sull’identità della 
testata nel caso di un passaggio ad 
Antenna, che peraltro è molto for-
te in campo televisivo ma non ha 
esperienza sulla carta. 

Anche Monrif vende
Quello del Gruppo GEDI non è 
il solo dossier caldo nello scena-
rio di grandi gruppi editoriali che 
passano la mano ad aziende nuo-
ve sul mercato specifico. E’ il caso 
di Monrif, la società di Andrea Rif-
feser Monti che attraverso la Edi-
toriale Nazionale controlla Il Resto 
del Carlino, La Nazione, Il Giorno, 
il dorso nazionale QN, e la con-
cessionaria di pubblicità SpeeD. 
A scendere in campo, per l’acqui-
sizione di una quota azionaria di 
oltre il 60% del pacchetto testate 
di Monrif, è Leonardo Maria Del 
Vecchio, con un’offerta vincolante 
effettuata attraverso la sua LMDV 
Capital. “Questa operazione ri-
entra in un progetto industria-
le di lungo periodo che ricono-
sce all’editoria un ruolo centrale 
per il Paese - ha detto Del Vec-
chio -. Crediamo nel valore dell’in-
formazione di qualità e nell’auto-
nomia delle redazioni. Il nostro 
impegno è investire con capita-

le paziente, mettendo tecnologia 
e competenze al servizio del lavo-
ro giornalistico. Una volta com-
pletati i passaggi formali, intendia-
mo confrontarci con giornalisti, 
redazioni e Comitati di redazione 
per costruire un percorso condi-
viso”. Andrea Riffeser Monti, pre-
sidente del gruppo Monrif, ha di-
chiarato in merito all’operazione: 
“Siamo felici e onorati di questo 
accordo con Leonardo Maria Del 
Vecchio, che rafforza il futuro di 
un’informazione libera e respon-
sabile, oggi più che mai essenzia-
le per la democrazia del nostro 
Paese”. Editoriale Nazionale è la 
denominazione assunta da Poli-
grafici Editoriale dopo il suo deli-
sting. La quota che acquisirebbe 
LMDV è del 63,60%, mentre gli al-
tri soci minoritari sono ADV Me-
dia (10,97%), Tamburi Investment 
Partners (7,89%), Future (5,98%) e 
Fondazione Cassa di Risparmio di 
Trieste (5,22%). La famiglia Riffeser 
quindi resterà comunque nell’a-
zionariato di EN anche se con una 
quota di minoranza. 

Il Giornale: sempre 
più Angelucci, sempre 
meno Berlusconi
LMDV Capital aveva già rilevato 
a fine 2025 il 30% de Il Giornale. 

A questa operazione fa seguito, 
a gennaio, un ulteriore rafforza-
mento della famiglia Angelucci 
nello stesso quotidiano con l’ac-
quisizione di un ulteriore 25% da 
PBF, la holding finanziaria di Pa-
olo Berlusconi. Editoria Italia, l’a-
zienda degli Angelucci, a questo 
punto sale al 65% del Il Giornale 
srl e della controllata Il Giornale.
it srl, precedentemente detenu-
ta da Berlusconi che, considera-
to il 30% in mano a LMDV, con-
serva una partecipazione del 5%. 
Con questa operazione, avvia-
ta nel solco del percorso iniziato 
nel 2023, Editoria Italia “consolida 
il proprio ruolo di azionista di rife-
rimento e rilancia il progetto edi-
toriale del quotidiano, in linea con 
la strategia industriale di lungo pe-
riodo definita” ha detto l’azienda 
in una nota. “Il rafforzamento del-
la compagine societaria conferma 
la volontà del gruppo di investire 
nel settore editoriale, sostenendo 
il pluralismo dell’informazione e 
lo sviluppo di realtà editoriali soli-
de e capaci di affrontare le trasfor-
mazioni del mercato”. Nel nuovo 
assetto societario, Paolo Berlusco-
ni conserva il ruolo di presiden-
te onorario, garantendo continui-
tà al percorso editoriale condiviso 
negli anni.

LEONARDO MARIA DEL VECCHIO

ALBERTO LEONARDIS ANDREA RIFFESER
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N etflix continua a 
crescere a livel-
lo global e spinge 
sul mercato italia-

no, dove aumentano le produ-
zioni originali in uscita nel 2026, 
come ha annunciato Eleonora 

‘Tinny’ Andreatta, la vice presi-
dente per i contenuti nel nostro 
Paese, durante l’evento ‘What’s 
Next’ che si è tenuto a Roma il 
21 gennaio scorso per presen-
tare l’offerta di quest’anno. An-
che se non ci sono i dettagli sul-
la spesa in contenuti locali, nel 
2025 la piattaforma ha destina-
to ai nuovi prodotti un budget 
complessivo 18 miliardi di dol-
lari, in crescita dell’11% sull’an-
no precedente. Intanto, i nume-
ri del quarto trimestre 2025 e 
dei 12 mesi raccontano una sto-
ria positiva ma forse anche di un 
avvicinarsi della maturità del bu-
siness: alle prospettive di cresci-
ta per i prossimi mesi, più con-
tenute rispetto all’anno appena 
chiuso, la borsa ha risposto con 
un calo di oltre il 5% delle azio-
ni. Nelle stesse ore, Netflix ha ri-
lanciato ulteriormente sul fronte 

Warner Bros. Discovery con una 
offerta molto allettante per gli 
azionisti del gruppo guidato da 
David Zaslav: pagamento tutto 
in contanti (all cash) degli 82,7 
miliardi di dollari proposti come 
valutazione del pacchetto strea-
ming e studios. Dice Ted Saran-
dos, co-CEO della piattaforma 
insieme a Greg Peters: “Il consi-
glio di amministrazione di WBD 
continua a sostenere e racco-
mandare all’unanimità la nostra 
transazione, e siamo fiduciosi 
che essa produrrà il miglior ri-
sultato possibile per gli azioni-
sti, i consumatori, i creatori e la 
comunità dell’intrattenimento 
in generale. Il nostro accordo ri-
visto, interamente in contanti, 
consentirà di accelerare i tempi 
per il voto degli azionisti e forni-
rà una maggiore certezza finan-
ziaria. Insieme, Netflix e Warner 

Bros. offriranno una scelta più 
ampia e un valore maggiore al 
pubblico di tutto il mondo, mi-
gliorando l’accesso a programmi 
televisivi e film di livello mon-
diale sia a casa che nei cinema. 
L’acquisizione amplierà inoltre 
in modo significativo la capacità 
produttiva e gli investimenti sta-
tunitensi nella programmazione 
originale, favorendo la creazione 
di posti di lavoro e la crescita a 
lungo termine del settore”.

Bilancio global 2025
Per quanto riguarda i conti, nel 
2025 Netflix registra una cresci-
ta del 16% complessivo dei rica-
vi globali (al lordo delle valute) 
a 45,2 miliardi di dollari, traina-
ti dal +18% registrato nell’ulti-
mo trimestre dell’anno chiuso a 
quota 12,1 miliardi e con un uti-
le netto (nel quarto trimestre) 

Streaming Netflix: nel 2025 la 
raccolta adv globale supera 
i 1,5 miliardi di dollari; cresce 

l’impegno in Italia

Nel 2025 risultati 
in crescita, 

325 milioni di 
abbonati, +11% 
il budget global 

nuove produzioni; 
Tinny Andreatta: 
“Investiamo con 
convinzione nel 
nostro mercato”

di  Silvia Antonini

di oltre 2,4 miliardi. Nei 12 mesi 
crescono il risultato operativo 
e il margine operativo (+29,5%) 
La piattaforma streaming tor-
na a comunicare i dati sugli ab-
bonamenti, che superano i 325 
milioni, quasi 23 milioni in più 
rispetto all’ultimo dato dispo-
nibile relativo al 2024 (301,62 
milioni), per un’audience com-
plessiva stimata di 1 miliardo di 
persone; e una ulteriore crescita 
è prevista dalla piattaforma nei 
prossimi mesi. Nel terzo anno 
dal lancio del piano di abbona-
mento con pubblicità, la raccol-
ta cresce di due volte e mezzo 
e supera il miliardo e mezzo di 
dollari, grazie – secondo gli ana-
listi – alla spesa in USA che vale 
il 70% del totale. Ancora in cre-
scita le prospettive per il 2026: 
nel primo trimestre l’azienda si 
aspetta un andamento superio-
re al +15%, mentre a fine anno 
stima ricavi per 50,7-51,7 miliar-
di di dollari, con una tendenza 
tra il +12% e il +14% sul 2025, 
grazie a un aumento degli abbo-
nati, ma anche dei prezzi e ai ri-
cavi pubblicitari che dovrebbe-
ro ulteriormente raddoppiare. 
Netflix si aspetta inoltre un in-
cremento del margine operativo 
al 31,5%, incluso l’ammortamen-
to degli investimenti sulle acqui-
sizioni legato anche alla tempi-
stica di lancio dei titoli, in ogni 
caso migliore nella seconda par-
te dell’anno. 

I contenuti proprietari 
vincono
Netflix sottolinea inoltre il tasso 
di fedeltà di visione, in aumen-
to di 2 punti percentuali anno 
su anno con il +9% generato da-
gli Originals che fa da traino alla 
performance complessiva, e si 
assesta su 96 miliardi di ore viste 
sulla piattaforma. Tra i program-
mi più visti nel quarto trimestre 
figurano ‘Stranger Things’ con 
120 milioni di visualizzazioni 
(nella sua stagione finale), ‘No-
body Wants This’ con 31 milioni 
(stagione due) e ‘Selling Sunset’ 
con 11 milioni (stagione nove). 
I contenuti proprietari la fanno 
da padrone, a discapito di quel-
li terzi, ma uno dei motivi è che 
sulla piattaforma questi ultimi 
sono diminuiti a seguito dell’in-
cremento di licenze del perio-
do 2023-2024 forzato dallo scio-

pero della WGA (Writers Guild 
of America, sindacato degli sce-
neggiatori) che ha temporane-
amente bloccato le nuove pro-
duzioni. Tuttavia, nel 2026 non 
solo aumenteranno gli Originals 
e le repliche di titoli Netflix, ma 
anche l’offerta su licenza, a se-
guito degli accordi con Univer-
sal per i film d’animazione (in-
clusa DreamWorks), Paramount 
e Sony Picture Entertainment. 

Verso l’acquisto di 
WBD
Con l’offerta all cash per l’acqui-
sizione delle attività streaming e 
studios di Warner Bros. Disco-
very, Netflix ha fatto un deci-
so passo in avanti rispetto all’al-
tro contendente, Paramount. La 
piattaforma ha confermato l’of-
ferta di 82,7 miliardi di dolla-
ri con una valutazione di 27,75 
dollari per azione ma fa uno 
sforzo in più e se in un primo 
tempo aveva proposto di pagare 
parte in contanti, parte in azio-
ni proprie, ora rivede la posizio-
ne e decide per un pagamento 
tutto in contanti. Che era quan-
to aveva offerto Paramount, con 
una valutazione di 30 dollari per 
azione ma per tutto il pacchet-
to Warner Bros Discovery, in-
clusa quindi la parte di business 
denominato Discovery Global 
nella quale ci sono anche le at-
tività via cavo, per un totale di 
oltre 108 miliardi di dollari da 
versare cash. Un’offerta che il 
board di Discovery comunque 
non aveva accettato, in quanto 
non valorizzava opportunamen-
te il business DG. Warner Bros. 
Discovery punta infatti a due 
vendite distinte e infatti il clo-
sing dell’operazione con Netflix 
dipende dalla cessione del bu-
siness televisivo, che dovreb-
be avvenire in sei-nove mesi: 
per il completamento dell’ac-
cordo si dovrà attendere alme-
no un anno se non un anno e 
mezzo. In ogni caso, l’approva-
zione da parte degli azionisti di 
Warner Bros. Discovery è atte-
sa entro il prossimo aprile e l’of-
ferta di pagamento in contanti 
rappresenta un grande miglio-
ramento perché sgancia la va-
lorizzazione del pacchetto dalla 
volatilità dei mercati azionari. I 
vertici dei due gruppi ribadisco-
no il valore strategico dell’opera-

zione: alle dichiarazioni di Saran-
dos si affiancano quelle di David 
Zaslav, CEO WDB che ha parla-
to di un passo decisivo verso l’u-
nione di due delle più grandi re-
altà dello storytelling globale. 

Future evoluzioni
Il co-CEO di Netflix Greg Pe-
ters ha dichiarato: “Modifican-
do oggi il nostro accordo, sot-
tolineiamo ciò in cui abbiamo 
sempre creduto: la nostra tran-
sazione non solo offre un valo-
re superiore agli azionisti, ma è 
anche fondamentalmente a fa-

vore dei consumatori, dell’in-
novazione, dei creatori e della 
crescita. Negli ultimi dieci anni, 
mentre gran parte dell’industria 
dell’intrattenimento ha subi-
to una contrazione, Netflix ha 
registrato una crescita e ha in-
vestito enormemente nel set-
tore cinematografico e televisi-
vo negli Stati Uniti e all’estero. 
Questa transazione alimente-
rà ulteriormente tale cresci-
ta e tali investimenti”. Una del-
le conseguenze interessanti di 
questa operazione sarà il desti-
no delle piattaforme di strea-

ELEONORA 
ANDREATTA
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ming: da un lato Netflix, brand 
fortissimo e in qualche modo 
sinonimo di queste piattafor-
me; dall’altro HBO Max, la nuo-
va offerta di Warner lanciata di 
recente, che arrivata anche in 
Italia con la sua imponente li-
brary tra cui anche tutta l’offer-
ta sportiva di Eurosport. 

Italia
Pilastri dell’offerta italiana nel 
2026 sono varietà, qualità, am-
bizione, e il coinvolgimento 
della maggior parte dei miglio-
ri esponenti italiani del cinema 
e dell’audiovisivo. A dieci anni 
dal debutto di Netflix nel no-
stro Paese, la piattaforma stre-

aming conferma “lo slancio nel 
costruire uno storytelling sfi-
dante, complesso e stratificato 
– ha detto Andreatta -, investia-
mo in Italia a lungo termine e 
con convinzione. Non solo: ol-
tre alla serialità e all’unscripted 
ci impegniamo ulteriormen-
te nel cinema e oggi annun-

ciamo quattro nuovi titoli, con 
l’obbiettivo di arricchire l’offer-
ta anche attraverso i film desti-
nati al pubblico italiano: voglia-
mo che trovino il loro ‘film del 
cuore’» con storie rivolte ai gu-
sti e alla sensibilità del nostro 
mercato. Importante novità lo 
sbarco dello sport live, con l’ar-
rivo del WWE dal 1° aprile e del 
‘Six King Slam’ in ottobre. 

Le novità italiane nel 
2026
Per quanto riguarda i film, il 23 
gennaio è uscito il ‘Il Falsario’, 
di Stefano Lodovichi con Pietro 
Castellitto e Giulia Michelini, 
già ampiamente annunciato, 
sulla vita di Tony Chichiarel-
li, malavitoso romano collega-
to ad alcune delle vicende più 
oscure degli anni ’70 e ’80, tra 
cui il caso Moro. I nuovi titoli 
inediti annunciati a Roma sono 
l’action movie ‘Senza volto’ di 
Fabio Guaglione con Edoardo 
Leo e per la prima volta sullo 
schermo sua figlia Anita; le dra-
medy ‘Non abbiam bisogno di 
parole’ di Luca Ribuoli con Sa-
rah Toscano e Serena Rossi e 
‘Campioni’ di Jacopo Bonvici-
ni con Alessandro Gassmann 
e Anna Ferzetti; la commedia 
sentimentale ‘Noi un po’ me-
glio’ di Daniele Luchetti con 
Elio Germano e Maria Chia-
ra Giannetta. A questa offerta 
si affiancano i titoli italiani che 
debutteranno in prima finestra 
su Netflix dopo l’uscita in sala. 
Ricca anche la serialità: ritor-
ni, come ‘Due spicci’, di Zero-
calcare (maggio 2026), ‘La leg-
ge di Lidia Poet’ con Matilda 
De Angelis, ‘Maschi veri’, ‘Su-
burramaxima’ e ‘La storia della 
mia famiglia’. Numerosi i nuo-
vi titoli, sempre in ambito serie: 
‘Motorvalley’, dal 10 febbraio 
(Luca Argentero, Giulia Miche-
lini, Caterina Sforza); ‘Chiaro-
scuro’ in autunno (Pierpaolo 
Spollon, Andrea Lattanzi, Ma-
tilde Gioli tra gli altri); ‘Il capo 
perfetto’ (Luca Zingaretti), ‘Mi-
nerva – La Scuola’; ‘Nemesi’ 
(Pierfrancesco Favino, Barba-
ra Ronchi, Elodie). Dal lato un-
scripted torna ‘Nuova scena’, 
mentre debutta ‘Physical Italia 
da 100 a 1’. ‘Io sono notizia’, il 
documentario su Fabrizio Co-
rona, completa l’offerta 2026. 

DAVID ZASLAV

TED SARANDOS

https://www.real-media.it/
https://thegalleryadv.com/
https://www.linkedin.com/company/real-media-srl/
https://www.facebook.com/realmediasrl
https://www.instagram.com/realmediasrl/
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T ra le tendenze più im-
portanti che caratte-
rizzeranno il merca-
to dei media nel 2026 

c’è l’ascesa della connected tv 
come driver della pubblicità te-
levisiva. Secondo stime interna-
zionali, nel 2025 la spesa globale 
su advertising in CTV ha sfiora-
to i 40 miliardi di dollari, in cre-
scita del 15% circa sul 2024: altre 
analisi prospettano incrementi 
intorno al 9% nel 2026. Volani di 
questi andamenti saranno l’otti-
mizzazione tramite intelligenza 
artificiale, la misurazione stan-
dardizzata ed esperienze di vi-
sione più curate e personalizza-
te. In questo quadro, eMarketer 
riporta che il 52% dei brand ne-
gli USA ha trasferito almeno un 
quarto del proprio budget pub-
blicitario sulla CTV negli ultimi 
tre anni, preferendo il targeting 
demografico (30% dei marketer) 
a quello contestuale (11%). Nel 
frattempo, i formati pubblicitari 
interattivi stanno guadagnando 
terreno come mezzo per distin-
guersi dalla massa, stimolare il ri-
cordo spontaneo (+36%) e l’affi-
nità con il marchio (+33%).

Trend in Italia
In Italia, i dati UNA indicano in-
vestimenti intorno ai 673 milio-
ni di euro, con un incremento su-

periore al 19% rispetto al 2024; 
mentre le misurazioni dell’Osser-
vatorio Internet Media del Poli-
tecnico di Milano indicano che 
il mercato potrebbe superare i 
700 milioni, con una crescita del 
23% sull’anno prima e una quo-

ta del 10% della raccolta digita-
le. In questo quadro si inserisce 
l’arrivo sullo scenario dello stre-
aming della nuova offerta HBO 
Max di Warner Bros. Discovery, 
che al netto delle vicende relative 
a vendite e acquisizione del bu-

siness da parte di altri operatori 
come Netflix o Paramount, rap-
presenta un nuovo competitor 
e quindi potrebbe ulteriormente 
frammentare il panorama italia-
no. Proprio sul rischio frammen-
tazione e saturazione si sofferma-
no le analisi Sensemakers che si 
domanda se c’è spazio per nuovi 
operatori. “Dalle nostre ricerche 
e anche da alcune evidenze dei 
dati Auditel emerge la fotografia 
di una fase di saturazione degli 
abbonamenti ai servizi di strea-
ming a pagamento - afferma Fa-
brizio Angelini, CEO di Sensema-
kers -. Le operazioni di riduzione 
del prezzo con l’introduzione di 
formule supportate dalla pubbli-
cità e quelle di contrasto al feno-
meno di condivisione delle pas-
sword hanno già espresso il loro 
maggiore potenziale. La crescita 
continuerà a ritmi più contenuti 
in futuro dove i fenomeni di so-
stituzione delle offerte alla ricer-
ca di economie di costo e churn 
rate tra gli operatori diventeran-
no sempre più forti”.

Vicini alla saturazione
Attualmente la metà delle fa-
miglie italiane e l’80% di quelle 
con accesso a connessioni bro-
adband hanno sottoscritto alme-
no un servizio a pagamento degli 
streamer. Dalle ricerche Sense-
makers emerge che il numero di 
servizi di streaming a pagamento 
che le famiglie sono mediamen-
te disposte a pagare è di 2,3, dato 
ormai stabile da anni così come 
la propensione massima di spe-
sa che oscilla tra i 25 e i 27 euro 
mensili. Anche i dati Auditel con-
fermano tale tendenza. Da mag-
gio 2022 Auditel infatti monitora 
il cosiddetto traffico non ricono-
sciuto in cui rientra, insieme a al-
tre tipologie di fruizione, anche il 
consumo dei contenuti di OTT 
e streamer. Nel 2025 la reach del 
traffico non riconosciuto nel 
giorno medio si è ridotta dello 
0,8% mentre è aumentata solo 
dello 0,6% in prime time. In base 
a dati Sensemakers, nello scorso 
mese di settembre il consumo 

CTV HBO Max arriva in Italia, il 
mercato alla prova della saturazione

Sensemakers 
analizza vantaggi 

e opportunità 
dell’ingresso di un 
nuovo operatore 
dello streaming 

in Italia, in un 
contesto della 
tv connessa 

che sta ancora 
esprimendo il 

proprio potenziale
di  Francesca Graziani

dei contenuti di HBO attualmen-
te presenti in Italia valeva il 15% 
del totale del tempo speso sulla 
piattaforma di Netflix e se doves-
se avere successo l’integrazione 
di Warner Bros. Discovery parte 
di quest’ultima, abbonarsi diver-
rebbe quasi irrinunciabile lascian-
do gli altri operatori a contender-
si la sola ulteriore altra opzione di 
sottoscrizione all’interno della fa-
miglia. Già oggi il 74% degli spet-
tatori di Amazon Prime Video e 
l’84% di quelli Disney guardano 
anche contenuti su Netflix.

Benefici 
dall’integrazione
Quali saranno gli eventuali van-
taggi di un processo di integra-
zione dei servizi di streaming è 
la seconda domanda da farsi: “Io 
credo che i benefici potenzia-
li nel nostro Paese siano gli stessi 
all’origine dell’operazione a livello 
globale - afferma Angelini -. In un 
mercato sempre più saturo dove 
il focus si sposterà progressiva-
mente dalla conquista di nuovi 
clienti alla retention di quelli esi-
stenti e all’aumento della loro ca-
pacità di spesa, l’operazione ha in 
effetti un grande valore strategi-
co. A parte l’acquisizione dei di-

ritti di proprietà intellettuale su 
moltissimi titoli ‘hero’ che abi-
literanno nuove fonti di ricavo, 
l’ampiezza della library è il primo 
fattore di retention e di aumen-
to dei livelli di ingaggio e tem-
po speso sulle piattaforme men-
tre notoriamente le nuove uscite 
sono la leva principale per at-
trarre abbonati aggiuntivi. L’Ita-
lia ha comunque un’unicità a li-
vello mondiale rappresentata dal 
fatto che la tv lineare continua 
a essere molto forte. L’operazio-
ne Netflix-WBD aumenterebbe 
sicuramente l’ampiezza della li-
brary sui contenuti scripted (so-
prattutto serie tv e film) ma non 
la sua varietà in termini di ge-
neri coperti - conclude Angeli-
ni -, con gli eventi live e l’intrat-
tenimento che continuerebbero 
a essere presidiati dal palinsesto 
degli streamcaster domestici. Un 
cambiamento radicale dei com-
portamenti di consumo dovreb-
be passare necessariamente per 
un allargamento dell’offerta de-
gli streamers su queste tipologie 
di contenuti”.

Scenario
Oltre a essere un elemento cen-
trale delle strategie di comuni-
cazione omnichannel integra-
te, in Italia la connected tv è uno 
dei canali in più rapida crescita - 
commenta Angela Bersini, gene-
ral manager di The Trade Desk 
Italia - e sta diventando un vero 
pilastro delle strategie pubblicita-
rie digitali. Tutti i principali servi-
zi di streaming offrono oggi for-
mule supportate dalla pubblicità 
e una quota sempre maggiore di 
impression viene gestita in modo 
programmatico. La CTV consen-
te agli inserzionisti di raggiungere 
contenuti professionali e di qua-
lità su larga scala, in modo molto 
più mirato e misurabile rispetto 
alla televisione lineare. Attual-
mente sono circa 9 milioni gli 
italiani che la utilizzano regolar-
mente e il 74% la preferisce alla tv 
tradizionale, attratto dalla flessi-
bilità e dalla fruizione on demand 
(‘State of CTV market 2024’). “La 
connected tv rappresenta quindi 
un punto di sintesi unico tra l’im-
patto emotivo della tv e la preci-
sione del digitale, rendendo pos-
sibile la costruzione di campagne 
memorabili, rilevanti e ottimizza-
bili in tempo reale”.

FABRIZIO ANGELINI

ANGELA BERSINI
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H earst annuncia la no-
mina di Paola Rini a 
global commercial di-
rector, Luxury and Li-

festyle, in Hearst Global Solutions, 
la unit guidata da Robert Schoen-
maker. Grazie a un portafoglio di 
brand riconosciuti a livello globale 
e a un lavoro continuo di alta qua-
lità progettuale, Hearst è oggi nel-
la posizione di trasformare la ven-
dita in un vero motore di valore: 
un modello capace di integrare 
contenuti che generano engage-
ment, soluzioni creative, dati, per-
formance e competenze speciali-
stiche, offrendo ai partner progetti 
sempre più efficaci, misurabili e di-
stintivi. Un’organizzazione in gra-
do di sviluppare progetti su misura 
ad alto impatto, valorizzando tut-
te le piattaforme dei brand, print, 
digital, eventi e iniziative speciali, in 
Italia e all’estero, con una visione re-
almente integrata. In questo con-
testo, Paola Rini guiderà la struttu-
ra commerciale, con l’obiettivo di 
sviluppare il fatturato nazionale e 
le revenue internazionali.

Il nuovo assetto
Nel nuovo assetto, riporteranno a 
Paola Rini quattro direttori vendi-
te: Luxury, Beauty, Lifestyle e Cen-
tri Media. Restano invariati i ruo-
li di Fabio Seveso, head of hearst 
Live, responsabile per l’ideazione, 
realizzazione e commercializzazio-
ne degli eventi; Alessandro Carac-
ciolo, global solutions LAB director, 
responsabile della divisione com-
merciale e operativa del digitale 
che include anche il content studio; 
Milo Antimi, global commercial 
director per il mercato america-
no. Hearst Global Solutions si av-
vale inoltre del coordinamento dei 
brand manager, figure chiave che 
hanno il compito di presidiare la 

performance di ciascun brand del-
la casa editrice e di valorizzarne ap-
pieno il potenziale.

Hearst Global Solutions 
La nuova organizzazione di He-
arst Global Solutions è pensata 
per accelerare ulteriormente sul-
le direttrici strategiche fondamen-
tali: evoluzione dell’offerta com-
merciale verso modelli sempre più 
consulenziali e progettuali, capa-
ci di integrare contenuti, creativi-
tà, esperienze, dati, performance e 
distribuzione internazionale attra-
verso i network dei brand Hearst. 
Crescita continua della base clienti, 
con una forte accelerazione nei set-
tori food, turismo e target maschi-
le, senza perdere il focus sul core 
business moda e beauty. Program-
mazione, produzione ed eccellenza 
per garantire elevati livelli di enga-
gement delle audience qualitative 
e progetti sempre più rilevanti e ad 
alto valore per i partner.

I commenti 
“Sono molto contento che Pao-
la abbia scelto Hearst, la sua nomi-
na rappresenta un passaggio chiave 
nel percorso di evoluzione di He-
arst Global Solutions - commenta 
Robert Schoenmaker -. Negli ultimi 
anni abbiamo costruito una strut-
tura commerciale solida, compe-
tente e capace di crescere in modo 
costante. L’arrivo di Paola rafforza 
ulteriormente questa organizzazio-
ne, portando una leadership esper-
ta, visione strategica e grande ca-
pacità di valorizzare il talento delle 
nostre persone. È un segnale chia-
ro al mercato: Hearst continua a in-
vestire e a guardare avanti con am-
bizione”. Prosegue Schoenmaker: “I 
risultati raggiunti nel 2025 dal com-
parto Luxury and Lifestyle confer-
mano la solidità del nostro percorso 
con una crescita del 6,1% sul mer-
cato globale, sostenuta dal raffor-
zamento del network Esquire (con 
l’edizione italiana che per la secon-

da volta ha prodotto un progetto 
internazionale ripreso da 24 edizio-
ni nel mondo) e da diversi proget-
ti con aziende del mondo del lusso, 
esempi concreti della nostra capa-
cità di lavorare su scala mondiale 
con contenuti e progetti di altissi-
mo livello. Sul mercato domestico 
registriamo una crescita complessi-
va dell’1% considerando print, digi-
tal ed eventi, con performance par-
ticolarmente positive per Harper’s 
Bazaar (+18%), Men’s Health (oltre 
1 milione di euro di raccolta), Run-
ner’s World (+36%), Cosmopoli-
tan (+12%) e per il settore Moda 
nel suo complesso (+2%). Un con-
tributo fondamentale arriva inoltre 
dai 60 eventi di brand realizzati su 
tutto il territorio italiano, grazie al 
lavoro peculiare e innovativo della 
struttura Hearst Live.

Storia professionale
Paola Rini è stata country mana-
ger di Freeda Media in Italia, dove 
ha guidato lo sviluppo delle attività 
commerciali e strategiche, l’espan-
sione in nuovi settori industriali e 
il rafforzamento delle relazioni con 
i principali brand nazionali e inter-
nazionali. In precedenza ha ricoper-
to ruoli di primo piano in Discovery 
Media Italy e Publitalia ’80 - Gruppo 
Mediaset. A proposito del suo nuo-
vo incarico dichiara: “Hearst Global 
Solutions rappresenta oggi un play-
er commerciale dinamico, solido e 
in continua evoluzione. Grazie alla 
fiducia di Robert, e al supporto di 
team altamente qualificati, il mio 
impegno sarà quello di valorizza-
re ulteriormente la proposizione al 
mercato, lavorando per accelerare 
l’innovazione commerciale, raffor-
zando opportunità di partnership 
strategiche di lungo periodo e cre-
ando valore duraturo per i partner 
e per il Gruppo”.

Persone Hearst Global 
Solutions nomina 

Paola Rini a global 
commercial director, 
Luxury and Lifestyle 

New entry nella 
unit guidata 
da Robert 

Schoenmaker; il 
comparto cresce 

del 6,1% sul 
mercato globale 

e dell’1% in quello 
domestico

di  Rosa Colli

PAOLA RINI

 media&pubblicità

Grazie alla grande quantità di dati a nostra
disposizione, costruiamo campagne lead 

sulle tue specifiche richieste per migliorare
i risultati di conversione.

VALORIZZIAMO DA SEMPRE IL TUO BRAND.
DA OGGI PUOI AFFIDARCI I TUOI OBIETTIVI

DI PERFORMANCE.

Vuoi saperne di più? 
Contatta il tuo account di riferimento 
o scrivi a contatti@mediamond.it

LA NOSTRA PROSSIMA CAMPAGNA 
INSIEME
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M entre ci affaccia-
mo al 2026, i con-
fini sempre più la-
bili tra creatività e 

tecnologia stanno trasformando 
il mondo digitale. Questo pun-
to di svolta richiede scommes-
se ambiziose. YouTube è l’epi-
centro indiscusso della cultura. I 
nostri creator stanno reinventan-
do l’intrattenimento e costruen-
do le società di media del futu-
ro, e noi continuiamo a essere il 
posto migliore in cui far cresce-
re le loro attività. YouTube ha la 
portata, la community e gli inve-
stimenti tecnologici che servo-
no per guidare il settore creativo 
in questa nuova era. Ecco le mie 
previsioni per il futuro che verrà.

I creator sono le nuove 
star e i nuovi studi 
cinematografici
La tecnologia offre nuove possi-
bilità creative, ma sono i creator 
e gli artisti di YouTube a guida-
re la strada verso la trasformazio-
ne dell’intrattenimento. Le per-
sone visitano YouTube per vivere 
a fondo i momenti culturali più 
importanti. Quello che voglio-
no è assistere in prima fila all’a-
zione del Super Bowl con creator 
come Jesser e Kay Adams, vedere 
ogni momento del red carpet de-
gli Oscar e godersi l’intensa espe-
rienza di fandom che circonda l’u-
scita di un album di Taylor Swift o 
dei BTS. Noi offriamo tutto que-
sto. A Hollywood ma non solo, 
gli YouTuber stanno acquistando 
spazi con dimensioni da studio 
cinematografico per sperimen-
tare in anteprima nuovi forma-
ti e produrre programmi televisi-
vi imperdibili, prodotti in modo 
impeccabile. Il tempo in cui que-

sti contenuti venivano liquidati 
come semplici “contenuti gene-
rati dagli utenti” è finito. Questi 
sono programmi creati da crea-
tor indipendenti. Pensiamo a Ju-
lian Shapiro-Barnum: la sua serie 
‘Outside Tonight’ è un’esperienza 
di programmazione notturna uni-
ca nel suo genere, creata per l’era 
digitale. Quando i creator hanno il 
controllo della produzione e della 
distribuzione, l’unico confine è la 
loro immaginazione.

Ogni formato su ogni 
schermo
Che guardino i contenuti su un 
piccolo schermo nel palmo della 
mano o sullo schermo più gran-

de di casa, gli spettatori scelgono 
YouTube per la varietà dei conte-
nuti: lunghi , Shorts, video mu-
sicali, live streaming, podcast e 
altro ancora. Quest’anno rende-
remo gli Shorts ancora più vari 
integrando diversi formati, come 
i post con immagini, direttamen-
te nel feed, rendendo più facile ri-
manere in contatto con i propri 
creatori preferiti. Stiamo anche 
investendo nella musica, sia che 
si tratti di aiutarvi a trovare il vo-
stro prossimo artista preferito, di 
scoprire le storie dietro le canzo-
ni che vi emozionano o di rende-
re più facile scoprire e ascoltare 
le nuove uscite. Secondo Nielsen, 
YouTube è al primo posto per 

tempo di visualizzazione in strea-
ming negli Stati Uniti da quasi tre 
anni (The Gauge, gennaio 2026). 
YouTube è la nuova tv, perché 
i creator sono le nuove star dei 
contenuti in prima serata. Ms. 
Rachel, con le sue due nomina-
tion agli Emmy, è la dimostrazio-
ne del ruolo determinante assun-
to dai creator in questa nuova 
era dell’intrattenimento. 

YouTube TV
Il nostro successo nel settore Li-
ving Room si estende anche alla 
televisione in diretta con YouTu-
be TV. Presto lanceremo la fun-
zionalità multiview completa-
mente personalizzabile e più di 

Visioni YouTube: il futuro 
dell’intrattenimento è in 

mano ai creator

La piattaforma 
è diventata 

l’epicentro di 
trasformazione 

e sviluppo 
del mercato 
dei contenuti 
audiovideo 

nell’era digitale

Di Neal Mohan 
CEO YouTube

10 piani YouTube TV differen-
ti che coprono sport, intratteni-
mento e notizie, tutti progettati 
per dare un maggiore controllo 
agli abbonati. YouTube è diven-
tata la destinazione per eccellen-
za per gli spettatori che vogliono 
accedere al mondo illimitato dei 
contenuti dei creator e della te-
levisione in diretta e siamo orgo-
gliosi di creare la migliore espe-
rienza possibile per la prossima 
generazione.

Minori: la sicurezza 
come priorità
Secondo uno studio condot-
to dal Pew Research Center nel 
2025, YouTube è usato dal 92% 
degli adolescenti statunitensi 
(13-17 anni), che visitano quo-
tidianamente la piattaforma per 
imparare dentro e fuori dall’aula. 
Il nostro obiettivo è mantenere 
YouTube un luogo di esplorazio-
ne, dando ai genitori gli stru-
menti per indirizzarla. Dal lancio 
dell’app YouTube Kids nel 2015 
a quello dell’esperienza con su-
pervisione per preadolescen-
ti nel 2021, abbiamo creato una 
piattaforma che cresce insieme 
a ogni bambino. Recentemen-
te abbiamo annunciato ulterio-
ri aggiornamenti per rafforzare e 
semplificare il Controllo genitori, 
in linea con la nostra convinzio-
ne che spetti a loro, e non ai go-
verni, decidere cosa è giusto per 
la propria famiglia. Riteniamo 
che questo standard di respon-
sabilizzazione dei genitori do-
vrebbe essere la base per il no-
stro settore e speriamo che ispiri 

altre piattaforme a seguire il no-
stro esempio.

Supporto alla creator 
economy
YouTube rimane la creator eco-
nomy originale e la più grande. 
Solo negli ultimi quattro anni, 
abbiamo versato oltre 100 miliar-
di di dollari a creator, artisti e so-
cietà del settore dei media. Nel 
2024, negli Stati Uniti, l’ecosiste-
ma di YouTube ha contribuito 
al PIL con 55 miliardi di dollari e 
ha sostenuto più di 490.000 po-
sti di lavoro a tempo pieno attra-
verso le aziende dei creator. È ora 
che i governi di tutto il mondo 
inizino a riconoscerne l’impatto 
e a offrire loro gli stessi vantag-
gi riservati alle maggiori società 
di comunicazione. Quest’anno 
continueremo a investire nei di-
versi modi per guadagnare, dal-
lo shopping e dagli accordi con 
i brand alle funzionalità di finan-
ziamento dei fan come le Gem-
me e i regali; e ci stiamo adope-
rando per rendere YouTube una 
destinazione di prim’ordine per 
gli acquisti. Le partnership con i 
brand sono fondamentali, perciò 
stiamo semplificando il processo 
di ricerca e assunzione dei crea-
tivi, e fornendo ai creator nuovi 
strumenti a supporto delle part-
nership.

AI e creatività
Per anni, l’AI è stata il motore si-
lenzioso alla base delle nostre in-
novazioni più importanti, e sarà 
di grande aiuto per i creativi. In 
media, a dicembre, sono stati più 

di 1 milione i canali che hanno 
utilizzato i nostri strumenti di cre-
azione con l’AI ogni giorno. Presto 
amplieremo queste funzionalità, 
ma nel corso di questa evoluzio-
ne l’AI rimarrà uno strumento per 
esprimersi e non andrà a rimpiaz-
zare l’espressione personale. Per 
garantire trasparenza ed evitare 
deepfake, la piattaforma etichetta 
in modo chiaro i contenuti creati 
con i prodotti AI e i creator han-
no l’obbligo di dichiarare i casi in 
cui hanno creato contenuti alte-
rati o sintetici di tipo realistico. 
Poiché non sempre le etichette 
sono sufficienti, provvediamo a 
rimuovere tutti i contenuti sinte-
tici dannosi che violano le norme 
della community. Inoltre, stiamo 
utilizzando Content ID, un siste-
ma a cui i nostri partner si affida-
no da oltre dieci anni, come base 
per fornire ai creator nuovi stru-
menti per gestire l’uso delle loro 
sembianze nei contenuti gene-
rati dall’AI. Infine, ci impegniamo 
come sempre a proteggere l’in-
tegrità creativa sostenendo leg-
gi fondamentali come il NO FA-
KES Act. L’AI farà da ponte tra la 
curiosità e la comprensione. Solo 
nel mese di dicembre, più di 20 
milioni di utenti hanno utilizza-
to il nostro strumento Chiedi per 
saperne di più sui contenuti che 
stavano guardando. Non inten-
diamo fermarci qui: vogliamo che 
la comprensione sia davvero uni-
versale. In media, più di 6 milioni 
di spettatori hanno trascorso al-
meno 10 minuti al giorno a guar-
dare video con doppiaggio auto-
matico a dicembre.

Gestione dell’AI slop
Con l’ascesa dell’AI sono in au-
mento i contenuti di bassa qua-
lità. Si parla in proposito di ‘AI 
slop’, la cosiddetta ‘sbobba artifi-
ciale’. Noi consentiamo un’ampia 
libertà di espressione, ma ci assi-
curiamo anche che YouTube ri-
manga un luogo in cui le perso-
ne trascorrono volentieri il loro 
tempo. Negli ultimi 20 anni, ab-
biamo imparato a non imporre i 
nostri preconcetti all’ecosistema 
dei creator. Oggi, tendenze un 
tempo di nicchia come l’ASMR 
e guardare altre persone che gio-
cano ai videogiochi sono diven-
tate fenomeni di massa. Tuttavia, 
questa apertura comporta anche 
la responsabilità di preservare 
standard qualitativi elevati. Per ri-
durre la diffusione dei contenuti 
di bassa qualità generati con l’AI, 
stiamo attivamente miglioran-
do i nostri già consolidati sistemi 
di consigli e monetizzazione che 
già utilizziamo per contrastare lo 
spam, il clickbait e contenuti ri-
petitivi di bassa qualità. 

Una scommessa per il 
futuro
Spesso mi viene chiesto di pre-
vedere chi sarà il creator più im-
portante su YouTube tra cinque 
o dieci anni. La mia risposta è 
sempre la stessa: è una persona 
di cui non hai mai sentito parla-
re e che sta avviando il suo cana-
le oggi. Ed è proprio questo che 
mi dà la carica per continuare 
a costruire il palcoscenico per 
questa nuova generazione e per 
quelle a venire.

NEAL MOHAN

XXXXXXXXXXX
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“ Oltre i limiti, sport e scienza 
insieme per superare ogni 
sfida”, è il claim di Lilly in oc-
casione dei Giochi Olim-

pici e Paralimpici Invernali di Mila-
no Cortina 2026 e rappresenta un 
ampio programma di iniziative pro-
mosse a partire dal 6 febbraio, gior-
no inaugurale dei giochi invernali, di 
cui la medicine company è Spon-
sor. Un percorso che parte da Mi-
lano e arriva fino a Cortina d’Am-
pezzo, per lanciare un messaggio di 
impegno e resilienza: non fermarsi 
mai, andare oltre gli ostacoli e oltre 
ciò che sembra impossibile, nello 
sport come nella ricerca. Numerose 
le attività promosse da Lilly in pros-
simità e durante i Giochi: dal lan-
cio della nuova campagna ‘Never 
Over’ (con uno spot on air in tv dal 
6 febbraio e varie affissioni nelle ve-
nue olimpiche), ai ‘live sites’ a Mila-
no e Cortina: luoghi esperienziali in 
cui seguire le gare olimpiche e sco-
prire, nell’installazione pensata dal-
l’’azienda, i successi della medicina e 
dello sport negli ultimi anni. Arriva 
inoltre a Milano una nuova tappa 
di The Impossible Gym, la palestra 
‘impossibile’ in versione invernale, 
per far sperimentare di persona le 
difficoltà e gli ostacoli invisibili che 
le persone affette da obesità affron-
tano ogni giorno. Un parallelismo 
continuo, quello tra sport e scienza, 
come filo conduttore delle attività 
di Lilly durante le Olimpiadi. 

La creatività
La campagna firmata da 
Wieden+Kennedy è in onda fino 
a fine marzo con planning di Ze-
nith, che gestisce un budget stima-
bile in 5 milioni di euro. L’agenzia di 
Publicis Groupe si occupa del mar-
chio a livello europeo dal 2024, in-
carico esteso a livello globale alla 
fine dello scorso anno sempre 

dopo un pitch. Lilly racconta il valo-
re del non fermarsi mai: la medicina 
si basa sul metodo scientifico, un 
processo rigoroso che porta a sco-
perte rivoluzionarie. Lo spot esplo-
ra il percorso per ottenere progres-
si attraverso il metodo scientifico e 
racconta come il processo di mi-
glioramento non si concluda mai. 
Alla base della creatività ci sono gli 
atleti e le loro storie individuali, che 
si traducono in una lista infinita di 
alti e bassi, mettendo in eviden-
za la loro resilienza e perseveran-
za. A portare la testimonianza del 
non darsi mai per vinti, grandi atle-
ti che hanno fatto la storia olimpica 
italiana. Sportivi che rappresenta-
no talento, resilienza e innovazio-
ne: Sofia Goggia, Davide Bendotti 
e Marta Bassino. Con questo mes-
saggio di resilienza e tenacia Lilly ce-
lebra il potenziale umano e il lavo-
ro instancabile di atleti e scienziati, 
uniti dalla stessa spinta a superare i 
limiti. I successi più importanti - nel-
lo sport come nella scienza - nasco-
no infatti da un percorso fatto di 
sfide, risultati, fallimenti e riparten-

ze. Le difficoltà fanno parte di ogni 
cammino, ma è la determinazione 
quotidiana che permette di anda-
re oltre, trasformando l’esperienza 
in visione e futuro. Lo spot, pianifi-
cato su Rai e CTV, costruisce attra-
verso immagini flash il parallelismo 
tra sport di montagna e il metodo 
scientifico, portando sullo scher-
mo fasi che si susseguono e si rin-
novano continuamente: osservare, 
formulare una domanda, elabora-
re un’ipotesi, sperimentare, verifi-
care. E poi di nuovo formulare una 
domanda. E ricominciare. Un per-
corso di tenacia e in costante evo-
luzione, con un unico obiettivo: mi-
gliorare la vita delle persone. L’OOH 
(affissioni, vertical, taxi wrap) è par-
tito da Firenze e Milano per poi an-
dare live nei pressi degli impianti 
sciistici di Livigno e presso Mottoli-
no Fun Montain, a Cortina, fino ad 
arrivare in Alta Badia e in Val Gar-
dena. A Milano, di scena taxi wrap 
e affissioni presso la metro di Rogo-
redo. In via Garibaldi 41 un murales 
è stato dedicato a Marta Bassino: 
dalla prima medaglia d’oro alla vit-

toria al campionato del mondo e al 
podio in ogni disciplina, fino all’in-
fortunio e al messaggio di resilienza. 
Sempre dal 7 al 22 febbraio, la cam-
pagna vivrà anche sui canali social 
di Lilly (Instagram e Linkedin), con 
interviste e videomessaggi motiva-
zionali degli atleti.

Le iniziative 
Sul fronte delle iniziative, si parte 
nel cuore di Milano, in corso Vitto-
rio Emanuele II, dove Lilly ha acce-
so l’area pedonale fino a via Orefici 
con installazioni luminose ispirate 
ai 22 pittogrammi delle discipline 
dei Giochi Olimpici e Paralimpici 
Invernali visibili fino al 15 marzo. Un 
ideale filo rosso unisce poi il centro 
di Milano, a Piazza del Cannone, 
fino a Cortina d’Ampezzo, in piaz-
za Angelo Dibona. Qui prendono 
vita i ‘Live Sites’: negli igloo, trasfor-
mati in spazi esperienziali immersi-
vi, i visitatori possono ripercorrere, 
con l’aiuto di installazioni interatti-
ve e totem, le scoperte che hanno 
contribuito a cambiare la storia del-
la medicina moderna.

Aziende Lilly: dal 7 
febbraio la campagna 

di W+K per Milano 
Cortina 2026; 5 milioni il 

budget in Italia

In occasione dei 
Giochi, l’azienda 
farmaceutica ha 

orchestrato un 
ampio palinsesto 
di iniziative, con 
al centro lo spot 
‘Never Over’ su 

Rai e ctv
di  Vittorio Parazzoli
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S ono usciti i dati dell’Os-
servatorio sulle Comu-
nicazioni dell’AgCom 
relativo ai primi 9 mesi 

dell’anno 2025. Nel settore tele-
visivo gli ascolti evidenziano una 
lieve flessione rispetto allo stes-

so periodo dell’anno preceden-
te, sia considerando il cosiddet-
to prime time (20:30-22:30), in 
calo del 2,9%), sia prendendo in 
esame le 24 ore (-3%). Amplian-
do l’arco temporale emerge una 
riduzione della platea televisiva 
tradizionale. In particolare, con-
frontando i primi nove mesi del 
2025 con lo stesso periodo del 
2021, il trend delle audience è 
negativo, sia nel prime time (-3,6 
milioni di telespettatori; -16,3%), 
sia nell’intera giornata (-1,4 mi-
lioni; -15%). Nella fascia oraria 
di prima serata, la Rai si confer-
ma al primo posto in termini di 
spettatori, a quota 6,8 milioni 
(37% di share), in diminuzione 
rispetto allo stesso periodo del 
2024 (-6,8%) che si riflette sul-
lo share (-1,5 punti percentua-

li). Mediaset, invece, con 6,7 mi-
lioni di telespettatori medi che 
rappresentano il 36,5% del com-
plesso del pubblico televisivo, 
registra una dinamica crescente 
rispetto al 2024 (+1,1 punti per-
centuali di share). Stabile al ter-
zo posto troviamo Warner Bros. 
Discovery che si attesta a 1,6 mi-
lioni di telespettatori (-5,2% sui 
primi nove mesi dell’anno pre-
cedente), seguito da Comcast/
Sky i cui ascolti (1,4 milioni di 
individui) mostrano una con-
trazione rispetto al medesimo 
periodo del 2024 (-1,7%). Infi-
ne La7, con 1,1 milioni di tele-
spettatori nel giorno medio dei 
primi nove mesi del 2025, regi-
stra un aumento di circa 17mila 
telespettatori rispetto ai primi 
nove mesi del 2024 (+1,5%). Per 

quanto riguarda invece gli anda-
menti nelle 24 ore, il primo edi-
tore è Mediaset con 2,9 milio-
ni di telespettatori per uno del 
37,2%, calo dell’1,1% rispetto ai 
primo nove mesi del 2024. An-
che la Rai, con 2,8 milioni di in-
dividui in media al giorno, pari 
al 35,7% del pubblico complessi-
vo, presenta una flessione rispet-
to al medesimo periodo dell’an-
no precedente (circa 191mila 
telespettatori, -6,4%). Seguo-
no Warner Bros. Discovery (con 
729mila spettatori e uno share 
del 9,3%) e Comcast/Sky (segui-
to da oltre 602mila spettatori e 
una quota del 7,6% del pubblico 
televisivo), con una contrazione 
rispettivamente pari al -4,6% e al 
-1,9%. In controtendenza, con 
359mila telespettatori raggiunti 

Report  AgCom, nei primi nove 
mesi del 2025 ascolti televisivi nel 

giorno medio in lieve flessione; 
non si arresta il calo della stampa

L’Autorità per le 
Garanzie nelle 
Comunicazioni 
ha pubblicato 
l’Osservatorio 

aggiornato fino 
al terzo trimestre 
dell’anno scorso

di  Rosa Colli

e uno share del 4,6%, troviamo 
La7 che cresce del 7% rispetto ai 
primi nove mesi del 2024. 

Il trend degli editori tv
Ampliando l’arco temporale 
dell’analisi tra i primi nove mesi 
del 2021 e lo stesso periodo del 
2025 tutti gli editori registra-
no una contrazione del proprio 
pubblico: Rai perde 848mila te-
lespettatori (-23,2%), Mediaset 
216mila (-6,9%), Warner Bros. 
Discovery 27mila utenti (-3,5%), 
Comcast/Sky 27mila (-4,2%) e 
La7 12mila (-3,3%). Con speci-
fico riferimento ai principali ca-
nali analizzati (Rai1, Rai2, Rai3, 
Rete 4, Canale 5, Italia 1, La7, 
TV8 e Nove), nel prime time si 
registrano nel complesso poco 
più di 12,8 milioni di telespetta-
tori, in calo di circa 113mila in-
dividui (-0,9%) sui primi nove 
mesi del 2024.

Le singole reti
Si riscontrano andamenti po-
sitivi per Rai1 che ha raggiunto 
4,1 milioni medi di telespetta-
tori (con uno share del 22,3% in 
crescita di 0,6 punti percentua-
li rispetto allo stesso periodo del 
2024). Analogamente cresce la 
quota di Canale 5 e Italia 1 che 
nel medesimo periodo hanno 
raggiunto, rispettivamente, 2,9 
telespettatori (15,9% del pubbli-
co; +0,7 punti percentuali) e 1,1 
milioni di telespettatori (6,1% 

del pubblico; +0,1 punti percen-
tuali), così come quello di La 7 
che è stato seguito da circa 1 mi-
lione di spettatori (5,7% di share; 
+0,4 punti percentuali); di Rete 
4 che registra 870mila telespet-
tatori (4,8% del totale; +0,5 pun-
ti percentuali); e, infine, di TV8 
che supera i 500mila soggetti 
(pari al 2,7% del pubblico com-
plessivo; + 0,3 punti percentua-
li). Dinamiche opposte si riscon-
trano per Rai 2 e Rai 3 che nei 
primi nove mesi del 2025 otten-
gono, rispettivamente, 819mila 
e 971mila telespettatori, corri-
spondenti ad una share del 4,5% 
per Rai 2 (-1 punti percentua-
li rispetto al medesimo periodo 
dell’anno precedente) e del 5,3% 
per Rai 3 (-0,2 punti percentua-
li rispetto al medesimo periodo 
dell’anno precedente) e Nove, 
con 554mila ascoltatori e uno 
share del 3% (-0,02 punti per-
centuali).

Telegiornali
Sul fronte informazione e tg, il 
trend nella fascia oraria 18:30-
21:30 rimane pressoché inaltera-
to da un anno all’altro, con 249 
ore complessive spese nel 2024 
contro le 250 ore del 2025. Il te-
legiornale serale più visto rima-
ne il Tg1 delle 20:00 (con poco 
più di 4,1 milioni di ascolti gior-
nalieri; +1,3% nel terzo trimestre 
2025 rispetto allo stesso trime-
stre del 2024), seguito dal Tg5 

delle 20:00 (che ottiene oltre 3,2 
milioni di telespettatori, in calo 
del 4,4%). Al terzo posto con 
2,1 milioni di telespettatori tro-
viamo il TgR, edizione dedicata 
a temi dell’informazione loca-
le, che presenta un andamento 
negativo rispetto ai primi nove 
mesi del 2024 (-2,8%), così come 
il Tg3 che ottiene 1,6 milioni di 
ascolti (-2,7%). Segue il Tg La7 
con spettatori in crescita da 1,17 
a 1,23 milioni (+5%); nello stes-
so periodo diminuiscono quel-
li i del Tg2 (-15,3%). Per quanto 
riguarda Mediaset, andamenti 
positivi si riscontrano sia per gli 
spettatori di Studio Aperto del-
le 18:30, che passano da 464mila 
a 507mila (+9,3%), sia per gli 
ascolti del Tg4 delle 19:00 che 
passano da 496mila a 594mila 
circa (+19,8%). Ampliando l’ar-
co temporale dell’analisi, emer-
ge come, sia in termini di tem-
po speso, sia di ascoltatori medi 
(salvo alcune eccezioni), i valo-
ri medi raggiunti delle princi-
pali edizioni del giorno e del-
la sera dei telegiornali nei primi 
nove mesi del 2025 risultino 
nettamente inferiori ai livelli re-
gistrati nei primi nove mesi del 
2021, con un calo complessi-
vo del 18,2% nella fascia 18:30-
21:30; sempre nello stesso perio-
do, un andamento negativo si 
riscontra anche in termini di nu-
merosità degli ascolti nel giorno 
medio, con una contrazione si-

gnificativa per tutti i telegior-
nali salvo che per il Tg7 della 
sera il cui pubblico è aumenta-
to di 124mila unità (+11,2%). 
Per quanto riguarda i canali ‘all 
news’, pubblico in calo su tutte 
le fasce su Rai news 24 mentre 
TGCom24 e Sky TG24 perdono 
spettatori solo nella fascia ora-
ria 07:00 - 09:00 (rispettivamen-
te, -9,6% e -8,3%) mentre sono 
in crescita negli altri orari esa-
minati. Nel prime time, alla di-
namica negativa di Rai News 24 
(-8,8%) si contrappone la cre-
scita di TGCom24 e Sky TG24 
che registrano, rispettivamente, 
+6,7% e +6%. 

Quotidiani
Con riferimento all’editoria quoti-
diana, si conferma anche nei pri-
mi nove mesi del 2025 crisi strut-
turale già evidenziata negli anni 
precedenti. Le copie complessi-
vamente vendute di tutti i quo-
tidiani sul territorio nazionale si 
attestano a 327 milioni (circa 1,4 
milioni di copie medie giornaliere 
nei primi nove mesi del 2025), in 
calo del 7,6% e del 30,6% rispet-
to ai primi nove mesi del 2021. 
Considerando le testate naziona-
li e locali, le prime hanno registra-
to rispetto ai primi nove mesi del 
2024 una riduzione più contenu-
ta rispetto alle seconde, (-7,0% 
contro -8,3%). Rispetto a primi 
nove mesi del 2021, le testate na-
zionali calano del 29,1% men-
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tre i quotidiani locali addirittura 
del 32,4%. Le copie complessiva-
mente vendute in formato car-
taceo, pari a 277 milioni (1 milio-
ne di copie giornaliere), si sono 
ridotte dell’8,6% (303 milioni nei 
primi nove mesi del 2024) e del 
32,6% rispetto a primi tre trime-
stri del 2021 (411 milioni). I quoti-
diani venduti in formato digitale 
(copia replica della versione car-
tacea) che registrano una contra-
zione dell’1,9% rispetto al 2024 e 
del 16,8% rispetto al 2021). Le co-
pie digitali si concentrano su Cor-
riere della Sera, Il Sole 24Ore, La 
Stampa, La Repubblica, Il Mes-
saggero, che insieme rappre-
sentano oltre il 60% comples-
sivamente venduto, mentre sul 
fronte cartaceo i primi 5 quoti-
diani - Corriere della Sera, La Gaz-
zetta dello Sport, La Repubblica, 
Avvenire e La Stampa - rappre-
sentano una quota del 34% in 
termini di copie vendute.

Generalisti, 
specialistici, locali
Per i quotidiani generalisti, a fron-
te di un calo importante di co-
pie cartacee (-8,4% e -7,9 milioni 
di copie sul 2024; -33,9% e -44,5 
milioni di copie sul 2021), quelle 
digitali scendono dell’1,2% (pari 
a -293 mila copie) sul 2024, e del 
5,3% (pari a 1,4 milioni di copie) 
rispetto al 2021. Alcune testa-
te con contenuti più specialisti-

ci mostrano una maggiore resi-
lienza: in particolare, i quotidiani 
sportivi nel formato cartaceo ri-
sultano i più stabili negli ultimi 
5 anni, con una flessione mode-
rata (-22,7%, -9,6 milioni di co-
pie), mentre nel digitale, invece, 
nell’ultimo anno si è registra-
to una crescita del 31,9% (+360 
mila copie). Diversamente, i 
quotidiani economici, nell’arco 
dell’intero periodo considera-
to, registrano forti riduzioni nel-
la versione cartacea (-41,3%, pari 
a -6,6 milioni di copie), mentre 
in quella digitale mostrano una 
contrazione meno intensa (-7%, 
pari a -555 mila copie). Le testate 
locali continuano ad evidenziare 
una contrazione delle vendite in 
entrambi i formati, con un an-
damento negativo meno inten-
so nella versione digitale nell’in-
tero quinquennio considerato 
(complessivamente -4,3 milioni 
di copie).

Web ed e-commerce
Spostando lo sguardo sull’onli-
ne, i dati di settembre 2025 di-
cono che gli utenti unici del-
la sono stati quasi 44 milioni, 
in media ciascuno per un tota-
le di 69 ore e 57 minuti. Il com-
parto è dominato dai big player 
internazionali (Alphabet, META, 
Amazon, Microsoft), seguiti dal-
le piattaforme di alcuni gruppi 
editoriali e operatori naziona-
li (GEDI Gruppo editoriale, Po-
ste Italiane, Cairo Communica-
tion/Rcs Mediagroup, IlMeteo, 
Finivest/Mondadori, Italiaoli-
ne). I dati sono generalmen-
te in calo rispetto al settembre 
2024. Le property di informazio-
ne generalista hanno registra-
to 36 milioni e 803mila utenti 
unici, con una contrazione del 
3,4% (-1,3 milione di visitatori). 
Il sito (e app) de la Repubblica 
è quello maggiormente frequen-
tato (27,4 milioni di utenti unici 

a settembre 2025 (-8,4% rispet-
to al 2024), seguito da Corriere 
della Sera (oltre 23,7 milioni di 
utenti, -16%) e TgCom24 (19,1 
milioni, -2,2%). I visitatori del-
le piattaforme di e-commerce 
superano i 38,2 milioni di uten-
ti unici, ma comunque registra-
no un calo di 549mila visitato-
ri rispetto a settembre dell’anno 
prima. La leadership va ad Ama-
zon, con 34,8 milioni di utenti 
unici (-2,6%), seguite da Temu 
(PDD Holding) con 23,8 milioni 
(+55,7%) e eBay con 14,5 milio-
ni (-11,3%).

Social media e 
streaming VOD
Anche i social network registra-
no un calo di ‘audience’ e di fe-
deltà di navigazione. Rispetto al 
settembre 2024 si sono persi per 
strada 633mila soggetti, per cui il 
complesso degli utenti è a quo-
ta 38 milioni e 814mila. Cala an-
che il tempo speso, -30 minu-
ti circa per raggiungere quota 
22 ore e 42 minuti. Il mercato è 
controllato da Meta con i pro-
pri brand: Facebook con 35,6 mi-
lioni circa di utenti (-3,6%), Insta-
gram con 32,6 milioni (-3,8%). 
Crescono invece TikTok (Grup-
po Bytedance) con 22,1 milioni 
di visitatori (+1,2%), Reddit (11,2 
milioni, +54,1%) e Snapchat (1,9 
milioni, +1%). Tutte le altre piat-
taforme mostrano dinamiche 
negative: LinkedIn (-7,3%); Pin-
terest (–11,3%), X (-23,3%) e VK 
(-36,6%). Le piattaforme di video 
on demand (VOD) esclusiva-
mente a pagamento, con 15,7 mi-
lioni di navigatori unici registrano 
una contrazione dell’1,3%. Nel 
terzo trimestre del 2025 Netflix 
registra il +1,6% di utenti, Ama-
zon Prime Video +5,5%, Disney+ 
+0,8%, Dazn +7,3%, Now -7,7%. 
A settembre, il tempo comples-
sivo di navigazione sui principali 
siti di streaming a pagamento su-
pera di poco i 43 milioni di ore, in 
crescita dell’11,1% anche se con 
andamenti altalenanti per le di-
verse piattaforme: mentre Netflix 
e Dazn perdono, Amazon Prime 
Video, Disney+, Sky/Now cresco-
no. Le piattaforme VOD che of-
frono servizi gratuiti, con 37,9 mi-
lioni di navigatori unici raggiunti 
lo scorso settembre risultano in 
crescita rispetto agli utenti regi-
strati a settembre 2024 (+3,9%).

https://www.effie.org/partners/italy/
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FOCUS

Durante l’ultima edizione di In-
tersections, il convegno che ri-
unisce tutti gli attori del merca-
to della comunicazione in Italia, 

e fa il punto sullo stato dell’arte di questo 
mercato, le associazioni che lo organizzano 
(ADCI, UNA; IAB Italia, UPA) in collaborazio-
ne con Kantar e Assirm hanno lanciato In-
tersections Lab2030, un progetto di ricerca 
che indaga sulla trasformazione del marke-
ting con l’introduzione delle nuove tecnolo-
gie. Lo studio prodotto da Kantar si avvale di 
quattro sessioni Kantar Live, piattaforma ‘AI 
empowered’ di ricerca qualitativa con esper-
ti di marketing, creatività, tecnologia ed eti-
ca, da cui emerge che l’intelligenza artificia-
le passerà dall’essere semplice ‘strumento’ a 
‘collega’ che partecipa ai processi decisionali. 
Il valore aggiunto della tecnologia si esprime 
nella capacità di risposta in tempo reale alle 
dinamiche di mercato, e nell’efficienza nel re-
alizzare personalizzazioni e iper-segmenta-
zioni su larga scala per evitare omologazione 
tra i brand. Tutto questo non può esiste-
re senza dati solidi e qualificati. Per mante-
nere rilevanza, il marketing dovrà risponde-
re ai bisogni ed essere motore del desiderio 
sulla base di insight reali; mentre le aziende 
stanno valutando quanto di questo proces-

so potrà essere gestito al proprio interno, e 
quanto affidato al circuito della consulenza. 
Si sta delineando uno scenario ideale in cui 
l’AI sarà integrata nei processi in modo ‘in-
visibile’, con il compito di mettere al centro 
del marketing la direzione umana. Opportu-
nità e rischi è il mantra che il mercato conti-
nua a ripetere dall’avvento dell’AI e la ricerca 

condotta da Kantar evidenzia alcuni ambi-
ti in cui il marketing deve avere prospettive 
e strategie definite, ovvero tecnologia, dati, 
brand, consumatore, talenti interni e partner.

Integrare l’AI nelle 
organizzazioni aziendali
Il 60% degli opinion leader intervistati da 

di Silvia Antonini

Kantar ha realizzato 
per Intersections 
uno studio sulle 
evoluzioni della 
industry indotte 
dall’intelligenza 

artificiale e 
dall’economia 

dei dati; uomo e 
macchina devono 

collaborare

Agenzie Media

Kantar afferma che “gli Agent AI sono in 
grado di agire come colleghi digitali o in-
termediari intelligenti, trasformando pro-
fondamente il modo in cui immaginiamo, 
pianifichiamo e attiviamo la comunicazio-
ne. Quello che una volta richiedeva ore di 
lavoro, oggi è realizzabile in pochissimo 
tempo”. L’AI deve quindi inserirsi nell’or-
ganizzazione aziendale in modo non più 
‘accessorio’ ma come attore dei processi 
anche decisionali, e in grado di produrre 
operatività. Una sorta di ‘collega’ di livel-
lo paritetico, o subordinato o a comando, 
ma comunque una entità da valorizzare e 
mettere a sistema nell’ecosistema dell’a-
zienda. A monte c’è un cambio di passo 
culturale: da esecutore o ‘servant’ a part-
ner strategico. E anche tecnico, perché 
uomo e macchina devono evolvere insie-
me rispetto al business, al brand e nelle 
discipline del marketing. Tutte scelte che 
attengono alle aziende e che influiranno 
sul valore unico che l’uomo e la macchi-
na potranno dare nella catena organizza-
tiva. La ricollocazione del fattore umano 
nel contesto della trasformazione digita-
le delle organizzazioni è una priorità per la 
quasi totalità degli opinion leader. Al cen-
tro ci sono specificità di pensiero e azio-
ne dell’uomo, ma il successo immaginato 
delle organizzazioni discende da un ipote-
tico rapporto alla pari tra entità, naturali 
o artificiali, secondo un design organizza-
tivo che valorizzi le differenze tra uomo e 
macchina solo in merito alle performance, 
e rispetto a ruoli attribuiti da prima. Biso-
gna superare il dibattito su chi sopravvive-
rà tra uomo e AI, e concentrarsi su quale 
sarà il miglior attore per specifiche azio-
ni, con l’obiettivo di far crescere l’azienda, 
tenendo conto che anche l’AI, in questo 
senso, va ‘formato’ e integrato in modo 
‘invisibile’, in modo da non essere più og-
getto di attenzione e gestione come av-
viene con altri elementi che concorrono 
al funzionamento dell’azienda, per esem-
pio l’elettricità.

Data economy e impatto 
tecnologico
La qualità dei dati - dice il 74% del panel - “è 
la colonna vertebrale dell’AI: senza dati pu-
liti, freschi, rappresentativi, rischiamo che 
l’industria del marketing diventi una fab-
brica di illusioni, bellissime ma false, con 
risultati che deludono”. Pulizia e comple-
tezza sono requisiti fondamentali, ma an-
che rappresentatività, varietà e tracciabilità 
per garantire un output accurato e veritie-
ro. Anche gli strumenti AI devono esse-
re validati per evitare bias e garantire affi-
dabilità, mentre gli analisti devono essere 
preparati a interpretare i risultati, corregge-
re eventuali errori e integrare l’intelligenza 
umana con quella artificiale. Probabilmen-
te l’AI sostituirà il ricercatore di marketing 
nell’operatività, ma permetterà di dedicare 
tempo e creatività alla generazione dell’in-
sight, appannaggio ancora umano in quan-
to proveniente da ambiti di sentimento e 
motivazioni prettamente umani. Perché 
l’applicazione dell’AI nel marketing sia ef-
ficace, dice Kantar, sono necessari quattro 
requisiti: dati corretti e raccolti con finalità 
esplicite; modelli analitici validati e proget-
tati per rispondere a domande di business; 
expertise di dominio per ‘sapere dove guar-
dare’, interpretare e azionare i desideri del 
consumatore; tecnologia consolidata e cu-
stomizzata, certificata da enti terzi. 

Il fattore umano e il ruolo del 
marketing
Una delle promesse dell’AI è quella dell’iper 
segmentazione che nasce dalla necessità di 
adottare una visione realmente customer-
centrica. Il 67% degli intervistati da Kantar 
afferma che “L’AI permetterà una persona-
lizzazione radicale: non solo messaggi su 
misura, ma prodotti, esperienze e perfino 
prezzi dinamici che si adattano al singolo. 
Potrebbe essere come avere un ‘brand ge-
mello’ costruito intorno a te. Esempio: una 
piattaforma di moda che non ti mostra ca-
taloghi, ma genera in tempo reale vestiti di-
segnati sul tuo stile, la tua taglia e persino 
sul meteo della città in cui vivi” La differen-
za come risorsa: un contesto culturale in 
cui il brand potrebbe perdere peso nell’in-
fluenzare il cosiddetto ‘behavioral change’. 
La domanda è: se ognuno, potenzialmen-
te, può adattare l’offerta commerciale a suo 
piacimento, il marchio che ci sta a fare? Se-
condo Kantar, il marketing deve (ri)metter-
si al lavoro sulla sua capacità di fare la dif-
ferenza, quindi di riflettere e scoprire strade 
nuove. Con l’AI che si fa carico del lavoro 
più ripetitivo, si libera tempo e spazio per 
darsi alla creatività e alla strategia. In que-
sto modo, il marketing riguadagna centrali-
tà e rilevanza, in quanto agente di cambia-
mento. Le competenze diventano ibride: 

il CMO deve diventare un ‘ingegnere del 
marketing’, deve essere capace di dialogare 
con discipline non creative (IT, compliance, 
legali) e successivamente, quando le com-
petenze tecniche e tecnologiche saranno 
diventate sapere comune, la sua vera capa-
cità sarà quella di usare i modelli in modo 
critico e strategico. Cambierà drasticamen-
te anche il rapporto tra cliente e agenzie. 
Nei partner si cercheranno sempre meno 
‘braccia’ che eseguono, e sempre più alle-
ati capaci di co-progettare svolte strategi-
che. Cosa fa il consulente, quindi? Sarà da 
un lato enabler, soprattutto rispetto all’u-
tilizzo dell’AI nel marketing; dall’altro, e so-
prattutto, partner strategico che affianche-
rà il brand nelle scelte di posizionamento, 
nella costruzione dei linguaggi e dei siste-
mi di significato.

Cinque futuri distopici
A proposito della tecnologizzazione del 
marketing, e dell’incontro-scontro tra AI 
e intelligenza umana, Kantar indaga an-
che sui sentiment e tensioni prevalenti 
che animano in proposito la community 
della comunicazione. Un primo scenario è 
quello in cui il consumatore diventa auto-
nomo e non si affiderà più ai brand, gra-
zie all’ausilio del digitale. Da una relazio-
ne ‘top down’ il brand passerà a un ruolo 
funzionale ma senza rilevanza emotiva, e 
quindi il modello btob/btoc si trasforma 
in BTAi, dove l’intelligenza artificiale e gli 
influencer sono i veri oggetti del marke-
ting. Il secondo scenario ipotizza bolle di 
realtà iper personalizzate, dove i consuma-
tori saranno sempre meno esposti a no-
vità, il marketing perderà rilevanza come 
agente di cambiamento, il brand sarà in-
castonato esso stesso nella bolla, incapace 
di spezzare i confini creati dalla manipo-
lazione tecnologica e perdendo in termini 
di crescita. Secondo una terza visione, na-
sceranno gruppi di consumatori che rifiu-
teranno la tracciabilità e quindi sfuggiran-
no a un marketing divenuto incapace di 
operare al di fuori della tecnologia. Si for-
meranno movimenti anti-brand, accusati 
di manipolazione umana e violazione del-
la privacy. Quarto, l’automatizzazione ren-
derà inutili le conoscenze di marketing e 
quindi si smetterà di investire in formazio-
ne di professionisti e giovani; in breve tem-
po tutto il konwhow sarà ‘in mano’ all’AI. 
Infine, con un marketing iper reattivo e 
sensibile alla velocità, il rischio potrebbe 
essere un calo in termini di strategia e luci-
dità di azione. La quantità prenderà il po-
sto della qualità, l’efficienza quello dell’ef-
ficacia, verrà meno l’approccio validato 
delle agenzie. Sono immaginazioni ‘disto-
piche’, magari poco realistiche, ma sulle 
quali vale la pena riflettere. 

Scenari Il futuro del marketing 
tecnologizzato: l’AI integrata 

nei processi passa da 
‘strumento’ a ‘collega’
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L’anno scorso è stato caratteriz-
zato dal rafforzamento all’in-
segna di una interpretazione 
del media che integra creativi-

tà, dati e tecnologia. Quest’anno, l’obietti-
vo è l’ulteriore sviluppo su queste direttrici, 
e puntare su AI e algoritmi sempre affian-
cati dall’elemento umano. Mariano Di Be-
nedetto, CEO di dentsu Italia, spiega pre-
sente e futuro dell’agenzia media.

Un bilancio del 2025: quali 
obiettivi avete centrato e 
quali restano da raggiungere?
Il 2025 è stato per dentsu Italia un anno 
di consolidamento della visione Media++, 
un approccio che interpreta il media come 
un’infrastruttura strategica capace di inte-
grare creatività, dati e tecnologia e incidere 
in modo diretto sulle performance di bu-
siness. Abbiamo rafforzato il nostro posi-
zionamento come partner strategico, an-
dando oltre il ruolo puramente operativo, 
e recuperato punti di market share grazie 
a un secondo semestre molto positivo sul 
new business. Abbiamo oggi una leader-
ship forte, coesa e allineata sulle priorità, 
che ha posto basi concrete per l’esecuzione 
del nostro piano pluriennale ‘Win. Growth. 
Outperform’. In parallelo, abbiamo investi-
to in modo deciso sulle competenze che 
consideriamo la spina dorsale dell’agenzia 
del futuro: data, contenuti, performance e 
soprattutto tecnologia, AI e algoritmi gui-
dati dal valore del capitale umano. In pro-
spettiva, le priorità restano chiare: svilup-
pare ulteriormente i servizi data driven, 

scalare l’adozione di AI generativa e auto-
mazione, e rafforzare la distintività creativa. 

Dal punto di vista dei risultati 
economici, come è andata in 
termini di trend e qualità, per 
i fatturati e per il gestito?
Le performance complessive sono state 
solide, sostenute dall’evoluzione delle no-
stre capability media e da un’integrazio-
ne sempre più marcata che ha rafforzato 
il valore del nostro contributo per i clienti 
e la qualità del business: relazioni più stabi-
li, maggiore peso di progetti a valore e una 
riduzione delle attività tattiche one-off. Se-
condo il dentsu Global Ad Spend Forecast, 
la spesa pubblicitaria globale ha superato 
la soglia del trilione di dollari, confermando 
la resilienza del settore anche in uno sce-
nario macroeconomico complesso. In que-
sto quadro, l’Italia si è confermata tra i mer-
cati più dinamici dell’area EMEA, con una 
crescita prevista intorno al +5%. Sul fronte 
dei trend, si è visto un rafforzamento delle 
aree a più alto impatto qualitativo e servizi 

martech, automated buying e retail media 
che hanno inciso in modo crescente sia sui 
fatturati sia sulla qualità del gestito. A livel-
lo operativo, strumenti previsionali sempre 
più sofisticati hanno migliorato l’efficienza 
delle pianificazioni e la capacità di ottimiz-
zazione continua, insieme all’adozione di 
dashboard per il monitoraggio quotidiano 
delle performance di business.

Quali sono le sfide del 
mercato che saranno cruciali 
nei prossimi mesi?
Operiamo in un contesto complesso: incer-
tezza socio-economica, crisi della globaliz-
zazione, tensioni geopolitiche e impatti di-
retti sui consumi. A questo si sommano la 
crescente pressione sull’efficienza degli in-
vestimenti e la questione della currency di 
misurazione. Il tutto avviene mentre piat-
taforme, AI, algoritmi e comportamenti dei 
consumatori evolvono a una velocità sen-
za precedenti. Nel prossimo futuro, i brand 
non si affermeranno solo grazie all’uso del-
la tecnologia, ma per la capacità di cogliere 

di Silvia Antonini

Il CEO Italia 
Mariano Di 

Benedetto traccia il 
bilancio del 2025 e 
racconta la visione 
che caratterizzerà i 

prossimi sviluppi
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quelle ‘verità umane’ che restano immuta-
te anche in un’era dominata dagli algoritmi. 
È questa la tesi principale dell’ultimo Me-
dia Trends Report 2026 di dentsu, ‘Human 
Truths in the Algorithmic Era’ che individua 
tre comportamenti universali - semplicità, 
socialità e attenzione - come fattori chia-
ve per guidare la crescita di media e marke-
ting. Nel 2026 vinceranno i brand che saran-
no capaci di semplificare: la tecnologia deve 
puntare a ridurre la complessità, ma la vera 
connessione nasce quando semplicità ed 
emozione si incontrano. La sfida principale 
sarà quindi semplificare un ecosistema sem-
pre più complesso, mantenendo però espe-
rienze ricche di significato. Parallelamente, 
viviamo un momento in cui l’influenza si de-
centralizza: le community diventano i nuovi 
poli culturali, e i brand devono capire come 
entrare in queste conversazioni in modo au-
tentico. Infine, l’attenzione è diventata la ri-
sorsa più scarsa: non basta più essere visti, 
serve essere ricordati. Nei prossimi mesi la 
vera sfida sarà catturare attenzione di qua-
lità, non solo quantità.  

Alla luce di questi trend, che 
tipo di strategie attuate?
Per quanto riguarda il business, stiamo lavo-
rando su tre direttrici molto chiare. La prima 
è la semplificazione intelligente: aiutiamo i 
brand a ridurre l’attrito tecnologico, sfrut-
tando AI agentica e nuove forme di Search 
Experience Optimization, ma senza perde-
re la componente emotiva che crea connes-
sione. La seconda è la costruzione di appar-
tenenza: crediamo che la crescita passi da 
esperienze partecipative, dal ruolo dei crea-
tor, dalle community e da un approccio cul-
turale autentico. Non si tratta più di parlare 
a qualcuno, ma di creare valore con le per-
sone. La terza riguarda la qualità dell’atten-
zione: utilizziamo nuove metriche, forma-
ti NextGen video e segmentazioni guidate 
dall’AI per raggiungere l’audience con mag-
giore rilevanza e impatto. Localmente, inol-
tre, abbiamo scelto di investire sui talenti: nel 

2025 abbiamo assunto 170 persone e inve-
stito in alta formazione con la seconda edi-
zione della nostra dentsu Academy in col-
laborazione con SDA Bocconi. Allo stesso 
tempo, concentriamo risorse ed energie su 
ciò che è davvero prioritario, semplificando i 
processi per aumentare velocità ed efficacia, 
automatizzando la componente di input e 
mantenendo un controllo rigoroso sugli ou-
tput. In questa direzione, lanceremo a breve 
una nuova unit strategica che rafforzerà ul-
teriormente il nostro posizionamento.  

Tecnologia e comunicazione, 
quali sono le opportunità e 
i rischi? Che ruolo avrà l’AI 
nelle vostre pratiche?
L’intelligenza artificiale è ormai parte in-
tegrante delle nostre pratiche quotidiane. 
Siamo abili conoscitori e utilizzatori del-
le soluzioni AI ‘embedded’ nelle principa-
li piattaforme. Abbiamo avviato un proget-
to interno lo scorso anno, che ci porterà 
a un processo media end-to-end entro la 
fine del 2026. Oggi utilizziamo già soluzio-
ni agentic per l’analisi dei dati, l’ottimizza-
zione delle campagne e la produzione di 
insight. Ma il punto non è la tecnologia 
in sé, ma come possa rendere più umane 
le esperienze. Le opportunità sono enor-
mi: personalizzazione, efficienza, capacità 
di leggere i segnali culturali in tempo rea-
le. I rischi esistono e vanno gestiti: perdita 
di autenticità, eccesso di automazione, sa-
turazione cognitiva. Per questo la nostra vi-
sione è chiara: l’AI è un mezzo, non un fine. 
Le verità umane restano la bussola. I brand 
che sapranno bilanciare efficienza ed em-
patia saranno quelli che costruiranno cul-
tura, non solo performance.  

Un altro settore in grande 
ascesa è quello del retail, 
come vi posizionate e qual è il 
vostro approccio? 
Il retail è uno dei nostri ambiti prioritari per 
il 2026. Lo interpretiamo come un ecosi-

stema che va oltre il semplice advertising, 
integrando contenuti, tecnologia, dati e 
commerce. Partiamo da un presidio soli-
do su Amazon e sui principali marketplace, 
evolvendo verso modelli basati su integra-
zioni tecnologiche, API e algoritmi proprie-
tari, con l’obiettivo di costruire esperienze 
end-to-end. Il nostro approccio è custo-
mer-centric e data-driven: media, creativi-
tà e performance sono progettati in modo 
integrato lungo l’intera customer journey, 
collegandosi direttamente ai comporta-
menti di acquisto online e offline e gene-
rando valore misurabile e duraturo.  

Dentsu Sports & Gaming: un 
bilancio delle attività e le 
prospettive anche alla luce dei 
grandi eventi in arrivo 
Il 2025 è stato un anno di crescita per 
Dentsu Sports e Dentsu Gaming, con un 
rafforzamento significativo delle attivi-
tà di sponsorship, contenuti e attivazio-
ni. Le due verticalities si confermano so-
lide grazie a un modello integrato che 
unisce sport, entertainment e gaming. A 
livello internazionale, questo approccio 
trova piena espressione in dentsu Sports 
& Entertainment, la divisione globale 
che valorizza l’integrazione tra sport, in-
trattenimento e gaming attraverso net-
work internazionali, competenze locali 
e dati proprietari sui fan. Questa combi-
nazione consente di sviluppare contenu-
ti culturalmente rilevanti e ad alto impat-
to commerciale. La continua espansione 
delle capacità di integrazione tra content, 
fan experience e nuove piattaforme digi-
tali conferma l’impegno di dentsu verso 
un’innovazione capace di generare valore 
reale e duraturo.  

Qual è secondo voi oggi il 
ruolo dell’agenzia media, 
considerate tutte le evoluzioni 
in atto?
AI, dati e tecnologia sono strumenti fonda-
mentali per la comunicazione, al servizio del-
le persone e del business. Quando le tattiche 
prevalgono sulla strategia, il marketing per-
de efficacia, soprattutto nel medio-lungo pe-
riodo. Il successo di un brand nasce sempre 
da una visione strategica chiara e olistica. Per 
questo il nostro ruolo non è solo abilitare l’ac-
cesso alle tecnologie più avanzate, ma defini-
re il modo distintivo di usarle, partendo dalle 
sfide specifiche dei clienti e dalle risorse di-
sponibili. In un’era di algoritmi e automazione, 
un’agenzia media deve essere un partner stra-
tegico, capace di guidare i CMO nelle scelte - 
anche in quelle da evitare - andando oltre la 
gestione efficace degli spazi media e accom-
pagnando i brand nella crescita e nella diffe-
renziazione above the noise.  

Dentsu Win. Growth. 
Outperform: tre parole chiave 

per costruire il futuro 
MARIANO DI BENEDETTO
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Media Italia si affaccia al nuo-
vo anno con una scorta ri-
levante di nuovo business, 
maturato nel corso del 

2025, e un cambio della guardia per quan-
to riguarda un cliente storico che ha preso 
una strada diversa: Esselunga. Tuttavia, l’a-
genzia media del gruppo Armando Testa 
porta a casa una crescita dell’amministra-
to del 15% rispetto al 2024, grazie a una at-
titudine molto focalizzata sul mercato ita-
liano, e che fa della propria indipendenza 
un tratto determinante nel mercato della 
comunicazione. L’amministratore delega-
to Valentino Cagnetta sottolinea questo 
aspetto: “Le multinazionali devono accet-
tare incondizionatamente le indicazioni e 
le politiche che arrivano dall’head quarter, 
noi invece puntiamo a soluzioni puntua-
li, non in astratto, non globali. Puntiamo a 
offrire soluzioni specifiche per i brand che 
comunicano nel nostro Paese”. Tutto que-
sto in un mercato attraversato da profondi 
cambiamenti: “Siamo a un bivio per il set-
tore - afferma Cagnetta -; tra dodici mesi 
non saremo più in grado di riconoscere il 
nostro lavoro”. 

Alla luce delle evoluzioni del 
mercato, in primo luogo dal 
punto di vista tecnologico, 
quali saranno l’approccio da 
adottare nei prossimi mesi per 

rimanere rilevanti e il ruolo 
dell’agenzia media?
L’esperienza e la conoscenza del mercato 
restano elementi fondamentali, ma è ne-
cessario affrontare anche all’interno dell’a-
genzia il cambiamento dei ruoli dominanti, 
dei percorsi di carriera e dei profili profes-
sionali. Infatti abbiamo bisogno di persone 
che vadano a braccetto con tutti gli aspet-
ti e le problematiche introdotti dalla rivo-
luzione digitale. I professionisti più maturi 
non possono diventare esperti di intelligen-
za artificiale, ma chi ha notevole esperienza 
mi serve per far imparare le logiche e le me-
triche sottostanti. Devo insegnare ai giovani 

come funziona questo mondo, che cambia 
velocemente ma che non può prescindere 
dall’insieme di pratiche, esperienze, caratte-
ristiche accumulate fino a ora. Per esempio, 
parlando di stime di audience, le macchi-
ne sono in grado di elaborare pianificazioni 
standard, ma non tengono conto delle logi-
che che attraversano il mercato e del know 
how che bisogna avere su tutti i mezzi.

In che modo l’intelligenza 
artificiale entra nelle vostre 
pratiche e quali opportunità 
(e criticità) comporta per il 
mercato della comunicazione? 

di Silvia Antonini

Billing in crescita del 
15% grazie a una 
visione che mette 
al centro i brand 
che comunicano 
nel nostro Paese; 
il punto di vista 

dell’amministratore 
delegato Valentino 

Cagnetta
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Come sviluppate la sinergia 
tra AI e fattore umano?
Come l’anno scorso, anche quest’anno stia-
mo puntando sulla spinta tecnologica e 
sull’implementazione dell’intelligenza artifi-
ciale, che abbiamo iniziato nei tempi del co-
vid. Con grande anticipo abbiamo lavorato 
allo sviluppo di strumenti che cambiasse-
ro il nostro modo di lavorare e continuere-
mo anche nei prossimi mesi su questa stra-
da. L’obiettivo è dare strumenti specifici e 
rilevanti per il mercato italiano e i clienti che 
comunicano in Italia. Nel contesto del no-
stro mercato, il settore in cui l’intelligenza ar-
tificiale attecchirà più facilmente è proprio il 

media: però deve essere concretamente uti-
le nel sistema italiano. Nella modalità di uti-
lizzo di questi strumenti con approccio ‘glo-
bale’ vedo vantaggi limitati e ridotti. Ciò che 
può funzionare bene a livello globale sono le 
piattaforme social. La specificità della nostra 
offerta è proprio essere totalmente calati nel-
la nostra realtà: e in questo senso stiamo svi-
luppando nuove strategie in fase processuale 
sia offline sia online, ci aspettiamo che grazie 
all’AI tutti i flussi vengano accelerati in modo 
esponenziale per poter mettere le persone in 
grado di eliminare gli elementi ripetitivi del 
loro lavoro, e quindi tornare ad avere il tem-
po per pensare.

Su quali aspetti 
dell’implementazione 
tecnologica avete 
maggiormente lavorato?
Per esempio, tra le altre cose abbiamo af-
frontato l’utilizzo dell’intelligenza artifi-
ciale in ambito stime di ascolto. In Italia ci 
sono 2400 break tv alla settimana, per 52 
settimane l’anno, significa una mole mo-
struosa di numeri, e prevedere le audien-
ce per un numero molto ampio di target, 
una trentina circa, se fatta da una perso-
na comporta un dispendio di risorse e 
margini di errore molto elevati. La mac-
china minimizza sistematicamente l’erro-
re di scostamento, quindi sarà più che ac-
cettabile a fine campagna tv, ed è sempre 
più importante sbagliare il meno possibi-
le oggi che intere fasce d’ascolto, giovani 
ed evolute, non guardano tv o la guarda-
no molto poco. Altrimenti le aziende ps-
sono sperimentare un danno economico 
molto ingente. 

Tra i trend di mercato più 
rilevanti, dopo l’evoluzione 
tecnologica, c’è quello 
del retail media. Come 
vi posizionate e qual è il 
vostro approccio? Quali altre 
tendenze stanno emergendo?
L’Italia è abbondantemente alla finestra ri-
spetto ad altri paesi europei, come stia-
mo imparando attraverso le informazio-
ni che ci scambiamo all’interno di Local 
Planet (il circuito internazionale di agen-
zie media indipendenti di cui fa parte Me-
dia Italia, ndr). Nel nostro Paese siamo an-
cora agli albori del mercato retail media, 
mi aspetto quindi una grande evoluzione 
sia in ambito ‘fisico’, sia online. Per quan-
to riguarda altri fronti di sviluppo del no-
stro settore dobbiamo guardare con gran-
de attenzione alla connected tv e alla sua 
integrazione con la tv tradizionale. Per 
quanto rappresenti un fenomeno già si-
gnificativo, la CTV è uno strumento an-
cora poco regolamentato, per esempio 
sono ancora da sviluppare completamen-
te gli aspetti legati alla misurazione. Una 
ulteriore accelerazione potrebbe essere la 
sua integrazione con le grandi piattafor-
me come Amazon. 

Media Italia Indipendenza e 
focalizzazione sul mercato locale, 

la ricetta per essere rilevanti 

A SINISTRA VALERIO TUTORE, 
DIRETTORE GENERALE DI MEDIA 
ITALIA. NEL 2025 LA SIGLA DEL GRUPPO 
ARMANDO TESTA HA REALIZZATO 
UNA CRESCITA DEL BILLING PARI AL 
15%, ANCHE GRAZIE ALL’INGRESSO 
DI MARCHI COME LA PIADINERIA, 
GRANTERRE, DISTILLERIE BRANCA, 
DIMMI DI SÌ, POOL PHARMA, FOXY, 
INALCA, BORA, AMICA CHIPS, 
CAFFITALY, OMRON, LIMMI, CONSORZIO 
VINI DOC SICILIA

VALENTINO 
CAGNETTA
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Nel 2026 Publicis Groupe cele-
bra il centenario (l’agenzia è 
stata fondata nel 1926 da Mar-
cel Bleustein-Blanchet) con 

numeri da record in termini di new busi-
ness media: secondo COMvergence l’a-
zienda è leader globale con un gestito di 
circa 7,7 miliardi di dollari nei primi nove 
mesi dell’anno scorso, mentre in Italia met-
te a segno con una crescita ‘monstre’, piaz-
zandosi al primo posto tra le agenzie con 
Starcom. Nel suo secondo secolo di vita, 
Publicis entra nell’era della tecnologia e 
dell’intelligenza artificiale come motori di 
sviluppo. L’AI sarà protagonista nel merca-
to e nelle pratiche del Gruppo, ha detto il 
presidente e amministratore delegato Ar-
thur Sadoun nel messaggio di saluti natalizi 
di quest’anno. Ma in che modo questa vi-
sione si tradurrà in strategie di crescita? Ne 
parliamo con Paolo Stucchi, chief opera-
ting officer Italia di Publicis Groupe, e Mar-
co Barbarini, general manager Italia di Pu-
blicis Sapient, l’agenzia di digital business 
transformation del Gruppo. 

In che modo la tecnologia sta 
cambiando il mondo della 
comunicazione e dal punto di 

vista del media come se ne 
avvantaggerà Publicis?
Stucchi: La tecnologia è un po’ come magia: 
rende possibili cose che un tempo sembra-
vano irraggiungibili, sia nella creazione che 
nella distribuzione dei messaggi. 100 anni 
fa, Publicis ha avuto successo grazie alla 
creatività applicata alla radio, una tecno-
logia innovativa dell’epoca. Oggi, la tecno-
logia rende i contenuti dinamici, capaci di 
adattarsi all’audience, e i media sono sem-
pre più connessi sia con gli individui che 
con touchpoint digitali o fisici come i pun-
ti vendita. Publicis si differenzia per la sua 
capacità unica di fondere tecnologia, dati 
e idee. Publicis nasce dalla creatività, cre-
sce con il media e poi grazie all’acquisizione 
di Sapient diventa leader anche nella tec-
nologia. Più recentemente, le acquisizioni 
di Lotame e Epsilon le hanno dato accesso 
alle fonti dati più importanti a livello glo-
bale. È così che Publicis è diventata leader 
globale, anticipando sempre il futuro. Oggi, 

ciò che davvero fa la differenza sono gli in-
vestimenti in dati e persone. La tecnologia 
è un ‘qualifier’ che permette di arrivare in 
finale, ma il vero ‘differentiator’ è la capaci-
tà delle persone di utilizzarla per creare va-
lore. Per questo motivo abbiamo scelto di 
portare l’intelligenza artificiale al 100% del-
le nostre persone, non solo come tool, ma 
come un vero e proprio mindset orientato 
al futuro della nostra offerta e delle nostre 
carriere. Questo cambio sposta l’intera or-
ganizzazione dal concetto di performance 
a quello di impatto misurabile sul business. 

Il 2025 è stato un anno molto 
rilevante per Publicis, con 
una crescita impressionante 
del new business sia a livello 
globale, sia e soprattutto nel 
mercato italiano. Quali sono 
state le scelte strategiche 
nell’area media che vi hanno 
permesso di raggiungere 
questi risultati?
Il 2025 è stato un anno di grandi succes-
si, ma anche di grande impegno. È stato 
il primo anno della nuova squadra media 
di Publicis in Italia, che abbiamo iniziato a 
costruire nella seconda metà del 2024. La 
qualità del team media, che ha portato a 
un netto innalzamento della qualità com-
plessiva del nostro lavoro. Tutto il resto è 
conseguenza naturale di un percorso che 
continua ogni giorno. Scegliere talenti con 
caratteristiche complementari e farli colla-
borare è essenziale, ma unire i professioni-
sti di valore già presenti con il meglio che 
il mercato offre è ciò che fa la differenza. 
Ogni giorno lavoriamo per far crescere il 
valore del nostro team integrando nuo-
ve persone con l’obiettivo di costruire per 
il futuro. In Publicis esiste un grande valo-
re e la nuova leadership ha il compito di 
esprimerlo al massimo. Con questa nuova 
configurazione del media ci siamo evoluti 
per poter fare evolvere anche ciò che ci cir-
conda, e posso dire che tutto è cambiato 
in meglio. Abbiamo concentrato la nostra 
attenzione sui risultati concreti per i clien-
ti. Abbiamo affrontato le gare con la forza 
di tutto il Gruppo, abbiamo costruito mo-
delli di segregazione dei dati molto avan-

di Silvia Antonini

Il Gruppo festeggia 
il suo primo secolo 
con la leadership 
nel gestito globale 
e in Italia; il chief 
operating officer 
Paolo Stucchi e 
Marco Barbarini, 

general manager 
Publicis Sapient, 

spiegano numeri, 
trend e strategie
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zati, e abbiamo sempre agito per il bene 
delle aziende e dell’economia italiana. Le 
nostre energie non sono mai andate nella 
competizione con altri gruppi, ma piutto-
sto nell’esprimere tutto il nostro potenziale 
e le nostre competenze. Questo approccio 
ci ha permesso di vincere le principali sfide 
dell’anno. E per essere ancora più efficaci ci 
siamo dati una regola importante e vincen-
te: non replicare mai due volte la stessa sto-
ria. Anche nel media, la creatività resta per 
noi un fattore distintivo come capacità di 
pensiero laterale.

Quali sono stati gli andamenti 
economici delle attività media 
nel 2025? Cosa vi aspettate 
per il 2026?
Nel 2023, Publicis Media contava circa 500 
persone; oggi siamo quasi 700. Tuttavia, il 
cambiamento più significativo non riguar-
da i numeri, ma l’evoluzione della nostra vi-
sione: siamo ora una rete di professionisti 
che lavorano insieme con obiettivi comuni. 
Il nostro amministrato è cresciuto del 64%, 
la fiducia nell’organizzazione è aumentata 
del 28% e il Net Promoter Score, che mi-
sura la qualità della nostra relazione con i 
clienti, è salito del 20%. Nel 2025, abbiamo 
gestito circa 50 gare, con un tasso di vitto-
ria pari al 66%. Questo successo è arrivato 
mentre investivamo sulle nostre persone: 
più di 600 talenti formati e oltre 5.500 ore 
di training, con una parte crescente dedi-
cata all’IA. Tutti i nostri investimenti in lear-
ning quest’anno saranno focalizzati sull’IA. 
Per il 2026, stiamo lavorando affinché i 
clienti che ci hanno scelto (o riscelto) rag-
giungano pienamente i loro obiettivi. Solo 
così avremo la possibilità di continuare a 
crescere e reinvestire nel nostro futuro.

Dal punto di vista del media, 
quali sono gli obiettivi di 
Publicis Groupe in Italia e 
quale ruolo gioca il nostro 
Paese nel Gruppo?
L’Italia è un mercato osservato con inte-
resse da parte degli altri Paesi del Gruppo. 
Non solo per i risultati, ma anche per la ca-
pacità di applicare con successo il nuovo 
modello Connected Media, dimostrando 
che il media è oggi in grado di evolvere in 
una vera e propria piattaforma per la cre-
scita del business. Il nostro ruolo nel mer-
cato è far crescere l’economia e il benessere 
del nostro Paese, facendo crescere la po-
tenza della comunicazione dei nostri clien-
ti e dei loro brand. Il Power of One è l’abili-
tatore di questo ruolo perché ci permette 
di orchestrare la comunicazione attraver-
so il nostro modello Connected Media, In-
telligent Creativity e Digital Business Tran-
sformation, con governance forti e processi 

resi semplici dalla tecnologia e dalla cultura 
della nostra azienda.

Intelligenza artificiale e 
approccio integrato ‘all in 
one’: come funzionano le 
sinergie all’interno del Gruppo 
e qual è il ruolo delle persone 
in questo contesto?
Molti dei clienti che ci hanno scelto negli ul-
timi anni hanno apprezzato il nostro model-
lo integrato. Non è una questione di energie 
che si sommano, ma di energia che si mol-
tiplica. Power of One è motivazione, stimo-
lo reciproco, fecondazione incrociata. È an-
che disciplina, governance, seniority più alte. 
E, ancora, processi consolidati, Roles & Re-
sponsibilities chiare. Riduzione delle du-
plicazioni, esecuzione più rapida. Power of 
One è l’agenzia che pulsa e diventa intelli-
gente, un’intelligenza non artificiale ma rea-
le, fatta di professionisti con background di-
versi, uniti da un comune obiettivo. Qui l’AI 
è l’amplificatore del valore delle persone. 

Il mercato della 
comunicazione è sempre 
più articolato, tra media 
‘classici’ e consolidamento di 
quelli digitali, retail media e 
nuove opportunità offerte dal 
marketing esperienziale. Qual 

è la vostra visione rispetto a 
questo scenario? Quali sono 
le scelte e i cambiamenti da 
fare per restare rilevanti e 
possibilmente migliorare?
I principi per comunicare in modo effica-
ce sono sempre quelli, solo vanno rivisti e 
attualizzati in un ecosistema digitalizzato 
e sempre più articolato: primo, stare vici-
ni alle persone: dove loro sono, esserci. Qui 
vincono OOH e geolocalizzazione della co-
municazione. Secondo, la comunicazione è 
relazione e la relazione ha bisogno di esse-
re nutrita in continuità. Nulla dice “ci sono, 
sono presente” come essere in tv e in radio. 
Non comunicare, comunica la propria as-
senza. Terzo, ottenere fiducia. Un brand è 
forte se la gente si fida, non se si limita a cat-
turare l’attenzione. La qualità del contesto fa 
vendere e permette di farlo a prezzi più alti. 
Influencer premium, editori premium, piat-
taforme premium non sono un lusso, ma la 
grammatica per restare rilevanti e avere suc-
cesso comunicazionale e commerciale. 

Alla luce degli sviluppi 
digitali del marketing, come 
si evolve la vostra offerta 
attraverso Sapient e quali gli 
obiettivi dei prossimi mesi?
Barbarini: Avere le migliori competenze di 
media, MarTech e trasformazione digita-
le che lavorano insieme è alla base del per-
corso evolutivo di Publicis Groupe. In que-
sto contesto Publicis Sapient rappresenta 
il vero abilitatore dell’innovazione e delle 
idee di Publicis Media. Publicis Sapient con 
la sua offerta di consulenza, innovazione e 
tecnologia ci permette di agire come part-
ner strategici nel percorso di innovazione 
di business dei nostri clienti. Insieme spesso 
creiamo nuove connessioni con i consuma-
tori, non solo attraverso il media, ma anche 
con CRM, commerce e dati. Questo ci per-
mette di essere un vero e proprio partner di 
business. Insieme costruiamo ecosistemi in-
telligenti che trasformano la strategia in va-
lore, il contenuto in esperienza, la tecnologia 
in abilitatore e i dati in impatto misurabile. 
L’innovazione è al centro e l’AI è il nostro 
superpotere che ci permette di fare molte 
cose prima impensabili, quali ad esempio 
l’automatizzazione dei processi e della pro-
duzione di asset, l’integrazione di media, so-
cial e CRM, la creazione di sistemi integra-
ti di commerce e loyalty, la costruzione di 
nuove piattaforme e nuove app per resta-
re sempre connessi con i consumatori. Il no-
stro obiettivo va oltre il media, oltre il digi-
tal marketing e oltre la tecnologia: vogliamo 
essere leader della prossima era del digitale. 
Un’era in cui il successo passa dalla connes-
sione tra il valore delle persone e la capacità 
di innovare - e di osare - delle marche.  

Publicis Groupe Italia Nell’anno del 
centenario l’intelligenza artificiale 

diventa protagonista della crescita

PAOLO STUCCHI

MARCO BARBARINI
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Stiamo assistendo a un inarrestabile 
trend di convergenza in cui i confi-
ni tra media, commerce, contenuti 
e persino tra mondo fisico e digita-

le si offuscano. Questa fusione impone un ri-
pensamento strategico del ruolo di dati, tec-
nologia e intelligenza artificiale. La vera sfida 
non è semplicemente adottare nuove piat-
taforme, ma riuscire ad orchestrarle in modo 
coerente per creare un’esperienza di brand 
che sia autentica, di valore e rilevante per il 
consumatore. In un contesto in cui ‘tutti pos-
sono fare tutto’ e le soglie di ‘commoditizza-
zione’ si abbassano, vista la facilità di accesso 
a dati e tecnologie, il vantaggio competiti-
vo risiede nella capacità di definire un ruolo 
chiaro e di offrire un’utilità distintiva, evitan-
do di agire in modo indiscriminato. A tal fine, 
vogliamo mettere in evidenza tre macro-ten-
denze che descrivono i tratti caratteristici di 
questa grande convergenza, che impone una 
sfida per la rilevanza.

Convergenza e offuscamento 
dei confini digitali
I confini tra le discipline digitali si stanno 
dissolvendo a un ritmo sempre più rapi-
do, creando un ecosistema integrato dove 
scoperta e acquisto collassano in un uni-
co momento. Questa tendenza, già visibi-
le da anni con l’integrazione progressiva 

tra social e shopping (social commerce) e 
tra ricerca che diventa conversionale, gra-
zie all’evoluzione dei LLM, si sta ora evol-
vendo verso un modello ‘agentico’, il cui 
potenziale è esemplificato da browser, app 
e assistenti AI che diventano agenti pro-
attivi capaci di agire per conto dell’uten-
te, come dimostra l’avvento di tecnologie 
quali ChatGPT Instant Checkout e il re-
cente lancio dell’Universal Context Proto-
col di Google Gemini. L’implicazione per le 
aziende è la necessità di aggiornare il con-
sumer journey, senza però stravolgerlo. 
Emerge, infatti, una crescente richiesta di 
autenticità e contatto umano come con-
trappeso all’automazione. Le aziende do-
vranno quindi progettare percorsi d’acqui-
sto fluidi e senza frizioni, ma che sappiano 
bilanciare l’efficienza dell’AI con esperienze 
umane e fisiche significative, per non cede-
re alla tentazione di un appiattimento.

Dai retail media al commerce 
media: il potere dei dati 
transazionali
Mentre in Italia il dibattito è ancora focaliz-

zato sul retail media, che stenta (ancora) a 
decollare, lo scenario internazionale si è già 
evoluto verso il concetto più ampio di com-
merce media. In questo nuovo paradigma, 
non solo i retailer, ma anche attori inaspettati 
come banche e circuiti finanziari (i cosiddet-
ti Finance Media Network) diventano pro-
tagonisti. Sfruttando la loro enorme ricchez-
za di dati transazionali di prima parte, questi 
nuovi player stanno diventando piattafor-
me in grado di competere direttamente per 
i budget pubblicitari. Questo fenomeno ride-
finisce il concetto di ‘editore’: chiunque pos-
sieda dati transazionali di valore ha un van-
taggio competitivo. L’implicazione per ogni 
azienda è duplice: in primo luogo, è strate-
gico valorizzare al massimo i propri dati di 
prima parte, trasformandoli in un asset ‘leg-
gibile’ (anche) dall’AI per personalizzare l’e-
sperienza. In secondo luogo, diventa cruciale 
esplorare partnership strategiche sui dati per 
arricchire la propria conoscenza del cliente e 
orchestrare una presenza di marca efficace 
attraverso questo nuovo mosaico di ‘editori’. 
Come WPP Media, grazie all’acquisizione del-
la tecnologia Infosum, ci stiamo proponendo 
come acceleratori di queste data partnership, 
per permettere ai nostri clienti di creare rapi-
damente il loro vantaggio competitivo.

L’intelligenza artificiale diventa 
fisica (AIoT)
L’intelligenza artificiale sta uscendo dagli 
schermi per abitare il mondo fisico, trasfor-
mando oggetti inanimati in dispositivi pro-
attivi. Questo passaggio dall’IoT (Internet 
of Things) all’AIoT (Artificial Intelligence of 
Things), come evidenziato al CES 2026, sta 
creando nuove occasioni di contatto e di uti-
lità per i brand. La sfida non è più solo rima-
nere nella mente dei consumatori, ma otte-
nere il permesso di entrare fisicamente nelle 
loro case, auto e vite. È necessario passare da 
una mentalità di ‘prodotto’ a una di ‘ecosiste-
ma’. Bisogna immaginare e progettare nuo-
ve occasioni di contatto e servizio che sfrutti-
no l’AIoT: da elettrodomestici che anticipano 
i bisogni a servizi basati su dati biometrici che 
migliorano il benessere, fino a integrazioni 
software che rendono più sicura e conforte-
vole l’esperienza in auto. L’obiettivo è essere 
utili dove l’utente vive, agisce e si muove.

a cura di Marco Magnaghi, 
managing director Media 
Solutions WPP Media Italia

L’innovazione 
tecnologica rende 

più labili i confini tra 
mezzi, commerce, 
contenuti, mondo 

fisico e digitale; 
necessario un 

ripensamento del 
marketing alla luce 
di questa fusione
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WPP Media  L’AI, la nuova frontiera 
delle strategie adv nell’era della 

trasformazione digitale

MARCO MAGNAGHI

L’impatto dell’AI sul settore media è profon-
do e capillare. Non si tratta semplicemente 
di ottimizzare la delivery o il targeting del-
le campagne - ambiti in cui l’AI ha già dimo-
strato un’efficacia straordinaria, spingendo la 
crescita del digitale, che si prevede raggiun-
gerà l’80% delle entrate pubblicitarie entro il 
2029. Per noi di WPP, l’AI è un vero e proprio 
acceleratore strategico, un partner che am-
plifica l’ingegno umano e ridefinisce la con-
sulenza. Abbiamo abbracciato l’Intelligenza 
Artificiale non come un sostituto, ma come 
un potenziatore dell’intelligenza umana. Ne è 
un esempio calzante l’introduzione di Agent 
Hub sulla nostra piattaforma WPP Open. L’A-
gent Hub è molto più di un semplice ‘app 
store’; è una biblioteca centrale che demo-
cratizza l’esperienza mondiale di WPP, co-
dificando decenni di dati proprietari, capa-
cità strategiche e le nostre migliori pratiche 
in agenti AI avanzati. Questi ‘Super Agenti’ - 
come il Brand Analytics Agent, che attinge a 
30 anni di dati del Brand Asset Valuator di 
WPP - forniscono ai nostri team e ai clienti 
approcci all’avanguardia per risolvere qualsi-
asi sfida. L’AI, in questo contesto, è uno stru-
mento guidato dall’uomo, che ci permette 
di operare con una precisione e una veloci-
tà senza precedenti, garantendo al contem-
po un rigoroso processo di convalida per 
ogni soluzione, assicurando che l’AI sia robu-
sta, etica e radicata nella comprensione del 
business reale.

Andare oltre la reach: 
l’approccio integrato POES e 
‘How Humans Decide’
La nostra comprensione del consumatore si 
è affinata enormemente grazie all’AI e grazie 
a ricerche proprietarie come ‘How Humans 
Decide’, sviluppata in collaborazione con la 
Said Business School della Oxford Univer-
sity. Questo studio rivela una realtà crucia-
le: l’attenzione da sola non basta. Il proces-
so decisionale umano è ben più complesso, 
influenzato da dimensioni come il brand pri-
ming (con l’84% delle decisioni d’acquisto ef-
fettivamente determinate prima ancora che 
lo shopping attivo abbia inizio), la recepti-
vity (l’apertura di un individuo a essere in-
fluenzato dalle comunicazioni, che varia dra-
sticamente tra categorie), e la touchpoint 
influence, che cambia per categoria e per fasi 

del percorso d’acquisto. Questo ci ha spinto 
a superare le tradizionali logiche di pianifica-
zione, che spesso si concentravano eccessi-
vamente sul paid media. ‘How Humans De-
cide’ ha dimostrato in modo inequivocabile 
che i touchpoint Owned, Earned e Shared 
(OES) sono circa tre volte più influenti del 
paid media nel guidare le decisioni d’acqui-
sto nella fase attiva. Questo non significa smi-
nuire l’importanza del paid media come am-
plificatore, ma evidenzia la necessità di una 
strategia di comunicazione profondamente 
integrata. La nostra analisi ci permette di ca-
pire quali touchpoint abbiano maggiore in-
fluenza in specifici momenti del percorso del 
consumatore e per quali categorie, consen-
tendoci di allocare le risorse in modo più in-
telligente e orientato all’impatto reale.

L’evoluzione dell’agenzia 
media: da acquirente a 
consulente strategico
In questo scenario, il ruolo dell’agenzia me-
dia si trasforma radicalmente. Non siamo più 
solo intermediari per l’acquisto di spazi pub-
blicitari. Siamo architetti di strategie olisti-
che, consulenti digitali che affiancano i clienti 
nella reinvenzione del loro business. La no-
stra offerta consulenziale si evolve per capi-
talizzare le intuizioni derivanti dall’AI, fornen-

do soluzioni iper-personalizzate che mirano 
a risultati tangibili di business. L’AI ci consen-
te di analizzare il sentiment in tempo reale, 
anticipare i trend di mercato, ottimizzare le 
strategie di content marketing e ridefinire l’e-
sperienza utente attraverso sistemi di gover-
nance avanzati. Questa capacità di diagnosti-
care, prevedere e agire con precisione eleva il 
nostro servizio ben oltre l’ottimizzazione del-
la spesa media, rendendoci partner strategi-
ci capaci di influenzare l’intera catena del va-
lore per i nostri clienti. La nostra consulenza 
si concentra sulla creazione di valore misura-
bile, guidando le decisioni aziendali basate su 
insight profondi.

Il cuore della strategia
Tutto questo si concretizza attraverso le no-
stre persone. Per massimizzare il potenzia-
le dell’AI e delle nostre ricerche proprietarie, 
stiamo attuando una strategia ambiziosa per 
rafforzare il team di strategia fondata su due 
pilastri chiave: Visione e Way of Working Uni-
ficati e Integrazione dei Talenti.
Significa avere obiettivi condivisi, metodolo-
gie standardizzate, flussi di lavoro integrati e 
una coerenza degli output per tutti i nostri 
clienti; vuol dire mappare i talenti e allinea-
re le competenze, ridefinendo ruoli e per-
corsi di carriera per includere la necessaria 
‘AI literacy.’ E significa, soprattutto, promuo-
vere una cultura di condivisione della cono-
scenza, formazione continua e collaborazio-
ne cross-funzionale tra specialisti in analytics 
& insights, communications planning e Con-
tent Strategy. Solo così possiamo garantire 
che l’ingegno umano, potenziato dall’AI, pos-
sa tradurre le intuizioni più complesse in stra-
tegie attuabili e di successo per i nostri clienti, 
sia nel supporto quotidiano che nelle nuove 
opportunità di business.

Verso un futuro di innovazione 
guidato dall’uomo e dall’AI
Guardando al futuro, la direzione è chiara. L’a-
genzia media del domani è un’entità agile, in-
telligente e profondamente strategica, dove 
l’AI non è una minaccia ma un alleato insosti-
tuibile. In WPP Media, stiamo costruendo un 
futuro in cui l’eccellenza strategica è il risulta-
to di una sinergia perfetta tra il giudizio uma-
no, la creatività e la potenza computazionale 
dell’Intelligenza Artificiale. Il nostro impegno 
è continuare a innovare, a esplorare nuove 
frontiere e a guidare i nostri clienti verso una 
crescita misurabile, in un mondo in cui l’uni-
ca costante è il cambiamento.

L’AI come acceleratore strategico: 
la visione di WPP Media

a cura di Daniela D’Arcangelo, 
chief strategy officer 
Wavemaker Italy

DANIELA 
D’ARCANGELO
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In un panorama mediatico in peren-
ne e rapida evoluzione, comprende-
re le dinamiche attuali e anticipa-
re le tendenze future è più che mai 

cruciale. In questo contesto, lo scorso set-
tembre, WPP Media ha annunciato una 
profonda riorganizzazione della sua strut-
tura anche in Italia. Una mossa strategica 
che si allinea al modello operativo inter-
nazionale e alla visione del CEO globale 
Brian Lesser, inserendosi in una fase di svi-
luppo ed evoluzione dell’intero network 
WPP. Al cuore di questa trasformazione, e 
volano per il suo successo, c’è WPP Open, 
la piattaforma proprietaria di intelligenza 
artificiale, che mira a posizionare la media 
company come la più innovativa e tec-
nologicamente avanzata al mondo. Sot-
to la leadership di Massimo Beduschi, nel 
suo ruolo di CEO & Chairman, WPP Me-
dia Italia ha ridefinito il proprio modello 
operativo. Questo riunisce tre centri di ec-
cellenza interconnessi con cui fornire mi-
gliori servizi ai clienti: Client Leadership, 
Media Management & Delivery (MM&D) 
e Choreograph. A guidare la Client Lea-
dership è Luca Vergani in qualità di chief 
business officer, con la responsabilità stra-
tegica di promuovere la crescita e affinare 
la proposition commerciale. Per il Media 
Management & Delivery (MM&D), moto-
re operativo di WPP Media, la direzione è 
affidata a Zeno Mottura, nel ruolo di chief 
operating officer, con l’obiettivo di costru-
ire il più grande Hub Media attraverso la 
ridefinizione dei processi e l’integrazio-
ne di tecnologia e automazione. Chore-
ograph, invece, il cuore innovativo della 
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Agenzie Media
media company che include al suo inter-
no i team Data&Tech, Consulting, Mea-
surement, Business Intelligence e Digital 
Data Analytics, continua a essere guida-
to da Federica Setti in qualità di managing 
director. EssenceMediacom, Wavemaker, 
Mindshare e T&P rimangono il punto di 
contatto e riferimento per i clienti della 
media company, con team dedicati e ca-
pacità rafforzate e sinergiche. Le agenzie 
sono guidate da executive director, pro-
fessionisti cresciuti all’interno del network 
che, in questi anni, hanno dimostrato ta-
lento e costante dedizione: Massimo De 
Cesare per EssenceMediacom, Renata Au-
ciello per Mindshare e Julian Prat per Wa-
vemaker. Sono loro a offrire una panora-
mica dei motori di questo cambiamento 
e a dare uno sguardo approfondito su ciò 
che sta plasmando il settore della comu-
nicazione e del marketing, ciascuno con la 
sua prospettiva privilegiata sul proprio ap-
proccio all’eccellenza, all’integrazione tec-
nologica e alla costruzione di relazioni du-
rature e costruttive con i clienti. 

Il primo a rispondere è Julian 
Prat, executive director di 
Wavemaker Italy.

Quali sono le sfide del 
mercato, dal vostro punto di 
vista, che saranno cruciali 
nei prossimi mesi? E in 
questo contesto, quali sono 
gli obiettivi dell’agenzia, e 
le prossime iniziative che 
metterete in campo?
Il 2025 è stato indubbiamente un anno di 
grande trasformazione e ricco di sfide per 
l’intero settore della comunicazione, in 
Wavemaker abbiamo percepito questi ‘sti-
moli’ del mercato non tanto come osta-
coli, ma come potenti acceleratori con cui 
ridefinire il nostro approccio al mercato 
e la gestione dei clienti. Abbiamo rispo-
sto con una strategia incentrata su tre pi-
lastri: agilità, innovazione e centralità del 
cliente. Questo è stato possibile soprat-
tutto grazie alla rapida implementazione 
di WPP Open, il nostro sistema proprieta-
rio alimentato dall’AI, che ci ha permesso 
di mantenere un alto livello di adattabilità 
alle mutevoli esigenze dei brand che, oggi 
più che mai, cercano partner sempre più 
capaci di offrire soluzioni integrate e mi-
surabili, oltre il tradizionale buying media. 
Le sfide cruciali per i prossimi mesi, dal no-
stro punto di vista, si concentreranno su:
• L’evoluzione dell’AI e la sua integrazio-
ne operativa: il 2026 segnerà il passaggio 
dalla sperimentazione all’implementazio-
ne su larga scala dell’AI in tutte le attivi-
tà di marketing e pianificazione strategica, 

Gruppo WPP EssenceMediacom, 
Mindshare, Wavemaker: offerta 

integrata per il mercato di domani
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con un focus sulla qualità e sulla respon-
sabilità. A tal proposito, stiamo già col-
laborando con alcuni clienti per definire 
insieme dei protocolli di utilizzo corret-
to dell’AI nella gestione delle informazio-
ni condivise. 

• La frammentazione dei touchpoint e 
la necessità di una visione olistica: con l’e-
splosione del retail media, il consolida-
mento della CTV e l’emergere di nuove 
piattaforme, l’integrazione e l’attribuzio-
ne cross-channel diventano sempre più 
complesse e vitali.

• La “cookie-less future” e la valorizzazio-
ne dei first-party data: l’imminente transi-
zione verso un ecosistema privo di cookie 
di terze parti rende prioritario lo svilup-
po e l’attivazione di strategie avanzate dei 
first-party data. Questo è fondamentale 
per mantenere la precisione del targeting 
e della misurazione. A questo si aggiunge 
anche la necessità di potenziare gli stru-
menti di misurazione per superare le at-
tuali limitazioni. 
In questo contesto, gli obiettivi principa-
li di Wavemaker sono in linea con quel-
li del gruppo:

• Diventare un punto di riferimento per 
il planning strategico basato su soluzioni 
AI-driven. Questo significa non solo uti-
lizzare l’Intelligenza Artificiale, ma aiutare i 
nostri clienti a comprenderne il potenzia-
le e a implementarlo in modo strategico.

• Offrire un ecosistema di attivazione 
media realmente integrato. Superare i si-
los è strategico per garantire una custo-
mer journey senza interruzioni. Questo si-
gnifica andare oltre la semplice gestione 
degli strumenti, per arrivare a una riorga-
nizzazione mirata delle competenze che 
risponda in modo proattivo alle specifi-
che necessità del cliente. 

• Elevare la nostra expertise nei first-par-
ty data e nell’identità digitale. Sviluppan-
do soluzioni proprietarie e partnership 
strategiche.
Le iniziative che introdurremo per rag-
giungere questi obiettivi includono:

• L’estensione di WPP Open a tutti i clien-
ti dell’agenzia: un team dedicato alla ricer-
ca, allo sviluppo e all’implementazione delle 
migliori pratiche AI, con programmi di for-
mazione per tutti i talenti del network. 

• Potenziamento del nostro team di ‘Re-
tail Media Specialist’: al fine di supportare 
i brand nella navigazione di questo ecosi-
stema in rapida crescita.

• Re-skilling dell’area client leadership: foca-
lizzato a dare maggiore supporto ed exper-
tise in area di business, dove il media pos-
sa dare un contributo tangibile alla crescita.

Qual è secondo voi oggi il 
ruolo dell’agenzia media, 
considerato il modo in 
cui la tecnologia sta 
cambiando il mondo della 
comunicazione? Quali sono 
le scelte e i cambiamenti da 
fare per restare rilevanti e 
possibilmente migliorare?
Lo ripetiamo da anni, ma ora è diventato 
una nostra priorità: il nostro ruolo va ben 
oltre il semplice acquisto di spazi media 
ma siamo dei veri e propri architetti della 
crescita del business dei nostri clienti. Seb-
bene questo non sia sempre possibile, sia-
mo determinati ad assumerci questo ruo-
lo con i brand che ci riconoscono il valore 
di strategic planner olistici, capaci di navi-
gare la complessità, decodificare i dati, in-
tegrare le tecnologie e, soprattutto, crea-
re valore tangibile per le marche. Come lo 
possiamo fare? Per restare rilevanti e mi-
gliorare continuamente, le scelte che dob-
biamo adottare sono le seguenti:

• Investire nel talento ibrido: non bastano 
più specialisti di settore. Abbiamo biso-
gno di creative technologist, data strategi-
st, professionisti che uniscano competen-
ze analitiche, tecnologiche e creative. La 
formazione continua è cruciale.

• Abbracciare l’Intelligenza Artificiale 
come co-pilota: non solo per l’efficienza 
operativa, ma come strumento per sbloc-
care nuove strategie, personalizzazioni e 
opportunità. Sviluppare un’AI governance 
interna è fondamentale.

• Costruire e integrare stack tecnologici 
proprietari (o altamente personalizzati): 
per non dipendere esclusivamente da ter-
ze parti e offrire un vantaggio competiti-
vo in termini di dati e insights.

• Adottare un approccio “always-on” e 
agile: con cui superare i cicli di campagna 

rigidi, per una gestione fluida, interativa e 
reattiva in tempo reale.

• Elevare la consulenza strategica: andan-
do oltre l’esecuzione, diventando veri e 
propri partner strategici dei clienti, capaci 
di influenzare le decisioni di business più 
ampie.

Parla poi Massimo De 
Cesare, executive director di 
EssenceMediacom Italy. 
 
Qual è il bilancio degli 
andamenti dell’agenzia 
registrati l’anno scorso?
Il 2025 conferma per EssenceMediacom 
un trend di crescita solido e qualitativo. 
Le nostre persone sono state determinan-
ti: molte risorse hanno supportato pro-
getti di grande visibilità e gare complesse, 
sia locali sia internazionali, con un impe-
gno e una qualità che hanno influito di-
rettamente sulle vittorie e sulla credibili-
tà di tutto il gruppo. Allo stesso tempo, 
abbiamo continuato a integrare la nostra 
expertise in content design ed experien-
tial, creando valore non solo in termini di 
reach, ma anche di engagement e risulta-
ti di business misurabili. Il bilancio è, dun-
que, positivo; a livello di amministrato, 
l’anno ha visto un ribilanciamento strate-
gico del billing, con crescente attenzione 
a soluzioni consulenziali integrate, mar-
tech e AI. Siamo stati protagonisti e ab-
biamo vinto alcune delle gare più rilevan-
ti dell’anno, consolidando così il ruolo di 
partner strategico per clienti storici e nuo-
vi. Inoltre, siamo ancora in attesa di alcu-
ni esiti che potrebbero ulteriormente raf-
forzare il nostro posizionamento. Grazie al 
nostro network globale, portiamo in Italia 
best practice e strumenti dai mercati più 
avanzati, rendendo la nostra offerta uni-

ca all’interno di WPP Media come leva di 
performance globale che integra consu-
lenza, tecnologia e insight per creare valo-
re scalabile e duraturo. Il nostro approccio 
‘global but boutique’ ci consente di scala-
re metodologie e strumenti già applicati 
con grandi clienti internazionali anche per 
nuovi clienti locali e startup, come Bud 
Power, con cui abbiamo iniziato a collabo-
rare recentemente, creando valore diffe-
renziale e opportunità di business.

Quali sono i prossimi 
obbiettivi strategici di 
EssenceMediacom tenuto 
conto delle evoluzioni del 
mercato, e le iniziative per 
raggiungerli?
Oggi l’efficacia non si ottiene aggregando 
canali, ma orchestrando ecosistemi com-
plessi in cui media, dati, contenuti, tecno-
logia e commerce si influenzano recipro-
camente. La sfida è ridare coerenza alle 
decisioni in percorsi di consumo fluidi e 
interconnessi, dove funnel lineari non esi-
stono più. Attraverso approcci di phasing 
evoluti, come quelli implementati per 
Coop Italia, costruiamo continuità e visi-
bilità nelle categorie competitive, che ci 
hanno permesso di generare solidi risulta-
ti di business anche in momenti di flessio-
ne della categoria. Operiamo all’interno 
di un sistema WPP globale estremamen-
te articolato, gestendo in modo integra-
to il media mix di clienti internaziona-
li come Coca-Cola, e allo stesso tempo 
mantenendo la capacità di diventare es-
senziali su progetti locali strategici, come 
nel caso di MiCo 2026, per massimizzare 
l’impatto di una sponsorship internazio-
nale. Possiamo dire, quindi, che gli obietti-
vi di EssenceMediacom sono: integrare le 
capability in una value proposition con-

RENATA AUCIELLO
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sulenziale unificata; portare in Italia best 
practice validate dal nostro network in-
ternazionale di oltre 120 uffici; supporta-
re i clienti con metriche business-driven 
e strumenti predittivi. Le iniziative com-
prendono framework martech e analytics 
condivisi, percorsi di upskilling su AI, dati 
e strumenti come WPP Open, collabo-
razioni globali per accelerare best practi-
ce e progetti di consulenza integrata con 
content e creatività, dove media, custo-
mer experience e strategia si fondono in 
un’unica visione e progettualità. In sinte-
si, la sfida non è resistere alla complessità, 
ma dominarla con un approccio consu-
lenziale, data-informed e orientato al va-
lore esperienziale.

Due grandi temi di questi 
mesi sono l’AI e il retail 
media: qual è il vostro 
approccio in questi settori 
e come si inseriscono nella 
vostra offerta? Quali sono 
le opportunità e i rischi 
legati all’introduzione 
dell’AI nell’operatività del 
marketing?
Intelligenza artificiale e retail media sono 
senza dubbio centrali nel modello di bu-
siness di EssenceMediacom. La nostra 
combinazione di DNA tecnologico e stra-
tegico, eredità di Essence e MediaCom, 
integra dati, audience insight e perfor-
mance in un continuum di decision ma-
king intelligente ed execution efficiente. 
Strumenti come WPP Open ci permetto-
no di connettere dati, strumenti e misu-
razione in un unico sistema unificato e di 
creare agent AI dedicati, offrendo servi-
zi avanzati ai clienti e supportando team 
locali e globali. Le piattaforme consen-
tono attivazioni predittive, ottimizzazio-
ne dei contenuti in tempo reale e sinergia 
tra media, content e creatività, con servi-
zi consulenziali avanzati basati su insight 
data-driven. Il retail media viene integra-
to per rendere misurabile il contributo al 
business reale. L’AI innalza qualità e rapi-
dità delle decisioni, ma il rischio è usarla 
come scorciatoia operativa; il valore na-
sce solo se è governata da competenze, 
qualità dei dati e approccio consulenziale. 
La nostra content excellence, con il mag-
gior numero di premi vinti nel biennio 
2024–2025, dimostra che contenuti ed 
esperienze richiedono strategia, creatività 
e dati messi a fattor comune all’interno di 
WPP Media. Un esempio pluripremiato 
è illy Beyond Venice, che ha trasformato 
un’esperienza d’arte esclusiva della Bien-
nale in una conversazione culturale glo-

bale. Un’installazione immersiva e iper-re-
alistica che ha portato l’illy Art Collection 
oltre Venezia, unendo caffè, arte, design e 
architettura in una piattaforma di conte-
nuto ad alto impatto e engagement.

Qual è secondo voi oggi il 
ruolo dell’agenzia media, 
nel contesto di un mercato 
della comunicazione 
profondamente cambiato 
dalla tecnologia? Quali 
scelte devono essere fatte 
per restare rilevanti e 
possibilmente crescere?
Il ruolo dell’agenzia media va oltre il mero 
acquisto di spazi pubblicitari, dimostran-
do di essere un vero e proprio partner 
strategico, capace di orchestrare ecosiste-
mi complessi che connettono dati, tec-
nologia, audience, contenuti e risultati di 
business. EssenceMediacom interpreta 
questo ruolo con una prospettiva globale 
e integrata. Con oltre 10.000 professioni-
sti in più di 120 mercati, combina audien-
ce insight, tecnologie martech integrate, 
pianificazione strategica e consulenziale, 
e contenuti/experience design in un’unica 
value proposition. Restare rilevanti signifi-
ca passare da execution a consulenza stra-
tegica operativa, traducendo dati e tec-
nologia in modelli di marketing coerenti, 
replicabili e misurabili, con performance 
media direttamente collegate ai risulta-

ti di business. EssenceMediacom realizza 
questo approccio su scala globale e loca-
le, trasformando la complessità in valore 
concreto e coerente tra mercati e clienti.

Conclude Renata Auciello, 
executive director di 
Mindshare Italy. 
 
Il 2025 è stato un anno di 
grandi cambiamenti: qual 
è il bilancio rispetto agli 
andamenti di ricavi e billing?
Il 2025 è stato un anno di profonda tra-
sformazione per il settore della comu-
nicazione e per i grandi gruppi interna-
zionali. Il contesto macroeconomico, 
l’evoluzione dei comportamenti di con-
sumo e l’accelerazione tecnologica han-
no reso evidente la necessità di ripensare 
modelli organizzativi, approcci al mer-
cato e modalità di creazione del valo-
re. In questo scenario, la nuova struttu-
ra di WPP Media rappresenta una scelta 
strategica volta a rafforzare la leadership 
del network, aumentare il livello di spe-
cializzazione e favorire una maggiore in-
tegrazione tra competenze, rendendo 
il sistema più agile, focalizzato e capace 
di rispondere in modo più efficace alle 
nuove esigenze dei clienti. All’interno di 
questo contesto, Mindshare ha affronta-
to l’anno con un approccio pragmatico e 
orientato al valore: il bilancio è dunque 

positivo. È stato un anno di consolida-
mento strategico, di rafforzamento delle 
relazioni con i clienti esistenti e di acquisi-
zione di nuovi incarichi, in cui Mindshare 
ha confermato la propria capacità di es-
sere un partner affidabile in un contesto 
complesso. Grande attenzione è stata de-
dicata allo sviluppo del talento interno e 
alla costruzione di team multidisciplina-
ri, capaci di integrare competenze stra-
tegiche, data-driven e operative. La ge-
stione delle risorse, intesa non solo come 
allocazione ma come valorizzazione del-
le persone, è stata centrale per garanti-
re continuità, qualità e capacità di rispo-
sta, favorendo modelli di collaborazione 
più fluidi, maggiore responsabilizzazione 
e un presidio più efficace della complessi-
tà. Dal punto di vista dei risultati econo-
mici, il 2025 ha mostrato una solida per-
formance in un mercato che non sempre 
ha premiato la crescita lineare. Mindsha-
re ha registrato un andamento positivo; 
il focus non è stato esclusivamente sul 
volume, ma sulla qualità della crescita e 
sul valore aggiunto generato per i clien-
ti. La diversificazione del portafoglio, uni-
ta all’espansione dei servizi di consulenza 
strategica, data analytics e soluzioni inte-
grate che connettono media, contenuto 
e-commerce, ha contribuito a una mag-
giore stabilità e a nuove opportunità di 
sviluppo, rafforzando la fiducia dei clienti 
nel nostro ruolo di advisor.

Quali sono le sfide del 
mercato cruciali nei prossimi 
mesi, secondo voi, e come 
agirà l’agenzia per conseguire 
i propri obbiettivi?
Guardando ai prossimi mesi, le sfide del 
mercato appaiono sempre più intercon-
nesse. La frammentazione dell’attenzio-
ne e dei canali, il progressivo superamen-
to dei cookie di terze parti, la crescente 
complessità nella misurazione del ROI e 
la rapidità dell’evoluzione tecnologica ri-
chiederanno un livello di strategia e di co-
ordinamento sempre più elevato. A que-
sto si aggiunge una crescente aspettativa, 
da parte di brand e consumatori, verso 
pratiche di marketing più responsabili, tra-
sparenti e coerenti. In questo contesto, l’o-
biettivo di Mindshare è rafforzare ulterior-
mente il proprio ruolo di partner, capace 
di accompagnare i clienti in scelte consa-
pevoli e sostenibili nel tempo, integrando 
visione strategica, dati e capacità di esecu-
zione. Tra le iniziative chiave su cui stiamo 
lavorando ci sono l’evoluzione delle nostre 
piattaforme e soluzioni proprietarie, lo svi-
luppo di tool avanzati di analytics e l’inve-
stimento continuo nella formazione. Pro-
grammi strutturati di upskilling e reskilling, 
focalizzati su intelligenza artificiale, dati, re-
tail media e nuove strategie di contenuto, 
sono fondamentali per mantenere le com-
petenze allineate a un mercato in rapida 
evoluzione. Parallelamente, stiamo raffor-
zando modelli di lavoro basati su team 
cross-funzionali e partnership strategiche 
con player tecnologici, editori e realtà in-
novative specializzate, per offrire risposte 
sempre più integrate, flessibili e orientate 
al risultato, riducendo la distanza tra stra-
tegia e attivazione.

AI e retail media: qual è 
l’approccio e la vostra offerta? 
Quali sono le opportunità e i 
rischi legati all’introduzione 
dell’AI nell’operatività del 
marketing?
Due dei temi più centrali di questa fase 
sono senza dubbio l’intelligenza artificiale 
e il retail media. Per noi l’AI non è una tec-
nologia a sé stante, il tool WPP Open è un 
vero e proprio abilitatore strategico inte-
grato lungo tutto il ciclo di vita del media: 
dalla pianificazione predittiva all’ottimiz-
zazione in tempo reale, fino alla misu-
razione avanzata delle performance. Le 
opportunità sono significative, dalla per-
sonalizzazione su larga scala all’efficienza 
operativa fino al miglioramento dei pro-
cessi decisionali. Allo stesso tempo, sia-
mo consapevoli dei rischi legati a bias al-
goritmici, trasparenza, sicurezza dei dati 

e alla necessità di accompagnare i team 
nell’adozione consapevole di queste tec-
nologie, affinché restino sempre al servi-
zio di una strategia chiara e responsabile. 
Il retail media rappresenta uno dei pila-
stri emergenti delle strategie omnicanale. 
Non è solo un canale di vendita, ma un 
ecosistema basato su dati di prima parte, 
capace di offrire insight unici e di influen-
zare il consumatore lungo tutta la custo-
mer journey. Il nostro approccio è quel-
lo di integrarlo pienamente nelle strategie 
media, connettendo online e offline e svi-
luppando contenuti pertinenti e misura-
bili, in grado di generare un ritorno chiaro 
sugli investimenti per i brand e di suppor-
tare decisioni sempre più data-driven, in 
particolare nei momenti chiave del per-
corso d’acquisto.

Qual è secondo voi oggi il 
ruolo dell’agenzia media, in 
uno scenario di mercato che 
fa i conti con la rivoluzione 
tecnologica? Quali sono le 
scelte e i cambiamenti da 
fare per restare rilevanti e 
possibilmente migliorare?
In questo percorso, la dimensione terri-
toriale gioca un ruolo rilevante. Milano 
e Roma rappresentano due hub comple-
mentari per Mindshare, con competen-
ze, culture e clienti diversi ma fortemente 
interconnessi. Lavorare sull’integrazione 
tra questi due poli significa valorizzare le 
specificità locali, mantenendo al tempo 
stesso una visione comune e un model-
lo operativo condiviso, capace di garanti-
re coerenza, qualità e velocità di risposta 
ai clienti su scala nazionale. In questo con-
testo in continua trasformazione, anche 
il ruolo dell’agenzia media sta evolvendo 
profondamente. Oggi non siamo più chia-
mati solo a pianificare o acquistare spa-
zi, ma ad accompagnare i clienti in scel-
te complesse, integrando strategia, dati, 
tecnologia e visione di business. Nel mio 
ruolo di Executive Director di Mindshare, 
con la responsabilità di guidare il brand su 
Milano e Roma, il focus è creare le condi-
zioni perché il talento possa esprimersi al 
meglio, favorendo integrazione tra team, 
contaminazione delle competenze e mo-
delli di lavoro sempre più agili e collabo-
rativi. Credo in un’agenzia capace di uni-
re solidità e flessibilità, visione strategica 
e concretezza operativa, mettendo le per-
sone nelle condizioni di generare valore 
reale e duraturo per i clienti. È in questo 
equilibrio tra innovazione, organizzazione 
e leadership che Mindshare continuerà a 
costruire il proprio percorso di crescita e il 
proprio contributo al mercato.
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L e relazioni pubbliche non 
sono più solo gestione del-
la reputazione o mediazio-
ne con i media: oggi sono 

una leva strategica che incrocia tra-
sformazioni sociali, tecnologia, mi-
surazione dell’impatto e nuove re-
sponsabilità verso gli stakeholder. È 
da questa consapevolezza che na-
sce il libro bianco promosso da PR 
Hub per i suoi dieci anni, un lavo-
ro collettivo che prova a fotografa-
re senza filtri lo stato attuale della 
professione e le tensioni che la at-
traversano: dalle crisi sempre più 
complesse alla richiesta di risulta-
ti qualitativi, fino all’ingresso strut-
turale dell’intelligenza artificiale nei 
processi e nelle competenze. Un 
racconto plurale, costruito attra-
verso i contributi di professioni-
sti e accademici, che restituisce un 
settore in evoluzione, sospeso tra 
grandi gruppi e realtà indipenden-
ti, tra metodo e sperimentazione. 
In questo contesto si inserisce an-
che la voce di Alessandra Malver-
mi, cofounder di Sound PR 

Come è cambiato il 
mercato delle relazioni 
pubbliche in Italia 
negli ultimi dieci anni, 

tra trasformazioni 
sociali, tecnologiche e 
culturali?
Negli ultimi dieci anni le relazio-
ni pubbliche hanno vissuto un’e-
voluzione profonda, come è ac-
caduto a molte altre discipline 
della comunicazione, mante-
nendo però un punto fermo: le 
PR si occupano da sempre di ge-
stire relazioni e costruire fidu-
cia e reputazione, e questo non 
è cambiato. Il vero cambiamen-
to riguarda la maturità del mer-
cato e il mindset con cui i brand 
si avvicinano alle PR. Oggi le re-
lazioni pubbliche vengono coin-
volte sempre più spesso a mon-
te, quando si definiscono scelte, 
posizionamento e priorità, e non 
più solo alla fine per dare visibi-
lità o gestire criticità. Questo ha 
spostato il ruolo delle PR da fun-
zione prevalentemente tattica a 
leva strategica, consentendo un 
accesso più strutturato ai tavo-
li decisionali. È un cambiamento 
che osserviamo chiaramente an-
che all’interno dei network di cui 
facciamo parte, dove le PR godo-
no di un riconoscimento del loro 
valore strategico senza preceden-
ti, confermato anche dalla cresci-
ta costante del comparto.

Questa evoluzione 
richiede anche 

nuove competenze? 
In passato le PR 
erano sottostimate 
oppure è stata una 
trasformazione 
naturale?
È stata un’evoluzione naturale, 
fortemente stimolata dalla tec-
nologia. Il digitale ha reso la co-
municazione continua, diretta e 
immediata, ma anche più fragi-
le. Oggi una conversazione può 
mettere a rischio la reputazione 
di un brand in poche ore, am-
plificandosi rapidamente. Que-
sto espone le PR a una respon-
sabilità quotidiana e strategica: 
non solo intervenire per riparare, 
ma anticipare i contesti, riallinea-
re i messaggi e preparare le orga-
nizzazioni. A questo si aggiunge 
un cambiamento sociale impor-
tante: non parliamo più di tar-
get, ma di community, fatte di 
persone con valori ed aspettati-
ve esplicite. I brand sono osserva-
ti, confrontati e messi alla prova 
sulla coerenza tra ciò che dichia-
rano e ciò che fanno, e le PR han-
no il compito di presidiare que-
sto equilibrio.

Quanto sta incidendo 
oggi l’intelligenza 
artificiale nel lavoro 
delle relazioni 
pubbliche?
L’impatto delle intelligenze arti-
ficiali è già molto concreto. Nei 
processi operativi ci permetto-
no di analizzare enormi volumi 
di conversazioni, dai social ai fo-
rum, individuando pattern, se-
gnali deboli, sensibilità emergenti 
o criticità potenziali. Questo con-
sente interventi più tempestivi e 
consapevoli. Anche nella costru-
zione di scenari strategici l’AI è un 
supporto prezioso, perché inte-
gra dati, trend e fonti diverse of-
frendo basi di valutazione più so-
lide. Allo stesso tempo esistono 
rischi: la qualità dei contenuti e 
l’omologazione del linguaggio. 
Per questo il ruolo del comunica-
tore diventa ancora più centrale, 
come garante di coerenza, accu-
ratezza e distintività. L’AI deve es-

sere un moltiplicatore di compe-
tenze, non una scorciatoia.

Quali sono oggi gli 
elementi chiave per 
valutare il lavoro delle 
relazioni pubbliche?
Conta un mix di competenze 
tradizionali e nuove, più che un 
vero cambio di abilità. L’ascolto 
digitale resta centrale, così come 
la capacità di leggere la comples-
sità del contesto e definire po-
sizionamenti coerenti. Cresce 
moltissimo il peso della visione 
strategica e del pensiero di lun-
go periodo. In passato le PR ve-
nivano spesso chiamate per azio-
ni frammentate e tattiche; oggi 
serve costruire strategie chiare, 
sostenibili nel tempo, che per-
mettano anche di gestire crisi re-
putazionali sempre più rapide e 
amplificate. È questo approccio 
che distingue il valore reale del la-
voro di relazioni pubbliche.

Guardando al futuro, 
quali traiettorie 
strategiche state 
osservando e come si 
riflettono nel percorso 
di Sound PR?
Le PR saranno sempre più chia-
mate a occuparsi di governo 
delle relazioni e a dialogare con 
continuità con i vertici aziendali, 
non per una questione di status 
ma perché reputazione e fidu-
cia sono diventate determinan-
ti per la credibilità e la stabilità 
delle organizzazioni. Se il decen-
nio passato è servito a prendere 
consapevolezza del ruolo delle 
PR, il prossimo dovrà dimostrar-
ne il valore in modo concreto, 
con casi reali e metriche com-
prensibili anche fuori dal nostro 
settore. È una sfida che riguar-
da anche il linguaggio: dobbia-
mo evitare l’autoreferenzialità e 
tornare a farci capire davvero. È 
questa la direzione che guiderà 
Sound PR nel 2026: continuità, 
serietà, collaborazione e la vo-
lontà di essere un vero partner 
strategico per i clienti, più che 
un semplice fornitore.

Mercato Pubbliche relazioni, fiducia 
e reputazione: il metodo Sound PR

Alessandra 
Malvermi, 

co-founder 
dell’agenzia, 
spiega come 
il settore ha 

cambiato pelle 
negli ultimi dieci 
anni e perché il 
prossimo sarà il 
decennio della 

misurazione 
concreta del 

valore

di  Davide Sechi

marketing&aziende

ALESSANDRA 
MALVERMI

https://lascitisolidali.terredeshommes.it/
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U n sentimento di sfi-
ducia globale con-
tinua a minare l’ani-
mo della società, che 

come conseguenza si sta sem-
pre più ripiegando su sé stessa. 
Insularità è il fenomeno emer-
gente secondo l’Edelman Trust 
Barometer 2026, presentato 
nell’ultimo World Economic Fo-
rum di Davos, che insieme allo 
scivolamento verso ecosistemi 
chiusi sta ridefinendo i rapporti 
all’interno del consesso umano: 
viene meno il patto tra cittadini, 
istituzioni, imprese, e il mondo 
sta regredendo verso l’isolamen-
to. Con l’intensificarsi dell’ansia 
economica, delle tensioni geo-
politiche e dei cambiamenti tec-
nologici, le persone restringo-
no il loro orizzonte a cerchie più 
piccole e familiari che riflettono 
le loro opinioni, ostacolando il 
progresso economico e sociale. 
Secondo la ricerca di Edelman, 
il 70% delle persone è riluttan-
te a fidarsi di qualcuno i cui va-
lori e approcci alla risoluzione 
dei problemi o background cul-
turale differiscono dai propri, la-
sciando solo il 30% aperto alla 
fiducia oltre le divisioni. Il qua-

dro tracciato dal Barometer ri-
prende sostanzialmente i temi 
dell’anno scorso, ma aggiunge 
un nuovo fattore di sfiducia, l’i-
solamento. Nel suo intervento 
al Forum, il CEO di Edelman, Ri-
chard Edelman, ha sottolineato 
come le persone stiano sceglien-
do una “visione del mondo limi-
tata, una riduzione delle opinio-
ni, una stasi intellettuale e una 
rigidità culturale. La sfiducia è l’i-
stinto predefinito: gli intervista-
ti affermano che avrebbero una 
fiducia profondamente inferiore 
nelle istituzioni se fossero guida-
te da qualcuno diverso da loro”. 

Polarizzazione socio-
economica
La polarizzazione economica e il 

sempre più profondo divario tra 
classi sociali e di reddito è un al-
tro fattore di sfiducia. La distanza 
tra gruppi ad alto e basso reddi-
to è più che raddoppiata a livello 
globale e ha raggiunto i 15 punti 
circa, con un aumento costante 
della fiducia tra i redditi alti e una 
stagnazione tra i gruppi a basso 
reddito. In uno scenario disomo-
geneo, le economie più svilup-
pate risultano meno ottimiste, e 
gli Stati Uniti mostrano ora il più 
ampio divario basato sul reddi-
to, pari a 29 punti; mentre alcu-
ni mercati in via di sviluppo con-
tinuano a registrare punteggi di 
fiducia complessivi più elevati. 
Un altro aspetto controverso è 
il diffuso nazionalismo, che favo-
risce le aziende del proprio Pae-

se rispetto a quelle straniere. Per 
Edelman è una situazione mol-
to instabile: “Ci stiamo ritirando 
dal dialogo e dal compromesso. 
Scegliamo il beneficio individua-
le rispetto al progresso recipro-
co”. E, ancora peggio, rifiutiamo 
il confronto con ‘l’altro da me’: 
quindi la tendenza è quella di ri-
fugiarci in ambienti famigliari e 
a fonti alternative selezionate da 
noi stessi, riducendo necessaria-
mente il punto di vista. “Abbia-
mo sviluppato un guscio duro, 
come quello di una tartaruga, 
fatto di convinzioni, e ci siamo 
ritirati al suo interno”. 

Futuro un po’ più buio
Peggiora anche il sentiment di 
positività rispetto al futuro. L’ot-

Analisi Edelman Trust Barometer 
2026: come il ripiegamento verso 
l’insularità e gli ecosistemi chiusi 

sta ridefinendo la fiducia
Da una crisi di 
malcontento 
a una crisi di 

isolamento: cosa 
possono fare 

le aziende per 
conciliare gli 

interessi comuni 
e tracciare un 

percorso di 
progresso

A cura di Mariangela Balsamà

timismo diminuisce, e a livello 
globale solo il 32% ritiene che la 
prossima generazione vivrà me-
glio, con cali significativi in India 
(-13 punti) e Cina (-13) nell’ulti-
mo anno. Le reti personali colma-
no il vuoto lasciato dai leader isti-
tuzionali: negli ultimi cinque anni, 
dopo importanti eventi sociali, le 
persone hanno acquisito fiducia 
nelle relazioni personali, come 
colleghi e il proprio amministra-
tore delegato, e l’hanno persa 
nei leader governativi, nei princi-
pali media e nei leader azienda-
li stranieri. Anche il pubblico più 
isolato ripone massima fiducia in 
scienziati (74%), insegnanti (70%) 
e vicini (61%) più che in ammi-
nistratori delegati (48%), gior-
nalisti (48%) e leader governati-
vi (43%). L’isolamento è un tema 
per le aziende, perché il 42% dei 
dipendenti preferirebbe cambia-
re reparto piuttosto che riferire a 

un manager con valori molto di-
versi, il 34% ridurrebbe l’impegno 
per un progetto guidato da una 
persona con convinzioni oppo-
ste e il 34% della popolazione ac-
cetterebbe prezzi più alti e meno 
scelta per limitare le aziende stra-
niere nel paese.

Crisi delle istituzioni
Le istituzioni non riescono a me-
diare la fiducia: emergono gran-
di divari tra le aspettative che le 
istituzioni facilitino la costruzio-
ne della fiducia e il modo in cui 
agiscono, in particolare il gover-
no (-42 punti), seguito dai media 
(-35), dalle ONG (-28) e dalle im-
prese (-26). Invece, azienda e da-
tore di lavoro superano le altre 
istituzioni. In particolare la mag-
gioranza ritiene che il secondo 
stia facendo bene nel colmare le 
divisioni e facilitare la fiducia tra 
gruppi diffidenti (58%). I dipen-

denti ritengono efficaci la pro-
mozione di un’identità e cultu-
ra condivise (82%), la creazione 
di team con valori diversi (81%) e 
la formazione al dialogo costrut-
tivo (80%). Tuttavia, resta qual-
che dubbio rispetto alla figura 
dell’amministratore delegato, che 
deve dare l’esempio e favorire la 
creazione di fiducia (73%), ma 
solo il 44% ritiene che lo stiano 
facendo bene (divario di 29 pun-
ti). “Le persone non seguiranno 
un CEO che ha valori diversi dai 
loro”, ha detto Edelman. Tuttavia, 
nonostante si affermi la ricerca di 
punti di riferimento nella propria 
stretta cerchia famigliare o lavo-
rativa, si amplifica il ruolo del-
la disintermediazione: e ci si affi-
da alle voci sui social. Chi si fida 
degli influencer afferma che si fi-
derebbe o considererebbe di fi-
darsi di un’azienda di cui diffida 
se fosse garantita da qualcuno di 

cui già si fida, come un influencer 
nel campo alimentare o lifestyle 
(62%, tra il 48% che si fida di uno 
di essi) o un influencer finanzia-
rio (57%, tra il 44% che si fida di 
uno di essi). 

Cosa fare
Secondo Richard Edelman, il fe-
nomeno crescente dell’insularità 
è legato anche a un altro trend 
che ha chiamato ‘il grande spe-
gnimento’, ovvero persone che 
evitano di proposito le notizie, 
sommato alla esplosione dell’AI. 
L’insularità rappresenta una mi-
naccia alla crescita economica. 
“Le aziende hanno tenuto la te-
sta bassa negli ultimi anni, ma 
non esiste il ‘business as usual’. 
È impossibile giocare sul sicu-
ro, far salire il prezzo delle azio-
ni e guadagnare operando come 
multinazionale con concorrenza 
domestica in un contesto di in-
sularità”. Secondo i dati del Ba-
rometer, c’è il rischio concreto 
del rallentamento nell’accetta-
re le innovazioni. Ma come si ri-
costruisce la fiducia, posto che la 
retorica non basta? Bisogna rico-
struire dal basso. “Le persone san-
no che l’insularità è negativa ma 
non sanno come uscirne. La po-
sta in gioco è enorme e il mondo 
del business deve guidare questo 
cambiamento”. Edelman propo-
ste il ‘trust brokering, ovvero “un 
tentativo di ripristinare la fiducia 
tra parti alienate facendo emer-
gere interessi comuni e trovando 
un terreno condiviso”. Per esem-
pio, già all’interno delle organiz-
zazioni e delle imprese, azioni 
potenzialmente efficaci potreb-
bero essere consultare persone 
da contesti diversi nelle decisio-
ni (75%) e coinvolgere costrutti-
vamente critici e scettici (74%). 
“L’obiettivo è essere un facilita-
tore, non un promotore. Questo 
è nuovo per il mondo azienda-
le. Dobbiamo ascoltare meglio e 
dobbiamo fermare questa retori-
ca incendiaria” afferma Edelman. 
Agire, quindi, è la vera sfida per 
il leader: il Barometer mette in 
chiaro che le organizzazioni deb-
bano concentrarsi su coerenza, 
rilevanza e azioni concrete, ri-
conoscendo che la fiducia oggi 
si costruisce a livello locale ed 
esperienziale, piuttosto che at-
traverso un’autorità istituziona-
le astratta.

RICHARD EDELMAN
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A leggere il Rappor-
to annuale Coop sui 
consumi nel 2026 si 
fa un po’ fatica a es-

sere ottimisti. L’analisi (realiz-
zata dall’Ufficio Studi Coop su 
due survey condotte a dicem-
bre, una con Nomisma e la se-
conda tra gli opinion leader ita-
liani iscritti alla community del 
Rapporto Coop) mostra come 
in Italia la disillusione prenda il 
posto dell’entusiasmo. Gli ita-
liani prendono atto della realtà 
e reagiscono di conseguenza: a 
guerre, diseguaglianze sociali, cli-
mate change si risponde tornan-
do sui beni rifugio, come mate-
rie prime e terre rare, azioni delle 
aziende della difesa e l’oro, natu-
ralmente. Preoccupazione è la 
prima parola scelta dagli italia-
ni per definire l’anno che ver-
rà (37% del campione), e un’al-
tra rilevante è insicurezza (23%), 
tuttavia il 25% non vuole rinun-
ciare all’ottimismo (25%), e alcu-
ni parlano anche di curiosità e di 
fiducia (24%). Le emozioni po-
sitive sono però legate alla sfe-
ra personale e familiare, mentre 
lo scenario nazionale e interna-
zionale inducono pensieri più 

negativi. Per esempio, il mercato 
del lavoro: per il 43% l’orizzonte 
è buio, solo l’11% pensa positivo 
in proposito. E la sicurezza, dove 
l’aspetto ‘negativo’ vince per il 
47%. Male anche il tema servi-
zi sanitari (48% contro il 9% con 
una visione ottimista). Fa paura 
il cambiamento climatico (50% 
contro 20%), e l’economia na-
zionale viene percepita in deca-
denza dal 42% della popolazio-
ne contro il 21% positivo.

Gli opinion leader
A che gli opinion leader pensa-
no che l’Italia sarà tra le peggio-
ri economie europee con una 
crescita del Pil appena sopra 
lo zero (+0,2%, a fronte di una 
previsione Istat di un +0,8%). 

Nel panel si ripete spesso (43%) 
la parola ‘turbolenza’ per de-
scrivere lo scenario 2026, il 34% 
sceglie ‘instabilità’, mentre sarà 
‘stabile’ per appena l’1%. An-
che i mercati finanziari saranno 
molto instabili, o in contrazio-
ne, per il 38% degli intervistati: 
il contesto è confuso e la sen-
sazione è quella di essere sbal-
lottati da un turbinio globa-
le dove sono pochi a tenere 
le redini del comando. Benja-
min Netanyahu, Vladimir Pu-
tin e Donald Trump sono mol-
to criticati dagli opinion leader 
intervistati (tutti sopra l’80%), 
mentre Xi Jinping è l’unico lea-
der globale a raccogliere valuta-
zioni per lo più positive (43%). 
Per quanto riguarda i consumi, 

gli opinion leader stimano una 
crescita della spesa delle fami-
glie dello 0,3%nel 2026, a fronte 
del +0,9% previsto dall’Istat. Tra 
le priorità affidate al Governo 
dagli opinion leader spiccano, 
oltre alla persistente richiesta di 
riduzione della pressione fiscale 
per famiglie e imprese, il poten-
ziamento delle politiche per il 
lavoro intese come valorizzazio-
ne del capitale umano, concilia-
zione vita-lavoro, regolarizzazio-
ni e nuove politiche di natalità 
e persiste l’atteggiamento posi-
tivo con cui si guarda al contri-
buto che l’AI potrà dare alla pro-
duttività delle imprese (il 69% 
parla di incremento significati-
vo o moderato), mentre il 37% 
è altrettanto convinto che possa 

Consumi Rapporto Coop 
2026: crisi socio-economica, 
la disillusione prende il posto 

dell’entusiamo
Gli italiani si 
chiudono 

in sé stessi e 
rinunciano a 

spese voluttuarie; 
gli opinion leader 

chiedono alle 
istituzioni politiche 

a sostegno del 
lavoro e contro la 
pressione fiscale

di Elvira Rubini

portare beneficio anche ai tassi 
di occupazione.

Italia che rinuncia
Gli italiani sono consapevoli di 
dover mettere mano al portafo-
glio, ma lo faranno quasi esclu-
sivamente per i consumi di ne-
cessità: per esempio per utenze 
e bollette, chi sa di spendere di 
più supera del 22% chi invece 
ancora spera che non sarà così. 
Il timore di spendere di più vale 
anche per la salute fisica (+10%) 
e il cibo domestico (+9%). Sono 
inoltre costretti a rinunciare ai 
grandi progetti e rifugiarsi in 
una frugalità imposta dai tan-
ti “vorrei ma non posso”. Il Pa-
ese si chiude in sé stesso e nella 
dimensione familiare, lasciando 
da parte il dinamismo e annul-
la ogni spinta in avanti. E nono-
stante trasferirsi all’estero, cam-
biare lavoro, dedicarsi di più alla 
propria formazione rimanga-

no anche nel 2026 nel casset-
to dei sogni, inutile pensare che 
possa per miracolo accennare 
a riprendere la natalità (solo il 
12% dei 18-44enni italiani pen-
sa di avere un figlio nei prossimi 
12 mesi a fronte del 29% che lo 
vorrebbero ma non pensa acca-
drà e del 59% che non è interes-
sato ad averne). La disillusione 
non porta solamente tranquilli-
tà, ma anche cinismo. Infatti, tra 
le cose che diminuiranno nel 
2026 non ci sono solo le spe-
se voluttuarie, ma anche com-
portamenti ispirati a integrità e 
ideali, generosità e altruismo (i 
primi scendono in due anni del 
4%, i secondi del 9%) in nome 
di un malcelato e disincantato 
benessere individuale. Le voci 
‘tranquillità e armonia’ salgono 
di 5 punti e la ricerca di ‘realiz-
zazione e successo’ di 10 pun-
ti (rafforzandosi tra le giovani 
donne).

Spesa alimentare: 
tenuta e ricerca di 
qualità
Il rapporto Coop la chiama ‘lit-
tle Italy’, dove la casa conti-
nua ad essere il luogo del cibo 
e la spesa alimentare è in cre-
scita: 7 italiani su 10 non pre-
vede cambiamenti, il 20% pre-
vede un aumento. Anche il 
delivery torna a crescere. Inno-
vazione e più tempo tra i for-
nelli sono le parole chiave della 
tavola 2026 degli italiani, fatta 
di alimenti salutari in primo 
luogo: chi prevede di acquista-
re più cibi senza conservanti e 
additivi supera di 21 punti per-
centuali chi pensa di diminuir-
li (+14 nel 2024); la stessa diffe-
renza è di 18 punti percentuali 
per i cibi ‘senza’ o ‘a ridotto 
contenuto di’ grassi o zucche-
ri. Verdura, frutta e pesce sono 
in aumento (chi prevede di ac-
quistarne di più supera, rispet-

tivamente, di 23, 21 e 9 punti 
percentuali chi pensa di ridur-
li), in netto contrasto con le 
previsioni di spesa per l’acqui-
sto di carni rosse (-21) e salumi 
(-28). Gli italiani quindi conti-
nuano a cercare il benessere 
a tavola associato al principio 
della prevenzione. Nel carrel-
lo la qualità trova il suo posto 
a fianco della convenienza e 
in questo senso si può leggere 
sia l’ulteriore espansione del-
la MDD (marca del distributo-
re) che oramai ha conquistato 
gli italiani (l’81% dei manager 
food & beverage prevede un 
aumento della spesa delle fa-
miglie per alimenti e altri beni 
del largo consumo confeziona-
to MDD) sia il rallentamento 
della crescita dei discount. An-
che se le intenzioni di acquisto 
sono moderatamente positive, 
se crescita sarà, sarà comun-
que limitata (+0,9% a valore 
nel 2026 rispetto al 2025) e più 
che compensata dall’aumento 
dei prezzi, tanto da tradursi in 
un calo dei volumi (-0,4%). Per 
quanto riguarda il segmento 
LCC (largo consumo confezio-
nato) si pensa che la crescita 
sia più che altro legata all’in-
novazione, secondo i manager 
del retail. La sostenibilità am-
bientale resta un compromes-
so praticabile: il 34% dei mana-
ger food & beverage prevede 
un aumento dell’attenzione 
delle imprese di settore per 
questo aspetto, contro un 16% 
di scettici che prevede un mi-
nor impegno su questo fronte. 
Tra gli aspetti più critici per i 
manager della filiera alimenta-
re, invece, troviamo le voci che 
riguardano i livelli occupazio-
nali (saldo tra miglioramento 
e peggioramento di -13 pun-
ti percentuali) e, soprattutto, 
il costo del lavoro (-27), quello 
di materie prime e merci (-30, 
ma si arriva a -47 tra i mana-
ger del retail) e i margini (-30).  
Per vincere in un mercato che 
resta molto competitivo, per 
le imprese del largo consumo 
le priorità su cui scommette-
re sono il ‘capitale umano’ (in-
dicata dal 49% dei manager di 
settore, ma si arriva al 57% nel 
retail), davanti a innovazione 
tecnologica (47%) e ottimizza-
zione dei processi (43%).
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C on la scadenza del 
PNRR alle porte (il pia-
no entra nella fase con-
clusiva a giugno 2026, 

e al momento non sono previste 
deroghe) l’agenda digitale italia-
na si trova ad affrontare un ‘nuovo 
mondo’: negli ultimi anni, l’Italia ha 
goduto di risorse straordinarie per 
la sua digitalizzazione: circa 49 mi-
liardi di euro in 5 anni, il 30% di tut-
te le risorse europee dedicate dal 
Piano alla trasformazione digita-
le, molto più degli altri Paesi mem-
bri. Il nostro Paese è oggi uno dei 
più avanzati in Europa nella realiz-
zazione della trasformazione di-
gitale prevista nel PNRR, anche se 
all’appello manca ancora un 30% 
che dovrà essere realizzato da qui 
a giugno. E nonostante questo, a li-
vello internazionale l’Italia continua 
ad attestarsi nella parte bassa del 
ranking dei Paesi più digitalizzati: 
secondo gli indicatori della Digital 
Decade 2030 siamo 23esimi su 27 
Paesi europei, pur registrando un 
tasso di crescita in linea con quello 
di altri Paesi europei di pari dimen-
sioni e complessità amministrativa. 
E alla fine di questi interventi stra-
ordinari, uno dei temi cruciali sarà 
come dare un futuro sostenibile 
alla trasformazione digitale del Pa-
ese. E’ quanto emerge dalle ricerche 
dell’Osservatorio Agenda Digita-
le del Politecnico di Milano: “Ne-
gli ultimi anni l’Italia ha goduto di 
risorse straordinarie per la propria 
digitalizzazione e ha accelerato su 
ambiti chiave per una PA più mo-
derna ed efficiente - afferma Ma-
riano Corso, responsabile scien-
tifico dell’Osservatorio -. Ora che 
abbiamo un ‘sistema operativo’ per 
il Paese, basato su solide infrastrut-
ture digitali, è necessario fare squa-
dra e costruire un ecosistema orga-

nizzativo per l’innovazione digitale. 
Mentre lavoriamo per finalizzare 
quanto promesso alla Commissio-
ne Europea, dobbiamo pensare a 

come approcciare il ‘nuovo mon-
do’ post PNRR. Senza azioni mira-
te le infrastrutture digitali costru-
ite in questi anni rischiano di non 

generare l’impatto duraturo di cui 
il Paese ha bisogno”. A fronte di ri-
sorse a disposizione inferiori biso-
gnerà adottare modelli di gestione 
efficienti. C’è ancora un ‘tesoretto’ 
di 800 milioni di euro, costituito da 
fondi non utilizzati dagli enti loca-
li che hanno realizzato i progetti del 
PNRR grazie ai voucher di PA digi-
tale 2026. Ci sono poi i fondi strut-
turali in mano alle Regioni: circa 2 
miliardi di euro al netto delle ripro-
grammazioni per l’iniziativa STEP. 

di Rosa Colli
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Pubblica 
Amministrazione
In questa sfida la PA avrà un 
ruolo di primo piano se saprà 
introdurre con efficacia l’intel-
ligenza artificiale al proprio in-
terno. Il 57% del tempo lavora-
tivo dei dipendenti pubblici è 
potenzialmente automatizza-
bile grazie all’IA, senza ridurre 
l’occupazione, ma creando ef-
ficienza e liberando risorse per 
attività a maggior valore ag-
giunto in un settore pubblico 
che deve far fronte al proble-
ma dei pensionamenti. I prin-
cipali vantaggi delle PA che 
hanno avviato sperimentazio-
ni con l’AI sono il supporto alle 
decisioni (nel 45%) e il miglio-
ramento della gestione docu-
mentale (41%). “La PA italiana 

deve sfruttare appieno le op-
portunità offerte dall’AI - dice 
Giuliano Noci, responsabile 
scientifico dell’Osservatorio -. 
Per riuscirci, è innanzitutto ne-
cessario ripensare in chiave di-
gitale i processi di erogazio-
ne dei servizi pubblici. Occorre 
poi investire nella qualificazio-
ne delle competenze dei di-
pendenti affiancandoli con 
agenti capaci di automatizzare 
le attività ripetitive e supporta-
re le decisioni complesse, con-
sentendo alle persone di con-
centrarsi su compiti a maggior 
valore aggiunto. È inoltre fon-
damentale rafforzare il coordi-
namento tra le PA e tra queste 
e il settore privato. Infine, biso-
gna dotarsi di sistemi efficaci di 
misurazione degli impatti, per 

garantire che gli interventi con-
tribuiscano a ridurre, e non ad 
ampliare, le disuguaglianze dei 
nostri territori”. La PA riveste un 
ruolo di primo piano nell’attua-
zione del PNRR: almeno il 60% 
delle risorse associate al Piano 
italiano è destinato a PA cen-
trali, locali o imprese pubbli-
che e, mediamente, il 34% del-
le risorse dei vari PNRR europei 
per la trasformazione digitale 
è dedicato a iniziative di eGo-
vernment.

Digitale al centro del 
PNRR italiano
Il digitale rappresenta nel PNRR 
italiano una missione centrale, 
con investimenti dedicati da 41 
miliardi di euro, a cui si somma-
no ulteriori iniziative di digitaliz-

zazione nelle altre 6 missioni per 
un totale di 49 miliardi. Da sola, 
l’Italia ha previsto di spendere il 
30% di tutte le risorse europee 
dedicate al digitale, molto più 
degli altri Paesi europei: 18 Paesi 
hanno pianificato spese inferiori 
a 3 miliardi di euro, la Germania 
ha previsto 14 miliardi, la Fran-
cia 8,7; solo la Spagna ha rag-
giunto livelli simili con 41 miliar-
di. Con 99 di 176 tra milestone 
e target già realizzati a fine 2024 
(ultimo aggiornamento su cui 
è possibile fare comparazioni), 
l’Italia è tra i Paesi più avanti in 
Europa nella realizzazione del-
la trasformazione digitale pre-
vista nel PNRR. Il nostro Paese 
ha completato il 56% delle mi-
lestone e dei target concorda-
ti con la Commissione Euro-

Innovazione PNRR: 49 miliardi 
per la digitalizzazione dell’Italia, 

resta da realizzare ancora il 
30% degli obiettivi

Nonostante l’accelerazione, 
l’Italia è 23esima in Europa 

sugli indicatori Digital Decade; 
ci sono 800 milioni di euro non 

spesi, PA strategica
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pea. Francia, Austria, Danimarca, 
Lussemburgo, Germania e Sve-
zia fanno meglio di noi in termi-
ni relativi, ma su un totale di mi-
lestone e target molto inferiore. 
Però, con 53 tra milestone e tar-
get ancora da realizzare, da gen-
naio a giugno 2026 l’Italia dovrà 
mettere a segno il 30% di quanto 
promesso alla Commissione Eu-
ropea in merito. Tuttavia, l’Italia 
ha ancora del lavoro da fare sul-
la digitalizzazione: siamo 23esi-
mi su 27 Paesi europei, pur re-
gistrando un tasso di crescita in 
linea con quello di altri Paesi eu-
ropei di pari dimensioni e com-
plessità amministrativa. Secondo 
l’Osservatorio, questo dipende 
dal fatto che tutti gli indicato-
ri si basano su dati raccolti a fine 
2024 (quindi un po’ datati rispet-
to all’attualità degli interventi), e 
alcuni soffrono di limiti di com-
pletezza, rappresentatività, im-
possibilità di raggiungere alcuni 
target e orientamento al policy 
making. E, sottolinea l’Osserva-
torio, e piuttosto difficile realizza-
re trasformazioni digitali in Paesi 
grandi e complessi come il no-
stro con una tempistica ristretta. 

I 4 pilastri della 
digitalizzazione
Comunque, l’analisi dei quat-
tro pilastri di digitalizzazione, 

anche tramite i Digital Maturi-
ty Indexes elaborati dall’Osser-
vatorio, mostra che in diversi 
ambiti l’Italia è ben posizionata 
sia rispetto alla media europea 
sia a Paesi simili come Francia, 
Spagna e Germania.
• Infrastrutture digitali. Le fami-
glie italiane con una banda lar-
ga ad almeno 100 Mbps sono 
più della media europea (75% 
contro il 72%), come quelle 
con connettività a 1 Gbps (25% 
contro 22%). Siamo avanti sul-
la copertura 5G (99% delle abi-
tazioni, media europea 94%) e 
allineati alla media europea sul-
le linee FTTP (70% di abitazioni 
coperte), mentre siamo indie-
tro su quelle VHCN (70%). 
• Digitalizzazione delle impre-
se. Il 70% delle PMI italiane ha 
un’intensità digitale di base, va-
lore inferiore a quello europeo 
(73%). Siamo allineati alla me-
dia per uso di ERP (42%) e di 
data analytics (46%). Il 76% del-
le imprese italiane usa soluzio-
ni cloud (fa meglio di noi solo 
la Finlandia con il 79%). Siamo 
indietro nell’uso dell’AI (8% del-
le imprese, contro la media eu-
ropea del 13%). Rimane conte-
nuta la percentuale di PMI che 
fa eCommerce (15%), in cui sia-
mo lontani dalla media (20%).
• Competenze digitali. Solo il 

54% degli italiani fra i 16 e i 74 
anni ha competenze digitali di 
base contro il 60% della media 
europea, mentre il 32% in Ita-
lia ha competenze digitali avan-
zate, leggermente meglio della 
media europea (31%). Gli spe-
cialisti in ambito ICT sono il 4% 
dei dipendenti italiani (contro 
il 5% a livello europeo). Sono 
poche le imprese che fornisco-
no training su ICT ai dipenden-
ti (il 18% in Italia, contro una 
media europea del 22%) ed è 
scarso l’effettivo utilizzo della 
rete da parte dei cittadini (88% 
degli italiani tra i 16 e i 74 anni, 
contro una media europea 
dell’91%).
• Servizi pubblici digitali. L’Ita-
lia registra risultati significati-
vi negli open data (al 5°posto 
in Europa) e fa un salto avanti 
nei servizi pubblici digitali (dal-
la 23esima alla 12esima posizio-
ne), superando la media euro-
pea. Una disponibilità che non 
significa effettivo utilizzo per-
ché per utenti di eGovernment 
indietreggiamo, con solo il 61% 
degli utenti internet che intera-
giscono online con la PA, con-
tro una media del 75%. Male la 
trasparenza dei servizi pubblici 
digitali e l’impiego di interfacce 
per dispositivi mobili. Nel sup-
porto agli utenti siamo stabili 

al quint’ultimo posto. Rimania-
mo sopra la media per consul-
tazione digitale dei referti sani-
tari.
• L’analisi mostra che l’Italia sta 
colmando i ritardi che storica-
mente registrava rispetto al re-
sto d’Europa sul fronte del di-
gitale, in buona parte grazie 
agli interventi del PNRR - af-
ferma Luca Gastaldi, direttore 
dell’Osservatorio Agenda Digi-
tale -. Tuttavia, i Paesi europei 
che hanno cominciato a inve-
stire prima del nostro stanno 
continuando a farlo con deci-
sione, rendendo difficile scalare 
le classifiche anche con risorse 
straordinarie come quelle di cui 
abbiamo beneficiato grazie al 
PNRR. Ora non possiamo per-
metterci che la conclusione del 
Piano segni una battuta d’arre-
sto per le iniziative di digitaliz-
zazione: significherebbe vani-
ficare i notevoli progressi e gli 
sforzi compiuti negli ultimi cin-
que anni”.

Servizi pubblici 
digitali e AI
“Anche grazie al PNRR, la PA 
ha definitivamente preso con-
sapevolezza degli asset a pro-
pria disposizione e della sua 
capacità di innescare proces-
si di trasformazione digita-

Oss. Agenda Digitale
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le - spiega Michele Benedet-
ti, direttore dell’Osservatorio 
-. Molto è stato fatto per co-
struire un vero e proprio ‘siste-
ma operativo’ per il Paese. Da 
diversi anni l’Italia ha adottato 
un modello per lo sviluppo e 
l’erogazione di servizi pubbli-
ci digitali basato su dataset e 
componenti condivisi, piatta-
forme per accentrare l’offer-
ta di servizi pubblici, modelli 
di interoperabilità e soluzioni 
cloud capaci di garantire sca-
labilità, sicurezza ed efficienza 
nelle infrastrutture. Su ognuno 
di questi pilastri l’Italia sta la-
vorando con determinazione, 
ponendo basi sempre più so-
lide per l’evoluzione del siste-
ma pubblico digitale”. L’ANPR 
è ormai una soluzione conso-

lidata a cui tutti i Comuni ita-
liani aderiscono e consente ai 
cittadini di scaricare autono-
mamente 15 certificati anagra-
fici, di produrre autocertifica-
zioni, di gestire digitalmente il 
cambio di residenza e di usu-
fruire di diversi altri servizi già 
utilizzati da quasi 10 milioni 
di cittadini. Il Fascicolo Sanita-
rio Elettronico è attivo in tutte 
le Regioni, anche se non anco-
ra completamente operativo e 
interoperabile: 7 milioni di ita-
liani l’hanno usato negli ultimi 
3 mesi, solo 25 milioni hanno 
dato consenso alla consulta-
zione dei documenti di medi-
ci e operatori SSN. Circa 67.000 
basi dati popolano il portale 
dati.gov.it che importa i data-
set in formato aperto esposti 

da 1.800 PA aderenti. PagoPA è 
stata usata da oltre 20.000 PA, 
con 448 milioni di pagamen-
ti digitali per oltre 400 miliardi 
di euro transati. L’App IO è sta-
ta scaricata da oltre 42 milioni 
di italiani e le quasi 16.000 PA 
presenti offrono oltre 370.000 
servizi. SPID è nelle mani di 41 
milioni di italiani che nel 2025 
l’hanno utilizzato 1,3 miliardi 
di volte (31 accessi medi an-
nui). Sono 48 milioni le CIE ri-
lasciate in corso di validità e 
9 milioni gli italiani che han-
no usato CieID per accedere 
a servizi digitali. Alla piattafor-
ma SEND hanno aderito 6.700 
PA, con circa 30 milioni di no-
tifiche inviate, di cui 7 milioni 
esclusivamente tramite cana-
li digitali. La Piattaforma Digi-
tale Nazionale Dati ha accol-
to quasi 9.000 enti e sono oltre 
13.000 gli eService disponibi-
li, utilizzati più di un miliardo 
di volte (di cui oltre 620 mi-
lioni solo nel 2025). Il proget-
to MaaS for Italy ha dedicato 
57 milioni di euro all’integra-
zione e all’interoperabilità di 
servizi di trasporto pubblico 
e privato, con progetti pilota 
in varie città e sperimentazio-
ni in diversi territori. Oltre 600 
PA hanno migrato i loro dati e 
applicativi verso il Polo Strate-
gico Nazionale. È già stato rag-
giunto il target di migrazio-
ne di dati e servizi di almeno 
280 enti entro giugno 2026 (a 
fine 2025 erano 380). Procede 
la migrazione al cloud di dati 
e servizi pubblici “guidata” dal 
Dipartimento per la Trasfor-
mazione Digitale: oltre 13.000 
enti hanno presentato piani di 
migrazione e oltre 8.000 li han-
no terminati. È alla portata il 
target di 12.464 enti migrati 
entro giugno 2026. Degli oltre 
400 progetti di AI in ambito 
pubblico censiti a livello in-
ternazionale dall’Osservatorio 
nel 2025, solo il 43% è piena-
mente operativo, creando be-
nefici per dipendenti pubbli-
ci, cittadini o imprese, mentre 
il 21% è costituito da annun-
ci e il 37% è in fase di Proof of 
Concept. In Italia, la situazione 
è migliore: i progetti sono per 
il 49% operativi, il 26% in fase 

d’annuncio e il 25% PoC. La PA 
deve imparare a mantenere un 
equilibrio nella sperimentazio-
ne pragmatica di IA, evitando 
di disperdere energia in solu-
zioni troppo di frontiera. 

Il ruolo 
dell’intelligenza 
artificiale
Secondo le stime dell’Osser-
vatorio, il 57% del tempo dei 
dipendenti pubblici italiani è 
impiegato in attività automa-
tizzabili tramite l’AI. Ma è dif-
ficile che l’AI rubi il lavoro dei 
dipendenti pubblici italiani, 
che oggi sono sottodimen-
sionati (in Italia solo l’8% del-
la popolazione attiva lavora 
nella PA, contro la media eu-
ropea dell’12%) e anziani (età 
media di 50 anni). In un siste-
ma di questo genere, in cui cir-
ca 700.000 persone andranno 
in pensione nei prossimi cin-
que anni, è fondamentale in-
vestire in IA per mantenere gli 
attuali livelli di erogazione dei 
servizi pubblici. Ogni dipen-
dente pubblico dovrebbe es-
sere affiancato da agenti arti-
ficiali che lo supportino nelle 
attività ripetitive e standardiz-
zabili, automatizzando le fasi a 
basso valore aggiunto e libe-
rando tempo per quelle che 
richiedono giudizio, responsa-
bilità e relazione empatica con 
cittadini e imprese. È essen-
ziale valutare gli impatti legati 
all’uso dell’AI e, più in generale, 
agli interventi di trasformazio-
ne digitale. Le tecnologie digi-
tali - e in particolare l’AI - pos-
sono fare molto bene o molto 
male a seconda di come le si 
introducono in un territorio. 
La ricerca dell’Osservatorio su 
18 Regioni e Province Auto-
nome mostra che 13 non han-
no ancora elaborato una stra-
tegia specifica sull’Intelligenza 
artificiale: 12 hanno già acqui-
stato soluzioni di IA sul mer-
cato, prevalentemente per mi-
gliorare l’efficienza operativa, 8 
hanno definito strumenti per 
il monitoraggio dei risultati e 
degli impatti dei sistemi di AI 
mentre 15 hanno avviato pro-
grammi di formazione per il 
personale sull’AI.

MICHELE BENEDETTI
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L’intelligenza artificiale 
ha dominato ogni ciclo 
di previsioni negli ulti-
mi anni e il 2026 non 

farà eccezione. Ma la vera storia 
non riguarda più l’AI, bensì i miti 
che essa sta per infrangere nel 
nostro settore. Nonostante si 
parli tanto di strategie omnica-
nale, rivoluzioni nell’ottimizza-
zione della search, impeccabile 
automazione nel programma-
tic o ruoli buy-side/sell-side ben 
definiti, la realtà è semplice: nes-
suna di queste narrazioni so-
pravviverà al contatto con ciò 
che sta per arrivare.

Gli editori dell’open 
web devono diventare 
omnichannel 
Siamo lontani da un plateau 
nell’uso delle ricerche AI, e ogni 
query tramite chatbot implica 
una visita in meno a un sito web. 
Il traffico dell’open web diminu-
irà, soprattutto attraverso la ri-
cerca tradizionale, spingendo gli 
editori ad ampliare la propria 
presenza su ogni canale in cui 
è possibile trovare le audience. 
Gli editori di successo saranno 
quelli in grado di padroneggiare 

output multimediali, ampliando 
talenti e capacità produttive per 
creare, distribuire e monetizza-
re contenuti attraverso newslet-
ter (basti guardare alla rapidis-
sima ascesa di Substack), social 
media, podcast, app mobile e 
persino CTV. Se la portata delle 
piattaforme si espanderà, la stra-
tegia basata sulle audience di-
venterà più mirata, supportata 
da sistemi di intelligence in gra-
do di rivelare segmenti inesplo-
rati che potrebbero generare 
crescita di lettori e ricavi incre-

mentali. Diffondere un messag-
gio il più ampiamente possibile 
sarà fondamentale per assicu-
rarsi un seguito fedele e duratu-
ro, mentre si esaurirà il traffico 
occasionale proveniente dai re-
ferral. Quello che pronostichia-
mo è un aumento dei servizi in 
abbonamento, soprattutto tra 
gli editori di nicchia e giornali-
smo investigativo di qualità, così 
come video e podcast così for-
ti da creare community e offri-
re un’esperienza intima che l’IA 
non può emulare.

Analisi 2026: i miti dei media e 
dell’adtech stanno per crollare

di Francesca Lerario, 
managing director Southern 

Europe di Ogury

La GEO sarà il nuovo 
SEO: strategia 
vincente?
Un numero crescente di consu-
matori condurrà le proprie ri-
cerche di prodotto e, grazie alle 
integrazioni e-commerce, com-
pleterà l’intero percorso d’ac-
quisto all’interno delle inter-
facce di ricerca basate sull’AI. 
Naturalmente, i brand si chie-
deranno come garantire visibi-
lità su tali piattaforme. Le stra-
tegie GEO (Generative Engine 
Optimization) verranno pro-
poste come risposta, ma se ot-
timizzare le SEO poteva appa-
rire difficile, le impenetrabili 
black box dei chatbot rende-
ranno le GEO molto più com-
plesse. Gli editori, in particola-
re quelli con accordi di licenza 
con aziende AI, potranno sfrut-
tare il proprio status per offri-
re contenuti brandizzati in gra-
do di influenzare le risposte dei 
chatbot. Tuttavia, in assenza di 
metodi standardizzati per trac-
ciare e misurare la GEO, ci sarà 
un lungo periodo di test e ap-
prendimento per capire cosa 
funziona, con modelli AI che 
si aggiornano continuamen-
te rendendo così il successo un 
bersaglio mobile.

Le promesse agentiche 
contro complessità del 
programmatic
Le efficienze che l’AI introduce 
all’interno dei flussi operativi, 
nella gestione delle campagne e 
nell’acquisto media hanno reso 
la tecnologia un requisito es-
senziale per il successo in tutti 
gli ambiti della pubblicità digi-
tale. Ma affinché l’automazio-
ne vada oltre un’interfaccia in 
linguaggio naturale collegata a 
un’API, l’intera infrastruttura del 
real-time bidding dovrebbe es-
sere ripensata da zero. Nel 2026 
capiremo se questo è possibile 
o anche solo desiderabile. Seb-
bene si stiano compiendo sfor-
zi verso la standardizzazione dei 
protocolli agentici, scalare que-
sti sistemi in una supply chain 
che opera costantemente, in 
millisecondi, con margini di er-
rore minimi, è un’impresa mo-
numentale. I costi, l’efficienza e 
la latenza dell’AI agentica sono 
ancora largamente non prova-
ti alla scala e velocità richieste 

dal real-time bidding. Nei pros-
simi mesi ci saranno molti test e 
progetti pilota promettenti, ma 
una revisione completa di come 
gli annunci vengono acquistati 
o venduti richiederà anni.

Le piattaforme end-to-
end al posto di DSP/
SSP
Nel 2025 abbiamo assistito alla 
convergenza tra buy-side e sell-
side nella pubblicità digitale, 
con DSP che si avvicinano alle 
integrazioni dirette con gli edi-
tori e SSP che lanciano proprie 
piattaforme di acquisto. È sta-
ta la risposta semplice e traspa-
rente (attesa da tempo) alle ri-
chieste provenienti da entrambi 
gli attori del mercato, e i bene-
fici di una supply chain più fa-
cilmente verificabile continue-
ranno a emergere nei prossimi 
anni. Alla fine, la distinzione tra 
DSP e SSP svanirà, sostituita da 
una gamma di piattaforme end-
to-end in competizione tra loro. 
Ciò che rende interessante que-
sto imminente futuro è che, a 
differenza di molti sviluppi del-
la pubblicità digitale negli ulti-
mi decenni, esso rafforza la po-
sizione degli editori. Che si tratti 
di SSP che attirano buyer grazie 
alla vicinanza ai consumatori o 
di DSP che cercano integrazio-
ni dirette, tutti sono in compe-
tizione per accedere a media di 
qualità e segnali di audience. 
Finché eviteranno la trasforma-
zione delle audience in commo-
dity, come è accaduto nell’e-
ra degli ad network, gli editori 
potranno godere di uno scam-
bio molto più equilibrato e reci-
procamente vantaggioso con il 
buy-side rispetto al passato. 

Conclusioni
Se il 2026 svelerà qualcosa, sarà 
la fragilità di molti presupposti. 
L’AI accelererà il cambiamento, 
ma non porterà certezza. Cosa 
lo farà, allora? Una comprensio-
ne precisa della propria audien-
ce e una disciplina rigorosa nel 
soddisfarne le aspettative, sia 
che tu sia un inserzionista o un 
editore. Le aziende che consi-
dereranno questo come la loro 
stella polare - e non il prossimo 
hype - saranno quelle ancora in 
piedi quando i miti svaniranno 
e la realtà farà il suo corso.

La rivoluzione indotta dall’AI neutralizzerà tutte le narrazioni 
legate al marketing, dalla strategia omnichannel 

all’automazione del programmatic

FRANCESCA LERARIO
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Mondadori Digital 
rafforza l’offerta del 
proprio polo Mar-
Tech con la fusio-

ne di Hej! nella digital company 
AdKaora, un’operazione che se-
gna un passaggio strategico per 
entrambe le realtà e le trasfor-
ma in un’unica entità operativa 
leader di mercato. L’integrazione 
dà vita a un hub tecnologico al-
tamente specializzato in soluzio-
ni digitali full-funnel, capace di 
presidiare l’intero percorso dell’u-
tente, dalla brand awareness alla 
lead generation, fino alla conver-
sione finale, mettendo a sistema 
creatività, tecnologia, dati e per-
formance all’interno di un ecosi-
stema coerente e scalabile.

Un hub full-funnel 
integrato
“Con questa operazione portia-
mo a compimento un percor-
so di integrazione strategica che, 
nel corso degli anni, dimostra la 
propria efficacia in termini di ri-
sultati e innovazione - ha detto 
Andrea Santagata, amministra-
tore delegato di Mondadori Di-
gital -. La fusione di Hej! in AdKa-
ora consolida il posizionamento 
del nostro polo MarTech, che 
oggi supera i 40 milioni di euro 
di fatturato complessivo tra Ita-
lia e LATAM, grazie a un’offerta 

full-funnel capace di coniugare 
creatività, tecnologia, dati e per-
formance. Da questa contami-
nazione virtuosa nasce un eco-
sistema digitale che moltiplica il 
valore dei singoli asset e stabili-
sce nuovi standard di efficacia e 
performance nel panorama Mar-
Tech”. La nuova AdKaora, presen-
te in Italia e Spagna, può contare 
su un team di oltre 80 professio-
nisti e su una struttura organiz-
zativa progettata per sostenere 
crescita e innovazione. Alla guida 
operano Davide Tran come am-
ministratore delegato e Paolo De 
Santis, COO e co-founder di Hej!, 
nominato co-amministratore de-
legato di AdKaora, a conferma 
della volontà di garantire conti-
nuità al progetto industriale e di 
valorizzare competenze comple-
mentari all’interno di una visio-
ne condivisa. “L’unione di AdKa-
ora e Hej! sotto un unico brand 
è il risultato naturale di anni di 
successi condivisi e avere Paolo 
De Santis con me alla guida della 
nuova realtà rappresenta la for-
te volontà di dare continuità al 
progetto - afferma Davide Tran, 
MarTech hub director Monda-
dori Digital e CEO di AdKao-
ra -. Oggi non offriamo più solo 
prodotti complementari, ma un 
unico ecosistema digitale dove 
creatività, dati e tecnologia con-
vivono per guidare l’utente lun-
go tutto il funnel e dove l’AI ri-
veste un ruolo centrale, con Hej! 
che rimane la punta di diamante 
della nostra offerta performance. 
L’obiettivo è confermarci come 
partner di riferimento per l’inno-
vazione nel marketing e nella co-
municazione, offrendo soluzioni 
efficaci e distintive. Nel corso del 
primo trimestre abbiamo già in 
serbo diversi nuovi prodotti le-
gati sia all’awareness sia alla per-
formance, con l’obiettivo di con-
tinuare a evolvere e differenziarci 
nel mercato”. 

Aziende Mondadori Digital si 
rafforza con la fusione di Hej! 
in AdKaora e l’acquisizione di 

Edilportale.com

di Elvira Rubini

Posizionamento
Il posizionamento della nuo-
va AdKaora si fonda su tre asset 
strategici che rafforzano la com-
petitività dell’hub MarTech. La 
condivisione delle infrastrutture 
tecnologiche accelera lo svilup-
po di soluzioni proprietarie e l’in-
tegrazione di sistemi di intelligen-
za artificiale sempre più avanzati, 
mentre l’unione dei database e 
delle capacità analitiche consen-
te una profilazione degli utenti 
più granulare e predittiva, capa-
ce di trasformare il dato in valo-
re concreto per le campagne. A 
questo si affianca l’ottimizzazione 
dei flussi operativi, resa possibile 
dall’unificazione dei processi in-
terni, che permette una risposta 
al mercato più rapida, completa 
e consulenziale. In tale contesto, 
Hej! mantiene una forte identità 
come linea di prodotto d’eccel-
lenza e come braccio tecnologico 
specializzato nell’AI e nel conver-
sational marketing, continuan-
do a rappresentare un asset di-
stintivo dell’offerta. “Coniugando 

i team e le competenze stiamo 
costruendo qualcosa di veramen-
te nuovo, poggiato su fondamen-
ta molto solide - dichiara Paolo 
De Santis, co-amministratore de-
legato di AdKaora -. Per noi, l’u-
nione delle persone viene prima 
dell’unione delle aziende, perché 
condividiamo sin dall’inizio gli 
stessi principi e la stessa visione 
del mondo e del business. Que-
sta profonda sintonia si traduce 
in una contaminazione di idee 
e know-how, il terreno fertile su 
cui fiorisce la prossima ondata di 
prodotti, servizi e innovazione. 

Organizzazione
Il nuovo assetto organizzativo di 
AdKaora riunisce, sotto un’uni-
ca visione strategica, competen-
ze specializzate orientate allo svi-
luppo di soluzioni tecnologiche 
integrate e data-driven. A ripor-
to dell’amministratore delegato 
Davide Tran operano figure chia-
ve con responsabilità trasversa-
li, tra cui Stefano Argiolas, chief 
strategy & innovation officer di 

AdKaora e di Mondadori Digi-
tal, con il compito di indirizzare 
lo sviluppo strategico e l’innova-
zione di prodotto, Paolo Ingros-
so, chief revenue officer, respon-
sabile della crescita dei ricavi e 
delle relazioni con clienti e agen-
zie, Francesco Binetti, chief ope-
rating officer Supply, alla guida 
della gestione operativa e dello 
sviluppo lato supply, Walter Fer-
rari, chief marketing officer, inca-
ricato del coordinamento delle 
strategie di marketing, comu-
nicazione ed eventi, e Luca Ni-
gro e Gonzalo Guzman, rispet-
tivamente CEO e co-CEO di 
AdKaora Iberia, responsabili del-
lo sviluppo nei mercati iberici e 
dell’espansione del network edi-
toriale internazionale.  

Entra Edilportale.com
Mondadori Digital si rafforza an-
che attraverso l’accordo per l’ac-
quisizione della maggioranza di 
Edilportale.com, realtà di rife-
rimento a livello internaziona-
le per contenuti, servizi e piatta-

forme dedicate ad architettura, 
design ed edilizia. Il gruppo raf-
forza la leadership nei contenuti 
digitali e apre un nuovo presidio 
strategico nei mercati dell’archi-
tettura e del design, puntando 
su crescita internazionale, ser-
vizi avanzati e sviluppo dell’IA. 
Il Gruppo ha finalizzato l’opera-
zione tramite Arnoldo Monda-
dori Editore: il valore ammonta 
a 31,2 milioni di euro e riflet-
te un enterprise value comples-
sivo di 50 milioni, con una PFN 
media stimata positiva per circa 
3 milioni di euro. L’accordo pre-
vede un earn out a favore de-
gli attuali azionisti di Edilporta-
le.com pari a circa 2,9 milioni di 
euro, soggetto al conseguimento 
di predeterminati risultati relati-
vi all’esercizio 2027. Sempre en-
tro quell’anno, l’accordo prevede 
il trasferimento del 100% del-
la partecipazione in Edilportale.
com a Mondadori Digital, ovve-
ro il 58,84% in capo ad Arnoldo 
Mondadori Editore e il 41,16% 
degli azionisti di Edilportale. 

Nasce l’hub 
tecnologico 
specializzato 

in soluzioni full-
funnel; nuovo 

presidio strategico 
nei mercati 

dell’architettura e 
del design

DAVIDE TRAN

ANDREA SANTAGATA

PAOLO DE SANTIS
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I n un’epoca in cui la tecno-
logia e il cambiamento radi-
cale contagiano ogni aspet-
to della nostra vita, dal 

lavoro alla salute, dalla mobilità alla 
comunicazione, poche voci in Ita-
lia hanno saputo raccontare con 
profondità e passione questo con-
tinuo divenire come quella di Ric-
cardo Luna. Giornalista tra i più au-
torevoli sulla scena nazionale per 
temi legati all’innovazione e alla 
tecnologia, Luna ha costruito la sua 
carriera portando lo sguardo oltre 
il quotidiano, cercando di interpre-
tare, e talvolta anticipare, le trasfor-
mazioni che ridefiniscono il nostro 
presente e futuro. La sua passio-
ne per queste tematiche emerge 
già negli anni Novanta, prima nel-
la lunga esperienza come capore-
dattore a la Repubblica e poi, nel 
2009, nel ruolo che lo ha reso cele-
bre anche oltre i confini nazionali: il 
primo direttore dell’edizione italia-
na di Wired, la rivista simbolo del-
la rivoluzione digitale e della Silicon 
Valley. Attraverso questa testata 

Luna ha promosso iniziative visio-
narie come la candidatura di Inter-
net al Nobel per la Pace, mettendo 
in luce l’immenso potenziale della 
rete come strumento di progresso 
sociale e culturale. Successivamen-
te la sua carriera si è intrecciata con 
il mondo delle startup, dell’open 
government e della cultura digita-
le: ha fondato testate online come 
CheFuturo! e StartupItalia!, è stato 
nominato Digital Champion dell’I-
talia, con l’obiettivo di promuove-
re l’agenda digitale nel Paese, e ha 
ricoperto incarichi di rilievo in ini-
ziative pubbliche e private dedica-
te alla tecnologia e alla sostenibili-
tà. Oggi, con il podcast ‘Fly Me to 
the Moon - Futuri in arrivo’ (pre-
sente sulle principali piattaforme 

di streaming audio, tra cui Spo-
tify, Spreaker e radio.it, oltre che 
su YouTube, dove sono disponibili 
contenuti audio e video dedicati. Il 
podcast è inoltre fruibile sulle prin-
cipali app di podcasting, come Ap-
ple Podcasts e Podcast Republic, e 
sul sito ufficiale del progetto, realiz-
zato con il supporto di Mundys), 
Luna esplora i grandi nodi dell’in-
novazione, dall’intelligenza arti-
ficiale all’etica dei dati, dalle sfide 
geopolitiche alla centralità delle 
persone, attraverso conversazioni 
profonde con esperti e protagoni-
sti del cambiamento.

Da quanto tempo si 
occupa di innovazione 
e quali erano, 

all’epoca, i fenomeni 
o i cambiamenti 
considerati innovativi?
Fin da quando ero ragazzo, forse 
anche da bambino, mi ha sempre 
affascinato la possibilità di miglio-
rare le cose, di migliorare il mon-
do, di trovare un equilibrio mi-
gliore. Mi sono sempre piaciute 
le storie di chi ci è riuscito. Poi, a 
un certo punto, questa passio-
ne è diventata più sistematica an-
che come lavoro, soprattutto nel 
2009, quando sono stato chia-
mato a dirigere la prima edizio-
ne italiana di Wired. In quel mo-
mento Wired era un po’ la Bibbia 
della Silicon Valley. Facebook era 
appena arrivato nelle nostre vite 
ed era un periodo entusiasman-
te per occuparsi di tecnologia di-
gitale, con promesse molto affa-
scinanti. C’era l’idea che il mondo 
potesse davvero diventare miglio-
re, che per la prima volta avessimo 
tra le mani uno strumento capace 
di abbattere muri e costruire pon-
ti. È stato un periodo formidabile. 
Col tempo, però, molte promesse 
non sono state mantenute. Per di-

Scenari Innovazione, etica e 
futuro: Riccardo Luna racconta le 
grandi sfide di oggi e di domani

di Davide Sechi versi motivi: la realtà è complessa 
e qualcosa è andato storto. Resta 
però la passione per l’innovazio-
ne intesa come possibilità di mi-
gliorare le cose. Se possono anda-
re meglio, dobbiamo impegnarci 
perché succeda.

Oggi, allora, quali 
sono i fenomeni o le 
innovazioni che possono 
davvero cambiare le 
cose in meglio? E c’è 
qualcosa che magari 
non ha a che fare con il 
digitale?
La grande rivoluzione in cui sia-
mo immersi, e che probabilmen-
te è solo all’inizio, è l’intelligenza 
artificiale. Non è una tecnologia 
nata adesso, ma ha avuto una for-
tissima accelerazione tre o quattro 
anni fa, con l’arrivo dell’intelligen-
za artificiale generativa e di stru-
menti come ChatGPT. Ha un im-
patto enorme sulle nostre vite, ma 
soprattutto sulla scienza. Il Pre-
mio Nobel per la Chimica di due 
anni fa è stato assegnato a un ri-
cercatore di Google per un siste-

ma di intelligenza artificiale che 
consente di individuare molto più 
rapidamente i farmaci per malat-
tie che oggi vengono definite non 
ancora curabili. È un risultato stra-
ordinario. L’intelligenza artificia-
le viene paragonata all’invenzio-
ne dell’elettricità o alla scoperta 
del fuoco: qualcosa che cambie-
rà radicalmente il nostro modo 
di vivere. Offre grandi opportuni-
tà, ma anche grandi rischi. C’è chi 
teme che possa andare fuori con-
trollo, che possano nascere intel-
ligenze artificiali più intelligenti di 
noi. A quel punto, perché dovreb-
bero obbedirci? Perché dovrebbe-
ro fare quello che diciamo? Siamo 
all’inizio di una rivoluzione affasci-
nante e promettente, ma anche 
spaventosa, come spesso accade 
quando si parla di futuro. È una ri-
voluzione che ha una dimensione 
globale molto forte e che riguarda 
anche la geopolitica, con la com-
petizione tra Stati Uniti e Cina, 
una competizione scientifica, tec-
nologica e anche militare. Quello 
che preoccupa, in questa fase, è 
il ruolo dell’Europa. Un continen-

te con una storia, valori, talenti e 
ricchezze che oggi, in questa par-
tita, è poco più di un comprima-
rio. È un peccato. Non esiste una 
vera sovranità tecnologica euro-
pea: va costruita e va costruita an-
che in fretta, soprattutto se lo sto-
rico alleato americano non appare 
più così rassicurante.

Nel suo podcast ‘Fly Me 
to the Moon’, registrato 
all’Innovation Hub di 
Aeroporti di Roma, 
affronta questi temi 
anche attraverso la voce 
di padre Paolo Benanti e 
il concetto di algoretica. 
È una scelta molto 
interessante…
Sì, è una scelta precisa. Il podcast 
nasce come un percorso. Ci sono 
tante persone che parlano di in-
telligenza artificiale da prospet-
tive diverse: c’è chi lavora sulla 
guida autonoma, chi sulle piatta-
forme di traduzione, chi su appli-
cazioni industriali. Gli aspetti sono 
moltissimi. Paolo Benanti è una 
figura fondamentale perché ha 

contribuito a portare lo sguardo 
dell’etica dentro il dibattito sull’in-
telligenza artificiale. Lui sostiene 
che una tecnologia senza etica, 
senza principi e senza valori incor-
porati, possa diventare molto pe-
ricolosa. L’algoretica parte proprio 
da qui: progettare algoritmi che 
nascano già con valori e ideali, che 
mettano al centro la persona. Pro-
babilmente il lavoro che si sta fa-
cendo su questo fronte comincia 
a dare dei frutti, anche se la strada 
è ancora lunga.

Come avete scelto le 
persone da coinvolgere 
in questo progetto?
È stato un percorso costruito in-
sieme. L’idea non era parlare con 
persone necessariamente super 
note o sempre presenti sui gior-
nali, ma con chi si trova davvero 
su quella faglia in cui le cose cam-
biano. Persone che magari sono 
fuori dai riflettori, ma il cui lavo-
ro e il cui sguardo possono inci-
dere davvero. Ci interessano figure 
che provano a cambiare il mondo 
in meglio, e questo non è affatto 
scontato. Non tutte le innovazio-
ni fanno bene: lo abbiamo capito 
negli ultimi anni. Esistono anche 
algoritmi tossici, capaci di rende-
re il mondo più polarizzato o di 
creare danni alla salute mentale, 
soprattutto dei ragazzi. Le perso-
ne che abbiamo scelto mettono 
invece al centro il miglioramento 
concreto della vita delle persone.

Media e comunicazione: 
secondo lei, in questi 
ambiti, quale sarà il 
fenomeno che farà la 
differenza nei prossimi 
mesi?
È facile rispondere ancora una 
volta: l’intelligenza artificiale. Avrà 
un impatto enorme sui media, 
perché oggi è in grado di ripro-
durre voci, corpi, scrivere testi, 
creare contenuti. Ma credo che il 
fattore umano resterà fondamen-
tale. Vogliamo persone vere. L’in-
telligenza artificiale deve essere 
un grande abilitatore: può aiutar-
ci a fare meglio ricerca, creazione 
di contenuti, analisi. Usata bene, 
renderà migliore il lavoro degli es-
seri umani nella comunicazione. È 
importante collaborare con l’in-
telligenza artificiale, non farsi so-
stituire da essa.

Giornalista, narratore delle 
trasformazioni digitali e voce critica 

dell’intelligenza artificiale, Luna 
riflette su come tecnologia, valori e 

opportunità debbano convergere per 
un futuro migliore e sostenibile

RICCARDO LUNA
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a cura di Silvia Antonini

Auditel comunica sé stessa attra-
verso una campagna firmata dalla 
Coo’ee Italia di Mauro Miglioranzi 
e grazie a un cast trasversale ai net-
work televisivi italiani. I protagonisti 
degli spot sono Gerry Scotti (Me-

diaset), Antonella Clerici (Rai), Fa-
bio Fazio (Nove), Lilli Gruber (La7) 
e Fabio Caressa (Sky): “Tutti han-
no generosamente prestato il vol-
to e la voce a un’operazione di co-
municazione che riafferma il ruolo 

centrale di Auditel a garanzia del-
la trasparenza del mercato televisi-
vo”, si legge in una nota della socie-
tà che misura gli ascolti. L’obiettivo 
è raccontare come Auditel sia parte 
integrante dei momenti più amati 
della tv. “Dove siete voi, ci siamo an-
che noi” è il claim della campagna in 
onda su tutte le reti televisive nazio-
nali. La direzione creativa è di Ales-
sandro Tosatto, con l’art direction di 
Edoardo Castagna e la regia di Ales-
sandro Zonin. Per la produzione è 
stata utilizzata la tecnologia Virtual 
Production, impiegata anche a Hol-
lywood, che fonde elementi reali e 
virtuali in contemporanea durante 
le riprese. 

Pulse Advertising, network interna-
zionale specializzato in social me-
dia e influencer marketing presen-

te in 11 paesi, ha nominato Paola 
Nannelli CEO Global a partire dal-
lo scorso 1° gennaio. Nannelli è da 

sei anni in azienda, prima alla gui-
da del mercato italiano e poi come 
chief sales officer global. Succede ai 
co-founder Chris Kastenholz e Lara 
Daniel, che restano azionisti della 
società per supportare la direzione 
strategica mantenendo l’indipen-
denza da investitori esterni. La no-
mina arriva in un momento di svi-
luppo per il network, che nel 2025 
ha registrato una crescita a doppia 
cifra a livello globale e conta tra i 
propri clienti brand come Apple, 
BlackRock, Nestlé, Estée Lauder, e 
vanta partnership strategiche con le 
principali piattaforme social come 
Meta, TikTok e Google.   

Archiviata con il proscioglimen-
to dall’accusa di truffa aggrava-
ta la vicenda cosiddetta ‘Pando-
rogate’, Chiara Ferragni torna in 
pista come volto pubblicitario e 
lo fa insieme a un brand per cui 
ha già lavorato circa 13 anni fa, 
come dichiarato dalla stessa nel-
la nota di ufficializzazione del-
la partnership diffusa dal brand. 
L’imprenditrice e influencer è 
diventata la testimonial della 
nuova comunicazione globale 

Spring/Summer 2026 di Guess. 
I Morelli Brothers firmano gli 
scatti della campagna che riflet-
te l’evoluzione dinamica dell’i-
dentità Guess, nel rispetto della 
tradizione del brand e con uno 
sguardo proiettato verso il futu-
ro, come un dialogo tra passato 
e presente. Le immagini evoca-
no l’atmosfera delle leggendarie 
campagne Guess, reinterpretan-
dole attraverso una prospettiva 
moderna e social-first. 

Tv Alberto Tomba 
e Jasmine Paolini 

ambassador di HBO 
Max In Italia

Warner Bros. Discovery ha scelto Alberto 
Tomba e Jasmine Paolini ambassador italia-
ni di HBO Max, la nuova piattaforma globa-
le streaming recentemente sbarcata in Italia, 
che trasmetterà i Giochi Olimpici Invernali di 
Milano-Cortina 2026 in diretta integrale. La 
nuova campagna di comunicazione di HBO 
Max è in onda su tutti i canali e le piattafor-
me WBD. La comunicazione con Tomba e 
Paolini valorizza il legame sempre più stret-
to fra sport ed entertainment come obietti-
vo editoriale di HBO Max, dove convergono 
le property d’intrattenimento del Gruppo e 
alcuni tra gli eventi sportivi più rilevanti: Gio-
chi Olimpici, Australian Open, Roland Gar-
ros, UCI World Tour e la FA Cup di calcio.

l’ultima

‘Striscia la notizia’ 
torna in onda come 
varietà settimanale

La lunga pausa è finita. Dal 22 gennaio 
2026 ‘Striscia la notizia’, il celeberrimo tg 
satirico di Antonio Ricci, torna in onda su 
Canale 5 come varietà del prime time, in 
onda il giovedì. Due ore la durata del pro-
gramma e cinque le puntate previste, per 
una edizione ridotta che arriva in ritardo 
rispetto alle previsioni - inizialmente Me-
diaset lo aveva annunciato per lo scorso 
novembre -, ma con una formula poten-
ziata. Ezio Greggio ed Enzo Iacchetti alla 
conduzione, attorniati da sei veline, e al-
cuni nomi di notevole grido a supporto: 
Maria De Filippi al posto di Vittorio Bru-
motti, in compagnia di Tina Cipollari e 
Giovannino (Giovanni Iovino); Roberta 
Bruzzone alla guida della rubrica Striscia 
Criminale; Alessandro Del Piero nei pan-
ni di Capitan X. Confermata la presenza di 
Valerio Staffelli. 

Pubblicità Chiara Ferragni nuovo volto della 
campagna globale Primavera 2026 di Guess

Spot Auditel comunica sé 
stessa con Coo’ee e le ‘icone’ 

della tv italiana

Persone Paola Nannelli nominata CEO Global 
italiana di Pulse Advertising
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Il futuro? C’è chi lo immagina. 
Noi lo costruiamo partendo da chi siamo. 

Presenti al Futuro
Il Sole torna nel nostro nome valorizzando la nostra identità di editore.

Il nuovo logo racconta la nostra essenza:
un universo multimediale fatto di realtà in continua espansione.

È la nostra eredità a guidare l’evoluzione,
perché disegnare una nuova identità ci riafferma nel presente, 

rigenerare la nostra storia ci porta nel futuro.
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