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primo piano

Umano e virtuale, una 
convivenza necessaria

“Che vuol dire reale? Dammi una definizione di reale” 
“Non ho detto che sarebbe stato facile… ho detto che ti offrivo la verità” 
(Morpheus, 'Matrix')

C’è un momento, nella celeberrima spiegazione di cosa sia 
la ‘matrice’, in cui il mentore Morpheus sfida l’eroe Neo 
a stabilire con certezza ciò che è reale e ciò che non lo è. 
Mai come in questo momento la battuta è azzeccata, tra 

influencer virtuali, deep fake, immagini e narrazioni create con l’intelligen-
za artificiale generativa. Esattamente 25 anni fa il film ‘Matrix’ delle sorel-
le Wachowski (al tempo, fratelli) catapultava una generazione nel dub-
bio: la ‘realtà’ in cui viviamo esiste veramente? Oppure persino noi, che ci 
possiamo toccare, ascoltare, vedere siamo frutto di una fantasia ben con-
gegnata, anzi di una “immagine residua di sé, la proiezione mentale del 
(tuo) io digitale”. Non era la prima volta che un’opera di ‘fantasia’ antici-
pava di anni, anzi, di decenni, una ‘realtà’ (le virgolette sono d’obbligo) che 
all’epoca sembrava campata per aria, impossibile da realizzarsi. ‘Il mon-
do nuovo’, ‘1984’, ‘Blade runner’ tanto per citare alcuni esempi di queste 
narrazioni distopiche (particolarmente cari, o noti, a chi scrive; sicura di 
dimenticarne moltissimi) descrivono un mondo ipertecnologico dove 
la differenza tra uomini e macchine è, più o meno tragicamente, sotti-
le. E il controllo dei primi sulle seconde non proprio scontato (quando 
non ribaltato). Dopo un quarto di secolo alcuni degli interrogativi ‘filo-
sofici’ sollevati dal primo capitolo di ‘Matrix’, uscito appunto il 31 marzo 
1999, si sono concretizzati con effetti disarmanti. All’inizio di quest’anno, 
per esempio, ha fatto molto rumore la vicenda della influencer e model-
la AI-generated Emily Pellegrini, la cui bellezza perfetta ha convinto più 
di un personaggio famoso, soprattutto sportivi, a corteggiarla via Insta-
gram. E nonostante sul profilo fosse chiaramente segnalato che si trat-

tava di una donna virtuale, i suoi fan insistevano nel volerla conoscere di 
persona. Oggi, se si cerca Emily su Instagram, ci si imbatte in una pagina 
svuotata di ogni contenuto, a parte un post con il simbolo del ‘loading’; 
e sotto, i commenti dei follower che si chiedono dove sia ‘sparita’ indica-
no una sorta di affezione per il personaggio, sebbene irreale. Meno irreale 
il giro d’affari creato da queste influencer sintetiche, se un post di una ‘AI 
celebrity’ può valere anche 30mila euro (per chi l’ha creata). Le innumere-
voli implicazioni del trasferimento di competenze umane alle intelligen-
ze artificiali preoccupa, evidentemente, da molti anni. Ancora Morpheus, 
in 'Matrix', racconta che “un bel giorno all’inizio del 21esimo secolo l’u-
manità intera si è ritrovata unita all’insegna dei festeggiamenti, grande fu 
la meraviglia per la nostra magnificenza mentre davamo alla luce all’IA… 
la cui sinistra coscienza produsse una nuova generazione di macchine” 
che si nutrono dell’energia umana; “la verità”, dice ancora Morpheus, è 
che “Matrix è un mondo virtuale elaborato al computer per tenerci sot-
to controllo”. E’ evidentemente un paradosso; tuttavia, con l’AI Act ap-
provato lo scorso 13 marzo, l’Unione Europea ha deciso di dare regole 
strette per proteggere i diritti fondamentali, la democrazia, la sostenibilità 
ambientale dai sistemi di intelligenza artificiale ad alto impatto. Tra le ap-
plicazioni di questa tecnologia che sono stati vietati, per esempio, la cate-
gorizzazione biometrica basata su caratteristiche sensibili e l’estrapolazio-
ne indiscriminata di immagini per creare banche dati di riconoscimento 
facciale. Vietati anche i sistemi di riconoscimento delle emozioni sul luo-
go di lavoro e nelle scuole, e i sistemi di ‘credito’ sociale. In questo mo-
mento al UE sta lavorando alacremente per tutelare i diritti dei cittadini: 
dopo il varo della direttiva contro il ‘greenwashing’ di inizio anno, e il do-
cumento - il primo - sull’intelligenza artificiale, è arrivato anche il Media 
Freedom Act: la legge europea per la libertà dei media intesa a proteg-
gere i giornalisti e i media dell'UE da ingerenze politiche o economiche.

di Silvia Antonini
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M
ettere la sostenibili-
tà al centro del busi-
ness o dedicarvi una 
buona parte di esso 
fa bene al business 
stesso. Lo dicono i 

dati della seconda edizione della ricerca The 
Good The Trend The Brand, un progetto a 
cura di Retex/Connexia che indaga sui va-
lori che fanno crescere le marche, realizzato 
in collaborazione con Brand Finance e Tren-
dWatching. Oltre un italiano su due (il 56%) 
è sensibile all’impegno etico delle aziende, 
purché sia reale e concreto e non di facciata, 
e questo influisce sulla propensione all’ac-
quisto. Il purpose, quindi, si conferma un as-
set strategico per l’azienda. Anche quest’an-
no Ferrari è il brand che si impone tra le 
marche Made in Italy più amate sulla base 
dei tre macrotrend individuati dalla ricerca, 
che sono ‘Acclimators’ (legato ai temi della 
sostenibilità ambientale); ‘Human’ (vicinan-
za con le persone interne o esterne all’azien-
da); ‘Metaphysical’ (innovazione e tecno-
logia al servizio dei clienti). Dietro a Ferrari, 
stabile in prima posizione, arrivano Lavaz-
za (+2 posizioni rispetto alla prima edizione 
della ricerca) e Kinder (-1 posizioni). I brand 
Ferrero soffrono di un calo: Nutella infatti (4° 
posto) perde una posizione e Ferrero Rocher 
(6°) anche. Armani, al 5°, cresce di uno. Nella 
top 20 ci sono anche Lamborghini, Ray-Ban, 
Pirelli, Valentino (in crescita); Barilla, Mase-
rati, Versace, Gucci (in calo). Sono presenti 
anche tre marchi della grande distribuzione 
ovvero Conad, Esselunga, Coop. Chiudono 
la classifica Dolce&Gabbana, Intesa Sanpa-
olo e Prada. Dalle classifiche per generazio-
ni emerge che, per i GenZ, Conad è il primo 
brand davanti a Kinder e Coop. Per i Millen-
nials il leader è Kinder, seguito da Nutella e 
Ferrari; GenX e Boomers, invece, premiano 
Ferrari, Lavazza e Armani. I brand esamina-
ti dalla ricerca sono i primi 50 della Italy 100 
2023 di Brand Finance. 

I trend nel dettaglio
La ricerca è stata condotta su un panel di 
1014 persone rappresentativo di quattro tar-
get (GenZ 18+ 11%, Millennials 29%, GenX 
37%, Boomers 23%), quasi equamente suddi-
viso tra donne (53%) e uomini (47%) e distri-
buito sul territorio italiano al 27% nel Nord 
Ovest, 18% Nord Est, 19% Centro, 24% Sud, 
12% Isole. Per quanto riguarda tutti i trend in-
dagati, le differenze generazionali tra i target 
sono abbastanza marcate. La seconda edizio-
ne della ricerca entra ancora più nel dettaglio 
indagando una serie di sotto trend. Per esem-
pio nell’area ‘Acclimators’ sono stati indivi-

duati il reselling (o più comunemente detto 
‘second love’), il risparmio economico, la ‘su-
stainability on display’, ovvero azioni sosteni-
bili facilmente comprensibili e con un impat-
to reale che si oppongono alle operazioni di 
greenwashing. Dallo spaccato dei dati emer-
ge che il tema della sostenibilità ambienta-
le interessa molto, lo si evince dalle ricerche 
su Google, ma la domanda più comune è 
‘che cos’è’, quindi c’è bisogno di fare cultura 
sull’argomento o, forse, i brand comunicano 
tanto senza fare cose concrete. In ogni caso, 
4 utenti su 10 in media dichiarano di esse-
re interessati alle iniziative ESG (Environmen-
tal, Social, Governance, ovvero ambienta-
le, sociale e di governance) delle aziende e 7 
su 10 sono convinti che queste abbiano del-
le ricadute positive sia sulle loro scelte, sia sul 
business. In generale, il target più sensibile e 
convinto è quello della GenZ e più si avanza 
con l’età, più lo scetticismo cresce. Per oltre 
il 90% degli utenti il prezzo ha un peso sulle 
scelte d’acquisto ma comunque l’aspetto eti-
co è sempre più importante, e se il 75% dei 
giovanissimi è disposto a spendere di più per 
un prodotto che soddisfa questo requisito - 
ma la loro fedeltà è ‘a tempo’ -, anche le ge-
nerazioni precedenti sono abbastanza pro-
pense (59% GenX, 58% Boomers) e anche 
più predisposte a reiterare l’acquisto. I Boo-
mers però sono i meno disponibili a spende-
re oltre il 25% in più (5%) mentre i Millennials 
sono i più generosi con il 28% disposti a farlo. 
Anche sul tema del pay gap (area ‘Human’) 
e della DE&I i giovani mostrano la maggio-
re sensibilità, dichiarando attenzione e cono-
scenza in proposito all’interno dei brand che 
acquistano. In particolare, il 53% dei Millen-
nials si interessa rispetto alla questione del-
la diversity&inclusion. In ogni caso, il 71% 
(transgenerazionale) è incline a premiare 
l’impegno in DE&I, mentre gender pay gap 
e trasparenza salariale sono elementi che in-
fluiscono sugli acquisti per oltre il 50% delle 
persone. Commenta Zornitza Kratchmaro-
va, ESG Lead di Retex: “Non a caso abbiamo 
lanciato un’unità di consulenza trasversale a 
tutte le aree di Retex con l’obiettivo di inte-
grare le tematiche di sostenibilità nei busi-
ness plan delle aziende, per accompagnare i 
clienti in un percorso di trasformazione am-
bientale, sociale e di governance che possa 
posizionarli al meglio in un contesto sempre 
più sfidante, come testimonia la nostra ricer-
ca The Good, The Trend & The Brand, e con 
le nuove generazioni non più disposte ad ac-
cettare compromessi su temi centrali come 
ambiente, DE&I, trasparenza e così via”.

Apple crea più valore globale
Secondo il Brand Sustainability Perception 
Index 2024 di Brand Finance, con 33,3 mi-

Mercato La 
sostenibilità fa 
crescere il business, 
ma il greenwashing 
lo può affossare

Il tema 
dell’ESG è 
centrale per 
lo sviluppo 
delle 
aziende;  
le analisi 
Retex/
Connexia, 
Brand 
Finance, 
Ipsos, EY, 
Deloitte, 
McCann con 
Initiative e 
UM

di Silvia Antonini
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liardi di dollari di valore complessivo Apple è 
il marchio globale che ne genera di più gra-
zie alla sostenibilità, o meglio grazie a come 
la sua sostenibilità viene percepita dai consu-
matori dei principali Paesi del mondo. In re-
altà questa percezione è peggiore della me-
dia del suo settore in termini di attenzione 
alla sostenibilità ambientale, mentre in ter-
mini di sostenibilità sociale è in linea con il 
settore, e in termini di governance è inferio-
re. D’altra parte, Apple risulta sottostimata 
dai consumatori sia in termini di attenzione 
all’ambiente, sia in termini di governance, ma 
sovrastimata in termini attenzione al sociale. 
Se la percezione su Apple fosse allineata alla 
realtà questo brand potrebbe valere 1,6 mi-
liardi di dollari in più. Microsoft, con un va-
lore pari a 23,7 miliardi di dollari, oltre ad es-
sere il secondo brand al mondo in termini di 
valore generato da come viene percepita la 
sua sostenibilità, è il brand con la maggiore 
differenza di valore dovuta al gap tra realtà e 
percezione: la realtà supera di molto la perce-
zione. Se la percezione fosse pari alla realtà, il 
Sustainability Perception Value di Microsoft 
aumenterebbe di 3,2 miliardi di dollari.

Disallineamento percettivo
Il Sustainability Perception Value analizza 
le performance dei 500 principali brand del 
mondo allo scopo di supportare le imprese a 

migliorare la gestione della sostenibilità, met-
tendo in evidenza l’impatto economico fi-
nanziario generato dalla percezione dei con-
sumatori. Per stimare il valore generato da 
immagine e reputazione della sostenibilità 
dei principali brand del mondo, Brand Finan-
ce ha analizzato le performance finanziarie 
disponibili su Bloomberg e su S&P Capital IQ, 
le performance ESG disponibili su CSRHub e 
i risultati della ricerca condotta a fine ottobre 
scorso presso un campione di oltre 150.000 
adulti rappresentativo della popolazione dei 
principali paesi del pianeta. Dalla valutazio-
ne di Brand Finance emerge che Apple, pur 
non essendo né il brand più attento né quel-
lo meglio percepito in termini di sostenibili-
tà, è comunque il primo grazie alla combi-
nazione tra percezione della sostenibilità e 
business performance; questa leadership in-
dica che Apple è anche il marchio che rischia 
maggiori danni economici in caso di crisi re-
putazionale da sostenibilità. Vuol dire che 
l’aspettativa è alta da parte dei consumato-
ri e il marchio può perdere molto, anche sul 
fronte dei risultati di fatturato, a seguito di 
un eventuale scivolone sui temi dell’ESG. Nel 
report di quest’anno emerge che in genera-
le non c’è correlazione tra percezione e re-
altà e che i brand sottostimati dalla popola-
zione sono il doppio di quelli sovrastimati; 
questa differenza genera una perdita di op-

portunità di business per i brand sottosti-
mati come Microsoft, e un forte rischio di 
danno reputazionale da greenwashing per i 
brand sovrastimati come Tesla, il cui Sustai-
nability Perception Value è pari a 13,7 miliar-
di di dollari, ma se la realtà fosse allineata alla 
percezione, il valore di Tesla dovrebbe ridur-
si di 1,5 miliardi di dollari. Massimo Pizzo, Se-
nior Consultant di Brand Finance afferma: “Il 
forte disallineamento tra realtà e percezione 
rischia di portare gravi danni economici alle 
imprese: i brand devono impegnarsi nel tro-
vare un corretto bilanciamento tra ciò che 
realmente fanno per la sostenibilità e ciò che 
fanno percepire ai consumatori. Identificare 
una causa sociale da perseguire in maniera 
efficace potrebbe essere un buon punto di 
partenza”. Le analisi di Brand Finance eviden-
ziano quindi la difficoltà da parte dei consu-
matori a capire quanto veramente un brand 
sia sostenibile. Realtà e percezione non sem-
pre coincidono, di conseguenza aumenta 
il rischio di greenwashing soprattutto per i 
brand che usano i temi della sostenibilità per 
fare comunicazione. I brand che sono molto 
attenti a una causa sociale vantano una ele-

vata reputazione; tuttavia la sostenibilità di 
un brand o di una azienda non è un fattore 
decisivo nelle scelte dei consumatori. Però un 
errore in questo senso costa caro alle azien-
de, che cominciano a sentire l’importanza di 
assumere politiche chiare in questi ambiti. 

Le buone pratiche secondo Ipsos
L’81% dei membri dell’Ipsos Reputation 
Council afferma che la scarsa performance 
ESG ha conseguenze materiali, e il 55% con-
corda sul fatto che gli ESG hanno cambiato 
radicalmente il modo in cui opera la propria 
azienda. L’anno scorso, l’istituto di ricerca ha 
istituito l’ESG Council, che riunisce dirigenti 
di alto livello responsabili della sostenibilità 
e dello sviluppo di best practice ESG prove-
nienti da alcune delle importanti aziende a 
livello mondiale, con la missione di aumen-
tare la comprensione su questioni chiave nel 
campo degli ESG e della sostenibilità e di 
fornire uno spazio in cui i C-Level possano 
scambiarsi idee per affrontare le questioni e 
le sfide strategiche che si trovano ad affron-
tare. Tra queste, il fatto che gli obiettivi ESG 
debbano essere rilevanti per l’azienda, altri-

menti potrebbero esaurire in fretta il proprio 
potenziale, o arrecare danno alla reputazio-
ne se percepiti come non autentici. E’ anche 
fondamentale condividere gli obbiettivi ESG 
con gli stakeholder, per fare in modo che le 
strategie siano il più possibile aderenti ai loro 
desideri e siano anche più credibili. Ipsos evi-
denzia l’importanza di darsi obbiettivi a lun-
go termine e di misurare i risultati. I primi di-
mostrano come un’azienda sia concentrata 
sulla promozione di cambiamenti significati-
vi, ma per non rischiare di esporsi alla criti-
ca di purpose-washing bisogna definire tap-
pe intermedie e poi verificare i progressi fatti. 
Ultime ma non meno importanti sono la tra-
sparenza e la possibilità di riformulare gli ob-
biettivi se necessario. Il tema della sostenibi-
lità è quindi al centro dell’attenzione delle 
aziende e anche Centromarca, in un recen-
te convegno promosso con l’agenzia di re-
putation design MSL del Gruppo Publicis, ne 
ha messo in luce la rilevanza strategica per il 
business. La misurabilità è uno degli elemen-
ti chiave per lo sviluppo di questo approccio 
(MSL per esempio ha lanciato il proprio stru-
mento Conscious Conversation, che utilizza 

l’intelligenza artificiale per analizzare lo stato 
della reputazione delle aziende e di indirizza-
re le strategie progettuali e di comunicazio-
ne in ambito ESG), così come la condivisione 
dei risultati con gli stakeholders, sottolinea il 
Direttore Comunicazione e Relazioni Esterne 
di Centromarca Ivo Ferrario, la definizione di 
obbiettivi precisi in tutti gli ambiti e la defini-
zione di un approccio comune a tutte le fun-
zioni in azienda. 

Priorità dei manager
I vertici delle aziende sono avvisati; e co-
munque, il tema è già ampiamente sentito. 
Il ‘CxO Sustainability Report 2023 - Accele-
rating the Green Transition’ di Deloitte rive-
la che in cima all’agenda di oltre il 40% dei 
leader aziendali a livello globale c’è il cambia-
mento climatico, e tale preoccupazione è an-
cora più sentita in Italia, dove più della metà 
dei dirigenti e decision maker la ritiene una 
delle questioni prioritarie. Il prossimo 11 apri-
le EY presenterà l’edizione 2024 di ‘Seize the 
Change’, report dedicato ai temi ESG e alle 
loro ricadute su business e comunicazione. 
L’anno scorso, lo studio EY - condotto su 350 
aziende quotate - rivelava che oltre l’80% del-
le aziende quotate aveva sviluppato un pia-
no di sostenibilità (circa +32 punti percen-
tuali rispetto al 2020), il 47% aveva definito 
degli obiettivi/azioni relative al cambiamen-
to climatico, contro il 39% dell’anno prima, e 
tra queste il 15% li aveva inseriti nel proprio 
piano strategico.

Consumatori e sostenibilità
I dati dell’EY Future Consumer Index, che ha 
sondato le opinioni di oltre 22mila cittadi-
ni in tutto il mondo di cui 500 in Italia, di-
cono che il 65% presta maggiore attenzione 
all’impatto ambientale legato ai consumi. Il 
75% cerca di riparare piuttosto che sostitui-
re, il 61% porta borse riutilizzabili durante lo 
shopping e la spesa, il 56% ricicla i prodotti 
dopo l’uso e il 41% cerca di risparmiare l’ac-
qua. Inoltre, il 46% dei consumatori prima di 
passare ad un nuovo prodotto fa più atten-
zione alle scelte sostenibili del brand (tra le 
quali, meno imballaggi e ingredienti miglio-
ri). Torna però il tema dei prezzi troppo ele-
vati dei prodotti sostenibili che sono anco-
ra un deterrente all’acquisto (62%). Le scelte 
sostenibili dei consumatori possono essere 
aiutate attraverso una maggiore trasparenza, 
e anche attraverso informazioni più precise 
da parte delle aziende (per il 59% dei rispon-
denti). Oltre che dalle aziende ci si aspetta un 
impegno per un futuro sostenibile anche da 
parte dei Governi. L’82% dei consumatori ri-
tiene che le istituzioni debbano agire come 
leader nel promuovere risultati sociali e am-
bientali positivi, affiancando le aziende in 

ZORNITZA KRATCHMAROVA
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questo ruolo chiave per garantire un futuro 
più sostenibile (per il 75% dei rispondenti).

GenZ, operatori di cambiamento
Secondo lo studio ‘ChangeMakers. Cambia-
mo approccio alla sostenibilità” dell’agenzia 
McCann Worldgroup Italy, condotto insie-
me a Initiative e UM (Gruppo IPG), la mag-
gior parte della responsabilità di chi deve 
agire per risolvere il problema della crisi cli-
matica sono le aziende, considerate come un 
attore fondamentale del cambiamento, se-
guite dalle istituzioni. Lo dice il 71% persone 
coinvolte nella ricerca, ma queste, nel parla-
re di ESG, utilizzano spesso una terminolo-
gia tecnica non famigliare alla gente comune. 
Il discorso ‘ufficiale sulla sostenibilità è poco 
vicino alla sensibilità e alla conoscenza del-
le persone. Tuttavia, due terzi delle persone 
(66%) si dicono disposte a cambiare il pro-
prio stile di vita per andare incontro agli im-
perativi della sostenibilità, intervenendo con 
azioni semplici e quotidiane, come ad esem-
pio ridurre lo spreco di acqua (65%), di ener-
gia (64%) o di cibo (51%). La sostenibilità è 
intesa come salvezza del pianeta (27% dei ri-

spondenti), stile di vita (23%), costruzione 
del futuro (20%). Le persone, quando affron-
tano il discorso sulla sostenibilità, chiedo-
no quindi di ‘umanizzarlo’. I rappresentanti 
della GenZ potranno effettivamente opera-
re un cambiamento, mentre le generazioni 
più mature avvertono una sorta di senso di 
colpa per aver determinato la situazione at-
tuale. Nello specifico, i Millennials sono la ge-
nerazione al crocevia tra una visione impe-
gnata verso la sostenibilità e una posizione 
sociale più influente rispetto a quelli dei fra-
telli minori della GenZ. I GenX sono i ‘gran-
di colpevoli’ insieme ai Boomers, accusati es-
sere arroccati a difesa di un privilegio che 
non vogliono perdere. Tuttavia, i Boomers ha 
un ruolo sociale più marginale rispetto alla 
GenX e gode di maggiore indulgenza da par-
te dei più giovani perché hanno l’attenuante 
dell’inconsapevolezza rispetto a un proble-
ma emerso di recente. 

Il ruolo della comunicazione 
Commenta Daniele Cobianchi, CEO Mc-
Cann Worldgroup Italy, President Media-
brands Italy e Sustainability Advocate del 
Gruppo: “Siamo a un punto di svolta: la 
consapevolezza che la sostenibilità sia l’uni-
ca via possibile sta permeando ogni strato 
della nostra società. Ora è necessario essere 
concreti, prendersi la responsabilità, ognu-
no la sua, e impattare nel cambiamento. 
Noi della comunicazione dobbiamo abban-
donare il manierismo commerciale e usare 
le nostre abilità per supportare aziende vir-
tuose, manager visionari e tutte quelle sen-
sibilità che possono contribuire a fare acca-
dere le cose velocemente”. In vista di questa 
evoluzione green, l’agenzia suggerisce 5 linee 
guida a cui azioni e comunicazione potreb-
bero ispirarsi: da norma a stile di vita, ovvero 
la conversazione sulla sostenibilità, per temi 
e per lessico, deve ampliarsi rispetto all’at-
tuale recinto istituzionale e ideologico; da 
colpa a speranza, perché il sentimento con 
cui ci si accosta al tema è per lo più negati-
vo maquesto però genera immobilismo; da 
scelta complessa a facile default, cioè fare 
in modo che la sostenibilità diventi la scel-
ta più facile e accessibile per farne un’abitu-
dine quotidiana di massa; da messaggi crea-
tivi a business creativo, sfruttando il potere 
della creatività per mettere la sostenibilità al 
centro del business; da perfezione a percor-
so, ossia ammettere la vulnerabilità e comu-
nicare la strada che si sta facendo.

Greenwashing e legge UE
Il grande interesse generato dal tema della 
sostenibilità la espone anche a speculazioni 
come il greenwashing. Non solo i consuma-
tori sono spesso scettici di fronte all’impe-

gno delle aziende in ambito ESG, ma anche 
gli investitori. Il rapporto Global Investor 
Survey di PwC rivela che il 94% di loro non si 
fida dei rapporti di sostenibilità perché po-
trebbero contenere informazioni non veri-
tiere circa le politiche in questo ambito. Ol-
tre 3 investitori su 4 (76%) desiderano avere 
una migliore rendicontazione dei costi re-
ali in sostenibilità. I bilanci di sostenibilità 
mascherati dietro al greenwashing metto-
no a serio rischio la fiducia e la reputazione 
di un’organizzazione. Secondo l’ESMA TRV 
Risk Monitor, in Europa nel quarto trime-
stre 2023 il settore dei fondi di finanza so-
stenibile (SFDR) ha perso 2 miliardi di euro 
di raccolta, mentre negli USA l’anno scorso 
è stato il peggiore, con un calo di ben 13 mi-
liardi di dollari, di cui 5 miliardi solo nell’ul-
timo trimestre (fonte New York Times). Nel 
2023, sul mercato europeo, è calata anche 
l’emissione delle obbligazioni societarie lega-
te alla sostenibilità (-41%). Dall’Osservatorio 
Civic Brands, nato nel 2019 dalla collabora-
zione tra Ipsos e Paolo Iabichino, si scopre 
che gli italiani fanno fatica a credere all’im-
pegno delle marche in ambito sociale, cul-
turale o politico (dati 2022), perché percepi-
scono le dichiarazioni di impegno da parte 
delle aziende solo come un modo ‘per lavar-
si la coscienza’ (56%, in crescita del 5 pun-
ti rispetto al 2021), oppure dichiarano che 
in fondo l’unico interesse reale delle azien-
de è e rimane il profitto (51%, +7 punti). Il 
47% dichiara di avere smesso di comprare 
prodotti o servizi di marche e aziende de-
ludenti sul fronte sociale, culturale o politi-
co (+3 punti rispetto al 2021). I consumatori 
chiedono quindi alle aziende maggiore tra-
sparenza e concretezza: una risposta decisa 
in questo senso arriva dalla UE, con l’appro-
vazione, lo scorso gennaio, di una direttiva 
contro la pubblicità ingannevole in tema 
‘green’. La normativa protegge i consumato-
ri da pratiche di commercializzazione poco 
trasparenti, tra cui strategie di marketing 
che possono essere identificate come ‘am-
bientalismo di facciata’. Per esempio, nelle 
etichettature sono vietate indicazioni gene-
riche come ‘rispettoso dell’ambiente’, ‘rispet-
toso degli animali’, ‘verde’, ‘naturale’, ‘biode-
gradabile’, ‘a impatto climatico zero’ o ‘eco’, 
se non supportate da prove. La direttiva re-
gola anche l’uso dei marchi di sostenibili-
tà, che sono troppo numerosi ma mancano 
dati comparativi; in futuro nell’UE saranno 
autorizzati solo marchi di sostenibilità basati 
su sistemi di certificazione approvati o crea-
ti da autorità pubbliche. La direttiva vieterà 
anche le dichiarazioni che suggeriscono un 
impatto sull’ambiente neutro, ridotto o po-
sitivo in virtù della partecipazione a sistemi 
di compensazione delle emissioni. 

DANIELE COBIANCHI

tutto
il meglio

https://www.radioitalia.it


 media&pubblicità media&pubblicità

12   13

Si è tenuta a Roma, presso 
la Camera dei deputati, la  
presentazione della Rela-
zione Annuale di Auditel 

sullo stato del mezzo televisivo 
in Italia. Quest’anno il settore fe-
steggia due compleanni: i 70 anni 
di televisione e 40 anni di ricerca 
sugli ascolti. Nel 1984 infatti na-
sceva la società oggi presieduta 
da Andrea Imperiali, per offrire al 
mercato pubblicitario che si sta-
va consolidando dati solidi sugli 
andamenti degli ascolti. Imperiali 
non ha mancato di ricordare Sil-
vio Berlusconi, che di questo im-
portante passo fu uno dei fauto-
ri insieme a Sergio Zavoli e Biagio 
Agnes. In apertura della sua re-
lazione ‘70 anni di tv, 40 anni di 
auditel: il ruolo dei JIC nel nuo-
vo scenario mediale’, il Presidente 
Imperiali ha ricordato una serie 
di tendenze che caratterizzano 
il settore tv e la sua evoluzione. 
Come prima cosa, è quasi com-
pletata la digitalizzazione delle 
apparecchiature: dopo la rotta-
mazione di 40 milioni di appa-

recchi con il tubo catodico, oggi 
nelle case degli italiani ci sono 
complessivamente 120 milioni di 
schermi digitali (lo dice la ricerca 
di base Auditel realizzata con Ip-
sos), di cui 97 milioni sono con-
nessi alla rete internet. Quelli ca-
salinghi sono sempre più grandi, 
fino a 55 pollici, come rivela il 5° 
Rapporto Auditel-Censis. Un al-
tro cambiamento sostanziale è 
intervenuto nella fruizione: dalla 
condivisione in famiglia alla visio-
ne individuale, sempre più spes-
so in mobilità; da un consumo 
lineare intermediato dal palinse-
sto, a quello on demand caratte-
rizzato da una scelta autonoma 
da parte dello spettatore (co-
munque condizionata dal cata-
logo, ndr) su un’offerta disponi-
bile 24 ore su 24. 

Nuovo scenario tv
Il processo di digitalizzazione 
della tv ne ha cambiato il modo 

di ‘vederla’, per esempio attra-
verso i device come i tablet (ce 
ne sono 7 milioni in Italia). Vie-
ne anche usata come schermo 
per i videogames (2 milioni di 
console). L’ingresso del digitale 
terrestre di nuova generazione, 
dell’HD e delle connected tv ha 
trasformato la visione tradiziona-
le in un modello nuovo, già de-
scritto prima, di consumo che 
sopperisce al calo di ascolti del-
la tv lineare con quello digitale, 
prontamente misurato da Audi-
tel, in grado di restituire ai bro-
adcaster italiani l’1,4% in più in 
termini di Total Audience nella 
stagione 2022-2023. Il che dimo-
stra che la tv in qualche modo 
tradizionale è sempre molto im-
portante nella dieta mediatica 
del Paese, e continua a contri-
buire al processo di modernizza-
zione tecnologica del Paese. Altri 
dati indicano che l’offerta italia-
na ha raggiunto giornalmente ol-

tre il 90% dei telespettatori e ha 
conquistato l’82,3% del totale del 
tempo dedicato alla visione tele-
visiva, anche grazie all’ascolto in-
crementale generato dagli scher-
mi digitali (crescita del 20,3% per 
le visualizzazioni e del 25,1% in 
termini di tempo speso). A tutto 
questo Auditel ha saputo rispon-
dere con il proprio processo in-
novativo, che parte da un punto 
fermo: il modello JIC (joint indu-
stry committee) per una gover-
nance che garantisce trasparen-
za e controllo incrociato grazie 
alla presenza di tutte le compo-
nenti, e poi il lancio della misu-
razione Total audience che in-
clude anche la misurazione delle 
audience pubblicitarie tramite 
CUSV (Codice Unico Spot Vi-
deo), tenendo presente che oggi 
con le ctv e le smart tv vengono 
adottati formati e logiche di pia-
nificazione adv tipici del mondo 
digitale. Ma soprattutto Auditel 

Mercato Auditel: il JIC garantisce 
equità e trasparenza, essenziale 
conferirgli una veste giuridica 

Lo ha detto 
il Presidente 

Andrea 
Imperiali nel 
corso della 

presentazione 
della Relazione 
Annuale presso 

la Camera 
dei Deputati; 

Lasorella 
(AgCom): «Le 
‘audi’ devono 
dialogare tra 

loro»
di Silvia Antonini

ha affrontato la crescita espo-
nenziale dei canali da monito-
rare. Dalla liberalizzazione delle 
trasmissioni via etere avvenuta il 
28 luglio 1976 da parte della Cor-
te Costituzionale al 2024, passan-
do per lo switch off del 2012, la 
concorrenza è cresciuta vertigi-
nosamente: alle 7 storiche emit-
tenti pubbliche e private se ne 
sono aggiunte 373, per un tota-
le di 380 canali televisivi oggi rile-
vati da Auditel. 

Mercato globale 
asimmetrico
Un altro aspetto che è stato sot-
tolineato da Imperiali: l’asimme-
tria del mercato globale dello 
streaming dove oggi c’è una so-
vrabbondanza di offerta - ben 27 
piattaforme - che inevitabilmen-
te porterà a processi di concen-
trazione che avranno l’effetto di 
rafforzare posizioni già estrema-
mente consolidate in capo a po-

chi soggetti in grado di fare eco-
nomie di scala mondiali e una 
concorrenza quasi invincibile agli 
operatori europei. Dice Imperia-
li: “Va urgentemente completa-
to, in logica di trasparenza, equi-
tà e soprattutto sostenibilità, il 
quadro regolatorio dell’Unione in 
un settore cosi delicato per l’inte-
resse generale. A cominciare dai 
non più tollerabili paradisi fisca-
li europei, che alterano la concor-
renza, frenano l’innovazione e al-
largano il divario finanziario fra i 
giganti globali e gli attori conti-
nentali. E, tenuto conto della ve-
locità cui viaggia, non possiamo 
permetterci di compiere con l’in-
telligenza artificiale gli stessi errori, 
gli stessi ritardi, gli stessi vuoti le-
gislativi che hanno caratterizzato 
la crescita e lo sviluppo disruptive 
del settore digitale”. Infatti, anche 
la intelligenza artificiale è in mano 
ai cosiddetti ‘giganti del web’ ed è 
uno strumento di per sé porta-

tore di vari disequilibri, di merca-
to come nella privacy. l’intelligen-
za artificiale è portatrice di nuovi 
disequilibri di mercato oltreché 
di rilevanti pericoli sul fronte del-
la privacy. “È un lavoro urgente e 
non più differibile. Senza traspa-
renza, senza parità competiti-
va, senza equità fiscale è davvero 
inimmaginabile garantire a tut-
ti i soggetti un reale level playing 
field, ossia la possibilità di compe-
tere nei 27 Paesi all’interno di un 
quadro legislativo unico, che pro-
tegga i consumatori, garantisca 
un uso etico e responsabile del-
la tecnologia e includa - natural-
mente - anche i JIC” ha sottoline-
ato il presidente di Auditel.

Il ruolo dei JIC
I JIC possono avere anche un ruo-
lo nella difesa della democrazia 
digitale. “Se fino a ieri si pensava 
che i sistemi di misurazione con-
tribuissero solo a stabilire una mi-
sura del ritorno degli investimenti 
pubblicitari, oggi sono diventa-
ti un presidio fondamentale del-
la concorrenza e della democra-
zia digitale, giacché sono gli unici 
che possono certificare con pre-
cisione le reali preferenze dei con-
sumatori; risultano indispensabi-
li nella corretta distribuzione del 
finanziamento pubblico; metto-
no a nudo, per contrasto, i peri-
coli insiti nel gap informativo - lo 
squilibrio nella accessibilità e nel-
la verificabilità dei dati - che im-
patta sul funzionamento del mer-
cato, con implicazioni sempre più 
rilevanti in termini economici, di 
concorrenza, di sicurezza e an-
che di data protection; contribu-
iscono, in ultima analisi, all’inte-
grità e all’equità complessiva del 
sistema, con evidenti ricadute an-
che sul pluralismo e sulla qualità 
dell’informazione” ha detto il pre-
sidente di Auditel. Quindi la pra-
tica dell’auto-misurazione non è 
più tollerabile, e questo modello 
sta convincendo non solo il mer-
cato nostrano, con la costituzione 
di Audicom (fusione di Audipress 
e Audiweb) e la prossima nuova 
Audiradio (che dovrebbe nascere 
entro aprile, ha detto il Presiden-
te di AgCom Giacomo Lasorel-
la). Infatti, Google ha manifestato 
l’intenzione di aderire ad Audi-
com; ma anche altri Paesi stanno 
valutando di adottare il modello 
JIC, per esempio gli Stati Uniti. E’ 

essenziale garantire trasparenza e 
imparzialità dei sistemi di misura-
zione indipendenti e condivisi e, 
più in generale, dare una regola-
mentazione transnazionale al si-
stema dei media così profonda-
mente permeato dalla tecnologia 
digitale. L’Europa è già intervenu-
ta con l’AI Act e con il Media Free-
dom Act: ora, dice Imperiali, biso-
gna “conferire una veste giuridica 
ai JIC europei, affinché siano in 
grado di integrare tutti i soggetti 
del mercato e, soprattutto, siano 
investiti di un legittimo interesse 
sotto il profilo delle qualificazioni 
di data protection proprio al fine 
di svolgere il loro compito in ma-
niera completa e accurata e nell’e-
sclusivo interesse pubblico”.

La posizione di AgCom
Su questo tema torna Lasorel-
la: “Il JIC è uno strumento tra-
sparente e condiviso, e già nelle 
applicazioni come Audicom di-
mostra di poter assicurare che 
le diverse misurazioni si parli-
no, che siano coerenti: lo dice 
l’Europa, lo diciamo, sommessa-
mente, noi di AgCom, lo ha ca-
pito il mercato e anche gli OTT”. 
Nel 70esimo anniversario della 
Rai “Auditel ha dato prova di ca-
pacità di rispettare la sua exper-
tise originaria sulla componente 
digitale, misurando ascolti gene-
rati un ambiente multiservizio in 
cui l’etere si confonde con la rete, 
grazie a una sofisticata architet-
tura tecnologica e alla ricerca 
sociale. L’AgCom conviene con 
l’analisi offerta da Auditel e inco-
raggia la formazione di JIC lavo-
rando a quelle di Audicom e di 
Audiradio, con l’obiettivo di ra-
zionalizzare il sistema delle ‘audi’. 
I temi centrali sono l’inclusione 
dei nuovi soggetti nelle gover-
nance (sulla scorta della consul-
tazione avviata nel 2022 proprio 
su questo argomento), la traspa-
renza e il principio di compara-
bilità”. Audicom è un esempio 
di questa integrazione: la pre-
senza di Auditel nella compagi-
ne societaria assicura il dialogo 
tra ‘audi’, un altro aspetto cen-
trale per AgCom. Infine, l’Au-
thority insiste sul tema del dirit-
to d’autore, “anche alla luce della 
AI dobbiamo garantire un equo 
compenso per lo sfruttamento 
dei contenuti, senza misurazioni 
non si riesce a raggiungere”. 

ANDREA IMPERIALI GIACOMO LASORELLA
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Letture stabili e utenti digi-
tali in calo: sono i dati che 
emergono dai monitoraggi 
del sistema Audipress e Au-

diweb, riuniti nel nuovo JIC (Joint 
Industry Committee) Audicom 
nato dalla loro fusione, che a spo-
stato al prossimo giugno la deci-
sione sugli istituti a cui affidare la 
prossima ricerca. In attesa di sa-
pere chi, tra il raggruppamento di 
Nielsen con Doxa e quello di Ip-
sos con ComScore, si aggiudiche-
rà la realizzazione della nuova ri-
cerca, il 14 febbraio scorso sono 
stati pubblicati i dati Audiweb sul-
la fruizione di internet e, il 28 feb-
braio, i dati Audipress 2023/III sul-
la rilevazione dei lettori di giornali 
(quotidiani, settimanali, mensili).

Oltre 31 milioni  
di lettori nel 2023
L’ultima edizione di Audipress 
mostra un lieve calo (-0,7%) ri-
spetto all’edizione precedente. 
Sono infatti 31,6 milioni gli in-
dividui che, in Italia, negli ultimi 
30 giorni rilevati da Audipress III, 
hanno letto o sfogliato un titolo 
stampa su carta e/o in replica di-
gitale, pari al 60,7% della popola-
zione dai 14 anni e oltre. Erano 
stati 31,9 milioni i lettori com-
plessivi delle testate rilevate con 
l’edizione Audipress II, con una 
leggera crescita pari a +0,6% ri-
spetto all’edizione 2023/I. Alla 
luce di questi due elementi pos-
siamo dire che nel corso del 2023 
(gennaio-dicembre) il comparto 
stampa mantiene complessiva-
mente un trend sostanzialmente 

stabile. Sei individui su 10 quindi 
leggono almeno un titolo su car-
ta o in replica digitale. Di questo 
31,6 milioni di individui, sono 7,3 
milioni (il 14% della popolazio-
ne) i lettori che hanno letto un 
giornale in formato digitale, con 
un incremento del 2,5% rispetto 
all’edizione precedente. Il feno-
meno della lettura dei giornali in 
formato digitale - come è ormai 
noto - era esploso durante il pe-
riodo della pandemia, nel 2020. 
È il segmento di lettori dai 55 ai 
64 anni che registra d’incremen-
to maggiore nella lettura del di-
gitale (6,3% ) mentre la fascia dai 
45 anni in su è cresciuta del 4,4%.

Le abitudini di lettura 
Nel caso dei quotidiani la copia 
letta è stata comprata dall’inter-

Stampa Letture stabili grazie 
alle copie digitali, ma i siti web 

perdono 400mila utenti

Analisi delle 
audience 

di giornali e 
online a partire 

dai sistemi 
Audipress e 

Audiweb riuniti 
in Audicom, 
che sposta 
al prossimo 
giugno la 
decisione 

sugli istituti a 
cui affidare la 
nuova ricerca

di Paolo Pozzi

vistato o da uno dei familiari per 
il 48,9% dei casi, per il 12,5% su 
abbonamento (questo è uno dei 
punti dolenti dell’abitudine di let-
tura in Italia rispetto a percentua-
li di lettura su abbonamento ben 
più elevate negli altri Paesi euro-
pei) mentre per il 38,6% dei casi 
la copia viene letta perché presta-
ta da altri o trovata al bar o in al-
tri luoghi. L’abitudine a comprare 
direttamente il giornale (o acqui-
stato da un familiare) invece sale 
addirittura al 64,6% nel caso dei 
settimanali (segno di maggior fi-
delizzazione), letti su abbonamen-
to dal 10,6% e letta perché acqui-
stata da altri o trovata per il 24,8% 
dei casi. I mensili, infine, hanno 
una quota di acquisto interme-
dia tra i settimanali e i quotidia-
ni, visto che il 54,4% della lettura 
è frutto dell’acquisto diretto (o di 
un familiare), per il 27,3% vengono 
letti perché prestati da altri men-
tre, fra i tre, è maggiore l’abitudine 
alla lettura su abbonamento dal 
momento che sfoggia un buon 
18,3%. Facendo la media dei dati 
risulta quindi che nel 30% dei casi i 
giornali vengono letti senza acqui-
starli in edicola o in abbonamen-
to e nemmeno in digitale.  

La frequenza 
Riguardo alla frequenza di lettu-
ra i quotidiani hanno per il 59% 

una frequenza alta, ovvero da 
quattro a sette giorni a settima-
na, per il 36% media (da uno a 
tre giorni a settimana) e bas-
sa per il 5% (meno di un gior-
no a settimana). L’alta frequen-
za di lettura scende al 44,6% per 
la lettura dei settimanali, al 35,2% 
media e per il 20,2% per la bas-
sa frequenza di lettura. E cala ul-
teriormente nel caso dei mensili 
che segnalano il 29,3% di alta fre-
quenza di lettura (in questo caso 
da 9 a 12 numeri in 12 mesi), me-
dia al 43,7% e bassa frequenza di 
lettura (cioè meno di 3 numeri 
in 12 mesi) per il 27%.

Focus sui quotidiani
Sono 11,6 milioni i lettori su car-
ta e/o digitale replica di alme-
no una testata in un giorno me-
dio con 17,1 milioni di letture. I 
quotidiani sono letti prevalente-
mente il lunedì, il mercoledì e il 
venerdì. E i lettori sono presenti 
maggiormente in Lombardia, Ve-
neto, Trentino Alto Adige, Emilia 
Romagna, Piemonte, Liguria, To-
scana, Lazio. Le fasce di età più 
predisposte alla lettura dei quoti-
diani registrano un crescendo se-
guendo le fasce di età: quelle tra 
i 35 e i 54, tra i 55 e i 64 oppu-
re gli ultra 65enni. Sotto i 34 anni 
la percentuale di lettori è davvero 
esigua. Una ridotta quota di per-

sone, in Italia, legge quotidiani in 
abbonamento: Avvenire (32,5%), 
L’Eco di Bergamo (22,2%), Ita-
lia Oggi (21,8%), Il Corriere della 
Sera (20,6%), Il Sole 24 Ore (16,3). 
Inutile dire che all’estero la quota 
di lettori in abbonamento è de-
cisamente più elevata. Impres-
sionante invece la quota di letto-
ri che non compra il quotidiano 
né in edicola né in abbonamen-
to ma lo legge solo perché lo tro-
va al bar o in altri luoghi e/o spazi 
pubblici. Ecco, nel dettaglio, al-
cuni esempi: della Gazzetta del-
lo Sport (48,1%), Il Corriere dello 
Sport/Stadio (41,5%), La Tribu-
na di Treviso (40,6%), Il Resto 
del Carlino (39,1%), Tuttosport 
(34,6%), La Nazione (30,9%), L’A-
dige (32%). La composizione del 
lettorato dei quotidiani è rappre-
sentata nel 61,2% dei casi da uo-
mini e nel 38,8% da donne, con 
individui di età compresa tra i 14 
e i 34 anni nel 19,3% dei casi, tra 
i 35 e i 54 anni nel 32,1% e di 55 
anni e oltre nel 48,6%, con un li-
vello di istruzione medio-alto nel 
63,1% dei casi.

I settimanali 
L’audience dei settimanali è di 8,5 
milioni di lettori (e 12,7 milioni 
di letture) di almeno una testa-
ta su carta e/o digitale replica ne-
gli ultimi 7 giorni, in linea con l’e-

dizione precedente. Il lettorato di 
questo formato editoriale è com-
posto nel 67,4% dei casi da don-
ne, da individui diplomati con li-
cenza media e superiore (71,9% 
dei casi) e di 55 anni e oltre (nel 
49,3% dei casi).

I mensili 
Con 8,1 milioni di lettori (e 12,2 
milioni di letture), anche i men-
sili rilevati mantengono un an-
damento stabile rispetto alla 
precedente edizione. Dai dati 
dell’edizione Audipress 2023/III, 
infatti, risulta che negli ultimi 30 
giorni sono state raggiunte 12,2 
milioni di letture. La composizio-
ne demografica del lettorato di 
questo formato mostra una di-
stribuzione bilanciata tra donne 
(il 54,6% dei lettori) e uomini (il 
45,4% dei lettori) e nelle differen-
ti fasce d’età, risultato di un’offer-
ta editoriale che ancora riesce a 
garantire trasversalità di conte-
nuti, così da soddisfare gli inte-
ressi più disparati.

Utenti web in calo
C’è una piccola sorpresa negli ul-
timi dati prodotti dal sistema Au-
diweb relativi al 2023, distribuiti 
da Audicom lo scorso 14 febbra-
io. Il sistema Audiweb - come 
è noto - consente di misura-
re la fruizione dei siti editoria-



 media&pubblicità media&pubblicità

16   17

li sia da computer che da mobile 
(smartphone e tablet). Metten-
do a confronto l’ultima rilevazio-
ne Audiweb con quelle dei due 
anni precedenti, dal 2021 al 2023, 
si scopre che in tre anni la digital 
audience mensile monitorata da 
Audiweb è diminuita di 400mila 
unità. Vuol dire che in un trien-
nio, mediamente, 400mila italia-
ni hanno smesso di frequenta-
re le news online e i siti editoriali. 
Nel 2021 gli utenti mensili - dice-
va all’epoca Audiweb - erano sta-
ti più di 44,3 milioni. Nel 2022 il 
dato si era attestato sui 44 milioni 
ma nel 2023 è calato sotto la so-
glia dei 44 milioni. La media men-
sile degli italiani che, a fine 2023, 
ha utilizzato la rete è scesa infat-
ti a 43,9 milioni, pari al 75% degli 
individui dai 2 anni in su. Cala an-
che - sempre nel 2023 - l’audien-
ce online nel giorno medio che 
si attesta a 36,5 milioni di uten-
ti unici, con una lieve flessione 
(-0,5%) rispetto al 2022. In questo 
caso è la minore fruizione dell’u-
so quotidiano del computer nel 
quotidiano (-8,7%) a incidere sul-
la decrescita rispetto a una trop-
po lieve tenuta nell’uso del mo-
bile (+0,7%).

Cresce del 7,9% il 
tempo speso sui social
L’altro dato significativo che 
emerge dagli ultimi dati Au-

diweb è invece quello relativo 
ai video e ai movies. Che sono 
sempre più pervasivi in rete e in 
particolare sui social. L’audien-
ce mensile di video e movies, 
è passato infatti dai 38,8 milio-
ni del 2021 a oltre 39,5 milioni 
nel 2023, una cifra ragguarde-
vole, soprattutto se si considera 
che stiamo parlando di una cifra 
che fa impallidire il prime time 
di spettatori in televisione che, 
nel 2023, ha registrato una de-
cina di milioni in meno. Rispet-
to all’anno precedente, in realtà, 
gli utenti medi mensili di video 
e cinema, nel 2023, sono cre-
sciuti poco: l’1,5%. Ma è il tem-
po speso che sta crescendo con 
percentuali significative: +1,3% 
gli utenti sui social network ma 
con un incremento del 7,9% del 
tempo complessivo e +1,2% gli 
utenti sui portali generalisti ma 
con un tempo speso che è au-
mentato dell’8,9%. Cresce co-
munque, nel complesso, sep-
pur di poco, il tempo dedicato 
all’online, anche in questo caso 
trainato dalla fruizione da mo-
bile da parte della popolazione 
maggiorenne che, nei 12 mesi 
dell’anno, ha dedicato 64 ore in 
media alla navigazione da questi 
device (+1,3% rispetto alla me-
dia mensile del 2022) e 2 ore e 
26 minuti in media nel quoti-
diano (+1,9% rispetto alla media 

giornaliera del 2022). Altro dato 
significativo da segnalare è che, 
nel dicembre 2023, la fruizione 
da mobile ha avuto un colpo di 
reni raggiungendo il 93,5% del-
la popolazione dai 18 ai 74 anni, 
con un 1,4% in più rispetto alla 
media dell’anno.

Meno lettori  
per le news online
Le uniche due categorie che ca-
lano (seppure lievemente) di 
audience - tra le 20 più visita-
te prese in considerazione da 
Audiweb - sono quelle relative 
alle news online (-1% gli uten-

ti nella media dell’anno) e alla 
salute (-1,7% gli utenti, ma con 
un significativo incremento 
del 23,6% del tempo speso). Se 
consideriamo il mese di dicem-
bre 2023 le news online han-
no coinvolto mediamente gli 
italiani per un’ora e tre minu-

ti a fronte delle ventuno ore e 
ventisette minuti spese sui so-
cial dagli italiani che utilizzano 
Internet (con un picco di uten-
ti e di tempo speso soprattutto 
in estate). Tutte le altre catego-
rie di siti e app mobile (chi un 
po’ di più e chi un po’ di meno), 

nel 2023, hanno invece registra-
to dati positivi rispetto all’an-
no precedente. La crescita mag-
giore degli utenti medi mensili 
(+11,3%) se la aggiudica la con-
sultazione delle informazioni 
meteo seguite dal media bro-
adcast (+7,6% ma con un tem-
po speso di +24,8%) e dal food 
& cooking (+5,3%), appena fuo-
ri dal podio delle prime tre figu-
rano le informazioni corporate 
(+4,1% con un tempo speso di 
+23,9%), le informazioni di viag-
gio e le mappe (+3,9% ma, an-
che in questo caso, con un tem-
po speso che è aumentato del 
23,2% in un anno), dalla ricerca 
degli strumenti (+3,8%), dall’e.
commerce (Mass Merchandi-
ser, +3,2%) e dalla messaggisti-
ca istantanea (+2,1%). 

Ripresa a gennaio
Qualche piccola variazione 
si registra invece nei dati Au-
diweb di gennaio 2024 rila-
sciati da Audicom il 14 feb-

braio 2024. Rispetto alla media 
dell’annata scorsa, infatti a gen-
naio del nuovo anno vengono 
segnalate in leggero recupe-
ro pari a +1% le news online, 
stesso dato (+1%) le mail con 
un balzo del 4,4% per le infor-
mazioni di approfondimen-
to mentre iodato più rilevan-
te (+5,7%) è appannaggio della 
categoria government, più in 
generale, per i palinsesti spor-
tivi e dei broadcasters. Il trend 
stagionale segnala invece una 
flessione per le categorie tipi-
camente correlate al tempo li-
bero e che a dicembre hanno 
visto aumentare l’interesse e il 
tempo dedicato a questo am-
bito, in particolare nel caso 
dell’offerta dedicata all’ecom-
merce (‘Mass Merchandiser’ 
con -2% degli utenti rispetto 
a dicembre), al cibo e ricette 
(-3,7%), al mondo della cultura 
e dello spettacolo (‘Multi-ca-
tegory Entertainment’ -1,0%) e 
della musica (-2,4%).   

MARCO MURAGLIA MARCO TRAVAGLIA
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S i è tenuta sabato 23 mar-
zo 2024 l’Assemblea Or-
dinaria dei Soci convoca-
ta dal Consiglio Direttivo 

dell’Art Directors Club Italiano, 
l’associazione culturale che riu-
nisce professionisti e nuovi ta-
lenti nel campo della comunica-
zione creativa. Il Club conta oggi 
un numero record di associati: 
684, di cui 18,42% nuovi iscritti 
(+11% rispetto al 2022), 25,73% 
soci Under 30 (+176%) e 39,18% 
socie donne (+10,4%). Tra le no-
vità di quest’anno, è da segnala-
re ‘Ho Sentito Un Libro suonare, 
il primo video podcast di ADCI 
realizzato in collaborazione con 
Radiofreccia con la produzio-
ne di Studio Eccetera, a cura di 
Giuseppe Mastromatteo e Luca 
Scotto Di Carlo.

Le novità
ADCI è presente in nove regioni 
italiane, grazie alla capillarità sul 
territorio dei Local Ambassador, 
coordinati da Angela Pastore, 
che diffondono la cultura creati-
va in tutta Italia, sia portando in 
tour alcuni dei signature events 

del Club (per esempio il ‘Grande 
Venerdì Di Enzo’, la più grande 
portfolio review d’Italia, o il con-
test Under 30 Giovani Leoni), sia 
attivando partnership con eventi 
e scuole di rilevanza locale. Tra gli 
eventi on tour, oltre a BestOfCo-
seBelle, GVDE, ADCI Exhibition, 
YouTube Academy, Il salotto di 
ADCI e Best of ADCI, quest’an-
no per la prima volta la mostra 
dedicata agli ADCI Awards usci-
rà dal contesto di IF! Italians Fe-
stival per raggiungere il Comicon 
Festival di Napoli. Le Ambasciate 
accolgono anche nuovi ingressi: 
Caterina Mittiga e Claudio Co-
cuzza, che rafforzeranno l’amba-
sciata siciliana insieme a Marco 
Riccobono, Luciano Marchet-
ti nominato nuovo Ambassador 
della Puglia e, infine, Marica Ri-
naldi per l’ambasciata Campana 
con Angela Pastore. 

Gli Hub dedicati a 
Health e Freelance
Il Freelance Hub, coordinato 
da Luca Pedrani, al suo secon-
do anno di attività, conta 61 
membri attivi e una serie di at-
tività dedicate specificatamen-
te ai soci e alle socie freelance: 
un canale Telegram per con-
fronti e networking, una Di-
rectory aggiornata due volte 
l’anno per veicolare i profili fre-
elance alle agenzie, sconti per 
la formazione, interviste dedi-

cate per dare visibilità ai profi-
li e da quest’anno un evento in 
presenza per alimentare ispira-
zione e networking: ‘Fuel’, che 
nella sua prima edizione è stato 
proposto in collaborazione con 
Divergens e Ninja Marketing. Il 
2024 vede inoltre nascere Dose 
Of, l’Hub dedicato alla comu-
nicazione per l’industry Health, 
coordinata da Fabio Teodori: 
Dose Of si inserisce nel percor-
so di divulgazione culturale di 
ADCI, promuovendo nuovi pa-
radigmi di strategia creativa per 
il settore attraverso l’esperienza 
dei soci e delle socie già attivi 
nell’industry. Allo stesso modo, 
nella prossima edizione de-
gli ADCI Awards, il Club avvie-
rà un processo di divulgazione 
simile anche per il settore della 
comunicazione pubblica, con il 
supporto dei soci PierLuca Ta-
gariello e Cecilia Del Guercio. 
Un grande lavoro è stato fatto 
anche nella collaborazione con 
festival e associazioni interna-
zionali, per portare l’eccellenza 
creativa italiana sui palcosceni-
ci più importanti, grazie al lavo-
ro di sinergia con ADC*E (Art 
Director’s Club Europe) che ha 
permesso di attivare per gli Un-
der 30 italiani numerose oppor-
tunità di formazione e visibilità 
europee. Inoltre, Carla Leveratto 
è stata nominata Cannes Repre-
sentative per l’Italia, andando 

ad aggiungersi alla squadra sto-
rica composta da Karim Barto-
letti e Caroline Yvonne Schaper.

Prossimi appuntamenti
Per quanto riguarda gli appun-
tamenti-chiave del 2024, il pri-
mo in ordine di tempo è quello 
dei Giovani Leoni, che si chiude-
rà con la serata di premiazione il 
18 aprile. Tra gli eventi figurano 
la release del nuovo ADCI Year 
Review con il meglio dei proget-
ti premiati agli ultimi awards, cu-
rato dai soci Marco Diotallevi e 
Francesco Guerrera; l’appunta-
mento con Equal ‘Promuovere 
l’uguaglianza attraverso la pub-
blicità’ a Roma in Campidoglio 
il 17 aprile alle ore 18:00. Il pro-
gramma Equal, in particolare, 
quest’anno ha prodotto il tool 
di segnalazione disponibile per 
tutte le socie e i soci ADCI all’in-
terno del sito dell’associazione, il 
supporto legale per chi decide 
di denunciare un abuso, la part-
nership con Telefono Donna per 
il supporto psicologico, gli Equal 
Talks in live Instagram con esper-
ti di DE&I provenienti dall’ester-
no dell’industry. Infine, nel corso 
dell’Assemblea è stato presentato 
ai soci il progetto evolutivo che 
trasformerà IF! Italians Festival nel 
nuovo appuntamento dedica-
to all’intersezione tra creatività e 
tecnologia. Nascerà quest’anno 
la prima edizione del nuovo fe-
stival Intersections, con un lavo-
ro editoriale congiunto tra ADCI, 
UNA e IAB. In conclusione, la 
Presidente Stefania Siani ha di-
chiarato: “Abbiamo messo insie-
me le forze convinti che la comu-
nità che rappresentiamo come 
Club sia più grande delle som-
me delle nostre vittorie o scon-
fitte individuali. Abbiamo investi-
to su di noi e sul futuro del Club. 
Oggi siamo pronti a iniziare una 
nuova sfida”.

Industry ADCI, nel 2023 i soci 
crescono dell’8%; l’obiettivo 2024 

è la diffusione di una cultura 
creativa in tutta Italia

L’Art Directors 
Club italiano 
cresce con 9 
regioni attive 

e 3 nuove 
ambasciate; 

nel 2024 focus 
su nuove 

partnership, 
progetto 

Freelance e 
Hub Health
di Francesca Graziani
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Non solo Nove: Warner 
Bros. Discovery celebra 
i successi di ascolto an-
che di Real Time, che 

nel primo trimestre di quest’anno 
registra una crescita a doppia ci-
fra delle audience del giorno me-
dio. Il Gruppo si consolida oltre 
l’8% complessivo sia nelle 24 ore sia 
nel prime time anche nel mese di 
febbraio 2024, grazie a una offer-
ta in grado di non farsi ‘canniba-
lizzare’ dal Festival di Sanremo, né 
sul fronte degli ascolti né su quel-
lo della raccolta pubblicitaria, che 
quest’anno è partita con il piede 
giusto: quasi +18% l’andamento 
a gennaio, “molto buono” quello 
di febbraio e marzo, come confer-
ma il GVP Adsales & Sponsorship 
Southern Europe e General Ma-
nager della concessionaria Disco-
very Media Massimo Ghedini, che 
spiega: “Il mercato sta mostrando 
una certa fiducia, che auspichiamo 
continui anche in futuro. In con-
comitanza dell’annuncio dell’arri-
vo di Fabio Fazio, a maggio dell’an-
no scorso, si è acceso un faro, e con 
l’autunno le nostre quote di mer-
cato hanno cominciato ad aumen-
tare. Ma non è solo merito dell’ef-
fetto Fazio, e del canale Nove: la 

nostra crescita va al di là di que-
sto fenomeno e riguarda un po’ 
tutti i nostri canali. E poi diventa-
re ‘Warner Bros. Discovery’ ha fat-
to crescere la nostra rilevanza pres-
so il mercato, a cui noi offriamo un 
profilo di ascolto di 52/53 anni, più 
giovane della media, alto spenden-
te, inurbato e distribuito in manie-
ra abbastanza omogenea sul terri-
torio. Inoltre vantiamo una reach 
di 9 milioni di persone, in cresci-
ta di un milione negli ultimi mesi”. 
Per quanto riguarda la pubblicità 
digitale, Ghedini sottolinea il pas-
saggio di investimenti dal piccolo 
schermo al grande schermo, di cui 
apprezza il minore affollamento, 
grazie alla connected tv, fronte sul 
quale il Gruppo vuole aumentare 
la propria rilevanza. Per quanto ri-
guarda l’approdo delle piattaforme 
streaming (a cominciare da Netflix 
e Disney) sul mercato adv “ha fatto 
sì che gli investitori abbiano comin-
ciato a premiare la qualità editoria-
le”. E in vista dei prossimi grandi ap-
puntamenti sportivi, mentre sulle 

Olimpiadi WBD è presente, per 
quanto riguarda gli Europei (di cui 
il Gruppo non possiede i diritti) “si-
curamente alcuni budget si con-
centreranno su questo importante 
evento ma noi possiamo conta-
re su una offerta complementare” 
per quegli spettatori che non sono 
appassionati di calcio. 

Max arriva in Europa
Il Gruppo ha anche annuncia-
to una importante novità, il lan-
cio di Max in Europa a partire dal 
21 maggio 2024. Max è il nuo-
vo servizio in streaming (a paga-
mento) che riunisce l’offerta di 
HBO Max, Discovery e gli even-
ti Eurosport in una sola piatta-
forma, prendendo il posto anche 
di Discovery Plus. In Italia, arrive-
rà nel 2026 dopo la scadenza del-
le licenze in capo a Sky per i tito-
li HBO e Warner. Le prime aree 
dove sarà disponibile sono i Pa-
esi nordici, Iberia (Spagna e Por-
togallo) ed Europa centro-orien-
tale. Poco dopo verrà introdotto 

in Polonia, nei Paesi Bassi, in Fran-
cia e in Belgio. Dopo il lancio negli 
Stati Uniti nel maggio 2023 e l’av-
vio in America Latina e nei Caraibi 
all’inizio di quest’anno, Max sarà 
quindi disponibile in 25 Paesi in 
Europa e in 65 Paesi e territori in 
tutto il mondo. Tra gli eventi che 
accompagneranno questo lancio, 
il debutto della seconda stagione 
di ‘House of the Dragon’ (17 giu-
gno) e i Giochi Olimpici di Parigi 
2024, che sarà un’esclusiva di Max 
nei 25 paesi europei in cui il servi-
zi sarà attivo. Le Olimpiadi di Pa-
rigi 2024 saranno incluse in tutti i 
piani di abbonamento. Altri con-
tenuti saranno gli HBO Originals, 
i film Warner Bros., Max Originals, 
l’universo DC e il mondo di Harry 
Potter, i marchi Cartoon Network 
e Discovery Kids, l’animazione per 
adulti di Adult Swim e titoli dal-
la programmazione di Discovery 
Channel, Discovery Home & He-
alth, ID, eccetera. In alcuni Paesi, in 
piani selezionati, sarà disponibi-
le su Max anche una selezione di 

Televisione Warner Bros. Discovery: 
Real Time cresce del 24% nel giorno 
medio, la raccolta adv di febbraio e 

marzo conferma il trend positivo
Il Gruppo 
televisivo 

guidato da 
Alessandro 
Araimo ha 
presentato 
le novità 

del canale 
dedicato 

al pubblico 
femminile
di Silvia Antonini

reti lineari in diretta, tra cui CNN 
International in Francia e Polo-
nia, TVN in Polonia, TV Norge in 
Norvegia, Kanal 5 in Svezia ed Eu-
rosport in tutti i Paesi. 

I risultati di Real Time
Tornando a Real Time e ai risulta-
ti del canale, nel dettaglio lo share 
medio delle 24 ore è il migliore dal 
2017 (1,5%), con un +24% sullo 
stesso periodo del 2023, che sale 
al 2,8% sulle donne 15-54 anni (8° 
canale nazionale sul target con 
una crescita del +34%), mentre in 
prime time si conferma 10° canale 
nazionale con oltre l’1,7% di sha-
re (+58% rispetto al 2023), met-
tendo a segno la miglior partenza 
d’anno della sua storia. A marzo 
2024 Real Time sale al 2,9% di sha-
re sulle donne 15-54 anni (stabil-
mente 8° canale sul target). Inol-
tre ogni mese raggiunge oltre 20 
milioni di viewers (35% della po-
polazione italiana) ed è il primo 
canale concentrato sulle donne 
giovani. Real Time è il brand te-

levisivo con la maggiore fanbase 
sui social: 3,6 milioni di followers 
(Instagram, Facebook, X, Tik Tok). 
Uno dei programmi più di suc-
cesso, ‘Casa a prima vista’, in que-
sti primi mesi del 2024 raggiunge 
una media di 700.000 spettatori 
con oltre il 3% di share ed è il pro-
gramma di access più visto a oggi 
su Real Time con trend settima-
nale in crescita e continui nuovi 
record. Il picco di ascolto si è avvi-
cinato agli 800.000 spettatori con 
il 3,8% di share. Dopo una stagio-
ne chiusa con la media di 427.000 
spettatori e il 2,3% di share, ‘Ma-
trimonio a prima vista’ giunto 
alla nona edizione sta totalizzan-
do oltre 430.000 spettatori con il 
2,5% di share, in crescita del 10%.

Le novità del canale
I buoni andamenti del canale si 
accompagnano con l’avvio di 
una tornata di nuovi program-
mi, annunciati da Alessandro 
Araimo (EVP e General Manager 
South Europe di WDB), Laura 

Carafoli (SVP Content Networ-
ks & Streaming Local Produc-
tions Italy & Iberia) e Gesualdo 
Vercio (VP Programming) nel 
corso di una serata che si è svol-
ta a Milano lo scorso 20 marzo. 
Tra le novità presentate: la nuova 
stagione di ‘Cortesie per gli ospi-
ti’ (Banijay Italia), giunto alla sua 
20° edizione al via lunedì 25 mar-
zo in access prime time, con un 
inedito trio di giudici: ai vetera-
ni Csaba dalla Zorza, esperta di 
arte del ricevere, e lo chef Rober-
to Valbuzzi, si aggiunge la new 
entry Tommaso Zorzi, che avrà 
il compito di valutare l’atmosfera 
della case in gara nella nuova ca-
tegoria home style. Torna anche 
Federico Fashion Style, con un a 
nuova versione ‘vip’ con le cele-
brity nostrane intitolata ‘Il Salo-
ne delle Celebrità’ (TTM) in onda 
dal 6 aprile. Dal 1° maggio arriva 
‘The Real Housewives di Roma’ 
(FTM Produzioni), con il raccon-
to della più che mai esuberante 
vita quotidiana di sei carismati-

che protagoniste della vita mon-
dana e culturale della capitale. Il 
format è l’adattamento origina-
le di un successo internazionale 
targato NBCUniversal, già intro-
dotto con l’edizione ambienta-
ta nell’upper class napoletana. A 
giugno arriverà anche ‘Spose in 
affari’ (Blu Yazmine) che vede il 
debutto sul canale della condut-
trice, attrice e cantante Lodovica 
Comello, con al suo fianco Enzo 
Miccio. Il format mette insie-
me l’eleganza e lo stile del tema 
‘wedding’ con le emozionanti di-
namiche della vendita all’incan-
to, visto che in ogni puntata tre 
donne cercheranno di vendere i 
loro abiti di nozze a un gruppo di 
future spose attraverso aste mol-
to speciali. Sulla scia del successo 
della serie medical turca ‘Il Dot-
tor Alì’, confermato con la sua 
seconda stagione, Real Time raf-
forza la sua offerta ‘scripted’ con 
l’arrivo di una nuova serie turca: 
‘Hercai – Amore e vendetta’, in 
prima serata dal 15 aprile. 

I TALENT DI REAL TIME CON IL VP 
PROGRAMMING GESUALDO VERCIO

ALESSANDRO ARAIMO

LAURA CARAFOLI GESUALDO VERCIO

MASSIMO GHEDINI
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Aumentano, in Italia le 
ingiunzioni di desisten-
za del Comitato di con-
trollo e le istanze del 

Giurì dello Iap (Istituto dell’autodi-
sciplina pubblicitaria) ma aumen-
tano anche i casi risolti cosiddet-
ti ‘in via breve’ (buon segno, ndr) e 
sono in calo anche i pareri preven-
tivi sfavorevoli. Il digital marketing e 
la televisione sono i due mezzi che 
più di altri sono sotto osservazio-
ne da parte del Comitato di con-
trollo. Sempre la televisione ma an-
che la stampa e le affissioni, invece, 
sono i mezzi più ‘attenzionati dal 
Giurì. Questo in sintesi è il quadro 
che si evidenzia dall’attività dell’Isti-
tuto di autodisciplina pubblicitaria 
nel corso del 2023.

Le segnalazioni e i casi 
esaminati
Sono 233 i casi esaminati dallo 
Iap nel corso del 2023 con 93 pa-
reri preventivi, su 544 segnalazioni 
esterne. A fronte di 188 casi risol-

ti in via breve, il 52% dei casi sono 
stati esaminati nell’ambito di un 
monitoraggio interno, il 48% inve-
ce a seguito di segnalazioni ester-
ne. Sempre il Comitato di control-
lo ha effettuato 25 ingiunzioni di 
desistenza mentre sono state 9 le 
istanze del Giurì (più 11 di parte) 
per un totale quindi di 45 prov-
vedimenti. Il 64,3% dei casi risol-
ti in via breve è terminato con l’ar-
chiviazione, il 20,8% dei casi con 
la modifica (o la cessata diffusio-
ne) della comunicazione pubbli-
citaria da parte dell’inserzionista e 
nel 14,9% dei casi con un difetto di 
giurisdizione. 

Istanze e pareri del 
Comitato di controllo
Interessante il dettaglio sui 25 casi 
di ingiunzione di desistenza emes-
si dal Comitato di controllo per-
ché oltre al 60% dei provvedimen-
ti a tutela del consumatore, stanno 
crescendo gli interventi in materia 
di trasparenza nel settore dell’in-
fluencer marketing arrivati al 28%. 
Riguardo alle tipologie merceolo-
giche il 52% sono prodotti relativi 

alla cura della persona e il 16% di 
food&alcool. Un panorama d’in-
tervento, nel 2023, diverso rispet-
to a quello dell’anno precedente 
che aveva tenuto alta l’attenzione 
del Comitato di controllo su setto-
ri come le banche (19,8%), l’elettro-
nica (18%), gli integratori alimenta-
ri con le bevande alcoliche (12,2%). 
Altrettanto interessante osserva-
re anche i mezzi di diffusione dei 
messaggi: nel 48% dei casi infatti il 
mezzo sotto indagine nel 2023 è 
stato il digital marketing, nel 36,5% 
la televisione, nell’8% la stampa, nel 
4% la radio e nel 3% le affissioni. Dei 
93 pareri preventivi rilasciati dal Co-
mitato di controllo il 47% sono sta-
ti favorevoli (erano stati il 37% l’an-
no precedente, quindi senza alcun 
problema di mancato rispetto del 
Codice), il 40% favorevoli con riser-
va (il 33% nel 2022) e 13% sfavore-
voli, conto il 30% del 2022. Con una 
velocità di intervento encomiabile: 
il 61,4% dei pareri infatti sono stati 
rilasciati nell’arco di un solo giorno, 
il 19,3% in due o tre giorni, il 16,1% 
in quattro o cinque giorni e il 3,2% 
nell’arco di una settimana.

Le pronunce del Giurì
Sono aumentate, invece dalle 14 
dello scorso anno alle 20 del 2023 le 
pronunce del Giurì (55% su istanza 
di parte cioè di aziende e il 45% su 
istanza del Comitato) che hanno ri-
guardato la televisione nel 70% dei 
casi, la stampa nel 15%, le affissioni 
nel 10% e le confezioni nel 5%. No-
tevoli, invece, le differenze sui mez-
zi rispetto allo stesso lavoro che il 
Giurì aveva realizzato durante l’an-
no precedente, il 2022, quando per 
il 45% dei casi il Giurì era intervenu-
to sul web, nel 26% sulla televisione 
e via via sulle confezioni (15%), sugli 
espositori (8%), sulla stampa e sulle 
affissioni (3%). Con alcune variazio-
ni sulle categorie merceologiche ri-
spetto al Comitato di controllo: per 
il 40% dei casi infatti il Giurì è inter-
venuto, nel 2023, su prodotti relati-
vi alla cura della persona e nel 35% 
sulle Telecomunicazioni (lo scorso 
anno erano state del 29%). Undici 
giorni è il tempo medio (calcola-
to in giorni lavorativi) che impiega 
il Giurì dall’avvio del procedimento 
alla sua decisione. 

La parità di genere e 
l’immagine della donna
Particolare attenzione, nel lavo-
ro dello Iap, viene riposta sui temi 
di parità di genere e dell’immagi-
ne della donna. A questo proposi-
to c’è da segnalare che il raffronto 
degli interventi dello Iap dal 2018 
a oggi indica un drastico calo dei 
provvedimenti del Giurì e del Co-
mitato di controllo. Segno eviden-
te che le iniziative, i convegni, i cor-
si di formazione e le campagne di 
sensibilizzazione su questi temi nel 
mondo della pubblicità e dei me-
dia hanno funzionato e, negli ulti-
mi anni, hanno avuto i loro effetti 
nel diffondere una cultura più ri-
spettosa delle persone. I dati riguar-
dano gli anni compresi tra il 2018 e 
il 2022. Ebbene, nel 2018 le segna-
lazioni erano state 314: in 56 casi si 

Mercato Istituto dell’autodisciplina 
pubblicitaria: nel 2023 

aumentano le istanze del Giurì, 
calano i pareri sfavorevoli

Televisione 
e digital 

marketing 
sono i mezzi 
più esposti 
a violazioni; 
Dal 2018 al 
2022 sono 

drasticamente 
diminuiti gli 
interventi sul 

mancato 
rispetto 

dell’immagine 
della donna

di Paolo Pozzi

era definita una soluzione in colla-
borazione con l’inserzionista men-
tre in 16 casi era stata bloccata la 
diffusione del messaggio pubblici-
tario ritenuto non conforme alle 
norme del Codice. L’anno succes-
sivo, nel 2019, le segnalazioni era-
no già scese a 217 per diventare 
95 nel 2020, 48 nel 2021 e 20 nel 
2023, con un solo messaggio pub-
blicitario bloccato. Un calo piutto-
sto vistoso, quindi. Segno evidente 
che anche i brand si sono, via via, 
adeguati sempre di più nella salva-
guardia dell’immagine della donna. 
Due - in tema di immagine della 
donna - i principali riferimenti nor-
mativi contenuti nel Codice di au-
todisciplina della comunicazione 
commerciale in vigore dal primo 
giugno 2023. Il primo all’art. 9 che 
regolamenta i temi legati a “violen-
za, volgarità, indecenza” dicendo 
testualmente: “La comunicazione 
commerciale non deve contenere 
affermazioni o rappresentazioni di 

violenza fisica o morale o tali che, 
secondo il gusto e la sensibilità dei 
consumatori, debbano ritenersi in-
decenti, volgari o ripugnanti”. Men-
tre l’art. 10 recita così: “Convinzio-
ni morali, civili, religiose e dignità 
della persona. La comunicazione 
commerciale non deve offende-
re le convinzioni morali, civili e reli-
giose. Essa deve rispettare la dignità 
della persona in tutte le sue forme 
ed espressioni e deve evitare ogni 
forma di discriminazione, compre-
sa quella di genere”. 

La struttura dell’Istituto 
e gli obiettivi
Gli organi dello Iap sono il Comita-
to di controllo e il Giurì. Il Comitato 
di controllo è l’organo preposto alla 
tutela del cittadino-consumatore, il 
Giurì è invece l’organo giudicante. Il 
Comitato di controllo rilascia pare-
ri preventivi sulla pubblicità che gli 
viene sottoposta e che però non 
è ancora diffusa o tenta di risolve-
re casi per la via breve, ovvero con 
la collaborazione dell’inserzioni-
sta. Oppure emette provvedimen-
ti ‘sommari’ in cui chiede all’azien-
da di bloccare il messaggio ritenuto 
non conforme al Codice di autodi-
sciplina. Il Giurì invece emette un 
pronunciamento successivo all’u-
scita della pubblicità e oltre a essere 
comunicata alle parti viene pubbli-
cata nell’archivio online (www.ar-
chivio.iap.it). Obiettivo dell’Istituto 
è perseguire una comunicazione 
commerciale responsabile attraver-
so un Codice di autodisciplina. “A 
vantaggio di tutti - sottolinea Vin-
cenzo Guggino, segretario generale 
dello Iap - innanzitutto a vantaggio 
dei cittadini-consumatori che ri-
fiutano messaggi ingannevoli e of-
fensivi, ma anche a vantaggio del-
le aziende stesse che richiedono il 
rispetto delle regole della concor-
renza. E infine a garanzia degli stessi 
mezzi di comunicazione i quali au-
spicano che i contenuti editoriali 
non vengano inquinati da messag-
gi non graditi al pubblico”. Da se-
gnalare infine che lo Iap ha sotto-
scritto protocolli d’intesa e accordi 
con alcune istituzioni quali il Dipar-
timento delle pari opportunità del-
la Presidenza del Consiglio di mini-
stri. l’Autorità garante per l’infanzia 
e l’adolescenza, il Ministero della 
salute, l’Associazione nazionale dei 
Comuni italiani, l’Autorità per le ga-
ranzie nelle comunicazioni, l’Ordi-
ne degli avvocati di Milano.

VINCENZO GUGGINO
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Un network internazio-
nale di 23 milioni di 
lettori e 51 milioni di 
utenti e due brand che 

in Italia sono in grado di ispira-
re centinaia di migliaia di sporti-
vi tanto che nel 2024 saranno al 
centro di ben 17 attività sul cam-
po. Sono alcuni dei temi emer-
si da ‘Lo sport secondo Hearst’, 
la presentazione rivolta ai clienti 
che ha messo in rilievo i risultati 
raggiunti dai magazine diretti da 
Rosario Palazzolo, Men’s Health e 
Runner’s World, e i progetti a cui 
sono destinati nell’anno in corso 
che esalteranno ulteriormente il 
loro legame con pubblico e part-
ner. Hearst ha infatti individuato 
nello sport un trend in crescita, 
legato non solo alle performan-
ce, ma anche alla filosofia di vita 
più sana, integrandolo perfetta-
mente nel proprio filone di con-
tenuti dedicato al benessere fisico 
e mentale che è parte consistente 
del progetto linea guida di Hearst 
Italia ‘Vivere Meglio’. Potenziali-
tà al centro della Business Unit 
Sport creata ad hoc lo scorso di-
cembre, diretta da Cristina Berizzi, 
Business Development Director, 
che opera all’interno della divi-
sione Diversification and growth 

guidata da Simona Zanette in 
qualità di CEO di Hearst Digi-
tal and Chief Diversification & 
Growth Officer. Il coordinamen-
to editoriale di Runner’s World e 
Men’s Health è affidato a Giovan-
ni Audiffredi, direttore di Esquire. 

I progetti
Un team che ha l’obiettivo di dare 
vita a iniziative legate al tema del 
‘well-being’, composto dalla reda-
zione di Runner’s World e Men’s 
Health, come polo creativo e di 

produzione dei contenuti, affian-
cata da colleghi che offrono sup-
porto strategico e di marketing. I 
dati presentati fotografano pro-
prio gli aspetti sociali del fenome-
no: i sondaggi tematici condot-
ti da Hearst rivelano ad esempio 
che il 98% dell’audience ritiene che 
la corsa possa rappresentare una 
modalità nuova e interessante per 
fare esperienze turistiche (l’86% sa-
rebbe interessato a visitare di cor-
sa una città d’arte) e il 70% dei rap-
presentanti della Gen Z corre da 

3 a 5 volte a settimana puntando 
costantemente a migliorare i pro-
pri risultati. Tendenze che Run-
ner’s World ha assecondato in un 
fitto programma di eventi desti-
nato ad implementarsi nei prossi-
mi mesi; ma anche dando vita alla 
piattaforma di content commerce 
un sito pensato per guidare i run-
ner a trovare la scarpa da corsa più 
adatta per loro; nei primi due mesi 
di attività ha già avuto ben 51.000 
visitatori unici; inoltre è in partenza 
la Runner’s World Academy.

La testata
Un impegno confermato nel nu-
mero di Runner’s World in edi-
cola in questi giorni, nel quale il 
messaggio di cover ‘Vola alto’ è af-
fidato a Gianmarco Tamberi, il su-
per campione di atletica leggera e 
capitano della nazionale che di-
fenderà i colori azzurri alle Olim-
piadi di Parigi. “Tamberi è stato 
all’inferno, a causa di un terribile 
infortunio che poteva stroncargli 
la carriera, ed è tornato ad essere 
il numero uno vincendo le Olim-
piadi e i Mondiali - spiega il diret-
tore di Runner’s World Rosario 
Palazzolo -. La sua storia ci ricor-
da che anche quando ci troviamo 
in grande difficoltà, la tenacia e la 
forza di volontà possono aiutar-
ci a riemergere e a raggiungere gli 
obiettivi più importanti. Proprio 
come ha fatto Tamberi”.

Il commento
“Questa nuova e affascinante sfi-
da arriva in un momento socia-
le nel quale lo sport, inteso come 
cura del proprio equilibrio fisico 
e mentale, come contatto con la 
natura, come ricerca di modi per 
stare bene, è un obiettivo di stile 
di vita per donne e uomini. He-
arst come sempre è stata brava 
a cogliere il trend, a costruire un 
team di specialisti e a focalizzar-
si sul tema”, ha dichiarato Simo-
na Zanette, CEO di Hearst Digi-
tal and Chief Diversification & 
Growth Officer.

Editoria  Hearst: nuovi progetti 
nel mondo sport per i magazine 
Men’s Health e Runner’s World

Un network 
internazionale 
e due brand 
a supporto 

degli obiettivi 
della Business 
Unit verticale 

creata e diretta 
dalla Business 
Development 

Director  
Cristina Berizzi

di Rosa Colli
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https://virtualevent.ilsole24ore.com/sfide-della-mobilita-del-futuro/
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La nuova Joint Industry Committee 
che produrrà la ricerca sugli ascol-
ti radiofonici prenderà il via entro 
il mese di aprile. L’operazione, for-

temente caldeggiata dall’AgCom e anche 
dalle componenti del mercato pubblicita-
rio, UPA in primis, si inquadra nel processo 
di evoluzione del sistema di misurazione dei 
media all’insegna della trasparenza, indipen-
denza e condivisione delle currency. Soprat-
tutto, metterà fine a una discontinuità che 
dura dal 2011, anno della chiusura di Audi-
radio, successivamente al quale il comparto 
radiofonico è stato privo di una ‘audi’ pro-
priamente detta. La Media Owned Com-
mittee (MOC) Tavolo Editori Radio costitu-
ita nel 2016 ha riempito questo vuoto con 
una ricerca da cui, però, sono assenti i rap-
presentati degli investitori pubblicitari, e il 
cui attuale impianto è stato anche ogget-
to di forti critiche soprattutto da parte del-
la Rai. Anticipando di qualche mese quanto 
atteso per quest’anno, le emittenti radiofo-
niche del servizio pubblico sono uscite dalla 
rilevazione degli ascolti di TER già dalla pub-
blicazione dei dati relativi al secondo seme-
stre 2023 e al totale dei 12 mesi, rilasciata lo 
scorso gennaio. L’uscita della seconda wave 
dell’indagine RadioTER non vede, infatti, la 
presenza dei numeri Rai, che aveva mani-
festato già mesi prima la volontà di uscirne 
così come dalla società TER. Nei mesi scor-

si la Rai aveva anche cercato di fermare la 
pubblicazione dei propri risultati sugli ascol-
ti relativi al primo semestre 2023, presentan-
do un ricorso al Tribunale che poi è stato 
respinto; e i numeri erano usciti comunque 
insieme a tutti gli altri. Infine, la Rai non si 
è iscritta all’indagine 2024, l’ultima con l’im-
pianto RadioTER in vista, appunto, della cre-
azione della JIC. La nuova ricerca dovreb-
be partire dal 2025: ma è evidente che una 
eventuale nuova indagine sugli ascolti radio-
fonici non può prescindere dalla partecipa-
zione della concessionaria del servizio pub-
blico. Ma con l’accelerazione dei processi di 
istituzione del tavolo di lavoro per la JIC si è 
verificato un atto di distensione dei rappor-
ti tra TER e la Rai, grazie al quale la industry 
radiofonica ha ritrovato, dopo le controver-
sie dei mesi scorsi, la compattezza necessa-
ria a dare il via al progetto. Per TER, il coin-
volgimento della Rai e di Rai Pubblicità “è 
imprescindibile”, ha spiegato Federico Silve-
stri, Presidente della società che attualmen-

te pubblica i dati sulle audience radiofoni-
che, in occasione della release della ricerca. 
Nel frattempo, il 16 gennaio 2024 è partita 
l’indagine principale di RadioTER, realizzata 
da Ipsos e GfK, a cui si sono iscritte in totale 
269 emittenti di cui 14 network nazionali. Il 
7 maggio 2024 partirà la prima wave dell’in-
dagine parallela curata da Doxa. Nel frat-
tempo, il mercato degli investimenti pub-
blicitari sul mezzo va a gonfie vele: +3,4% a 
febbraio, crescita del 10,8% nel primo bime-
stre (dati FCP-Assoradio).

RTL 102.5 prima in Italia
Intanto, i dati del secondo semestre e dell’an-
no 2023 confermano una crescita complessi-
va degli ascolti radiofonici nei 12 mesi pari al 
7,5% nel giorno medio a oltre 36,3 milioni di 
persone, e del 14,1% nel quarto d’ora (AQH) 
a 7,2 milioni. RTL 102.5 si conferma leader nel 
2023 con 6,025 milioni di ascoltatori medi, in 
crescita del 2,6% rispetto al 2022, e anche nel 
secondo semestre sempre dell’anno scorso 

di Silvia Antonini

Mercato TER: il Joint Industry 
Commitee arriva ad aprile; raccolta 
pubblicitaria in crescita del 10,8%
Ricomposta la 

frattura con il servizio 
pubblico che fa 

parte del tavolo per 
la creazione della 
prossima ‘audi’; il 

trend adv del primo 
bimestre dell’anno è 
sostenuto dal +3,4% 
registrato a febbraio

(6,035 milioni) con un incremento del 5,5% 
rispetto al secondo semestre 2022 e dell’1,1% 
rispetto al primo semestre 2023. Anche le al-
tre emittenti del Gruppo guidato da Lorenzo 
Suraci registrano performance positive: nel 
2023 Radiofreccia si attesta a quota 1,3 milio-
ni (+8,8% sul 2022) nel giorno medio, e Ra-
dio Zeta sfonda il tetto del milione (+42,1%). 
Nel giorno medio del secondo semestre, le 
due emittenti fanno rispettivamente +11,8% 
e +52,6% rispetto al pari periodo 2022. In cre-
scita anche il quarto d’ora medio. 

Radio Deejay e RDS sul podio
La seconda emittente italiana per ascolti è 
RDS, in crescita del 6,3% sul 2022 nel giorno 
medio e del 15,7% nel quarto d’ora, seguita a 
ruota da Radio Deejay che registra un incre-
mento del 17,8% nel giorno medio a poco 
più di 5,5 milioni e guadagna la seconda po-
sizione del secondo semestre dell’anno con 
oltre 5,6 milioni di ascoltatori e un +5,5% sul 
pari periodo dell’anno prima, davanti a RDS 
con 5,4 milioni. In particolare il brand del 
Gruppo GEDI guidato da Linus (anche Di-
rettore Artistico di Radio Capital, oltre che 

Direttore Editoriale di Radio GEDI) ottiene 
un primato nel quarto d’ora medio in en-
trambi i periodi dove supera con distacco la 
seconda posizione e genera una crescita del 
56,6% e del 48% rispettivamente nel seme-
stre e nell’anno. Positivi anche gli andamen-
ti delle altre radio del Gruppo: Capital sta 
trovando la stabilità mentre m2o (Diretto-
re Albertino) registra un risultato molto im-
portante nell’AQH – segnala l’editore – gra-
zie a un riposizionamento mirato sul target 
appassionato del prodotto, sempre più am-
pio e trasversale. Al quarto posto si conso-
lida Radio Italia solomusicaitaliana, con un 
+7,2% nel giorno medio a 5.045.000 milio-
ni di ascoltatori e una crescita dell’11,8% del 
quarto d’ora. Per quanto riguarda Radio 24, 
con il +13,4% nel quarto d’ora l’emittente del 
Sole 24 Ore registra un primato così come 
con la crescita del 51% della fanbase social, 
e i 8,7 milioni di download nel mese di otto-
bre 2023 dell’offerta podcast. 

I gruppi editoriali
Il mercato radiofonico italiano è caratte-
rizzato da una forte pluralità di soggetti 

soprattutto a livello locale, mentre il com-
parto delle emittenti nazionali ne conta 
18 con un fenomeno di concentrazione 
in Gruppi editoriali piuttosto accentuato. 
Al netto di RaiRadio – cui fanno capo i 
brand Radio1, Radio2, Radio3 e Isoradio – 
della quale non sono disponibili dati ag-
giornati, nel 2023 il maggior numero di 
ascolti lo catalizza RadioMediaset con 
13.659 ascoltatori nel giorno medio, gene-
rati da Radio 105, Virgin Radio, R101 e Ra-
dio Monte Carlo a cui si aggiunge Radio 
Subasio. Segue per dimensione delle au-
dience Gedi con 8.613.000 di ascoltatori; e 
dietro il Gruppo RTL 102.5, con quasi 8,4 
milioni di ascoltatori (8.395.000). 

Analisi degli ascolti
Secondo i dati RadioTER 2023, gli ascol-
tatori della radio in Italia sono soprattut-
to uomini, intorno ai 19,3 milioni, men-
tre il pubblico femminile supera di poco 
i 17 milioni. E’ un pubblico soprattutto 
adulto, di circa 21,2 milioni di persone 
tra i 45 e i 64 anni (e oltre), di cui la fa-
scia più numerosa è quella dai 45 ai 54 
anni (oltre 7,6 milioni). Il pubblico gio-
vane e giovane adulto (dai 18 ai 44 anni) 
è complessivamente di poco oltre i 15,1 
milioni, mentre i GenZ (14-17) sono 
poco di 1,8 milioni. Il livello di istruzio-
ne più diffuso è la licenza media inferiore 
(15 milioni), seguita da quella superiore 
(12,2 milioni circa). I laureati sono poco 
più di 5,8 milioni. La radio si ascolta so-
prattutto fuori casa (21 milioni) mentre 
la audience esclusivamente ‘casalinga’ è 
di quasi 6,6 milioni; quella ‘ibrida’ (fuori e 
dentro casa) è di poco più di 8,2 milioni. 
In totale, gli ascoltatori fuori casa sono 
29.249.000: quelli che consumano radio 
in auto sono 26,4 milioni, al lavoro 3,7 cir-
ca. Su un altro mezzo di trasporto che 
non sia l’auto sono 868mila. 

Device
L’autoradio è lo strumento di fruizione 
più diffuso (26,3 milioni) seguito dall’ap-
parecchio radiofonico (9.992.000). Impor-
tante anche il numero di ascoltatori che 
si collegato attraverso il canale televisi-
vo della radio (4.282.000) mentre il cellu-
lare/smartphone viene utilizzato da qua-
si 3,7 milioni di persone. Con 1.455.000 
utenti lo smart speaker supera il pc/ta-
blet, a quota 1.097.000. Rispetto al 2022, 
l’utilizzo dell’autoradio è aumentato qua-
si dell’11%, anche per effetto della robu-
sta ripresa della mobilità, ma il trend di 
crescita più significativo è quello dello 
smart speaker, +33% circa. Rilevante an-
che la performance dei canali tv (+12,3%) 
e degli smartphone (+8%); pc/tablet cre-
scono del 4,8%. 

Radio
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Le soddisfazioni arrivano da-
gli ascolti e dalla pubblicità. Più 
di così non si può chiedere. “La 
raccolta pubblicitaria complessi-

va per le nostre tre emittenti ha registra-
to una tendenza pari al +6,2% nel 2023. E  
sono molto positive anche le prime evi-
denze del 2024”, dice soddisfatto Carlo Ot-
tino, Direttore Generale Area Radio-TV del 
Gruppo Gedi. Niente male, in un mercato 
pubblicitario totale che ha chiuso il 2023 
in crescita del 2,6% rispetto all’anno pre-
cedente (+1,9% se si esclude dalla raccol-
ta web la stima su search, social, classified 
e OTT) e che per la radio ha segnato un in-
cremento del +6,0%.

Radio Deejay leader nell’AQH
“I dati d’ascolto dell’anno 2023 di RadioTER 
hanno portato ottimi risultati per le nostre 
tre emittenti, tutte in crescita - fa notare 
Ottino -. Radio Deejay ha ottenuto il pri-
mo posto nella graduatoria del quarto d’o-
ra medio (AQH) con 675.000 ascoltato-
ri (+48,0% rispetto all’anno precedente) e 
supera i 5,5 milioni (5.509.000, +17,8%) di 
ascoltatori nel giorno medio, dove ha con-
quistato la seconda posizione nel II seme-
stre 2023 con 5.624.000. Grandi risultati per 
l’emittente che si traducono in una forza 
di comunicazione unica su pressoché tut-
ti i target commerciali. Bene Radio Capital 
con 140.000 ascoltatori nell’AQH (+17,6%) 
e 1.338.000 ascoltatori nel giorno medio 
(+2,9%), valore che raggiunge i 1.405.000 
nel secondo semestre 2023. In ulteriore 
crescita m2o, una costante da quando Al-
bertino ne è diventato il direttore artisti-

co nel 2019, che ha ottenuto il suo nuovo 
massimo storico sia nell’AQH con 176.000 
ascoltatori (+34,4%) sia nel giorno medio 
con 1.766.000 ascoltatori (+11,0%, con il 
valore del secondo semestre 2023 che è ar-
rivato a 1.848.000)”.

La community dei social 
Leadership indiscussa di Radio Deejay an-
che nel mondo digital e social. Sul web 
è la più seguita tra le radio italiane con 
un sito che distanzia di oltre il doppio il 
primo dei competitor sia per numero di 
utenti unici sia per pagine viste. Ha una 
forte community che la segue con grande 
partecipazione: 2,2 milioni like su Facebo-
ok, leader tra le radio su X con più di 2,2 
milioni follower e su Instagram con oltre 
1,2 milioni di followers.

OnePodcast: 17 milioni di 
streaming al mese nel 2023
Ottimi risultati anche sul fronte podcast. 
OnePodcast, la media factory creata da 

Gedi per raggruppare l’intera produzione 
audio del gruppo e sviluppare contenuti 
originali di intrattenimento e informazio-
ne, ha chiuso un 2023 di grandi successi 
in cui ha raggiunto il traguardo dei 17 mi-
lioni di streaming al mese, producendo ol-
tre 4.500 episodi in più di 150 serie origi-
nali, tra cui il fenomeno ‘Elisa True Crime’ 
di Elisa De Marco, il podcast più ascoltato 
d’Italia secondo la classifica annuale Spo-
tify Wrapped 2023, e numerosi titoli co-
stantemente ai vertici delle classifiche del-
le principali piattaforme, come ‘One More 
Time’ di Luca Casadei, ‘Tintoria’ di Daniele 
Tinti e Stefano Rapone, entrato quest’an-
no nella scuderia OnePodcast, ‘Dee Gial-
lo’ di Carlo Lucarelli, ‘Pensiero Stupendo’ di 
Matteo Saudino alias Barbasophia, la nuo-
va serie ‘Delitti Invisibili’ di Elisa De Mar-
co. Un catalogo che si arricchisce costan-
temente non solo con nuove produzioni 
originali e podcast di prestigiose firme del 
gruppo, ma anche con strategiche acquisi-
zioni e nuovi progetti di branded podcast, 

di Paolo Pozzi
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su Instagram
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tra cui una nuova produzione per Ama-
zon in uscita a fine marzo. Anche nel 2024 
OnePodcast e i suoi talent saranno presen-
ti inoltre nei palinsesti di festival ed even-
ti come BookPride, Salone del Libro di To-
rino, Lucca Comics & Games e molti altri, 
con l’obiettivo di raggiungere il pubblico 
anche negli spazi della cultura e dell’intrat-
tenimento sul territorio italiano, abitati da 
un pubblico curioso e attento ai temi e alle 
tendenze della contemporaneità. 

Gli eventi
Anche nel 2024 grande rilevanza hanno, 
per le radio Gedi, gli eventi e le iniziati-
ve sul territorio, che fanno registrare sem-
pre grande partecipazione, a dimostra-
zione di quanto la community sia ben 
fidelizzata, non solo ‘on air’. Nello spe-
cifico, dopo il grande successo del 2023, 
con oltre 50mila partecipanti nelle cin-
que date, tornano anche quest’anno le at-
tesissime Deejay Ten, grande momento di 
condivisione e divertimento per vivere e 

scoprire in modo inedito le città italiane: 
Torino (24 marzo), Bari (21 aprile), Viareg-
gio (5 maggio), Treviso (19 maggio) e Mi-
lano (gran finale il 13 ottobre). Sabato 8 
e domenica 9 giugno torna invece Party 
Like A Deejay, la grande festa firmata Ra-
dio Deejay che lo scorso anno ha coinvol-
to oltre 190mila partecipanti di tutte le 
età e più di 2 milioni di utenti sui social. 
Un evento unico sul panorama naziona-
le, in grado di creare sinergia tra musica, 
sport e intrattenimento all’interno di Par-
co Sempione di Milano che ospiterà tan-
ti eventi e iniziative aperti a tutti, e due 
grandi serate musicali live all’Arco della 
Pace: sabato 8 giugno serata Deejay Par-
ty con i grandi protagonisti della musi-
ca italiana, e domenica 9 giugno, invece, 
Dance Night con tanti dj set esclusivi ad 
alto tasso di adrenalina ed energia per bal-
lare e divertirsi al ritmo di musica dance. 
Previsti anche quest’anno gli attesi Spea-
kers’ Corner con i protagonisti della radio 
al Castello Sforzesco. Tante anche le part-

nership con grandi eventi culturali radica-
ti nel territorio, fra cui il Salone del Mobile 
dove le tre radio Gedi tornano live con un 
truck posizionato a Fiera Milano Rho per 
cinque giorni di musica, intrattenimen-
to e informazione e dove si alterneranno 
una selezione dei programmi e i loro gran-
di speaker e dj. Parallelamente sono pre-
visti anche appuntamenti a tutta musica 
in occasione del FuoriSalone. Dopo il suc-
cesso dello scorso anno, m2o quest’an-
no è diventata la radio ufficiale dello sto-
rico Carnevale di Viareggio, siglando una 
partnership fino al 2026; oltre a curare l’a-
nimazione e l’intrattenimento prima di 
ognuno dei Corsi Mascherati e portando 
grandi eventi live come la m2o Night con 
Albertino, Fargetta e Shorty, è stata la pri-
ma radio privata a sfilare con un proprio 
carro, fuori concorso. Si prevede, infine, la 
presenza al Lucca Comics & Games per 
Radio Deejay e al Festival della TV di Do-
gliani per Radio Capital.

‘Deejay Chiama Italia’ è il 
programma più ascoltato 
dell’anno scorso
I cambiamenti di palinsesto per la stagio-
ne 2023/2024 hanno visto l’arrivo di nuovi 
programmi su Radio Deejay conferman-
do in toto le voci delle tre radio con alcu-
ni nuovi ingressi, fra cui su Radio Deejay 
Florencia Di Stefano-Abichain che ha af-
fiancato Alessandro Prisco nel weekend in 
‘Deejay 6 tu’ e cinque nuovi speaker vin-
citori del contest ‘Saranno Deejay’ per il 
programma del weekend ‘We-Jay’ (Fe-
derico Pecchia, Davide Damiani, Damia-
no Paolacci, Umberto Muscetta, Matilde 
Amato), mentre su Radio Capital è arriva-
to Marco Maisano la domenica con ‘Ge-
nerazione Capital’. M2o ha confermato il 
suo palinsesto ricco di musica contempo-
ranea capace di intercettare e lanciare le 
ultime tendenze internazionali, musicali e 
social. La risposta del pubblico alla nuo-
va stagione è stata più che positiva, visti i 
dati d’ascolto: nell’intera mattinata dalle 7 
alle 13 e nel pomeriggio dalle 17 alle 20 i 
programmi di Radio Deejay sono sempre 
primi di fascia e, in assoluto; ‘Deejay Chia-
ma Italia’ - con il direttore editoriale del-
le Radio Gedi e direttore artistico di Radio 
Deejay, Radio Capital e OnePodcast Linus 
e Nicola Savino - è il programma radio-
fonico più ascoltato nell’anno 2023, con 
1.558.000 ascoltatori nell’AQH e un picco 
di oltre 1 milione e 600 mila. Leadership 
ancor più solida nel II Semestre 2023 che 
vede un podio tutto targato Radio Deejay 
con ‘Deejay Chiama Italia’ sul gradino più 
alto (con 1.589.000 ascoltatori), seguito da 
‘Chiamate Roma Triuno Triuno’ e, al terzo 
posto, ‘Il Volo del Mattino’.

Radio
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Anima partenopea e respiro na-
zionale: Radio Kiss Kiss oggi rap-
presenta un punto di riferimen-
to per il panorama radiofonico 

italiano grazie a una brand identity forte e ri-
conoscibile, che affonda le radici a Napoli e 
si rivolge al tutto il pubblico con una offerta 
definita, comunicazione e iniziative mirate. 
La strategia dell’emittente punta sul coinvol-
gimento del pubblico attraverso l’interazio-
ne diretta, incoraggiata attraverso i social 
media. Inoltre, le partnership con azien-
de, enti e attività benefiche permettono di 
potenziare l’engagement e dare allo stesso 
tempo valore aggiunto agli ascoltatori. “Nel 

2023, Radio Kiss Kiss ha confermato la sua 
posizione di rilievo nel mercato radiofonico 
nazionale, registrando un incremento degli 
ascoltatori netti - commenta la Presidente 
di Radio Kiss Kiss, Lucia Niespolo -. I risultati 
ottenuti testimoniano la forza dell’emitten-
te, grazie a un’offerta di programmi in grado 
di garantire fattori di affezione, esperienziali 
ed emozionali in linea con i suoi ascoltatori. 
Inoltre, a fronte di un mercato pubblicitario 
che ha chiuso il 2023 con un dato in crescita 
del 6%, segnale di un comparto in salute, noi 
siamo soddisfatti del risultato ottenuto che 
grazie all’ottima performance di Rai Pubbli-
cità ci ha consentito consolidare una cre-
scita a doppia cifra”. Da questo punto di vi-
sta, anche il 2024 è iniziato bene: “L’anno si è 
aperto con un risultato davvero importante 
con un mercato in crescita del 21,7% e con 
un nostro andamento addirittura superiore. 
Come da nostra abitudine guardiamo con 
fiducia al resto dell’anno ma ovviamente è 
ancora prematuro ipotizzare scenari dato il 
contesto macro ancora incerto”.

La centralità degli eventi
Dal Festival di Sanremo ai fumetti passando 
per i convegni dedicati al management, per 
Radio Kiss Kiss è fondamentale l’attivazione 
di iniziative sul territorio per raggiungere ob-
biettivi di marketing e generazione di ricavi. 
Spiega ancora Niespolo: “L’obiettivo è pro-

muovere il nostro brand ma anche aumen-
tare la consapevolezza del brand e attrarre 
nuovi clienti. Per fare questo non ci concen-
triamo su ambiti specifici ma valutiamo le 
opportunità in base alle loro caratteristiche, 
alla possibilità che si integrino al meglio la 
nostra visione aziendale e le esigenze dei no-
stri clienti, alla loro capacità di coinvolge-
re il pubblico e di generare ricavi in modo 
più consistente. Questo implicherà un’ap-
profondita valutazione delle opportunità di 
monetizzazione legate agli eventi stessi, che 
potrebbero includere strategie di pricing più 
efficaci, partnership commerciali più mira-
te e la creazione di esperienze premium per 
i partecipanti. In definitiva, il nostro obiet-
tivo è quello di considerare sempre di più, 
promuovere e trasformare gli eventi in mo-
tori di crescita finanziaria, integrandoli pie-
namente nella nostra strategia di business”. 
In occasione del Festival di Sanremo l’emit-
tente ha inaugurato ‘Casa Kiss Kiss’, una lo-
cation dedicata a intrattenimento, opsitali-
tà e musica, e ha anche presentato l’opera 
di street art realizzata ‘in diretta’ dell’artista 
napoletano Jorit, dedicata a Raffaella Car-
rà. Inoltre, per il secondo anno l’emittente 
è stata media partner del Festival del Ma-
nagement, evento organizzato all’Universi-
tà Bocconi di Milano. “Questa partnership 
consente di confrontarci con manager illu-
minati e star internazionali che ogni gior-

di Silvia Antonini

Radio Kiss Kiss Innovazione, 
coinvolgimento, cross-medialità  

per un pubblico trasversale

Forte di una brand 
identity riconoscibile 
a livello nazionale, 
l’emittente guidata 
da Lucia Niespolo è 
diventata un punto 

di riferimento del 
mercato

no contribuiscono a tracciare la strada per 
un miglioramento della vita di tutti. Gli ar-
gomenti trattati sia on air che durante gli in-
contri alla Bocconi sono temi che coinvol-
gono tutto il contesto sociale italiano e che 
sono a noi cari. Tra le novità di quest’anno, in 
termini di eventi, la media partnership con 
Romics, “una fiera dedicata al mondo dei fu-
metti e dei gamers fra le più importanti in 
Italia, che rispecchia la filosofia di Kiss Kiss di 
non smettere mai di sognare e di ‘giocare’, e 
lasciare spazio alla leggerezza prendendo la 
vita con un pizzico di disincanto. A settem-
bre partiremo con la terza edizione di ‘Vira-
lizzami’, un format che ci sta dando tantissi-
me soddisfazioni in termini di engagement 
su tutto il nostro circuito crossmediale, e sa-
remo presenti con una postazione all’Ac-
quapark Odissea 2000 il più grande parco 
acquatico del Sud Italia. Seguiremo per il 
terzo anno un evento di beneficenza orga-
nizzato dalla campionessa, ma soprattutto 
amica di Kiss Kiss, Mara Sant’Angelo: si tratta 
del PRO/AM tennis charity a Poltu Quatu. 
Siamo poi a fianco della Fipav per il Campio-
nato Italiano di Beach Volley, ed è conferma-
ta anche la partnership con la Lega Naziona-
le Dilettanti per la nuova ed entusiasmante 
stagione del Beach Soccer. Cito questi esem-
pi perché cerchiamo di portare il nostro 
contributo su attività differenti, che spazia-
no dalla charity, alla tutela degli animali, al 
divertimento, alla cultura, allo spettacolo. Il 
nostro pubblico ha diverse sfaccettature ed 
interessi, così come noi”. 

Novità editoriali
Anche sul fronte dell’offerta editoriale, il 
2024 di Radio Kiss Kiss si apre con una se-
rie di novità. In primo luogo, l’inserimento 
di Alfio al fianco di Ciro nella conduzione 
de ‘I Corrieri di Radio Kiss Kiss’, portan-
do un nuovo dinamismo alla trasmissione. 

Inoltre sono arrivate due nuove voci fem-
minili, Marta Martinez a ‘Mi Piace’, e Adiva 
in onda con la ‘Muevelo Chart’ e con ‘Met-
ti un sabato a Kiss Kiss’, entrambe cresciu-
te artisticamente nelle emittenti locali del 
Gruppo e oggi pronte per fare il salto di ca-
tegoria nella radio nazionale. Un’altra novi-
tà è stata lanciata a Sanremo e si tratta dei 
‘Fan Games’, il gioco che ha coinvolto tut-
ti gli official fan club degli artisti in gara a 
Sanremo. La prima edizione è stata vinta 
dall’Irama Official Group. Un’altra aggiunta 
alla programmazione è rappresentata dal-
le ‘Storie da TikToker’: “Ogni meme su Tik-
Tok nasconde una storia unica e affascinan-
te da raccontare - dice Niespolo -. La nostra 
trasmissione si concentra proprio su que-
sto, conversazioni con TikToker di successo 
alla scoperta della persona dietro il perso-
naggio. Questo programma va in onda ogni 
domenica dalle 12:00 alle 12:15, e successi-
vamente viene distribuito come contenuto 
su YouTube e sulle altre piattaforme digitali 
della nostra emittente. Grandi soddisfazioni 
ce le sta dando anche il format ‘Stasera che 
Serie’ condotta dalla nostra esperta di serie 
tv Lucilla Nele e la ‘Top Viral Chart’ dove 
Pippo Pelo ci porta alla scoperta dei video 
più virali dei social. Queste nuove propo-
ste ampliano ulteriormente la nostra offer-
ta editoriale, offrendo al pubblico una varie-
tà di contenuti interessanti e coinvolgenti”.

Innovazione digitale
Come emerge dalle novità editoriali, la di-
stribuzione multipiattaforma agevolata 
dalla trasformazione digitale è diventata 
uno strumento per ampliare il potenzia-
le della programmazione. Ma non solo: 
“L’innovazione tecnologica contribuisce 
a trasformare ciò che sappiamo fare mol-
to bene: la radio, aggiornando i flussi e i 
processi di lavoro, ottimizzando le funzio-

ni, migliorando il risultato finale attraver-
so un processo di digitalizzazione dei dati 
e dei servizi, nelle diverse aree dell’azienda 
stessa Il fine ultimo dell’innovazione deve 
essere sempre quello di rendere il lavoro 
più facile, trasparente e preciso, con tem-
pi di reazione praticamente immediati, 
proprio grazie all’utilizzo della tecnologia. 
Quest’ultima definizione calza a pennello 
- ad esempio - per l’attività tecnica che ge-
stisco; il nostro portale ‘kissman’ ad esem-
pio, su cui l’azienda sta investendo da circa 
due anni, ci consente oggi il monitoraggio 
continuo dello stato della rete di diffusio-
ne Fm e della dorsale di collegamento in 
ponte radio, certificandone la qualità del 
servizio stesso e consentendo il monito-
raggio dei consumi elettrici per ogni sin-
gola utenza. Innovare significa anche uti-
lizzare apparecchiature tecnologicamente 
avanzate, cosa che facciamo da anni, ga-
rantendo così una maggiore continuità e 
qualità del servizio offerto all’utenza ed un 
risparmio energetico non indifferente”.

La nuova ricerca sulle 
audience della radio
In primo piano sullo scenario della radio-
fonia italiana c’è il tema della nuova ricer-
ca sugli ascolti: “L’ingresso di UPA e UNA 
(al tavolo di lavoro con gli editori, ndr) 
consente di rappresentare l’intero mer-
cato di riferimento del mezzo, un impor-
tante passo per la costituzione di una JIC 
condivisa. Riteniamo altresì importante 
sviluppare un’indagine ancora più pun-
tuale con strumenti innovativi per la mi-
surazione dell’ascolto. Questo consen-
tirebbe avere una visione più completa 
e precisa del panorama radiofonico, for-
nendo dati affidabili e utili per guidare le 
strategie di programmazione e di marke-
ting delle emittenti”.

Radio
LUCIA NIESPOLO

LA SQUADRA DEI CONDUTTORI DI RADIO KISS KISS
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Un 2024 da fuochi d’artificio, con 
una stagione impressionante di 
grandi concerti e diverse cam-
pagne sui brand declinate su te-

levisione, outdoor, stampa quotidiana e pe-
riodica, web e OOH (circuito metropolitana 
Roma e Milano e Aeroporti). Le pianificazio-
ni più consistenti sosterranno gli eventi di 
Bruce Springsteen, AC/DC, gli I-Days e Firen-
ze Rocks per Virgin Radio. La comunicazio-
ne di Radio 105 sarà concentrata sui grandi 
concerti, sui festival dell’estate (Nicki Minaj, 
Club Dogo, Coldplay, Ed Sheeran, Nameless, 
I-Days e Red Valley) e sul lancio dell’attività 
di 105 XMasters. Radio Monte Carlo sarà in 
comunicazione invece per Vinitaly and the 
City e per Umbria Jazz, mentre R101 per so-
stenere Lucca Summer Festival.

Una stagione d’oro per gli 
eventi estivi
“Quest’anno ci aspettano grandi ritorni, in 
Italia, di artisti che hanno davvero segna-
to epoche storiche. Avendo ognuna del-
le nostre radio una linea musicale ben pre-
cisa, riusciamo a raggiungere un pubblico 
molto ampio al quale diamo la possibili-
tà di prendere parte, ascoltandoci, a con-
certi già sold out”, anticipa Paolo Salvaderi, 
Amministratore Delegato di RadioMedia-
set. L’elenco è lunghissimo. Basta snoccio-

lare solo qualche nome: il 25 maggio Vir-
gin Radio allestirà il proprio studio mobile 
alla RFC Arena di Reggio Emilia dove si esi-
biranno gli AC/DC. Seguiranno i Thirty Se-
conds to Mars a maggio, Bruce Springste-
en and the E Street Band a San Siro il primo 
e il 3 giugno, poi gli I-Days all’Ippodromo 
di Milano con Green Day, Metallica e tante 
altre rockstar, ancora Alice Cooper a Por-
denone Lenny Kravitz a Lucca e a Perugia 
nel mese di luglio.

Radio 105: focus sulla dance
Radio 105 si conferma la radio dei gran-
di festival dal sapore dance: sarà radio uf-
ficiale del Nameless Festival in programma 
dal 14 al 16 giugno tra i comuni di Anno-
ne di Brianza, Molteno e Bosisio Parini (LC). 
Qualche nome: Boys Noize, Chase & Sta-
tus, Deadmau5, Dj Snake, Artie 5ive, Bizar-
rap. L’ammiraglia di RadioMediaset sarà 
presente con i suoi talent e coinvolgerà, at-

traverso i propri canali on air e social, tut-
to il proprio ‘mondo’. Stessa cosa farà nel 
mese di agosto a Olbia dove, dopo il suc-
cesso delle precedenti edizioni, torna Red 
Valley, il solo festival italiano che propo-
ne una line up ricca di ospiti musicali che 
vanno dall’urban al pop fino all’elettronica 
e alla dance. Due nomi, tra tutti: Sfera Eb-
basta e Max Pezzali. Anche con Radio 105 
il gruppo guidato da Salvaderi presidierà gli 
I-Days di Milano, in occasione degli show 
di Lana Del Rey, Doja Cat e Tedua e non 
si potrà perdere il ritorno dei Club Dogo a 
San Siro il 28 giugno. Luglio per Radio 105 
sarà all’insegna delle tappe italiane del tour 
dei Coldplay.

Radio Monte Carlo e R101
Radio Monte Carlo sarà l’emittente ufficia-
le, tra gli altri, del tour di Tony Hadley tra 
aprile e maggio e delle uniche due date in 
Italia del tour di John Legend, in program-

di Paolo Pozzi

RadioMediaset Grandi concerti e 
adv sugli eventi di Radio 105, Virgin 
Radio, Radio Monte Carlo e R101
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mezzo milione su 
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ma nel mese di giugno in due location stre-
pitose, le terme di Caracalla e Pompei. E a 
luglio sarà a Perugia per Umbria Jazz. R101 
sarà radio ufficiale delle tappe italiane dei 
tour di Bryan Adams, Duran Duran e Take 
That, mentre con Radio Subasio si suppor-
teranno i concerti di Gianluca Grignani, 
Michele Zarrillo e il tour di Paolo Belli. Ra-
dioMediaset, infine, è anche radio ufficiale 
del Lucca Summer Festival.

Arte e costume
Radio Monte Carlo è presente sul territo-
rio con importanti partnership come quel-
la con il Blue Note di Milano, da cui ogni 
settimana Nick the Nightfly trasmette una 
puntata del suo programma. L’emitten-
te, che si caratterizza anche per un impor-
tante sguardo all’arte e alle grandi mostre, 
ha promosso sulle proprie frequenze, solo 
nell’ultimo periodo, le esposizioni ‘Guido 
Harari. Remain in light’ ad Ancona, Ferrara, 
Milano, ‘Fidia’ ai Musei Capitolini di Roma, 
‘Cézanne e Renoir. Dalle collezioni del 
Musée d’Orsay e dell’Orangerie’ a Palazzo 
Reale di Milano, ‘Sebastião Salgado. Aqua 
Mater’ a Pazzo Ducale di Genova e inoltre 
è la Radio ufficiale di CAMERA-Centro ita-
liano per la fotografia di Torino, Le Stanze 
della Fotografia a Venezia e Forte di Bard. 
In qualità di radio italiana del Principato di 
Monaco, Radio Monte Carlo segue i più 
prestigiosi eventi che hanno sede nel Prin-
cipato, tra cui i MC Rolex Masters di ten-
nis, la partita di calcio Piloti F1 vs Star Team 
for Children, Top Marques e il Montecarlo 
Film Festival de la Comédie. Per l’emittente 
il prossimo appuntamento di rilievo sul ter-
ritorio è Vinitaly and the City, il fuori salone 
del vino che si terrà a Verona, da venerdì 12 
a lunedì 15 aprile. Quartier generale della 
radio sarà il Cortile del Tribunale, un salot-
to dal quale Maurizio Di Maggio potrà rac-

contare tutte le iniziative che si verifiche-
ranno nei quattro giorni di manifestazione. 

Musica, sostenibilità, 
solidarietà
Radio 105, invece, è reduce dal successo di 
105 XMasters Winter, il tour di action sport 
che da dicembre 2023 a marzo 2024 si ha 
portato il Village di 105 XMasters nei com-
prensori sciistici di Canazei, Bardonecchia, 
Prato Nevoso, Cervinia, Sestriere e Moe-
na, in collaborazione con Trenitalia, Jeep e 
TIM. Con la squadra di 105 XMasters è pre-
visto un nuovo appuntamento a Senigal-
lia dal 13 al 21 luglio. R101 ha accompagna-
to, il primo fine settimana di marzo, ‘Just 
the woman I am’, l’evento organizzato dal 
Centro Universitario Sportivo torinese in 
collaborazione con l’Università degli Stu-
di di Torino e il Politecnico di Torino che 
dal 2014, attraverso una corsa aperta a tut-
ti, raccoglie i fondi per la ricerca universi-
taria sulla salute e sul cancro, promuove la 
prevenzione, i corretti stili di vita, l’inclusio-
ne e la parità di genere. R101 è stata presen-
te a Torino con i suoi talent per intrattene-
re i presenti con la sua musica e un occhio 
di riguardo a solidarietà e inclusione, cifre 
distintive dell’emittente. Continua anche 
la comunanza di intenti tra R101 e #Non-
CiFermaNessuno, il tour motivazionale di 
Luca Abete, uno degli appuntamenti più 
attesi dalle principali università italiane, 
occasione per realizzare un confronto sui 
temi più sentiti dagli studenti. Radio Suba-
sio, infine, si conferma radio ufficiale di Eu-
rochocolate in programma a Perugia dal 15 
al 24 novembre. 

Le partnership
RadioMediaset ha recentemente firma-
to un accordo con Fondazione Musica 
per Roma che coinvolge tutte le emitten-

ti del Gruppo in attività di promozione e 
comunicazione per l’Auditorium Parco del-
la Musica Ennio Morricone e Casa del Jazz. 
Confermato, anche quest’anno, JazzMi, a ri-
prova dell’attenzione che negli ultimi anni 
Radio Monte Carlo ha dedicato a diversi 
festival jazz in tutta Italia, tra cui Time in 
jazz di Paolo Fresu, a Roma Jazz Festival, a 
Summer Time Festival sempre a Roma, ol-
tre a tutto il mondo che ruota intorno a 
Umbria Jazz (UJ Week end a Terni, UJ Win-
ter a Orvieto, oltre al festival principale in 
programma a Perugia nel mese di luglio). 
Quest’ultimo è in programma a Perugia dal 
12 al 21 luglio 2024. Radio Monte Carlo, 
per il quinto anno, è radio ufficiale del Fe-
stival, forte del rinnovo triennale di media 
partnership firmato lo scorso anno. E sic-
come squadra che vince non si cambia, dal 
12 al 21 luglio saranno in onda i racconti e 
le interviste di Rosaria Renna e Filippo Firli 
in ‘Due come noi’, di Isabella Eleodori e Al-
berto Davoli in ‘Happy Together’, di Chiara 
Lorenzutti in ‘C’est la vie’, di Tamara Donà 
e Giancarlo Cattaneo in ‘Take it easy’ e di 
Nick the Nightfly nel suo celeberrimo pro-
gramma ‘Monte Carlo Nights’. Il tutto per 
un totale di 130 ore di diretta.

I social premiano 105
Radio 105, tra le radio Mediaset è il brand 
maggiormente presente sui social net-
work, con oltre un milione di followers su 
Instagram e più di mezzo milione su Tik-
Tok. I contenuti maggiormente apprezzati 
sono quelli relativi allo ‘Zoo di 105’ e a ‘105 
Take Away’, il programma di Daniele Batta-
glia e Diletta Leotta, ricco di gag diverten-
ti tra i conduttori e tra i conduttori e i loro 
ospiti. Radio Monte Carlo, R101, Virgin Ra-
dio e Radio Subasio utilizzano i social net-
work come fondamentale vetrina di eventi 
e news che le rappresentano.

Radio
DJ RINGO

PAOLO SALVADERI
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Consolidamento delle audien-
ce nel giorno medio e rafforza-
mento della fedeltà d’ascolto, 
con una forte crescita del quar-

to d’ora; sviluppo tecnologico e digitale 
per sfruttare tutte le opportunità di con-
tatto con il pubblico; messa a punto della 
gestione dell’engagement attraverso i so-
cial media. La stagione attualmente in cor-
so di Radio 24 raccoglie i frutti di un lavo-
ro di affinamento effettuato sulla proposta 
editoriale basata sull’eccellenza dell’infor-
mazione, e sulla piattaforma di distribu-
zione dei contenuti, tra streaming e on de-
mand, che ha regalato qualche risultato di 
rispetto. Prima di tutto, la radio del Grup-
po 24 Ore si è stabilizzata al di sopra dei 2 
milioni di ascoltatori quotidiani (2.234.000 
nel giorno medio), e ha anche registrato 
un incremento del 13,4% nell’AQH, “un re-
cord storico che insieme al dato sulle au-
dience è un importante riconoscimento 
del lavoro che abbiamo fatto sul palinse-
sto per dare credibilità alla nostra offerta” 
commenta il Direttore Generale Media & 
Business Federico Silvestri. “L’anno scorso, 
anche alla luce delle evoluzioni che stan-
no interessando il comparto radiofonico, 
abbiamo lavorato su tutti i punti di con-
tatto della nostra emittente e siamo inter-
venuti in modo molto importante sulle 
nostre strategie in termini di social media, 
con il risultato di ottenere un incremento 
del 50% dei follower. Nello specifico, sia-
mo passati da una gestione estemporanea 
a una gestione mirata dei contenuti e del-

le trasmissioni, affidandola a un team ap-
posito di digital marketing della radio che 
opera in collaborazione con la redazione”. 
Sul fronte della raccolta pubblicitaria, l’an-
no scorso ha visto “un consolidamento 
delle quote di mercato conquistate dalla 
radio. Quest’anno è iniziato con un trend 
positivo, sia per quanto riguarda Radio 24 
sia per quanto riguarda il mercato, a con-
ferma dello stato di salute del mezzo. Noi 
lavoriamo per mantenere questa tendenza 
fino alla fine dell’anno”.

Download a 7,5 milioni per 
l’offerta podcast
Radio 24 registra anche i buoni risultati de-
gli ultimi innesti sul palinsesto nel fine set-
timana, e in particolare ‘Amici e nemici’, in 
onda il sabato mattina, e il rafforzamento 
dell’informazione sportiva con il morning 

show di Pierluigi Pardo ‘In campo con Par-
do’, sempre il sabato. Programmi lanciati 
con la stagione 2023/2024, insieme con la 
nuova piattaforma 4.0 attraverso la quale 
si può accedere a tutti i contenuti di Ra-
dio 24, che ha contribuito al raggiungimen-
to dei risultati di cui si è detto sopra e an-
che al successo dell’offerta podcast, che 
vanta una media 7,5 milioni di download 
al mese tra prodotti originali e consumo 
on demand dei programmi di palinsesto, 
con una punta di quasi 9 milioni raggiun-
ta lo scorso ottobre. “Anche in questo caso 
– continua Silvestri – abbiamo superato 
un record. L’anno scorso abbiamo propo-
sto 71 titoli originali, frutto sia dell’attività 
di produzione di Radio 24 sia di altre aree 
in collaborazione con Il Sole 24 Ore, spa-
ziando tra gli argomenti più vari ma sem-
pre legati all’attualità”. Tra i numerosi titoli 
si segnala ‘That’s America - Dietro le quinte 
degli Stati Uniti’ di Alessandro Milan (con-
duttore del programma del mattino ‘Uno, 
nessuno, 100Milan’ con Alessandro Ma-
nera, ndr) e Andrew Spannaus, dedicato 
al racconto della società americana, al suo 
rapporto con la politica, l’economia, la cul-
tura, la religione, ai modelli e ai meccanismi 
che regolano la vita nelle città e nelle pe-
riferie, nell’anno delle elezioni presidenziali. 
Altro titolo di stretta attualità è ‘Innocente’, 
sulla storia di Beniamino Zuncheddu, che 
ha trascorso 33 anni in carcere come au-
tore della strage di Sinnai, in Sardegna, ed 
è stato recentemente scagionato per non 
aver commesso il fatto. In tema di business 
è uscito ‘Videogame, molto più di un gio-
co’ che spiega il mercato e la industry del 
gaming, firmato da Emilio Cozzi. ‘Zitta e 
buona’, a cura di Elisabetta Fusconi, è inve-
ce dedicato a qualcosa di cui si parla molto 
poco: le vittime donne del terrorismo ‘ros-
so’ negli anni di piombo. 

Eventi: una porta d’accesso 
sul territorio
Tra le novità di quest’anno, che avranno un 
peso anche sulla proposta già ricca di ini-
ziative dedicate al pubblico e al suo coin-
volgimento, ci sono i festeggiamenti del 
venticinquesimo anno di Radio 24, una 
circostanza che prevede un ampio venta-

di Silvia Antonini

Radio 24 Fedeltà d’ascolto record e 
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L’emittente del 
Gruppo 24 Ore 
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del 13,4% nel 

quarto d’ora medio; 
i download dei 

podcast a quota 7,5 
milioni al mese
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glio di attività che culmineranno il prossi-
mo ottobre con un grande evento celebra-
tivo, anticipato da un contest che premia la 
fedeltà di ascolto. Prosegue, inoltre, il pro-
gramma di eventi e digital round table: “At-
tività importanti perché la nostra radio ha 
la necessità e desiderio di vivere il territorio, 
mentre dal lato dell’utenza generano mol-
to gradimento e quindi partecipazione, In-
fatti cominciano ad avere un peso signifi-
cativo, intorno al 10%, sul complesso dei 
ricavi”. Dopo gli eventi di marzo (Cosmo-
prof, Festival Città Impresa di Vicenza), gli 
appuntamenti ‘live’ con Radio 24 sono la 
Green Week di Parma (5-7 aprile), il Salone 
del Risparmio (Milano 9-11 aprile), Vinitaly 
(Verona, 14-17 aprile). A maggio ci sono il 
Galileo Festival (Padova, 3-5), il Salone del 
Libro (Torino 9-13, CM di Gruppo), Ven-
ditalia (Rho Fiera Milano 15-18), Festival 

dell’economia di Trento (23-26) dove la ra-
dio sarà presente per trasmettere in diretta 
dallo studio in piazza Cesare Battisti, e infi-
ne il Salone Nautico (Venezia 28). A novem-
bre è previsto il Festival città impresa (Ber-
gamo 8-10). Per quanto riguarda le digital 
round table, in tema digital si terranno gli 
appuntamenti ‘Le sfide della mobilità del fu-
turo’, a cura di Massimo De Donato (10 apri-
le) e ‘L’era dell’intelligenza artificiale’, a cura 
di Enrico Pagliarini (2° metà di giugno). Al-
tri appuntamenti: ‘Comfort abitativo tra cli-
matizzazione e home automation’, a cura 
di Maurizio Melis (23 aprile); ‘Dal deposito 
al rendimento’, a cura di Debora Rosciani e 
Mauro Meazza (11 giugno); ‘Energy com-
munity e autoconsumo collettivo’, a cura di 
Maurizio Melis (2° metà di giugno), ‘Smart 
city e rigenerazione urbana’, a cura di Mauri-
zio Melis e Laura Bettini (20 settembre). 

Prospettive con la nuova JIC
A proposito della ricerca sugli ascolti ra-
diofonici che verrà, Federico Silvestri (an-
che Presidente di Tavolo Editori Radio, ndr) 
commenta: “Partendo dal presupposto che 
comunque c’è un atteggiamento di rispet-
to per l’indagine attuale, è necessario farla 
evolvere. Auspichiamo che debba misurare 
le componenti digitali sempre più presenti 
nelle audience, quindi è necessaria una in-
tegrazione SDK che dia un senso ancora più 
compiuto alla fotografia della radio e maga-
ri una pubblicazione dei dati più frequen-
te. La radio è un mezzo in salute e in grado 
di soddisfare il mercato. La JIC che produrrà 
la nuova ricerca è uno snodo fondamenta-
le per il mezzo e gli potrà solo fare bene. Alla 
luce delle grandi trasformazioni che hanno 
investito la radio, una indagine più attuale 
potrà dare più prospettiva al mercato”. 

Radio
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Il 2023 si è chiuso con andamenti po-
sitivi e il 2024 è iniziato sotto i miglio-
ri auspici per Radio Italia, che l’an-
no scorso ha registrato un trend di 

crescita del 20% nei ricavi - contro il +6% 
complessivo del mercato della radiofonia -, 
a quota 34 milioni di euro. Commenta l’E-
ditore e Presidente Mario Volanti: “L’anno è 
andato bene, anche sul fronte degli ascolti 
(oltre 5 milioni nel giorno medio, ndr), so-
prattutto se lo leggiamo alla luce di quel-
li che lo hanno preceduto; il 2020 con la 
pandemia e il 2022 con in cambio di con-
cessionaria, e proprio per questo ogni pa-
ragone è poco coerente, i dati saranno 
omogenei solo alla fine del 2024”. Invece, 
è possibile fare un confronto tra i primi 
mesi di quest’anno con lo stesso periodo 
dell’anno scorso. Già a gennaio l’emitten-
te di Volanti ha messo a segno un incre-
mento del 12/13%, febbraio è allineato e 
anche marzo è positivo: “Sono soddisfatto 
di come si è aperto il 2024, perché nei pri-
mi mesi del 2023 avevamo registrato risul-
tati molto importanti”.

Sanremo, esplosione social
Gli eventi sono uno dei fiori all’occhiello di 
Radio Italia, che ha appena tirato le som-
me delle attività realizzate durante l’ultimo 
Festival di Sanremo ed è già al lavoro sui 
due prossimi appuntamenti clou della pri-
mavera-estate: il concerto di piazza Duo-
mo a Milano, e gli Europei di calcio come 
partner della Nazionale italiana. Per quanto 
riguarda la kermesse sanremese, l’emittente 
ha organizzato la programmazione specia-

le ‘Fuori Sanremo ING’, con dirette audio 
e video, una collaborazione con Real Time 
per la striscia quotidiana ‘Real Time a San-
remo con Radio Italia’, e anche una attivi-
tà social realizzata ad hoc per l’occasione, 
di cui è stata protagonista la content cre-
ator Cecilia Cantarano, della scuderia One 
Shot Agency. “Possiamo sicuramente affer-
mare che le nostre attività in occasione di 
Sanremo 2024 hanno registrato un enor-
me successo - commenta Alessandro Vo-
lanti, Direttore Marketing e Commerciale 
di Radio Italia -. Oltre 65 ore di diretta ra-
dio e video, più di 50 interviste e una con-
temporanea televisiva con Real Time che 
ha registrato una crescita del +60% rispet-
to allo scorso anno, con quasi 1 milione di 
contatti durante i 5 appuntamenti. Il no-
stro sito ha avuto risultati eccezionali, con 
una crescita del 13% delle page impression, 
e un +21% per gli utenti unici rispetto alla 
settimana sanremese 2023. Infine, i nostri 

profili social hanno realizzato performance 
incredibili, certificate dalla unit Business In-
telligence & Insight di GroupM Italy: più di 
92 milioni di impression totali e 6,4 milio-
ni di interaction organiche totali. Grande la 
soddisfazione anche sul fronte commercia-
le. Un nuovo title partner, ING Italia, e tan-
ti prestigiosi brand nazionali e internazio-
nali hanno scelto di affiancarci durante la 
settimana sanremese: per ognuno di loro 
abbiamo riservato un trattamento per-
sonalizzato che ha restituito risultati alta-
mente positivi”. Oltre a ING, le aziende che 
hanno partecipato al Festival con Radio 
Italia sono Citroen, Ikea, Kammi Calzature, 
L’Oréal Paris, Marlù in qualità di main part-
ner; Colgate, Lurisia, Perlana in qualità di 
official partner; IRCCS Policlinico San Do-
nato come charity partner; Birra Gaia; Co-
smopolitan e Real Time. “L’esperienza con 
Cecilia Cantarano e One shot stata una 
case history unica nel suo genere – prose-

di Silvia Antonini

Radio Italia Ricavi in crescita del 20% 
nel 2023, il nuovo anno inizia con 
andamenti positivi a doppia cifra

Mario e 
Alessandro Volanti 
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gli andamenti 

degli ultimi mesi e 
parlano dei progetti 

per i prossimi
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gue Alessandro Volanti -. La collaborazio-
ne aveva l’obiettivo di portare un format 
originale sui nostri canali e su quelli della 
creator; risultati sono stati ‘pazzeschi’, han-
no generato da soli 34,2 milioni di impres-
sion e 3,3 milioni di interaction certificati 
da GroupM. Una soddisfazione incredibile 
con un riscontro importante anche da tut-
to il mondo della musica. Questa operazio-
ne sicuramente rappresenta l’inizio di una 
serie di attività che vogliamo portare avanti 
in occasione dei nostri più importanti ap-
puntamenti, con lo stesso spirito e le stesse 
ambizioni. I social, fin dal 2012, sono diven-
tati un asset fondamentale della multica-
nalità di Radio Italia: sia in ambito editoriale 
che commerciale, anno dopo anno, stanno 
completando la nostra offerta per chi ci se-
gue, e per il mercato che sta imparando a 
sfruttare nella maniera corretta le opportu-
nità digital che offriamo ogni giorno”.

I prossimi eventi
Il 15 maggio, invece, torna il Radio Italia 
Live - Il Concerto di piazza Duomo, che 
quest’anno non avrà una edizione palermi-
tana, in quanto la città festeggia i 400 anni 
dal ritrovamento delle spoglie della patro-
na Santa Rosalia. L’appuntamento in Sicilia 
tornerà nel 2025 e 2026; per quanto riguar-
da invece la serata milanese Mario Volanti 
promette “un grande evento, che ci augu-
riamo farà divertire le persone, con un cast 
all’altezza della nostra tradizione, la nostra 
orchestra e gli arrangiamenti curati apposi-
tamente”. Poi, dal 14 giugno l’emittente sarà 
al fianco della nostra Nazionale, di cui è me-
dia partner ufficiale, impegnata nel campio-
nato europeo di calcio UEFA Euro 2024, che 
si terrà in Germania, con una serie di atti-
vità di animazione, collegamenti in diretta 
e concerti organizzati presso Casa Azzurri 
“Nello stesso periodo partiranno le settima-
ne speciali con Alpitour, appuntamenti or-
mai consolidati nelle nostre estati - aggiun-
ge Alessandro Volanti -. Dirette, interviste, 
concerti e animazione in alcuni dei villaggi 
più belli. Il periodo estivo ci vedrà al fianco, 
in qualità di radio ufficiale, di alcuni dei tour 
degli artisti più attesi come Vasco, Negra-
maro, Zucchero e nel tardo autunno Gian-
na Nannini. Settembre ci vedrà a Venezia in 
qualità di radio ufficiale della Mostra Inter-
nazionale d’Arte Cinematografica - La Bien-
nale di Venezia: dirette, ospiti e contenuti 
esclusivi da red carpet e con le delegazio-
ni ufficiali. Attualmente siamo in chiusu-
ra di stagione della nostra trasmissione Ra-
dio Italia Live, che ha visto in onda 23 live 
registrati nel nostro ‘isybank Music Place’ e 
quattro speciali sanremesi. Una produzione 
complessa e accurata che vede protagoni-
sti gli artisti più amati e seguiti con la parte-
cipazione gratuita, attraverso prenotazione 

sul nostro sito, di pubblico. Un format mol-
to ambito dai brand e seguito con entusia-
smo da creator e influencer”.

Priorità: JIC e nuova ricerca 
sulle audience
Intanto, il mondo della radiofonia italiana 
è concentrato sulla nascita del nuovo JIC 
che dovrà realizzare la ricerca sugli ascol-
ti. Mario Volanti ribadisce: “E’ la vera e uni-
ca novità del mercato, nonché, in questo 
momento, la priorità su cui tutti stiamo 
lavorando. E’ indispensabile che il proget-

to prenda vita al più presto, ovvero entro 
il prossimo giugno, per dare poi il via alla 
nuova ricerca. Che dovrà essere scienti-
ficamente valida, in grado di fotografare 
correttamente la situazione in Italia e for-
nire con maggiore frequenza dati quanti-
tativi e qualitativi attendibili. Non siamo 
ancora pronti per il meter, che peraltro 
non c’è quasi da nessuna parte, anche per 
una questione di costi che sarebbero die-
ci volte superiori a quanto possiamo per-
metterci, per un’indagine che dovrebbe 
contemplare tutti i soggetti”. 

Radio
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È 
la transizione verso una digital me-
dia company la nuova sfida di tut-
ta la Rai, radio compresa. Tracciata, 
nero su bianco, nel piano indu-

striale 2024-26, recentemente approvato dal 
CdA, che pone con forza l’accento su un mo-
dello user centric e digitale. La spinta della 
convergenza digitale d’altronde è in atto già 
da molti anni, con un’accelerazione superso-
nica nell’ultimo decennio. Dopo decenni di 
sostanziale stabilità. “Fino a dieci anni fa, la ra-
dio era un hardware, oggi è molto più spesso 
un software - sintetizza Marco Lanzarone, di-
rettore Radio digitali specializzate e podcast 
di Rai Radio -. Difficile oggi costruire target, 

come in passato. Una doppia rivoluzione 
quindi, tecnologica e di consumo, che que-
sto mezzo ha saputo cavalcare, trasforman-
dosi e adattandosi al cambiamento”. 

L’offerta di Rai Radio
L’offerta di Rai Radio, oggi, conta in totale 12 
radio più i podcast. Il bouquet dei canali è gui-
dato dalle generaliste Rai Radio1, Rai Radio2, 
Rai Radio3, con le semi-generaliste Isoradio 
e Gr Parlamento. A queste si affianca l’offer-
ta delle specializzate, che vanno a intercettare 
specifici bisogni di ascolto verticale. Due sono 
spin off di altrettanti canali generalisti: Rai Ra-
dio1 Sport e Rai Radio3 Classica. Poi, ci sono 
5 radio specializzate che potremmo definire 
‘original’ e che rientrano nella Direzione Ra-
dio digitali specializzate e podcast. Si tratta di 
Rai Radio Kids, Rai Radio Techete’, Rai Radio 
TuttaItaliana, Rai Radio Live Napoli, No Name 
Radio. Mentre le generaliste assicurano coper-
tura e penetrazione, le radio specializzate e i 
podcast vanno a intercettare target molto mi-
rati, interessi specifici, singole esigenze di ascol-
to. Un modello a matrice dove tutti gli ele-
menti sono complementari fra loro. Rai Radio 
Kids è la radio dedicata ai bambini, un unicum 
nel suo genere, che offre musica, programmi 
e storie per i più piccoli, sempre all’insegna del 
divertimento e della leggerezza. Ai microfoni 
Armando Traverso con i suoi pupazzi, Mar-
co Di Buono, Arianna Ciampoli tra gli altri. Rai 

Radio Techeté riprende e attualizza i materia-
li delle Teche Rai, organizzandoli per temati-
che e generi. Dagli indimenticabili programmi 
di Renzo Arbore e Gianni Boncompagni alle 
radiocronache di ‘Tutto il calcio minuto per 
minuto’, dagli sceneggiati radiofonici alla ver-
sione radio del ‘Commissario Montalbano’. 
Rai Radio TuttaItaliana offre intrattenimento 
e musica made in Italy. Si tratta di una radio di 
flusso con rubriche di approfondimento mu-
sicale e dirette con Manila Nazzaro, Julian Bor-
ghesan, Giulia Teri e Sara Lucarini. Rai Radio 
Live Napoli è l’ultima nata e ospita l’immen-
so Archivio storico della canzone napoletana, 
un vero e proprio tesoro musicale in gran par-
te originale. Ma non solo brani storici: la pro-
grammazione segue tutta l’evoluzione della 
musica napoletana e arriva fino ai trapper più 
attuali, passando per Pino Daniele e i neome-
lodici. Infine, la radio dedicata ai ragazzi: No 
Name Radio. Musica rap, trap, hip hop, indie, 
contenuti radio e social realizzati dai giovanis-
simi conduttori, interviste e live. E ancora una 
rubrica sul trap americano, un contenitore sui 
temi dell’inclusione e del body shaming (con-
dotto da Big Mama e Katamashi), uno sul cal-
cio, la rubrica di Nicole Rossi e tanto altro.

I target Gen Z e Gen Alpha
Come raggiungere il target dei ragazzi del-
la Generazione Z e quelli Alpha? “Parten-
do dal contenuto – spiega Lanzarone -. Per 

di Paolo Pozzi

Rai Radio Digitale e podcast,  
le scommesse per il 2024

Il Direttore Marco 
Lanzarone spiega 
la trasformazione 
in atto, alla vigilia 

del lancio del 
primo docu-reality 

rivolto a un target di 
giovanissimi

queste fasce di popolazione è il contenuto 
che fa la differenza. Basti pensare a prodotti 
Rai come ‘Mare fuori’ o ‘Il collegio’ Poi, quel 
contenuto, un po’ come un liquido, deve 
prendere la forma migliore in base al mezzo 
che si utilizza. Per questo, i nostri contenu-
ti di No Name Radio hanno diverse declina-
zioni: audio per lo streaming della normale 
radio, audio per l’on-demand, ancora audio 
per eventuali spin off podcast. E poi, short 
video per i social, long video per Rai Play. E 
magari, in piena convergenza phygital, rea-
lizzazione di un live o di una session nel no-
stro studio. Sempre per queste fasce di pub-
blico, abbiamo recentemente annunciato il 
lancio di un format video per Rai Play: ‘A.I. 
LIFE’. Si tratterà del primo docu-reality, in 
cui ragazze e ragazzi, studenti di una scuo-
la superiore, giocheranno come in un role-
playing avendo sempre a loro disposizione 
gli strumenti dell’intelligenza artificiale. Ecco, 
anche in quel caso saremo presenti con No 
Name Radio per sperimentare una versione 
molto spinta della crossmedialità, con con-
tenuti della radio che alimenteranno il for-
mat video e protagonisti di ‘A.I. LIFE’ che di-
venteranno conduttori a tempo della radio”.

La forza dei podcast
Una parola ‘magica’ per descrivere i podcast? 
“La parola”, dice Lanzarone senza pensarci un 
secondo. Scontato, direte voi. E invece no. “I 

podcast sono il trionfo dello storytelling e 
della forza evocativa delle parole. I podcast 
migliori creano una sorta di magia, entrano 
in empatia con le persone, e generano il bi-
sogno di ascoltare ancora. Talvolta non ser-
ve neanche un grande contesto di sonorizza-
zioni: i podcast più potenti si basano spesso 
solo su una persona che parla - spiega Lanza-
rone -. Il podcast più ascoltato di Rai Radio è 
‘Io ero il milanese’ di Mauro Pescio che, a di-
stanza di due anni dal lancio, continua a ma-
cinare ascolti. Si tratta di un ottimo esempio 
di podcast: una storia piccola raccontata in 
profondità con uno storytelling applicato alla 
perfezione. Il risultato è una forza impressio-
nante delle voci e quell’effetto “una tira l’altra” 
a cui è difficile sottrarsi”. Un percorso da ma-
nuale quello di ‘Io ero il milanese’. Nato come 
podcast, è poi diventato un libro, uno spet-
tacolo teatrale e a breve diventerà una fic-
tion televisiva. Di grande efficacia ‘Lo stato 
parallelo’ dove l’ex magistrato Gherardo Co-
lombo racconta in prima persona la scoperta 
della P2. E ancora ‘In Antartide’, il primo daily 
podcast registrato e prodotto nel continente 
antartico. Ci sono poi prodotti per i più pic-
coli: ‘Il libro della giungla’, vera e propria fiction 
audio con la storia di Mowgli e dei suoi amici 
animali. Uno dei più ascoltati è ‘Krud dal pia-
neta Cott’, spin off di un programma in onda 
su Rai Radio Kids. Infine, ‘Le Lallofiabe’: un 
intero podcast con un pupazzo al microfo-
no. Rai Play Sound è nata il 9 dicembre 2021, 
quando cioè nascono i primi podcast origi-
nal: da allora, l’offerta è cresciuta giorno dopo 
giorno e oggi si contano circa 300 titoli origi-
nali e 1000 derivati da programmi. Il tutto or-
ganizzato per generi, dall’arte ai bambini, dal-
lo sport alle scienze, alle tecnologie. Il gruppo 
di produzione conta oggi sette persone sot-
to la responsabilità di Andrea Borgnino, che 
si occupano di tutto il processo di realizzazio-
ne: dall’ideazione, alla scrittura, al montaggio.

Le produzioni in arrivo
Tanti prodotti sono già online come ‘Cen-
to, un secolo di radio’ con Umberto Broc-

coli, ‘La ragazza delle onde’ o ancora ‘Etere o 
non etere’. Altri sono in produzione come il 
titolo che sarà pubblicato proprio il 6 otto-
bre: ‘Donne di parola’, dieci storie di altret-
tante importanti voci femminili di Rai Radio. 
In questi giorni inizia un viaggio in podcast 
verso il Salone del Libro di Torino, con inter-
viste esclusive agli autori che saranno ospi-
ti. A maggio sarà pubblicato un podcast sul-
la storia del Grande Torino e uno sulla figura 
del capitano della Roma Agostino Di Barto-
lomei. Due prodotti che vanno oltre il cal-
cio e raccontano storie di uomini, di glo-
ria e di dolore. Mentre c’è in lavorazione un 
podcast di psicologia della vita quotidiana, 
quella per affrontare le piccole grandi sfide 
che l’attualità ci pone davanti ogni giorno. E’ 
poi in programma un ampliamento dell’area 
salute e benessere, lavorando anche in cross 
promotion con prodotti tv. E infine, per l’a-
rea bambini, la redazione guidata da Lanza-
rone sta collaborando con Rai Kids per of-
frire podcast original con i personaggi più 
amati dei cartoni animati.

Gli audiolibri
Sono tra i valori assoluti di Rai Play Sound con 
un’offerta di oltre cento titoli, alimentati dal-
la trasmissione ‘Ad alta voce di Rai Radio3. Dai 
grandi classici come i ‘I promessi sposi’ fino ai 
nuovi autori italiani. Da segnalare che si tratta 
di una delle poche offerte di audiolibri in ita-
liano gratuita presente in rete.
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N umeri molto positivi per la 
raccolta pubblicitaria di RDS 
nel 2023. Radio Dimensione 
Suono, infatti, è cresciuta del 

doppio rispetto alla media del mercato ra-
diofonico che lo scorso anno aveva chiuso 
con un +6%. Un dato rinforzato anche dai 
numeri che l’emittente segnala sui social 
network, visto che può contare su 3,8 mi-
lioni di follower. “Siamo molto soddisfat-
ti dei risultati sul fronte pubblicitario. Ab-

biamo poi una community appassionata 
e attiva che ci segue e interagisce con noi 
ogni giorno. Proseguiremo su questa stra-
da”, commenta Massimiliano Montefusco, 
General Manager dell’emittente. 

Confermati nel 2024 
palinsesto e conduttori
A riprova del fatto che le cose stanno an-
dando bene il palinsesto 2024 è stato con-
fermato in continuità con quello prece-
dente. Tutte le fasce di conduzione sono 
confermate, “i nostri ascoltatori ormai 
le conoscono e sono fedeli ai condutto-
ri che amano di più”, sottolinea Montefu-
sco. Da ‘Tutti Pazzi per RDS’ con Rossella 
Brescia, Ciccio Valenti e Baz (che presenta-
no uno dei programmi più ascoltati nel dri-
ve time della mattina) a ‘I Peggio più Peg-
gio’ con Petra Loreggian e Giovanni Vernia 
e il ‘Guerrini e Lanfranchi Show’, le voci più 
amate sono sempre in onda per intrattene-
re il pubblico.

RDS Summer Festival e Radio 
Tv Serie A con RDS
Come negli ultimi due anni, anche la pros-
sima estate l’emittente sarà in giro per l’I-
talia con RDS Summer Festival. Sei tappe 
in sei località turistiche che per altrettanti 

weekend tra giugno e luglio faranno vive-
re serate indimenticabili di musica e intrat-
tenimento. La responsabile marketing Da-
niela Pozzessere snocciola le altre iniziative: 
“Torneremo a Rimini e a Messina ad anima-
re le piazze delle città con il nostro format 
di radio in diretta. In autunno torneranno 
anche gli RDS Showcase con la collabo-
razione degli artisti più amati. Non siamo 
però attivi solo nelle iniziative musicali, ma 
anche in quelle di sport e wellbeing. Conti-
nuano infatti le partnership con Pallacane-
stro Olimpia Milano e con l’Italian Open di 
Golf. Abbiamo appena concluso l’avventu-
ra del 6 Nazioni di rugby e siamo stati me-
dia partner della Milano Marathon (che si 
è tenuta il 7 aprile). Saremo anche alla Run 
For Inclusion e agli Europei di atletica legge-
ra. Supporteremo ancora una volta l’Earth 
Day e la Giornata dell’Ambiente, per testi-
moniare il nostro impegno verso la soste-
nibilità”. Ma l’ultima iniziativa nata è Radio 
Tv Serie A con RDS, “che ci sta già regalan-
do grandi soddisfazioni”, afferma Pozzesse-
re. Il debutto in diretta con i volti del calcio 
risale al 19 agosto dello scorso anno e ora 
si è fatta largo come voce sempre più au-
torevole nel mondo sportivo, con profes-
sionisti preparati che ogni giorno aggiorna-
no gli appassionati con dati, news, risultati, 

di Paolo Pozzi

RDS 100% Grandi Successi Raccolta 
pubblicitaria oltre il doppio del mercato 

nel 2023, RDSNEXT sempre più forte 

Il General Manager 
Massimiliano 
Montefusco 

spiega numeri e 
performance;  

3,8 milioni di follower 
sui social e 20 milioni 
di views al mese per 
la web radio della 
Generazione Zeta

informazioni sul calciomercato e molto al-
tro. Grazie a Radio Tv Serie A con RDS,  la 
Lega calcistica è la prima in Europa ad ave-
re una radio ufficiale. Nei prossimi mesi, in-
fine, il brand inizierà a vivere anche con ini-
ziative sul territorio.

Ad aprile con The Kolors
RDS è stata partner dell’appuntamento 
con i The Kolors, in concerto al Forum di 
Assago il 3 aprile. I The Kolors “sono tra gli 
artisti più amati e cercati del momento e 
accompagnarli in questa tappa così impor-
tante della loro carriera è per noi motivo di 
orgoglio”, segnala Daniela Pozzessere. Un 
sodalizio iniziato addirittura la scorsa esta-
te quando in radio è nata la versione alter-
nativa del tormentone dello scorso anno, 
‘Italofisco’, realizzata con la complicità e l’i-
ronia di Giovanni Vernia. Il brano, esegui-
to in diretta radiofonica nel programma ‘I 
Peggio Più Peggio’ di RDS, condotto dal-
lo stesso Vernia con Petra Loreggian ogni 
giorno dalle 12 alle 15, è poi diventato vi-
rale sui social, realizzando più di 700.000 
interazioni e superando i 26 milioni di vi-
sualizzazioni. “Sull’onda di questo successo 
abbiamo realizzato una versione speciale 
di ‘Effetto Domino’, il nostro gioco radio-
fonico, con in palio i biglietti esclusivi della 

serata”, spiega Pozzessere. L’emittente è 
stata presente al Forum con un vero e pro-
prio pre-show, anche raccontando l’even-
to ai suoi follower social. Inoltre, i The Ko-
lors insieme a Mahmood ed Emma sono 
stati tra i protagonisti degli ultimi showca-
se che la radio ha realizzato nel suo Audi-
torium Multimediale romano. Lo speciale 
sarà trasmesso su Real Time al canale 31 il 
prossimo 18 aprile.

Festival di Sanremo 2024,  
un ritorno dopo 25 anni
Esperienza importante quella di RDS a 
Sanremo. Mai come quest’anno, d’altron-
de, le radio sono state centrali nelle di-
namiche del Festival. “Per noi ha rappre-
sentato un grande ritorno, dopo 25 anni 
di assenza, e un momento fondamenta-
le di incontro col pubblico e con il mer-
cato”, dice Pozzessere. La radio era presen-
te infatti con il suo truck in città per tutta 
la settimana del Festival, realizzando di-
rette e contenuti e avvicinando gli ascol-
tatori all’evento musicale più importante 
dell’anno. A Milano invece RDS ha confer-
mato la collaborazione con i teatri gestiti 
da Stage Entertainment Italia. RDS 100% 
Grandi Successi è infatti la radio ufficiale 
del Teatro Nazionale Che Banca! e del Te-

atro Lirico Giorgio Gaber, storici e iconici 
teatri milanesi. Anche grazie a questa col-
laborazione sarà possibile vincere biglietti 
per gli spettacoli di Lirico e Nazionale par-
tecipando a divertenti giochi radiofonici.

RDSNEXT, investimento sul 
futuro della radio 
È ormai parte integrante del sistema RDS. 
La web radio fatta dalla GenZ per la GenZ 
parla ogni giorno al pubblico più giovane 
utilizzando il suo stesso linguaggio. I suoi 
contenuti raggiungono ogni mese 20mln 
di views, in diretta e on demand. È una real-
tà in costante crescita e in costante muta-
mento, come la generazione a cui si rivolge, 
che ha bisogno di contenuti sempre nuovi 
e diversi. Non è un caso che il suo palinse-
sto cambia ogni sei mesi, proprio per inter-
cettare questi bisogni. Gli speaker sono un 
gruppo di creator tra i più seguiti del web. 
Il brand inoltre è ormai sempre più richie-
sto dal mercato e dai partner con cui RDS 
lavora ogni giorno, proprio per raggiunge-
re ogni fetta di pubblico. Anche in questo 
l’esperienza di Sanremo è stata una case 
history di successo. I conduttori di RDS e 
quelli di RDSNEXT si sono alternati nelle 
dirette della giornata, parlando a pubblici 
diversi, ma complementari. 
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Il Gruppo RTL 102.5 guarda avanti e 
fedele al proprio dna innovatore - è 
stato pioniere del dab in Italia - inau-
gura una nuova politica di valorizza-

zione del proprio patrimonio di brand edi-
toriali, contenuti e iniziative sul territorio, 
che sfrutta la distribuzione capillare attra-
verso tutti gli strumenti a disposizione, con 
un occhio particolare al mobile e al poten-
ziale rappresentato dai social. Contempo-
raneamente è partito anche un piano di 
rinnovamento dell’approccio allo svilup-
po commerciale delle emittenti e di tutti 
gli asset che fanno capo all’azienda radio-
fonica guidata da Lorenzo Suraci. “E’ cam-
biato il modo di raccogliere la pubblicità 
sul mezzo - spiega -, la tabellare non ba-
sta più: i clienti chiedono i contenuti e noi 
ne produciamo molti, non solo con le no-
stre emittenti ammiraglie (RTL 102.5 che 
è la prima radio d’Italia per ascolti, Radio 
Zeta, Radiofreccia) ma con le nostre ra-
dio digitali, gli eventi, anche con i nostri ac-
count social. Dobbiamo valorizzare questo 
patrimonio: e l’approccio tradizionale deve 
integrato da nuove strategie, sempre più 
moderne. L’esempio è quello della Rai, e 
dei risultati ottenuti con il recente Festival 
di Sanremo in termini di fatturato pubbli-
citario”. I ricavi pubblicitari del Gruppo RTL 
102.5 nel 2023 superano i 55,8 milioni di 

euro, con una crescita del 3% circa rispet-
to al risultato 2022 (vicino ai 54,2 milioni). 
Nei primi due mesi del 2024, la raccolta è in 
crescita del 16% rispetto allo stesso perio-
do del 2023. “Il risultato di raccolta con cui 
si è chiuso l’anno scorso è molto importan-
te, anche perché raggiungerlo ha compor-
tato molta fatica - spiega ancora Suraci -. 
In una politica di mercato che penalizza i 
prezzi degli spazi, abbiamo dovuto vende-
re molto di più”. Questo cambio di passo 
delle strategie commerciali è anche figlio 
di “un nuovo modo di consumare la radio. 
Siamo tutti sullo smartphone, non appena 
ci arriva una notifica da parte di una piat-
taforma siamo subito pronti a collegarci”. 
Un esempio? Le dirette Instagram dei pro-
grammi, mentre vanno in onda. Gli utenti 
di radio e radiovisione ascoltano o assisto-
no alla conduzione ma anche alle pubblici-
tà e alla musica, mentre gli utenti Instagram 
continuano a seguire gli scambi tra gli spe-
aker. “Siamo ancora in una fase sperimen-

tale, ma di una cosa sono certo: con alcune 
di queste dirette abbiamo raggiunto qual-
che centinaio di ascoltatori che si sono col-
legati tramite il telefono. Questo significa 
che possiamo e dobbiamo dare un valore 
a questa nuova distribuzione dei contenu-
ti. Qualche tempo fa avevamo comunica-
to di avere un patrimonio di 24,5 milioni di 
contatti, è arrivato il momento di metterli 
a frutto”. Si chiama ‘socialvisione’ e dopo la 
radiovisione è la nuova frontiera editoriale 
di RTL 102.5; attualmente la trasmissione di 
Gabriele Parpiglia ‘Password’ con Nicolet-
ta Deponti e Cecilia Songini è già a regime 
con questo nuovo sistema. 

Le novità della concessionaria
Il “vento pubblicitario”, dice Suraci, “è cam-
biato. Serve qualcosa di più rispetto ai nu-
meri delle audience”. Per questo ci si sposta 
sui contenuti: “Ogni minuto di trasmissio-
ne, in realtà, può essere incluso in una stra-
tegia commerciale” continua il Presiden-

di Silvia Antonini

Gruppo RTL 102.5:  Bene la raccolta 
nel primo bimestre 2024; Marco 
Pontini e Alessandro Calamaro 

nuovi ingressi per gli eventi
I ricavi 2023 a oltre 
55 milioni di euro 
crescono del 3%; 
Lorenzo Suraci: 
«Necessario un 

cambio di passo 
nelle politiche 

commerciali, i clienti 
vogliono i contenuti»

te di RTL 102.5. Nasce il sistema integrato 
dell’offerta di Gruppo: ce ne parla Valter Zi-
colillo, Direttore Commerciale della con-
cessionaria Open Space: “La radio, pur es-
sendo un mezzo relativamente ‘antico’ è 
quello che più si sa reinventare e in que-
sto modo creare occasioni di comunicazio-
ne adeguati per i clienti, progetti su misura 
in grado di atterrare esattamente come il 
mercato chiede”. Si tratta, da parte nostra, 
di andare sul mercato con un’offerta inte-
grata capace di utilizzare tutti gli asset a no-
stra disposizione: digitale, lineare, eventi sul 
territorio, i nostri speaker, le nostre tre ra-
dio ammiraglie ognuna con la sua peculia-
rità, le nostre radio dab (Doc, Best, Bro&Sis, 
Caliente, Napulè, News), secondo una ten-
denza che oramai tutti i più importanti 
operatori stanno adottando. Non è nulla di 
nuovo, in realtà: semplicemente, quest’an-
no sarà la consacrazione di questo approc-
cio”. Alla luce dell’andamento della raccol-
ta a marzo, che si conferma positivo dopo 
i risultati importanti registrati nei due mesi 
precedenti, “nonostante la prudenza che ci 
suggeriscono gli eventi internazionali - dice 
Zicolillo - confido molto nel mezzo radio e 
nella sua capacità di essere sempre all’altez-
za delle richieste del mercato”. 

L’ingresso di Marco Pontini
Il nuovo approccio strategico-commercia-
le si avvale della professionalità di Marta Su-
raci (Direttrice Marketing trasversale a edi-
tore e concessionaria), Chiara Zicolillo (Vice 
Direttore commerciale concessionaria), 
Alessandro Felici (Direttore agenzie e cen-
tri media concessionaria), Alessandro Cala-
maro (nuovo ingresso nell’area eventi della 
concessionaria), Angelo Baiguini (Direttore 
RTL 102.5) Daniele Suraci (Direttore Radio-

freccia) e Federica Gentile (Direttrice Radio 
Zeta). Per dare ancora più forza al progetto è 
stato chiamato a lavorare nel Gruppo Marco 
Pontini, manager con oltre 20 anni di espe-
rienza nel settore radiofonico, del marketing 
degli eventi e della pubblicità, con il ruolo di 
consulente strategico per l’innovazione della 
concessionaria Open Space Pubblicità.  Mar-
co Pontini arriva nel Gruppo RTL 102.5 dopo 
18 anni a Radio Italia dove è stato direttore 
commerciale e marketing, e poi anche vice 
presidente, e successivamente due anni da 
amministratore delegato della Vivo & Friends 
Multimedia. “La molteplicità di asset di que-
sto Gruppo rappresenta una sfida affasci-
nante per le opportunità che offre, e per me 
significa entrare in una realtà che vince sotto 
ogni punto di vista: editoriale, del marketing, 
tecnologico e commerciale. E’ un mondo 
immenso, ci sono tre emittenti con speci-
ficità uniche: RTL 102.5 è la radio più ascol-
tata d’Italia e molto ben posizionata sugli 
eventi, tra quelli autoprodotti e quelli di cui 
è partner; Radio Zeta ha una chiarissima of-
ferta musicale e di conduzione molto carat-
terizzata sulla GenZ, coerente anche quando 
si muove sul territorio; e Radiofreccia, con la 
sua verticalità musicale sul rock che è anche 
trasversalità, perché il rock piace a tutti i tar-
get. Sono tre proposte che hanno un cuore 
nella radiovisione, a cui si affiancano le radio 
digitali, i social, gli eventi”. “L’esperienza matu-
rata da Marco Pontini - commenta Zicolillo 
- darà una visione ancora più ampia e artico-
lata di tutto ciò che possiamo fare per svilup-
pare le nostre grandi produzioni”. 

Eventi
Gli asset su cui lavorerà Pontini sono in pri-
mo luogo gli eventi: “Il Power Hits Estate 
di RTL 102.5 che conclude la stagione esti-

va degli italiani come una volta faceva il Fe-
stivalbar, tra l’altro proprio dall’Arena di Ve-
rona. E’ un evento di portata nazionale che 
oltre alla messa in onda sui mezzi del Grup-
po si avvale anche della partnership con Sky 
(va ricordato che RTL 102.5 è radio ufficia-
le di programmi Sky come Masterchef Italia, 
X Factor, Pechino Express, tra gli altri)”. Inol-
tre c’è il Future Hits Live, il doppio appun-
tamento musicale di Radio Zeta che apre e 
chiude il periodo delle vacanze per gli stu-
denti: il primo è già in calendario per il 31 
maggio 2024 e il secondo il giorno dopo il 
Power Hits. Infine ci sono gli eventi di cui 
RTL 102.5 è partner, primi fra tutti quelli 
sportivi a partire dal Giro d’Italia di cui l’e-
mittente torna a essere radio ufficiale dopo 
15 anni. “E poi tutto il tennis italiano, di cui 
RTL 102.5 detiene i diritti. Dagli Internazio-
nali di Roma agli ATP Finals passando per la 
Coppa Davis, questo è senza dubbio il mo-
mento migliore per lavorare con il tennis in 
Italia”. Per concludere, il calcio: RTL 102.5 ha i 
diritti per la radiocronaca degli Europei, che 
coprirà totalmente. 

La nuova ricerca sugli ascolti
Per concludere, uno sguardo sul futuro del 
mercato radiofonico. In vista c’è il JIC, l’ente 
super partes che dovrà pubblicare i numeri 
sugli ascolti. “Dalla nuova ricerca mi aspet-
to freschezza dei dati, il che vuol dire fre-
quenza di pubblicazione - commenta Sura-
ci -. Forse aspettarsi una uscita quotidiana, 
come per la tv, è prematuro: ma passare da 
una release semestrale a una mensile po-
trebbe essere un buon primo passo”. E per 
quanto riguarda le priorità del mercato “tra-
sferire l’immaginario evocato dalla radio alla 
pubblicità e riuscire a stimolarlo non solo 
con l’audio, ma anche con il video”. 
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Dopo il contributo alla 
nascita di ‘Intersec-
tions’, il nuovo evento 
nel quale confluiran-

no IAB Forum e IF!, proseguono 
le novità di rilievo sul fronte di 
UNA. L’associazione presieduta 
da Davide Arduini avrebbe pre-
so la decisione di lasciare Confin-
dustria Intellect per passare alla 
neonata Confindustria Professio-
ni e Management, la federazio-
ne di settore voluta da Confin-
dustria e che riunisce le imprese 
di servizi a prevalente contenuto 
‘head made’. A oggi la Federazio-
ne include OICE - associazione 
delle organizzazioni italiane di in-
gegneria, architettura e consulen-
za tecnico-economica - e Asso-
consult, che aveva già lasciato a 
sua volta Confindustria Intellect, 
il cui Presidente Saverio Addan-
te, anche Consigliere di UNA, ha 
appena concluso il proprio man-
dato. In Confindustria Intellect 
quindi resterebbero Retail Insti-
tute e Assirm. Confindustria In-
tellect è un’associazione, mentre 
Professioni e Management è una 
Federazione di secondo livello 
che dispone già di due voti nel 

Consiglio Generale di Confindu-
stria. Con l’arrivo di UNA potreb-
be avere ancora più peso nell’or-
ganismo che sta per eleggere il 
nuovo Presidente, il prossimo 23 
maggio. La persona designata per 
il ruolo è Emanuele Orsini (Am-
ministratore Delegato di Sistem 
Costruzioni e Vice Presidente di 
Confindustria con delega a Cre-
dito, Finanza e Fisco) dopo il riti-
ro di Edoardo Garrone (Presiden-
te del Gruppo Erg e anche del 
Sole 24 Ore, quotidiano control-
lato da Confindustria stessa). 

La Federazione 
Confindustria Professioni e Ma-
nagement, decima Federazione 
di Settore del sistema Confindu-
stria, è nata a fine 2023 con l’in-
tento di aumentare la rappre-
sentanza dei servizi a matrice 
intellettuale all’interno del Con-
siglio Generale di Confindustria. 
“La valorizzazione dei servizi 
‘head made’ che caratterizzano 
le nostre associazioni necessita 
di un contenitore comune che 
rappresenti al meglio un’indu-
stria tra le più sane e attive an-
che all’interno del sistema con-
findustriale. Il frutto del lavoro 

derivante dal capitale umano, 
contando solamente Assocon-
sult e OICE, genera un fattura-
to complessivo di 10 miliardi di 
euro. Ci troviamo davanti a un 
vero e proprio volano di cui be-
neficia tutta la filiera produttiva, 
con un rapporto che, in termi-
ni di fatturato, rende uno a die-
ci su tutti i nostri settori di in-
tervento. Questo perché non 
c’è manifattura senza ingegno 
e non c’è industria senza soft 
skills”. Queste le parole di Gior-
gio Lupoi, Presidente di OICE e 
primo Presidente della neonata 
Federazione. “L’ingegno italiano 
è un brand conosciuto in tutto 
il mondo - aggiunge Lupoi - ma 
paradossalmente proprio nel 
nostro Paese ha bisogno di es-
sere maggiormente rappresen-
tato e farsi spazio nei rappor-
ti con le istituzioni e la politica, 
che sono storicamente appan-
naggio di manifattura e picco-
la e media industria”. 

Casa dei servizi
“Le società di OICE con quel-
le di Assoconsult, con più di 
100mila addetti totali, rap-
presentano una base impor-
tante per cominciare. L’idea è 
di impegnarci a costruire una 
casa per tutte le associazioni 
del mondo dei servizi. Saran-
no sempre aperte le porte ad 
altre realtà associative come 
le nostre, che rappresentano 
il meglio del mondo dei servi-
zi e completano quell’ecosiste-
ma relazionale utile per aprire 
le aziende ai contributi esterni, 
garantendo loro le competen-
ze multidisciplinari necessarie 
per essere competitive. In que-
sto contesto è naturale pensare 
alle società di comunicazione, 
ai grandi studi legali o alle so-
cietà di ricerca di mercato, solo 
per citarne alcune” dichiara Lu-
igi Riva, Presidente di Asso-
consult e Vicepresidente della 
Federazione. “Abbiamo l’obiet-

tivo di rappresentare le impre-
se più significative dei tanti set-
tori che i servizi rappresentano 
oggi, provando contempora-
neamente a ribilanciare an-
che la presenza dei servizi stes-
si all’interno di Confindustria. I 
numeri delle nostre rispettive 
associazioni, in continua cre-
scita negli ultimi anni, raccon-
tano chiaramente come il capi-
tale umano e intellettuale goda 
di ottima salute e sia un bene 
da preservare e sul quale inve-
stire ancora di più. Anche poli-
ticamente”.

Il progetto
Il Vicepresidente di Confindu-
stria Alberto Marenghi, che ha 
fortemente voluto questa Fede-
razione, afferma: “Sono molto 
orgoglioso del risultato raggiun-
to e voglio ringraziare i colleghi 
Presidenti che hanno creduto 
due anni fa alla validità del pro-
getto ipotizzato da Confindu-
stria nazionale per disegnare un 
nuovo orizzonte organizzativo 
per l’articolato settore dei ser-
vizi ‘head made’. L’obiettivo era 
quello di assicurare una effica-
ce visibilità e percezione, all’in-
terno del sistema associativo e 
verso gli interlocutori esterni, a 
una componente del perimetro 
confederale che nel tempo ha 
progressivamente assunto un 
peso sempre più rilevante per 
i contenuti degli interessi rap-
presentati e per le modalità di 
interazione con le attività ma-
nifatturiere di tradizionale rife-
rimento per la rappresentanza 
confederale. Voglio sottolineare 
che siamo di fronte a un primo, 
ma fondamentale passaggio al 
quale confido possano seguirne 
altri per ricomporre un quadro 
molto frastagliato che merita 
di trovare una espressione rap-
presentativa adeguata, capace 
di essere incisiva nelle proposte, 
autorevole negli indirizzi e legit-
timata dai risultati conseguiti”. 

Industry UNA: in vista il possibile 
passaggio in Confindustria 
Professioni e Management

L’associazione 
presieduta da 
Davide Arduini 
avrebbe deciso 

di lasciare 
Confindustria 
Intellect per 
entrare nella 

neonata 
federazione 

che riunisce già 
Assoconsult e 

OICE
di Vittorio Parazzoli

DAVIDE ARDUINI
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Nonostante la ripresa di 
una certa fiducia in un 
2024 ‘migliore’ dell’an-
no appena conclu-

so, permangono a livello globale 
- con qualche differenza tra aree 
geografiche - le preoccupazioni 
per il caro vita, la salute, le tasse, 
l’emergenza ambientale, la disoc-
cupazione, la corruzione. L’ottimi-
smo rispetto a un miglioramento 
generale, e anche delle condizioni 
economiche in particolare, passa 
rispettivamente da 65% del 2022 
al 70% del 2023 e dal 46% al 50%. E’ 
una visione comune a livello glo-
bale, emersa dalla ultima edizione 
del rapporto Flair 2024 di Ipsos, 
che indaga sui valori, le opinioni, 
gli atteggiamenti socioeconomici 
delle persone-cittadini-consuma-
tori. Il 2023 è stato caratterizzato 
da alcuni grandi temi: transizione 
ecologica, intelligenza artificiale, 
elezioni in oltre 70 Paesi. Su questi 
argomenti l’opinione pubblica è 
divisa: se nel sud del mondo (e in 
Cina, Arabia Saudita) prevale l’ot-
timismo verso la crescita dell’oc-
cupazione grazie alla transizione 
ecologica (36%), il nord crede in 
una tendenza contraria (25%). In 
generale l’intelligenza artificiale è 
considerata più una opportunità 
che un problema, anche per il la-
voro; ma rispetto alle istituzioni c’è 
un certo scetticismo: per due terzi 
dei cittadini di 28 Paesi la propria 
nazione è in declino.

Italia divisa e in 
trasformazione
E in Italia? Nonostante qualche 
segnale incoraggiante, per esem-
pio l’aumento dell’occupazione, 
la società italiana è molto divisa. 
Il 52% dei cittadini lamenta le di-
stanze sociali e soprattutto au-
menta il divario tra diverse ge-
nerazioni. Il rapporto Flair 2024 
restituisce l’immagine di un Pae-
se che si distingue per le sue con-
trapposizioni e che attraversa un 

periodo di profonde trasforma-
zioni. Trasformazioni che sono se-
gnate da fratture sociali, passioni 
inquiete e un senso di instabilità 
che oscilla tra dinamismo e retro-
marce, radicalismo e difensivismo, 
spinte solidali e brame egoiste. 
Una situazione che è il riflesso 
della complessità delle dinamiche 
sociali che caratterizzano l’attuale 
panorama italiano. “La frammen-
tazione emerge come la tenden-
za dominante che sta plasmando 
la nostra società, proiettata verso 
un futuro in cui appaiono sempre 
più forti complessità e contraddi-
zioni. Per questo attraverso Flair 
vogliamo fornire una visione più 
ampia possiamo non tanto di-
pingere con certezza il futuro che 
ci attende, ma dotarci degli stru-

menti per affrontare con maggior 
serenità e competenza le scelte 
che ognuno di noi deve assume-
re quotidianamente”, commenta 
Nicola Neri, CEO Ipsos. 

Sensibilità collettive
Ipsos ha anche individuato una 
decina di ‘tonalità affettive’ o ‘sen-
sibilità collettive’, per quanto a 
volte contrastanti tra di loro, che 
caratterizzano lo scenario socioe-
conomico e politico e che influen-
zano le scelte dei cittadini-consu-
matori. Questi ultimi vogliono 
protezione (sicurezza 49%, since-
rità 35%); minimalismo (parsimo-
nia, sconti 67%; riduzione sprechi 
alimentari 45%); comunanza (soli-
darietà 66%, responsabilità 47%); 
eco-romanticismo (green eco-

nomy 47%, prodotti locali 46%), 
easy style (libertà 44%, leggerezza 
34%); neofilia (ricerca novità 51%, 
fiducia nell’innovazione tecnolo-
gica 37%), iconicità (nostalgia per 
un mondo migliore ma passato 
62%, ricerca dell’autenticità 29%); 
seduzione (essere alla moda 58%, 
godersi la vita 40%); noticeability 
o bisogno di ammirazione (mo-
strare cose belle 65%; vuole tanti 
follower 64%); inquietudine (diso-
rientamento rispetto alle dinami-
che sociali prevalenti 53%, relazio-
ni fragili 38%). Più in generale, si 
passa da un ‘mantra’ di persona-
lizzazione alla pluralizzazione del-
la personalità: c’è un mutamento 
dall’unicità singolare alla moltepli-
cità degli ‘io’ unici.

I giovani: generazione 
in sofferenza
Al momento le divisioni sociali e 
la distanza tra aspirazioni e reali 
possibilità di realizzarle sono mol-
to ampie. “L’Italia è diventata un 
Paese dove le differenze tra le per-
sone, sia in termini di opportunità 
che di aspirazioni, sono diventate 
sempre più marcate”, spiega Enzo 

Scenari Ipsos Flair 2024: per il 52% 
degli italiani cresce il divario sociale, 

Generazione Z sempre più fragile

Presentata la nuova edizione 
dello studio, in collaborazione 

con Centromarca; il trend 
segna il passaggio da un 

‘mantra’ di personalizzazione alla 
pluralizzazione degli ‘io’ unici

di Silvia Antonini

Risso, direttore scientifico di Ip-
sos Public Affairs. Il primo ambito 
dove si manifestano queste con-
traddizioni è quello della GenZ. Il 
73% degli italiani teme che i gio-
vani siano più poveri rispetto ai 
loro genitori. I primi, a differenza 
degli adulti, si sentono più delu-
si (34% rispetto a una media del 
29%), più insicuri (35% rispetto a 
una media del 26%), più angoscia-
ti (25% rispetto a una media del 
18%), più confusi (20% rispetto a 
una media del 15%). Le connes-
sioni social non mitigano la sensa-
zione di isolamento e fragilità del-
le relazioni, lamentate dal 47% dei 
ragazzi e delle ragazze fra i 25 e i 
34 anni e dal 46% dei 18-24enni (la 
media nazionale si ferma al 38%). 
Solo il 33% ritiene l’Italia un Pae-
se aperto alle nuove generazioni, 
e cresce il percepito rispetto alle 
disuguaglianze; di genere, tra pro-
vincia e metropoli, accesso allo 
studio e formazione. Le principa-
li incertezze riguardano la stabilità 
lavorativa (39% contro il 12% de-
gli adulti), la rete di amici e relazio-
ni (20% contro il 10% degli adulti), 
il proprio bagaglio di conoscenze 
(lo reputa inadeguato il 32% dei 
giovani contro il 23% della me-
dia della popolazione). Gli aspet-
ti della società contemporanea 
che i giovani reputano maggior-
mente sbagliati sono la mancanza 
di stabilità nel lavoro (32%); il livel-
lo ridotto delle prospettive future 
(43%), l’individualismo autorefen-
ziale (24%) e le differenze di gene-
re tra uomini e donne (26%, con-
tro una media del 15%). 

Intelligenza artificiale
Si parla molto di intelligenza ar-
tificiale ma in realtà non è cono-

sciuta abbastanza. Solo il 5% degli 
italiani si dichiara molto informa-
to sull’argomento, infatti. Circa 1 
italiano su 3 ritiene che l’AI stia 
già oggi rivoluzionando il mondo 
del lavoro, con un impatto im-
portante nei prossimi 5/10 anni, 
e anche sulla sfera personale. E’ 
però presto per fare un bilancio 
di vantaggi e svantaggi. L’AI è uti-
le per facilitare il lavoro dell’uo-
mo e aumentare la produttività, 
ma allo stesso tempo non si pos-
sono escludere contraccolpi per 
le aziende più piccole (la maggio-
ranza, data la struttura economi-
ca dell’Italia) e meno strutturate 
e una riduzione delle retribuzioni 
legate al minor numero di ore la-
vorate (in un Paese che ricordia-
mo, rispetto a tutti gli altri Paesi 
Europei, è l’unico a non aver avu-
to dal 1990 un aumento del sa-
lario medio e anzi ha registrato 
una diminuzione). Inoltre, relati-
vamente alle retribuzioni c’è l’ul-
teriore timore che si accentui an-
cor di più la frattura retributiva, 
incrementando ulteriormente le 
disuguaglianze nel Paese.

Green economy, cresce 
lo scetticismo
Sulla sostenibilità la consapevo-
lezza, anche superficiale, è altis-
sima (95%) ma la propensione 
degli italiani ad aderire ai prin-
cipi (e ai comportamenti) del-
la green economy deve ancora 
fare passi avanti. Quasi due ita-
liani su cinque hanno una cono-
scenza approfondita del concet-
to, un dato che ha registrato un 
importante aumento tra il 2014 
e il 2019.  Tuttavia cresce la quo-
ta degli ‘scettici’, ovvero coloro 
che pur essendo consci dell’im-

portanza della sostenibilità e dei 
problemi ambientali, come il ri-
scaldamento globale, non mo-
strano un’attitudine proattiva 
verso comportamenti più soste-
nibili. Nel 2018 gli ‘scettici’ erano 
in rapporto 1 a 10 mentre oggi 
il rapporto è raddoppiato, 1 ita-
liano su 5. Scendono coloro che 
sono aperti a comportamen-
ti sostenibili: nel 2018 erano la 
metà della popolazione italiana, 
negli ultimi cinque anni c’è stato 
un calo del 12%. L’aumento degli 
scettici è attribuito a una scar-
sa chiarezza e fiducia nelle isti-
tuzioni e nelle misure che stan-
no adottando per uno sviluppo 
sostenibile. Diminuisce anche 
la credibilità delle aziende nello 
sviluppo sostenibile. Il numero di 
aziende ritenute veramente im-
pegnate scende dal 39% al 34% 
nel 2023. L’aumento dello scet-
ticismo è indicatore della scarsa 
efficacia della comunicazione le-
gata alla transizione green e nel 
modo in cui governi e aziende si 
impegnano effettivamente per 
essa. E nonostante l’88% delle 
imprese italiane con almeno 10 
dipendenti riconosca l’impor-
tanza della sostenibilità ambien-
tale, solo il 10% calcola le pro-
prie emissioni di gas serra e solo 
il 17% ha pianificato obiettivi di 
riduzione delle stesse emissioni. 
Il rapporto tra aziende che han-
no un piano climatico e quelle 
che non ne hanno è di 1 a 5, un 
dato basso considerando il ruo-
lo che il settore privato può svol-
gere in quest’ambito. Le aziende 
ravvisano tra i principali ostacoli 
limiti economici (34%), burocra-
zia (27%) e mancanza di com-
petenze professionali (27%). Ri-

guardo alle risorse umane, il 34% 
delle aziende ha una persona o 
un gruppo dedicato alla riduzio-
ne delle emissioni, mentre il 41% 
si affida a consulenti esterni.

Dati e brand a confronto
Lo studio ‘Un paese divergen-
te. Una società contrassegnata 
dalle fratture sociali, oscillante 
tra spinte solidali e brame egoi-
ste’ è stato presentato a Milano 
lo scorso 12 marzo 2024, in col-
laborazione con Centromarca, 
che ha anche organizzato alcuni 
panel dedicati ad aspetti specifi-
ci della ricerca. Aziende e ricerca-
tori Ipsos si sono confrontati su 
temi come la brand choice (Luca 
Alemanno, CEO Bolton Food e 
Trimarine, con Roberto Siniga-
glia, Senior Director BHT Ipsos) 
che oggi è guidata dalla capacità 
di creare relazioni profonde con 
le persone (non basta la fuziona-
lità); la customer experience e il 
senso di appartenenza (dentro e 
fuori il brand) come driver del-
la crescita (Chiara Coricelli, Pre-
sidente e CEO della Pietro Cori-
celli e Federica Aceto, Customer 
Experience Leader Ipsos); come 
ingaggiare la GenZ (Andrea Ce-
raico, General Manager di Red 
Bull e Lorena Cocozza, Director 
UU Ipsos); l’importanza crescen-
te dell’attention economy (As-
sunta Timpone, Media Direc-
tor l’Oréal con Nora Schmitz, 
Media Measurement Leader Ip-
sos). Infine Silvia Bagnani, Presi-
dente e AD di Mondelez Inter-
national Italia, con il Presidente 
Ipsos Nando Pagnoncelli, mode-
rati da Ivo Ferrario, Direttore Co-
municazione e Relazioni Esterne 
dell’associazione delle industrie 
di marca. Gli italiani anelano a 
una ‘buona società’, “caratteriz-
zata da sicurezza, equità, liber-
tà e sostenibilità - conclude Pa-
gnoncelli -. Questa è la sfida che 
ci attende: costruire una società 
in cui ogni individuo possa rea-
lizzare il proprio potenziale, con-
tribuendo al benessere comune. 
Per raggiungere questo obietti-
vo, è fondamentale promuovere 
politiche che favoriscano l’inclu-
sione sociale, la giustizia eco-
nomica e la tutela dell’ambien-
te. Solo attraverso un impegno 
collettivo e condiviso possiamo 
sperare di costruire la ‘buona so-
cietà’ che desideriamo”.

SILVIA BAGNANI IVO FERRARIO NANDO PAGNONCELLI

NICOLA NERI E IL DIRETTORE GENERALE DI CENTROMARCA, VITTORIO CINO



marketing&aziende marketing&aziende

48   49

Il 2023 è stato un anno ricco 
di attività per Assirm, l’asso-
ciazione che riunisce le azien-
de italiane attive nelle ricer-

che di mercato. Il 2024 si è aperto 
con un nuovo Consiglio Diretti-
vo, eletto nel corso dell’Assem-
blea degli associati tenutasi a di-
cembre scorso. Il testimone della 
presidenza è passato da Mat-
teo Lucchi, Amministratore De-
legato di Eumetra MR, per sei 
anni alla guida dell’associazio-
ne, a Enzo Frasio, Managing Di-
rector di NIQ (NielsenIQ) + GfK; 
nei primi mesi di quest’anno i la-
vori di Assirm sono stati dedicati 
alle nomine dei Vicepresidenti. In 
qualità di Vicepresidente Vicario 
è stato confermato il Consigliere 
Piergiorgio Rossi, Managing Di-
rector di SGR International. Per i 
ruoli di Vicepresidenti la nomina 
è stata invece conferita a: Tom-
maso Pronunzio, Partner e CEO 
di Ales Market Research, con-
fermato, e Isabella Cecchini, Se-
nior Principal, Head of Primary 
Market Research e Responsabi-
le Centro Studi di IQVIA, che su-
bentra a Enzo Frasio, inserendo 
anche una figura femminile tra 
i V.P. Metà nuovi e metà confer-
mati tutti gli altri componenti del 
Consiglio Direttivo, eletti nell’as-
semblea del dicembre 2023, per 
un totale di 10 invece dei prece-
denti 8, con l’obiettivo di allargare 
ulteriormente la rappresentanza 
dei 62 associati: Daniele Abbate, 

Ricerche Assirm: al via il nuovo 
consiglio direttivo, Enzo Frasio 

nominato Presidente; i ricavi degli 
associati crescono del 2%

Varato il 
programma 
di attività del 

2024, osservatori 
permanenti e 
formazione tra 

gli obiettivi  
di Vittorio Parazzoli

Country Director Ufficio Italiano, 
Bilendi&respondi; Marco Barilli, 
Sales Director per l’Italia e la Gre-
cia, Toluna Italia; Stefania Frego-
si, Responsabile Service Line He-
althcare, Ipsos; Giacomo Fusina, 
Amministratore Delegato, Hu-
man Highway; Fabrizio Moran-
di, Business Development Direc-
tor, Fieldgood; Nicola Ronchetti, 
Founder e CEO, FINER Finance 
Explorer; e Stefano De Vita, Re-
sponsible Gaming & Market In-
telligence Director, SISAL Italia. 
Oltre agli istituti di ricerca, infat-
ti, l’Associazione si sta allargando 
anche alle aziende, come testi-
monia anche la presenza di Fa-
ter, cui potrebbero seguirne al-
tre. Ugualmente, tra gli iscritti, ci 
sono anche Gruppi media come 
GroupM, dentsu e Havas Media, 
molto importanti anche per il 
loro contributo in termini di rac-
colta, gestione e analisi dei dati. 
Lino Coscione, Operations Di-
rector di Teleperformance KS Inc, 
è stato confermato nel ruolo di 
Presidente del Comitato Qualità. 

Centro Studi
In aggiunta alle nomine dei Vi-
cepresidenti, il Consiglio Diretti-
vo si è inoltre espresso in merito 
alle cariche riguardanti il Centro 
Studi Assirm. Guendalina Graffi-
gna, Professore Ordinario di Psi-
cologia dei Consumi e della Sa-

lute presso l’Università Cattolica 
del Sacro Cuore di Milano, è sta-
ta confermata nel ruolo di Pre-
sidente. Cinzia Castiglioni, Ri-
cercatrice presso la Facoltà di 
Psicologia dell’Università Catto-
lica del Sacro Cuore di Milano, è 
stata confermata nel ruolo di Di-
rettrice. Il ruolo di Tesoriere è sta-
to affidato a Gabriele Montana-
ro, Finance Director di GfK Italia.

Fatturati in aumento
“Nel 2023 il fatturato del mer-
cato delle ricerche, relativo agli 
associati Assirm, è cresciuto del 
2%, dando continuità alla ten-
denza positiva registrata nel 
2022 - spiega Frasio -. E’ un tasso 
di crescita che vale più del dop-
pio di quello del PIL e che si al-
linea a quello del mercato del-
la comunicazione, confermando 
la strategicità del nostro settore 
per le scelte aziendali. Non solo: 
il ‘sentiment’ generale che emer-
ge dal nostro monitoraggio con-
tinuativo rispecchia un cauto 
ottimismo anche per quest’an-
no. Il 2024 sarà denso di proget-
ti, così come lo è stato il 2023, e 
andrà in continuità con l’ottimo 
lavoro svolto per due mandati 
da Matteo Lucchi. Le attività si 
concentreranno su quattro as-
set principali: la formazione; gli 
eventi; l’apertura a membership 
con P.A. e investitori in ricerche 

di mercato; il dialogo aperto con 
le istituzioni”.

Gli asset
Sul fronte della formazione e 
degli eventi, le iniziative online 
e in presenza si focalizzeranno 
su tematiche di estrema attua-
lità quali: l’intelligenza artificia-
le, la diversity e inclusion, la so-
stenibilità, i giovani e lavoro. I 
percorsi di formazione saran-
no ulteriormente potenziati da 
corsi e-learning, con l’obiettivo 
di agevolare la fruizione dell’of-
ferta e la crescita dei professio-
nisti. Si prospetta la collabora-
zione anche con altri enti per 
l’ideazione di progetti formati-
vi. Quello dei giovani e il futu-
ro della professione rappresen-
ta un tema di estrema rilevanza 
per l’associazione. Tra gli obiet-
tivi per l’anno in corso, si anno-
vera il lancio di un progetto sul 
campo mirato a coinvolgere at-
tivamente i giovani. In collabo-
razione con l’Università Catto-
lica di Milano, prenderà vita un 
‘field project’ che coinvolgerà gli 
studenti di Psicologia delle Or-
ganizzazioni. Alla base del pro-
getto una ricerca qualitativa 
volta ad approfondire il tema 
dell’employer branding e capi-
re cosa rende attrattiva un’a-
zienda agli occhi dei giovani. Il 
progetto verrà replicato con al-
tri Atenei italiani. Altra impor-
tante azione che l’associazio-
ne sta cercando di finalizzare è 
l’attivazione di un accordo tra 
gli associati Assirm e le Univer-
sità, al fine di promuovere nuo-
ve opportunità di tirocinio per 
gli studenti, in linea con le re-
centi modifiche apportate dal-
la riforma della laurea abilitante 
in psicologia.

Il programma
Lo sviluppo di Osservatori per-
manenti su tematiche di rilevan-
za, quali la sostenibilità, il mon-
do del lavoro e l’approccio dei 
giovani a quest’ultimo, restano 
prioritari per l’associazione. An-
che nel 2024 non mancheranno, 
anzi cresceranno di numero, gli 
‘Assirm TALKS’, convegni digita-
li organizzati per esplorare la ri-
cerca di marketing e di mercato 
in specifici settori verticali. E an-
cora, il confermato Market Rese-
arch – Il Forum della Conoscen-

za, manifestazione programmata 
come sempre per il tardo autun-
no per evidenziare, da un lato, il 
valore essenziale delle ricerche di 
mercato per la ripresa del com-
parto economico italiano, dall’al-
tro conoscere il sentiment degli 
italiani e rispondere alla com-
plessità di una società in costan-
te cambiamento. Hanno preso il 
via anche i lavori finalizzati all’or-
ganizzazione di momenti di con-
fronto, volti al coinvolgimento 
della Pubblica Amministrazio-
ne e delle imprese. Nel mese di 
giugno è previsto un primo ap-
puntamento istituzionale dedi-
cato al dialogo con gli Enti del-
la Pubblica Amministrazione. 
Nell’occasione sarà presentato il 
“Libro Verde” delle Gare Pubbli-
che, un lavoro nato dalla collabo-
razione tra Assirm e UNA, sotto 
il cappello di Confindustria Intel-
lect. Un altro asset importante è 
quello relativo al marketing asso-
ciativo e alle relazioni istituziona-
li. Sul fronte delle relazioni istitu-
zionali proseguono il dialogo con 
gli Enti di interesse e la collabo-
razione con le principali Univer-
sità italiane. “Permane l’attenzio-
ne di Assirm nei confronti delle 
esigenze dei suoi associati e del 
mercato, in un’ottica di continua 
crescita e sviluppo comune. Il la-
voro dell’associazione verrà svol-
to a favore di un interesse collet-
tivo - continua Frasio -. Assirm 
continua il proprio percorso di 
crescita, raccogliendo i frutti del 
precedente mandato e lavoran-
do per ottenere e poter offrire 
un futuro ricco di opportunità. 
Con le sue attività e le compe-
tenze dei suoi associati, Assirm, 
che ha anche attivato un nuo-
vo Hub per la IA e i suoi colle-
gamenti con la Human Intelli-
gence, accoglie un concetto più 
ampio di generazione di cono-
scenza, intesa anche come com-
prensione dei fenomeni sociali, 
economici e politici. Le ricerche 
di mercato possono offrire ai le-
ader di organizzazioni pubbli-
che e private gli adeguati stru-
menti per prendere decisioni 
che aiutino le Imprese e il Paese. 
Le iniziative proposte saranno in 
grado di incontrare e soddisfare 
le richieste dei nostri stakehol-
ders, vertendo sulle tematiche 
che stanno maggiormente pla-
smando la nostra attualità”.

ENZO FRASIO

PIERGIORGIO ROSSI
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I l boom globale degli inve-
stimenti nel settore Mar-
Tech ha consentito a impre-
se di ogni settore di adottare 

strategie di marketing relazionale. 
Tuttavia, molte di esse hanno in-
contrato difficoltà nel creare una 
distinzione e una rilevanza effet-
tiva per i propri clienti, rendendo 
indispensabile un approccio più 
efficace e duraturo. Con questa 
prospettiva che Ogilvy ha deci-
so di puntare su una nuova offer-
ta, sia a livello globale sia locale, 
che propone servizi customizza-
ti di nuova generazione per cre-
are relazioni di valore tra brand 
e clienti. Tutti questi servizi sa-
ranno accorpati sotto il naming 
Ogilvy One. Il network ha rein-
trodotto infatti questa sigla per 
identificare sotto un’unica of-
ferta di business tutti quei servi-
zi legati alla customer experien-
ce e relation. Ogilvy One quindi 
è uno dei mega business globali 
dell’agenzia. Così come Adverti-
sing, PR, and Health, Ogilvy One 
opera come parte dell’offerta in-
tegrata del Gruppo. 

Obbiettivi CXM e CRM
Guidato dalla creatività, alimenta-
to dai dati e della tecnologia, po-
tenziato dall’AI, il team di Ogilvy 
One si pone l’obiettivo di offrire 
un approccio distintivo alla pro-
gettazione di servizi di Customer 
Experience e Relation. Secondo 
una ricerca di Mesh Experience, 
condotta nel 2023, i brand che 
creano una relazione di valore po-
sitiva con i propri clienti hanno un 
impatto tre volte maggiore rispet-
to ai marchi che non lo fanno. Per 
questo motivo, a partire dal pri-
mo trimestre 2024, Ogilvy One 
offrirà una serie di servizi altamen-
te customizzati nell’ambito del 
Relationship Design: Acquisition, 
Service Design, Continuous Com-
merce e CRM & Loyalty. Questa 
offerta, supportata da una tecno-
logia globale unificata, è alimenta-
ta anche da partner d’eccezione 
come Verticurl e AQuest - per ci-
tarne alcuni - rispettivamente lea-
der nei servizi di MarTech e Cre-
ative Production & Technology. 
Ogilvy One lavora attualmente 
con una vasta gamma di clienti 

B2C e B2B, tra cui alcuni dei mar-
chi più iconici al mondo come 
IBM, Ferrero, Nestlé, Unilever, The 
Coca-Cola Company oltre a clien-
ti regionali e locali. 

Persone
A livello internazionale, Kent 
Wertime è stato nominato CEO 
globale di Ogilvy One. Con qua-
si 25 anni di carriera in Ogilvy, 
Wertime ha guidato in prece-
denza Ogilvy One in Asia e da 
allora ha ricoperto diverse po-
sizioni di leadership. Manter-
rà il suo ruolo più recente di co-
CEO di Ogilvy APAC. Il team di 
leadership di Ogilvy One com-
prende Roberto Fara, che assu-
merà un ruolo più ampio come 
global creative experience lead 
di Ogilvy One e manterrà il suo 
ruolo di chief creative officer di 
Ogilvy Spagna, insieme a Rajesh 
Midha (NoAm), Clare Lawson 
(EMEA & chief client officer), 
Ab Gaur (APAC & CEO di Verti-
curl; global chief data & tech of-
ficer, Ogilvy), Mauro Caggiano 
(LATAM), Jason Davey (AUNZ), 

Ravi Pal (CTO) e Nate McNabb 
(partnership globali). Ogilvy One 
conta circa 3.800 specialisti in 
tutto il mondo che si occupa-
no, tra l’altro, di strategia, crea-
tività e design, UX/UI, dati, me-
dia e performance, integrazione 
di piattaforme, tecnologia creati-
va, innovazione e AI. Devika Bul-
chandani, CEO globale di Ogilvy, 
ha dichiarato: “Quando David 
Ogilvy iniziò a parlare di direct 
marketing, decenni fa, riconob-
be che il marketing più efficace 
non è solo quello diretto al pub-
blico di riferimento, ma quello 
che parla con loro su base per-
sonale, uno a uno. Ora portiamo 
questo concetto a un nuovo li-
vello, con un nuovo team di lea-
dership per Ogilvy One e l’impe-
gno a progettare relazioni basate 
su idee che creano scambi di va-
lore duraturi tra i consumatori e 
i marchi dei nostri clienti”. Wer-
time ha aggiunto: “Nel mondo 
ipermercificato di oggi, i mar-
chi devono progettare relazio-
ni che creino differenziazione e 
rilevanza per i loro consumato-

Mercato Ogilvy punta sul 
Relationship Design e presenta
la nuova Ogilvy One: in Italia
sarà affidata a Marco Pelà

Si tratta di 
un’offerta 

guidata dalla 
creatività, 

alimentata dai 
dati e della 
tecnologia, 
potenziata 

dall’AI e 
dedicata alla 
progettazione 
di relazioni di 

valore tra brand 
e clienti

di Elvira Rubini

ri. Grazie a una profonda com-
prensione dei marchi e a una vi-
sione dimensionale completa dei 
consumatori, unita a una creati-
vità pluripremiata e a una soli-
da struttura di dati e tecnologia, 
Ogilvy One è in una posizione 
unica per progettare relazioni 
di valore per i marchi che siano 
d’impatto, rilevanti e durature”.

In Italia
L’offering in Italia sarà guidato da 
Marco Pelà, e i principali servizi of-
ferti saranno:
● Acquisition: trasformare la 
Customer Experience, attraver-
so tutto il suo ecosistema, me-

diante una visione e una stra-
tegia coerenti per offrire uno 
scambio di valore significativo 
tra brand e clienti. 
● Service Design: offrire esperien-
ze rilevanti distribuite su più tou-
chpoint. Dalle esperienze native 
mobile-first ai siti web, dalle espe-
rienze immersive alle piattaforme 
tecnologiche che le alimentano. 
● Continuous Commerce: mas-
simizzare il valore attraverso la 
comprensione e l’ottimizzazione 
dei marketplace digitali e il poten-
ziale dei social media. 
● CRM & Loyalty: progettare 
programmi per costruire una fi-
delizzazione emotiva e compor-

tamentale, rafforzando la relazio-
ne tra clienti e consumatori. 
Commenta Marco Pelà, Head of 
Customer Experience & Digital: 
“Ogilvy ha reintrodotto Ogilvy 
One ora perché crede fermamen-
te di essere all’inizio di una nuo-
va era nel marketing - commenta 
Roberta La Selva, CEO di Ogilvy 
Italia -, un’era altamente dinamica 
e fondamentalmente diversa dal 
passato. Il potere dei dati e della 
tecnologia, in particolare l’IA, con-
sentirà il fiorire di un nuovo perio-
do della ‘Inspiration Economy’ in 
cui i brand possono creare nuove 
relazioni e connessioni coni pro-
pri clienti come mai prima d’o-

ra. Noi crediamo che le relazio-
ni non debbano semplicemente 
essere gestite, ma necessitino di 
essere strategicamente proget-
tate attraverso i touchpoint del 
brand, sia digitali sia fisici. Un’of-
ferta al passo con i tempi che ci 
consente di concentrare il nostro 
approccio sulle diverse esigenze e 
briefing dei clienti per i servizi di 
Customer Experience e Relation. 
Questa nuova offerta è supporta-
ta da 3.800 professionisti e specia-
listi a livello globale, che operano 
in vari ambiti: strategia, creativi-
tà e design, UX/UI, dati, media e 
performance, integrazione delle 
piattaforme, tecnologia creativa, 
innovazione e AI. A livello locale 
Ogilvy One in Italia è supporta-
ta da un team consolidato di più 
di 35 talenti, che operano da di-
versi anni negli stessi ambiti, con 
grande attenzione al nostro mer-
cato e alle sfide che i brand devo-
no affrontare quotidianamente”. 
“Nell’ultimo decennio, le azien-
de hanno investito pesantemente 
nella tecnologia, ma la sola tecno-
logia non può essere una solu-
zione. Le persone oggi scelgono i 
touchpoint che preferiscono per 
interagire con i brand, dalla sco-
perta all’acquisto, e si aspettano 
sempre più da questa relazione. 
Ecco dove il potere esponenzia-
le della creatività e della progetta-
zione delle esperienze omnicanale 
giocano un ruolo distintivo”, 

KENT WERTIME
MARCO PELÀ
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Importanti novità sul fron-
te di Different, che ha cedu-
to al Gruppo editoriale SAE 
(Sapere Aude Editori) guida-

to da Alberto Leonardis - a cui 
fanno capo alcune importan-
ti testate locali come Il Tirreno, 
La Nuova Sardegna, Gazzetta di 
Modena, Gazzetta di Reggio e La 
Nuova Ferrara - il controllo dell’a-
genzia e di EMG Different, socie-
tà di ricerche guidata da Fabrizio 
Masia. I fondatori e partner sto-
rici di Different Davide Arduini e 
Andrea Cimenti, insieme a Grup-
po SAE, restano all’interno della 
nuova realtà SAE Communica-
tion che nasce dall’operazione, 
cui appunto fa capo la sigla Diffe-
rent, in qualità di investitori e soci 
con una quota del 40%, mentre 
la stessa SAE ne detiene il 60%.

La governance
Arduini e Cimenti rimangono ai 
vertici del Consiglio d’Ammini-
strazione di Different, nel quale 
entrerà a far parte, con la carica 
di Presidente, Donato Iacovone, 
già Amministratore Delegato di 

EY Sud Europa e oggi Presiden-
te del CdA di Webuild, nonché 
membro dell’Advisory Board del 
Gruppo SAE. Arduini, che rico-
priva il ruolo di Presidente di Dif-
ferent, ne diventa Chief Executi-
ve Officer, mentre Cimenti, già 
CEO, ora assume il ruolo di Con-
sigliere Delegato. Il CdA è poi 
completato dall’avvocato Mar-
co Racano e da Massimo Brioli-
ni, che hanno seguito anch’essi 
come advisor l’operazione insie-
me a EY, la quale ha operato con 
un team composto da Christian 
Busca, Erjena Agaraj e Luigi Gaz-
zaneo. I soci reinvestitori Ardui-
ni e Cimenti sono stati seguiti in-
vece da AMTF Avvocati per la 
parte legale, con un team forma-

to dal partner Alberto Crivelli e 
dal senior associate Nicholas Pa-
rati per gli aspetti corporate, dal 
partner Piercarlo Antonelli per la 
parte labour, e per la parte finan-
ce da Arkios con un team for-
mato dal partner Deborah Seto-
la e dall’associate Andrea Sperati. 
Gli altri soci di minoranza di Dif-
ferent, assistiti per la parte lega-
le dall’avvocato Marco Greco per 
la parte corporate e dall’avvoca-
to Marianna Luciano per la parte 
labour, e per la parte finance da 
HLB-BMP con il partner respon-
sabile Marco Brocca, escono 
quindi dalla compagine sociale e 
dal CdA. Massimiliano Gusmeo, 
anch’egli CEO di Different, e Lo-
renzo Cabras, che era Chief Sales 

Officer, lasciano l’agenzia e si de-
dicheranno al lancio di progetti 
personali. Roberto Frassinelli in-
vece resta, sempre come Chief 
Financial Officer. Different vede 
sempre Luca Cavalli come Ge-
neral Manager e annuncerà pre-
sto il nuovo team di vertice cre-
ativo dopo l’uscita di Francesco 
Guerrera. 

Obbiettivi di fatturato
“Dopo aver vagliato varie offerte 
finanziarie - spiega Arduini - ab-
biamo optato invece per una so-
luzione ‘industriale’ con SAE, con 
cui poniamo solide basi per rea-
lizzare, attraverso ulteriori ope-
razioni straordinarie, un grande 
polo indipendente della comu-

Industry Sapere Aude Editori 
acquisisce il controllo di Different, al 
via la holding SAE Communication

La nuova realtà 
punta a un 

fatturato di 100 
milioni nel 2024; 
Davide Arduini e 
Andrea Cimenti 

con una 
quota del 40% 

restano nel CdA 
dell’agenzia e 

assumono i ruoli 
rispettivamente 

di CEO e di 
Consigliere 
Delegato

di Vittorio Parazzoli

nicazione integrata a capitale 
italiano. A tal fine è stato crea-
to appunto il nuovo soggetto 
di controllo, che è già in tratta-
tive per operazioni di acquisizio-
ne con una serie di società di co-
municazione e tecnologia e che 
proietta, dopo un 2023 chiuso in 
modo positivo, un obiettivo di 
fatturato di oltre 100 milioni di 
euro nel 2024. Dal punto di vista 
strategico e operativo, Different, 
con i suoi 170 talenti, si conferma 
il luogo dove le persone possono 
sviluppare competenze e profes-
sionalità per portare sempre più 
valore ai clienti”.

Le prossime strategie
L’operazione tra SAE e Different 
è funzionale, come detto, alla 
creazione di un polo della co-
municazione da 100 milioni di 
euro in 24 mesi. “Naturalmente 
- spiegano Arduini e Cimenti - 
questo avverrà soprattutto con 
acquisizioni per le quali abbia-
mo già alcune trattative aperte, 
ma in una logica di integrazio-
ne e arricchimento dell’offer-
ta del nostro Gruppo, perché la 
strategia di crescita non è finan-
ziaria ma industriale e questo è 
il motivo per cui abbiamo stret-
to l’accordo con SAE che ci ha 
portati a reinvestire i ricavi del-
la vendita in SAE Communica-

tion. Ma il contributo di Diffe-
rent a questo piano sarà sempre 
più importante come dimostra 
il fatto che, dopo aver superato 
i 30 milioni di euro di fatturato 
nel 2023 con una crescita single 
digit ma con un Ebitda adjusted 
che ha superato il +10%, il no-
stro obiettivo è di incrementa-
re quest’anno il giro d’affari di 
un altro 10-15%. Questo, gra-
zie alla conferma e all’incremen-
to di servizi richiesti da parte dei 
clienti già consolidati e all’acqui-
sizione di nuovi cui se ne ag-
giungeranno a breve altri gra-
zie alla vittoria nelle relative gare. 
Grazie al fatto che riusciamo a 
proporre una gamma di servi-
zi sempre più completa, abbia-
mo portato in media da due a 
4 quelli che ci vengono richiesti, 
come testimoniano brand come 
Mediolanum, AIA, Cassina e 
L’Oréal. In molti casi dopo altret-
tante gare, si sono poi aggiunti 
Mail Boxes Etc. per la comuni-
cazione internazionale, Ronca-
to per creatività, produzione e 
planning; Grandi Stazioni Retail; 
Consorzio del Parmigiano Reg-
giano per la campagna interna-
zionale che in questre settima-
ne, opportunamente adeguata, 
sta andando on air anche in Ita-
lia; e Les Copains di OVS per va-
rie attività di comunicazione. In-

tanto siamo già in trattative per 
alcune acquisizioni con un focus 
particolare sul comparto delle 
tecnologie avanzate e non va di-
menticato che la nostra offerta 
comprende anche i servizi di ri-
cerca e di exit poll di EMG Diffe-
rent, che controllavamo all’81% 
con il 19% di Fabrizio Masia il 
quale, con il suo team, ci assicu-
ra una lettura qualitativa dei dati 
di cui ci avvaliamo per le attività 
sviluppate dai nostri talenti”. 

Benedetta Arlati entra 
in Different
A rafforzare il ‘nuovo corso’ di 
Different arriva Benedetta Arla-
ti con il ruolo di Commercial Di-
rector. Arlati ha lavorato per 20 
anni in IGPDecaux, spaziando 
dal marketing alle vendite nazio-
nali ed internazionali. Prima del-
la sua recente esperienza in IAKI 
come direttore clienti, la mana-
ger ha arricchito la sua professio-
nalità con il ruolo di Chief Ope-
rating Officer di Romanengo 
Holding. Media, eventi corpora-
te, pr, loyalty, progetti speciali, ri-
cerche di mercato, social content 
e ATL sono alcuni dei servizi inte-
grati di Different, di cui Benedet-
ta Arlati si occuperà e proporrà 
ai clienti, molti dei quali del set-
tore moda, lusso, pharma e fast 
moving. Nel frattempo, l’agenzia 

ha firmato la nuova campagna di 
Banca Mediolanum, che segue 
l’uscita del film dedicato a Ennio 
Doris con Massimo Ghini (‘En-
nio Doris, C’è anche domani’) e 
in onda dal prossimo maggio. Al 
centro della comunicazione c’è il 
lancio di ‘Life Planning’, un nuo-
vo ambiente di lavoro dedicato 
ai Family Banker, a firma esclusi-
va di Banca Mediolanum. 

I soci del Gruppo SAE
Tra i soci di Gruppo SAE, a co-
minciare dal 2022, ci sono l’im-
mobiliarista toscano Maurizio 
Berrighi (Berrighi Costruzioni), 
che si occupa di immobiliare e 
relazioni istituzionali in Tosca-
na; Pietro Peligra (grandi nego-
zi Portobello), che si occupa di 
innovazione e audiovisivi; Luca 
Santini (Masini & Santini distri-
buzione), distributore in To-
scana; Massimo Briolini, diret-
tore finanziario; Giulio Fascetti 
(Zona Franca edizioni), direttore 
operativo; Davide Cilli (Nexita-
lia, energia, tlc, trasporti), orga-
nizzazione e personale; e Alber-
to Tivoli (Life, comunicazione), 
ai quali si aggiunto poi anche 
Nieddu (trasporti). E poi, i col-
laboratori Luca Baldanza, pub-
blicità, Gianni Giovannetti, rela-
zioni esterne e industriali, Marco 
Racano, direttore affari legali.

ALBERTO LEONARDIS BENEDETTA ARLATI

ANDREA CIMENTI E DAVIDE ARDUINI
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Emozioni, riconnessione, mi-
gliore qualità della vita e re-
cupero dei valori profondi 
dell’Uomo: sono le quat-

tro direttrici che caratterizzeranno 
le strategie di marketing, secondo 
quanto emerge dallo studio ‘The 
Future 100: 2024’ a cura di VML 
Intelligence e presentata da VML 
Italy, l’agenzia creativa numero 
uno del Gruppo WPP. Il report for-
nisce ogni anno un’istantanea del-
le tendenze socioculturali e del-
le attese dei consumatori e indica, 
attraverso l’analisi di esempi con-
creti e best-practice, i 100 trend 
destinati a influenzarne i compor-
tamenti classificandoli in 10 sezio-
ni che spaziano dalla cultura alla 
tecnologia, dal viaggio al marke-
ting, dal food al beauty, dal retail al 
luxury e dalla salute all’innovazio-
ne. Quest’anno, lo studio è stato 
realizzato a partire da 9.000 rispo-
ste a questionari realizzati in Euro-
pa, Asia, America e Stati Uniti. “In 
coerenza con la nostra mission di 
creare connected brands per gui-
dare la crescita e grazie al prezio-
so studio di VML Intelligence, con 
Future 100 riusciamo ogni anno 
ad analizzare i nuovi bisogni dei 
consumatori e anticiparne le ten-
denze, fornendo ai i nostri clienti 
un’efficace bussola per orientarsi 
nelle novità del marketing, indi-

cando loro le aree nelle quali con-
viene investire”, ha detto Giusep-
pe Salinari, Chief Executive Officer 
di VML Italia. “Siamo orgogliosi di 
presentare anche in Italia l’edizio-
ne 2024 del report Future 100: lo 
studio che da 10 anni rappresenta 
un punto di riferimento per brand 
e professionisti, collegando le ten-
denze socioculturali del presen-
te alle aspettative future dei con-
sumatori” ha dichiarato Francesco 
Lucchetta, Chief Strategy Officer 
di VML Italia. “Nel 2024, dopo anni 
di costante accelerazione, il re-
port svela il bisogno delle persone 
di ritrovare la propria dimensione 
umana attivando nuove relazio-
ni interpersonali che vanno oltre 
bias e cliché del passato, aprendosi 
alle emozioni come antidoto all’a-
nestesia degli eccessi digitali”. “Uno 
dei fenomeni più interessanti del 
momento - ha aggiunto Marco 
Bandini, Chief Transformation Of-
ficer di VML Italia -, è vedere come 
l’AI stia spostando il focus dalla 
battaglia per l’attenzione alla bat-
taglia per l’intimità. Le aziende per 
essere rilevanti si troveranno a do-
ver chiedere dati sempre più sen-
sibili: questo porterà a nuove sfide 
sia per trovare buone ragioni per 
farseli dare, sia per raggiungere il li-

vello di fiducia necessario a farseli 
dare. Interrogarci con i nostri clien-
ti fin d’ora su questi scenari, come 
facciamo nel capitolo ‘Rehuman’, 
diventa imperativo”.

I macro trend
‘Radical Reconnection’ è il pri-
mo macro trend individuato dal-
lo studio di VML Italia, e riguarda 
il crescente desiderio di connetter-
si con gli altri attraverso esperienze 
collettive e comunitarie. Per com-
battere la solitudine, in un’epoca 
in cui le reti sociali diminuiscono, 
cresce la tendenza a organizzare 
pranzi e cene con sconosciuti (‘Re-
lational Dining’) o a creare ‘Inten-
tional Communities’ dove famiglie 
e individui non uniti tra loro da le-
gami di parentela decidono di so-
stenersi a vicenda. Cresce anche il 
bisogno di incontrare persone e 
connettersi l’una con l’altra, in un 
trend chiamato ‘Prosocial Efferve-
scence’ che pone come antido-
to alla solitudine l’energia e l’armo-
nia sprigionate da un’esperienza 
condivisa, come un concerto o un 
evento. Il secondo è ‘Emotionee-
ring’, che racchiude il bisogno dei 
consumatori di esprimersi e la loro 
crescente richiesta di vivere espe-
rienze emotive multisensoriali in-

tense, anche grazie ai brand. Tra 
le tendenze specifiche analizza-
te, ‘Gen Alpha Palates’, che analiz-
za come la generazione Alpha stia 
ispirando nuove esperienze palata-
li, e ‘Sensory Techtopias’, che spie-
ga come sempre più consumato-
ri si aspettino che i marchi offrano 
esperienze multisensoriali attra-
verso la tecnologia. Il terzo macro 
trend è denominato ‘The Great 
Deceleration’, cioè il nuovo biso-
gno dei consumatori di rallentare 
dopo anni frenetici, per concen-
trarsi sulla ricerca di una migliore 
qualità della vita, più serena. Tra i 
trend che appartengono a questo 
gruppo si distinguono ‘Idyllic idle-
ness’, che evidenzia l’esigenza dei 
consumatori di ritagliarsi del tem-
po per i momenti di noia e di inat-
tività; ‘Well Ambition’, che mostra 
come la nuova generazione di la-
voratori metta in primo piano il 
benessere e cerchi un equilibrio 
tra le proprie ambizioni di carriera 
e l’esigenza di riposo; e ‘Decelera-
ting hype cycles’, cioè la crescente 
tendenza a rifiutare continue novi-
tà in ambito fashion, beauty, tech 
che generano ‘hype’ ma che man-
cano di sostanza, facendo sentire 
le persone sopraffatte dalla veloci-
tà con cui sono spinte a consuma-
re. Infine, ‘Rehuman’: una profonda 
riflessione sull’essenza dell’Uomo, 
nell’era dell’intelligenza artificiale. 
Complice la tecnologia, è in corso 
una riconfigurazione del concet-
to di umanità: sfumatura di que-
sta categoria è ‘The identity eco-
nomy’, dove le personas digitali 
offrono ai brand modi economi-
ci e flessibili per coinvolgere i ta-
lenti, anche se interagire con un 
essere umano rappresenta anco-
ra un valore aggiunto per i consu-
matori. Tra i trend osservati anche 
‘Symbiotic Tech’, che prevede che 
i nostri ‘compagni digitali’ creati 
dall’intelligenza artificiale possano 
vedere, sentire e parlare con noi in 
modo sempre più naturale, adat-
tandosi alle nostre esigenze, attra-
verso lo studio dei dati.

Strategie VML Italia: nel 2024 il 
consumatore si conquista puntando 

sui valori profondi dell’Uomo
Connessioni, 

emozioni, 
benessere e 
qualità della 

vita, esperienze 
condivise sono 
solo alcuni dei 
trend emersi 

dallo studio ‘The 
Future 100’ di 
quest’anno

di Rosa Colli

GIUSEPPE SALINARI

marketing&aziende Eletto Prodotto dell’Anno

Trionfa 
l’innovazione prodottodellanno.it

https://www.prodottodellanno.it/eletti/eletti-2024


REPORTAGE

56   57

L e dinamiche demogra-
fiche e quelle inflazio-
nistiche provano a fiac-
care il mercato dei kids, 

che nel 2023 registra un forte calo 
degli investimenti media, ma no-
nostante tutto quest’anno è at-
teso un rilancio della spesa pub-
blicitaria. Lo scorso 7 marzo si è 
tenuto a Milano il Kids Marketing 
Forum, organizzato da BVA Doxa 
e da MLD Entertainment, even-
to annuale dedicato ai business 
che orbitano intorno al mondo 
di bambini e giovanissimi: il valo-
re complessivo del giro d’affari in 
questo comparto raggiunge nel 
2023 i 7 miliardi di euro, con un 
lieve incremento (+0,47%) che 
indica una sostanziale stabilità 
positiva, frutto però di andamen-
ti molto diversi tra loro. I dati pre-
sentati da BVA Doxa raccontano 
la crescita molto rilevante di mer-
cati come il cinema, pari al +62% 
grazie a film di successo qua-
li ‘Barbie o ‘Super Mario’, o come 
quello dei parchi divertimento, 
che registra il 10% in più di vi-
sitatori. Performance bilancia-
te però da comparti in sofferen-
za: l’abbigliamento 0 - 14 anni, di 
gran lunga il comparto dominan-
te con 3,88 miliardi di euro, per-
de il 3,8% rispetto all’anno scor-
so, ma anche il mercato edicola, 
che subisce una diminuzione del 
10%. In calo i giocattoli (-2%) e la 
cartoleria (-8%), mentre va bene 
l’editoria (+1,2%) In questo sce-
nario, e nel quadro complessivo 
del mercato italiano degli investi-
menti pubblicitari che nel 2023 si 
è chiuso positivamente con una 
crescita del 2,6%, il comparto kids 
paga la contrazione di alcuni seg-
menti con un andamento nega-
tivo quasi dell’8% (-7,6%) rispet-
to al 2022. Spiega Enrico Girotti, 
Managing Partner, Strategy and 
Growth dell’agenzia media Initia-
tive Italia, che al Forum ha pre-

sentato alcune analisi: “Nel 2023 
gli investimenti in comunicazio-
ne nel comparto sono stati di cir-
ca 105 milioni di euro, con un ten-
denziale in flessione di circa l’8%. 
Questa dinamica è sicuramente 

la risultante degli effetti di alcu-
ne variabili macroeconomiche ed 
esogene al mercato specifico del 
settore kids, sia più generali come 
la dinamica inflattiva e le aspet-
tative dei consumatori in flessio-

ne, sia specifiche di alcuni settori 
trainanti, pensiamo, per esempio 
ai giocattoli, che hanno vissuto 
una difficoltà legata a una decre-
scente disponibilità internaziona-
le di materie prime e semilavora-
ti”. Quest’anno però ci sarà una 
ripresa dell’advertising sul com-
parto kids: Initiative si aspetta un 
incremento del 4% a 110 milioni. 
“A guidare la crescita - prosegue 
Girotti - alcune importanti ten-
denze. Innanzitutto una dinami-
ca orizzontale identifica, e una 
forte spinta all’utilizzo del digi-

Scenari Kids: gli investimenti 
media 2024 aumentano a 110 
milioni, il 50% andrà sul digitale

di Silvia Antonini
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tale, che stimiamo raggiunga nel 
2024 il 50% degli investimenti del 
comparto”. Tre tendenze specifi-
che, più di altre, caratterizzeran-
no quest’ultimo trend: in primo 
luogo la forte spinta agli investi-
menti direct to consumer legata 
alla crescita dei canali di relazio-
ne e vendita diretta degli opera-
tori del settore; poi,  lo sviluppo 
della creator economy e l’ingag-
gio di talent nella creazione dello 
storytelling di marca; infine, l’evo-
luzione dell’investimento veicola-
to attraverso le schermo televisi-

vo, che continua a essere il canale 
principale per raccolta tradizio-
nale in modalità lineare, ma che 
vive un nuovo impulso grazie alle 
tecnologie delle advanced tv, le 
quali permettono nuove oppor-
tunità di targhettizzazione, se-
condo comportamenti e localiz-
zazione geografica. 

Giovani e social
La metà degli investimenti 
pubblicitari, quindi, si oriente-
rà verso i mezzi digitali. La for-
te propensione del target per 

i social network - e i creator 
- farà il resto, nel determina-
re i paradigmi della comuni-
cazione al target dei ragazzi (e 
dei loro genitori). Cristina Li-
verani, Kids & Special Project 
Unit Manager di BVA Doxa, 
ha presentato il quadro sin-
tetico dell’utilizzo e del gra-
dimento dei social media sui 
diversi cluster di età 8-13, 14-
17, 18-26 anni. I giovanissimi 
usano principalmente Youtu-
be, mentre le fasce dai 14 ai 
26 anni scelgono Instragram. 
Anche l’uso di ChatGPT è di-
verso a seconda dell’età, con il 
29% di utilizzo da parte di 12-
15enni, del 32% nei 16-18enni, 
per superare la metà, con il 
52%, tra i 19-26enni. Il rappor-
to con i mezzi ‘classici’ è salvo, 
nel senso che la tv resta, con 
un cambio delle modalità di 
fruizione: 54% dalla tv in casa, 
46% dallo smartphone, pc o 
tablet. Lo streaming coinvol-
ge il 49% dei ragazzi dai 14 ai 
17 anni, e il 63% dei 18-26enni. 
Volgendo lo sguardo sulle 
mamme, cruciali nel loro ruo-
lo di opinion makers, se sono 
Millennials sono state pionie-
re del mobile internet, prefe-
riscono le esperienze ai pro-
dotti, e vedono in Facebook 
e Instagram i loro canali social 
preferiti. Le mamme cresciu-
te con la crisi 2008 sono inve-
ce più orientate al risparmio, 
cercano l’autenticità e prefe-
riscono Instagram e TikTok. 
Instagram risulta essere il so-
cial media più usato sia dalle 
donne in attesa (90%), sia dal-
le mamme con bambini dagli 
0 ai 4 anni, che preferiscono 
la comunicazione istruttiva 
(69%), e che offre informa-
zioni (44%), mentre i tassi per 
le donne in attesa di un fi-
glio salgono rispettivamen-
te al 70% e al 52% per queste 
due categorie di comunica-
zioni. Le mamme di bambini 
dai 5 agli 8 anni apprezzano 
anche la comunicazione rea-
listica (42%) e ironica (20%). 
“Per definizione, l’audience dei 
kids è da sempre la più com-
plessa da raggiungere in quan-
to è estremamente recettiva 
alle novità di canale all’evolu-
zione dei touchpoints, non-

ché estremamente influenza-
ta dall’evoluzione media a cui 
gli adulti all’interno delle fa-
miglie sono esposti”, spiega 
Girotti. In generale, “possiamo 
parlare di gaming generation, 
dove per gaming non inten-
diamo solamente la crescita, 
seppur molto forte, delle piat-
taforme di gaming online nel-
le preferenze dei ragazzi, ma 
in generale alcune caratteri-
stiche proprie dei videogio-
chi che si trasferiscono a tutte 
le interazioni media. Innanzi-
tutto, si evidenziano requisiti 
di interazione con la comuni-
cazione di brand: sia profon-
de, con la richiesta da parte 
dell’audience di partecipare e 
produrre contenuto giocando 
con la comunicazione stessa, 
sia più superficiali, di sempli-
ce interfaccia. Inoltre, i conte-
nuti cambiano forma, diven-
tano sempre flessibili e ‘snack’, 
nella loro durata, e in forma-
ti sempre più impattanti e a 
tutto schermo. Per finire, si 
assiste alla maggiore necessi-
tà di protagonismo dell’uten-
te, in cerca di esperienze im-
mersive e di reinterpretazione 
di sé stesso, si pensi, in questo 
senso, alle esperienze possibi-
li nel metaverso e alle possibi-
lità conferite dalla realtà au-
mentata”.

I nativi digitali e la 
comunicazione etica
Tenuto conto di questi dati, i 
marchi possono legare la pro-
pria narrazione alla vita in fa-
miglia attraverso le mamme e 
le storie di Instagram per ave-
re comunicazioni più spon-
tanee, in un’ottica ‘family 
friendly’ che è anche il filo 
conduttore del Kids Marke-
ting Forum di quest’anno. E’ 
solo una delle idee che po-
trebbero, anzi dovrebbero, in-
fluenzare la visione e le strate-
gie delle aziende che cercano 
consenso presso i nativi di-
gitali. Secondo Alberto De 
Martini, CEO di Conic, la co-
municazione deve anche es-
sere etica e responsabile. Le 
aziende dovrebbero bilancia-
re gli obiettivi commercia-
li con una profonda respon-
sabilità morale, soprattutto 

BVA Doxa e Initiative Italia 
studiano il mercato dei 
giovanissimi; dopo il -8% 

dell’anno scorso si attende una 
crescita della spesa pari al 4% 

ENRICO GIROTTI

CRISTRINA LIVERANI
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quando si rivolgono ai bam-
bini. De Martini ha evidenzia-
to la necessità di promuovere 
il senso di appartenenza lega-
to a un ‘noi’ allargato, che tra-
scenda i confini individuali e 
familiari per abbracciare una 
visione globale, sottolineando 
come questo approccio pos-
sa influenzare positivamente 
le future generazioni rispet-
to a temi come la sostenibili-
tà ambientale e l’educazione.

Conquistare la GenZ
Il titolo del Forum ‘Racconta-
mi il futuro’ ha voluto “met-
tere al centro i nuovi scenari 
della narrativa family marke-
ting - spiega Cristina Livera-
ni - con uno sguardo speciale 
alla Generazione Z, vista l’in-
clusione prepotente del tar-
get in tutti i mercati di riferi-
mento, e agli scenari evolutivi 
dei contenuti permessi dalle 
tecnologie digitali”. La GenZ è 
una vera e propria ‘tribù’ a cui 
le aziende si devono rivolge-
re tenendo conto dei suoi fat-
tori di aggregazione identitari 
e delle sue passioni, per po-
tere spostare il dialogo verso 
la versione ‘fan’ anziché rima-
nere sul livello ‘consumatori”. 
Esigenti, irrequieti, attenti, in-

formati, i tribalisti della GenZ 
si aspettano che i brand co-
munichino trasparenza, va-
lori, stili, sono spesso osses-
sionati dalla simbologia che 
si cela dietro un logo, e sog-
getti al puro situazionismo 
del ‘qui e ora’ nei comporta-
menti d’acquisto. A questo 
target BVA Doxa ha dedica-
to la ricerca Tribe, concentra-
ta sul target 14-26 anni, da cui 
emerge, appunto, che metà 
degli intervistati si definisce 
‘fan di qualche cosa’, il 43% se 
ne definisce ‘esperto e com-
petente’, e sempre il 43% con-
divide quella stessa passione 
con gli amici. Cornice ideale 
di questo fanatismo è la ‘cul-
tura pop’, i cui fenomeni ven-
gono apprezzati da un terzo 
degli intervistati. Per esem-
pio, amano la cucina, il cibo 
(una persona su due si dichia-
ra appassionata) e il 40% se-
gue creator che parlano di 
questi argomenti. Sono ra-
gazzi estroversi e curiosi, e 
per parlargli in modo più ef-
ficace arriva un suggerimento 
da parte di Elisa Merlo di We 
Are Era, agenzia di influencer 
marketing e talent manage-
ment. I brand, dice Merlo, do-
vrebbero coltivare il dinami-

smo, inteso come capacità di 
adattarsi a nuovi format; l’im-
pegno come partecipazione 
attiva nelle conversazioni, e 
il coinvolgimento tramite un 
modello di comunicazione 
bidirezionale, che includa la 
creazione di esperienze coin-
volgenti. E infatti, sono nu-
merosi i marchi e le aziende 
che si sono volute associare a 
‘Mare Fuori’, il celebrato pro-
dotto multimediale e multi-
piattaforma di Rai dedicato al 
mondo dei ragazzi diventato 
un vero e proprio ‘caso’. 

Nuovi target per la 
crescita del comparto
Resta il fatto, però, che su que-
sto mercato dei kids pendono 
gli interrogativi legati alla cri-
si della natalità. Secondo i dati 
Istat, nel 2023 sono nati in Ita-
lia 379mila bambini, 14mila in 
meno rispetto al 2022 (-3,6%) 
e un calo del tasso di natali-
tà dal 6,7 per mille del 2022 al 
6,4 per mille dell’anno scorso. 
Il numero medio di figli per 
donna passa da 1,24 del 2022 
a 1,20 nel 2023 (minimo stori-
co 1,19 nel 1995). Quali pro-
spettive a medio e lungo ter-
mine si configurino in questo 
quadro lo spiega Girotti: “Le 

prospettive sono quelle di un 
necessario rinnovamento e 
cambio di paradigma da parte 
dell’offerta. Il comparto kids, 
soprattutto se pensiamo a 
editoria, parchi divertimento 
e giocattoli, vede sicuramen-
te un tendenziale negativo del 
proprio bacino potenziale di 
riferimento, ma grandi possi-
bilità di allargamento utenza, 
se le formule saranno in gra-
do di evolversi per abbraccia-
re l’attitudine ‘Kidult’ al mon-
do del divertimento in senso 
allargato. Pensiamo agli adul-
ti che ricercano sempre di più 
divertimento acquistando di-
rettamente per sé esperienze 
di intrattenimento e giocatto-
li, e alla tendenza a trascorrere 
e a usufruire di tempo familia-
re nell’attività di gioco, sotto 
la spinta di una forte necessi-
tà di un nuovo paradigma ge-
nitoriale che prescrive ai geni-
tori, non solo di ritagliarsi del 
tempo in famiglia e con i pro-
pri figli, ma indirizzarlo an-
che ad attività di qualità ed 
evolutive. In questo senso – 
conclude - il comparto potrà 
espandere la propria offerta e 
accrescere il proprio business, 
rivolgendosi non solo all’au-
dience di elezione”.

Basta poco
per sostenere
la ricerca.
Basta un 
Pomodoro.
Vieni nelle piazze di tutta Italia 
e scegli: il Pomodoro per la ricerca®. 
Buono per te, buono per l’ambiente.  

Cerca i volontari di Fondazione Veronesi 
e sostieni la ricerca  sui tumori pediatrici 
per dare un futuro a tanti bambini.

Scopri dove su
pomodoroperlaricerca.it

CON IL PREZIOSO SOSTEGNO DI CON IL PATROCINIO DI

20 e 21  APRILE Nelle piazze della tua città

https://www.pomodoroperlaricerca.it/
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A poco più di un anno 
dalla sua introduzio-
ne, l’intelligenza arti-
ficiale è diventata il 

principale strumento di innova-
zione e sviluppo, con significati-
ve ricadute a livello economico 
e sociale. Sono sempre più nu-

merose le aziende italiane che 
utilizzano soluzioni di questo 
tipo: secondo una ricerca qua-
litativa sviluppata da Microsoft 

in collaborazione con IDC sono 
il 73%, contro il 67% della me-
dia europea. Per quanto riguarda 
l’AI generativa, invece, le impre-

se che in Italia vi fanno ricorso 
sono il 67%, e il 24% ne pianifi-
ca l’adozione nei prossimi due 
anni. Il 77% dichiarano di consi-

Tecnologia Microsoft lancia Copilot, 
la soluzione di GenAI per il futuro 

competitivo delle aziende 

di Davide Sechi

derare l’AI come una leva strate-
gica per raggiungere gli obietti-
vi di business, e dimostrano così 
maggiore inclinazione di quelle 
europee, che si fermano al 63%. 
Inoltre, il 53% delle aziende ita-
liane (rispetto al 35% della me-
dia europea) impiega da tre a sei 
mesi per cominciare a usare una 
soluzione di AI e il 47% dichia-
ra di ottenere vantaggi concreti 
sul business in meno di un anno 
(contro il 38% della media euro-
pea). È stato calcolato che per 
ogni dollaro investito in Euro-
pa in progetti AI, si genera un ri-
torno sugli investimenti 3,3 vol-
te superiore. Gli ambiti in cui le 
aziende italiane investono mag-
giormente sono i processi di in-
formation technology, la cyber-
security e il customer care con 
l’obiettivo di raggiungere effi-
cienza, innovazione e riduzione 
dei costi. Fondamentale l’ado-
zione di un approccio respon-
sabile nei confronti dell’AI: una 
azienda su tre ha avviato al pro-
prio interno una governance su 
questo tema, e il 70% considera 
importante il fatto che chi for-
nisce soluzioni di AI abbia una 
strategia chiara in tal senso. 

Lo scenario in Italia
Questo è lo scenario in cui Mi-
crosoft lancia Copilot, la sua of-
ferta di soluzioni di intelligenza 
artificiale per Microsoft 365 con 

cui la big tech risponde a questa 
richiesta di evoluzione. “L’AI Ge-
nerativa è un vero e proprio ‘su-
per potere’ che può creare op-
portunità di crescita mai viste 
prima, e Copilot può essere il 
‘co-pilota della nostra quotidia-
nità lavorativa - dice Vincenzo 
Esposito, Amministratore Dele-
gato di Microsoft Italia -. In Italia 
assistiamo a un grande interes-
se da parte delle organizzazio-
ni di ogni dimensione, le impre-
se comprendono sempre di più 
il potenziale della trasformazio-
ne e il suo valore strategico per 
la crescita sia del business sia del-
le persone che, grazie a una mi-
gliorata produttività, possono 
dedicarsi ad attività a valore. In-
sieme ai nostri partner procedia-
mo nel cambiamento, attraverso 
tecnologie all’avanguardia e for-
mazione per un uso consapevo-
le ed efficace”. Dalla fine dell’an-
no scorso Copilot per Microsoft 
365 è a disposizione delle impre-
se italiane: tra quelle che lo han-
no adottato c’è Reale Group, una 
delle prime in Italia ad accedere 
al programma Early Access per 
sperimentare l’adozione di stru-
menti di AI generativa, integra-
ti all’interno delle applicazioni di 
Microsoft 365. Anche SACE, la 
società controllata dal Ministe-
ro dell’Economia e delle Finan-
ze specializzata nel supporto alla 
crescita sostenibile delle imprese 

in Italia e nel mondo, ha imple-
mentato l’AI generativa per mi-
gliorare la produttività e la colla-
borazione dei suoi dipendenti e 
offrire un servizio più efficiente e 
personalizzato alle PMI italiane. 
SACE è la prima realtà nel seg-
mento Public Sector ad adotta-
re Copilot e Viva, i due strumenti 
di GenAI targati Microsoft.

Obiettivi e opportunità
Con Copilot, Microsoft si propo-
ne sul mercato con l’obiettivo di 
rappresentare la soluzione nume-
ro uno all’esigenza di innovazione 
delle aziende. Martina Pietrobon, 
Direttrice Modern Work di Mi-
crosoft Italia racconta le funzioni 
di uno strumento che seppur ‘gio-
vane’ pare essersi già integrato nel 
mercato, all’interno dello scenario 
in cui l’Italia appare in una posizio-
ne di leadership. 

Come si sta muovendo 
Microsoft nel campo 
dell’AI e del Web3.0?
Microsoft è leader per quanto ri-
guarda GenAI e Copilot, che noi 
vediamo proprio come un co-pi-
lota, un aiutante integrato nel-
le nostre applicazioni, quelle che 
usiamo tutti i giorni, una solu-
zione che ci permette di essere a 
fianco delle aziende, per aiutarle 
a essere competitive e ad attirare 
nuovi talenti.

Quai vantaggi porta 
affidarsi al Copilot?
È uno strumento che Microsoft ha 
lanciato quasi un anno fa, disponi-
bile in Italia dal 22 novembre scor-
so; è sempre più utilizzato e i no-
stri dati ci dicono che il 77% di chi 
lo utilizza non riuscirebbe più a ri-
nunciarvi, mentre il 70% ha assi-
stito a un effettivo aumento della 
produttività. Copilot viene utiliz-
zato nelle mansioni più ripetitive e 
libera spazio per la creatività.

Quai tipologie di 
aziende o mercati 
potrebbero giovarsene 
maggiormente?
Circa 200 aziende italiane l’han-
no già adottato. Facciamo qualche 
esempio: nel campo delle risorse 
umane il Copilot aiuta a creare job 
spotting, comparazioni di curricu-
la, ma anche nel finance permet-
te un lavoro più approfondito sui 
dati, è un reale sostegno nei capi-

tolati di gara. Nel marketing, Copi-
lot è usato per la creazione di post 
social, per la messa a punto delle 
ricerche, snellisce attività quali po-
wer point, excel e analisi di merca-
to. Con Copilot è possibile crea-
re eventi da zero, tra inviti e analisi 
dei partecipanti. Ma sono soltan-
to esempi, le funzioni che si posso-
no ricavare sono tantissime. Il van-
taggio che porta l’AI è enorme: per 
ogni dollaro investito in progetti 
con intelligenza artificiale il ritorno 
è 3,3 volte più alto. A questo pun-
to è anche scontato ripetere che 
perdere un simile treno significhe-
rebbe essere meno competitivi.

Come vi muovete 
invece sul fronte della 
sostenibilità?
Ci poniamo in prima linea sull’ar-
gomento e l’AI aiuta nella limita-
zione degli sprechi e nella ricerca 
di una maggiore efficienza. E poi, 
non dimentichiamo che Micro-
soft si è posta l’obiettivo di essere 
carbon zero entro il 2030.

AI e occupazione: quali 
figure professionali 
state cercando o 
ritenete che serviranno 
in un prossimo futuro?
L’AI è un servizio, un co-pilota, non 
qualcosa che ci sostituisce. In un 
simile contesto, diventano fonda-
mentali le soft skills, utili per capi-
re, per esempio, come porre bene 
una domanda affinché il Copilot 
risponda in maniera sempre più 
precisa, ma perché questo accada 
serve l’ingegno umano.

L’Italia è cresciuta su 
fronte dell’innovazione, 
può competere o è 
ancora frenata?
Secondo una ricerca recente di 
Microsoft, le aziende italiane sono 
allineate all’Europa e anzi stiamo 
adottando i servigi dell’AI per il 
73% rispetto al 67% di media eu-
ropea, quindi possiamo dire di es-
sere addirittura davanti.

Microsoft offre soluzioni 
anche nella formazione?
Abbiamo lanciato AI L.A.B, inizia-
tiva attraverso la quale facciamo 
incontrare i migliori partner e le 
aziende italiane, un momento di 
scambio, di conoscenza, un per-
corso che stiamo facendo insieme 
al mercato italiano.

Martina Pietrobon, Direttrice Modern Work di Microsoft 
Italia, racconta le funzioni e i vantaggi dello strumento 

recentemente reso disponibile in Italia

Martina 
Pietrobon
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La pubblicità esterna digi-
tale è un mercato sempre 
più rilevante per il com-
parto out of home (OOH) 

con una quota di un terzo del-
la spesa complessiva sul mezzo, 
che in Italia nel 2023, secondo i 
dati dell’Osservatorio Internet 
Media della School of Manage-
ment del Politecnico di Milano, 
avrebbe raggiunto i 696 milioni 
di euro, pari al 7% della raccolta 
totale (+1% sull’anno preceden-
te), in crescita del 13% rispetto al 
2022. In questo scenario, il digital 
out of home (DOOH) vale 201 
milioni di euro, con un incre-
mento del 21% rispetto all’anno 
prima. Va tenuto presente che il 
dato di Nielsen di fine 2023 rela-
tivo al mercato OOH (285,1 mi-
lioni di euro, +11,5%) si riferisce 
a meno del 50% del mercato na-
zionale. Sempre secondo l’Os-
servatorio del Politecnico, è un 
trend destinato a crescere “Il di-
gitale si sta facendo sempre più 
strada portando innovazione e 
guidando la crescita dell’out of 
home - spiega Denise Ronconi, 
Direttrice dell’Osservatorio In-
ternet Media -. Il trend positi-
vo di questa componente sarà 
ancora più evidente nel 2024: il 
DOOH sarà infatti responsabi-
le del 64% della crescita di que-
sto media prevista e raggiungerà 
i 242 milioni di euro (+21%), con 

un peso del 32% sulla raccolta 
complessiva del mezzo”. 

Andamento per 
tipologie di impianti
La raccolta pubblicitaria com-
plessiva della componente digital 
OOH si concentra principalmen-
te sulla tipologia di impianto det-
ta Roadside (pensiline, affissioni 
e in generale nell’arredo urbano 
come ad esempio fioriere, ferma-
te autobus decorate), con una 
quota pari al 65% della spesa. Se-
guono gli impianti Transit Media 
(collocati all’interno e all’esterno 
di mezzi di trasporto e localizza-
ti tra aeroporti, stazioni e metro-
politane) con il 33%. Infine, una 
quota minoritaria del 2% circa ri-
guarda gli impianti Retail & Leisu-
re (posizionati all’interno di nego-
zi e centri commerciali ma anche 
in ambienti di intrattenimento 
come stadi e palazzetti).

Il Programmatic Digital 
Out of Home
Grazie allo sviluppo della com-
ponente digitale nella pubblici-
tà esterna, non solo aumentano 
gli investimenti per la diffusio-
ne di impianti digitali, ma na-
scono anche nuove opportu-
nità per il mercato dell’out of 
home, che ora può adottare 
modalità di compravendita si-
mili al programmatic adverti-
sing già utilizzato per l’acqui-
sto gli spazi pubblicitari online. 
In particolare, il programmatic 
digital out of home (pDOOH) 
fa riferimento all’automazione 
del processo di acquisto, vendi-
ta e distribuzione dell’invento-
ry degli schermi digitali, offren-
do agli investitori pubblicitari 
funzionalità di targeting avan-
zate per raggiungere gli utenti 
anche fuori casa. In Italia il mer-
cato del programmatic DOOH 
è ancora piuttosto contenuto: 
nel 2023 vale circa 10 milioni 
(+61% rispetto all’anno prece-
dente) e rappresenta una quo-
ta 5% della raccolta DOOH. La 

Trend DOOH: nel 2024 investimenti 
pubblicitari in crescita del 21%  

a 242 milioni di euro
di Elvira Rubini

tendenza positiva del mercato 
è attribuibile in particolare a un 
aumento dell’inventory, dovuto 
agli importanti investimenti da 
parte dei media owner per abi-
litare il programmatic sui propri 
impianti digitali. L’andamento 
della spesa permetterà a questo 
mercato specifico di crescere 
ulteriormente nei prossimi anni. 
Secondo le prime stime, infatti, 
nel 2024 potrebbe raggiungere 
15 milioni di euro, con un incre-
mento del 50% rispetto al 2023. 
L’utilizzo ancora limitato del 
Programmatic emerge anche 
dal confronto con gli investito-
ri pubblicitari: ad oggi, tra gli in-

tervistati, solo un investitore su 
tre ha utilizzato il pDOOH ma si 
tratta soprattutto di brand che 
al momento hanno sperimen-
tato questa modalità di com-
pravendita solamente in alcu-
ne occasioni. La maggior parte 
del mercato pubblicitario, quin-
di, ancora non ha fatto ricorso 
al programmatic DOOH per al-
cune ragioni tecniche. In primo 
luogo, la disponibilità di inven-
tory è ancora limitata e concen-
trata principalmente nei gran-
di centri urbani; inoltre il costo 
è ritenuti ancora troppo eleva-
to da parte degli advertiser. Fan-
no il resto la ridotta conoscen-

za delle opportunità offerte dal 
pDOOH e la difficoltà a reperi-
re le competenze necessarie per 
sfruttarle, nonché la percezione 
di mancanza di trasparenza lun-
go la filiera media e i timori ri-
spetto alla qualità dei dati, che 
non sempre sono in linea con le 
aspettative.

I vantaggi del pDOOH
Tra coloro che invece hanno spe-
rimentato il Programmatic per la 
comunicazione outdoor, il dri-
ver principale che spinge ad ap-
procciarsi a questa modalità di 
acquisto è la maggiore precisio-
ne nell’individuare il pubblico del 
prodotto e nella consegna del 
messaggio pubblicitario rispetto 
alla pubblicità esterna tradiziona-
le, grazie alla possibilità di attivare 
gli impianti più rilevanti in tempo 
reale, sfruttando modelli basati 
sugli spostamenti del pubblico e 
sui comportamenti dei consuma-
tori per determinare dove, quan-
do e come veicolare l’annuncio. 
Un altro vantaggio è la flessibili-
tà e l’ottimizzazione delle campa-
gne in tempo reale (che permet-
tono di aumentare, diminuire o 
addirittura interrompere la spe-
sa pubblicitaria in risposta a cam-
biamenti improvvisi), la gestione 
della pianificazione cross-cana-
le (che consente agli inserzioni-
sti di creare campagne integra-
te tra i diversi mezzi, attraverso 
un’unica interfaccia di acquisto), 
la rilevanza contestuale rispetto 
all’ambiente, cioè la possibilità di 
veicolare annunci modificando i 
parametri a seconda del contesto 
di riferimento circostante.

La misurazione del 
mezzo OOH
Il mercato attualmente è carat-
terizzato da una molteplicità di 
tecnologie e di modalità di rile-
vazione di dati utili per la piani-
ficazione e la misurazione delle 
campagne out of home. I meto-
di per misurare si inquadrano in 
due categorie principali: le clas-
si di dati provenienti da monito-
raggio diretto da parte del media 
owner (ad esempio sensori wi-fi 
e beacon bluetooth, cam) e quel-
le derivanti da player terzi di di-
versi settori (come GPS/SDK app, 
Telco/SIM). Questi sistemi per-
mettono di raccogliere dati e in-
formazioni con i quali realizzare 
metriche differenti (tra le qua-
li viewers, tempo di permanenza, 
tempo di attenzione, frequenza 
di ritorno) per sostenere pianifi-
cazioni efficaci delle campagne 
pubblicitarie. Se questi approcci 
rendono possibile l’effettiva pos-
sibilità di una valutazione dell’im-
patto atteso delle campagne, agli 
occhi degli investitori rimangono 
alcune aree rilevanti di migliora-
mento. Tra queste emergono so-
prattutto l’eterogeneità dell’offer-
ta da parte delle concessionarie 
out of home, la frammentazio-
ne del mercato e la mancanza di 
uniformità delle metriche pro-
poste, per cui una stessa metri-
ca può essere basata su calcoli 
e dati diversi a seconda del me-
dia owner di riferimento. Questo 
ha come conseguenza un siste-
ma di misurazione che rende an-
cora ardua la valutazione di cam-
pagne complesse, soprattutto nel 
caso di stima dell’impatto di ini-
ziative cross-media che vedono 
anche altri mezzi, come la tele-
visione, il mobile, eccetera, inte-
grati all’out of home. “Il comparto 
vede nella misurazione una criti-
cità molto rilevante; l’eterogenei-
tà delle metriche proposte da-
gli operatori, infatti, rappresenta 
la sfida principale per lo sviluppo 
futuro del mezzo - sottolinea Ni-
cola Spiller, Direttore degli Osser-
vatori Internet Media -. Dall’altra 
parte, per quanto riguarda le con-
cessionarie, si apre l’opportunità 
di sviluppare metriche e modali-
tà di misurazione condivise, con 
standard minimi riconosciuti tra 
gli operatori e impegni comuni in 
tema di trasparenza in modo da 
soddisfare la richiesta dei brand”.

L’Osservatorio 
Internet Media 
della School of 
Management 

del Politecnico di 
Milano stima che il 
digital out of home 

contribuirà per il 
64% allo sviluppo 

del comparto

Denise 
Ronconi

Nicola  
Spiller
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L a Giornata internaziona-
le della donna offre sem-
pre l’occasione per ri-
flettere sulla condizione 

femminile in Italia, a partire dai 
dati che riguardano il tasso di oc-
cupazione e l’andamento delle 
retribuzioni delle lavoratrici alla 
luce del divario con i lavorato-
ri uomini. Per quanto riguarda il 
primo aspetto, lo scenario è ca-
ratterizzato da luci e ombre. Se-
condo gli ultimi dati Istat, pub-
blicati nel gennaio di quest’anno, 
l’occupazione femminile in Italia 
ha raggiunto un picco di oltre 10 
milioni di persone: un dato ‘re-
cord’, dice un’analisi realizzata da 
Fondazione Studi dei Consulen-
ti del Lavoro, trainato soprattut-
to dalle donne tra i 55 e i 64 anni, 
in crescita del 15,1% tra il 2019 e 
il 2023 (+284mila unità). Aumen-
tano anche le under 25 (+6,6%) 
e le 25-34enni occupate (+2,4%) 
mentre calano le 35-44enni 
(-7,9%) per ragioni - dice lo stu-
dio - legate al calo demografi-
co. Sempre secondo Istat, il tas-
so di occupazione femminile nel 
quarto trimestre del 2023 tocca il 
53,4%, il livello più alto dall’inizio 
delle serie storiche con 1,4 punti 
in più rispetto allo stesso perio-
do del 2022. Tuttavia, uno studio 
dell’INPS relativo al 2022 eviden-
zia disparità ancora rilevanti: solo 
il 21% delle posizioni apicali era 
occupata da donne, all’epoca, 

inoltre si manifestava una sor-
ta di ‘segregazione occupaziona-
le orizzontale’ per cui le lavoratri-
ci di sesso femminile continuano 
a trovare impiego in un ambito 
limitato di occupazioni. Anco-
ra secondo lo studio Inps, la dif-
ferenza di retribuzione annuale è 
di circa il 40% a favore degli uo-
mini. Inoltre, secondo le stime 
Eurostat il tasso di occupazione 
femminile in Italia è il più basso 
d’Europa, 55% contro 69,3%. 

L’iniziativa di 
Consumers’ Forum
Il processo di autodetermina-
zione femminile dipende molto 
anche dall’immagine proiettata 
dalla comunicazione e dai me-
dia. Su questi temi Ipsos ha rea-
lizzato una ricerca dedicata pro-
prio all’immagine della donna e 
a come viene rappresentata nel-
la pubblicità, nella tv, nella carta 
stampata. La ricerca è stata con-

dotta per Consumers’ Forum, 
associazione indipendente di 
cui fanno parte le più importan-
ti associazioni di consumatori, di 
categoria, istituzioni e numero-
se imprese industriali e di servi-
zi. Consumers’ Forum lavora alla 
creazione di tavoli di confronto, 
ricerca e formazione per lo svi-
luppo, la promozione e la diffu-
sione della cultura del consumo 
responsabile, grazie al contribu-
to tecnico-scientifico del mon-
do universitario e della ricerca. I 
risultati dell’indagine condotta 
da Ipsos sono stati presentati il 6 
marzo a Milano: l’evento riman-
da a un precedente appunta-
mento pubblico organizzato 
nel 2011 sul tema del consumo 
dell’immagine della donna, nel 
corso del quale era stato pre-
sentato un manifesto program-
matico che sanciva l’impegno 
di Consumers’ Forum a sostene-
re modelli di sviluppo culturale 

ed economici basati sul rispetto 
della persona umana, e a diffon-
dere la conoscenza di strumen-
ti di controllo e autoregolamen-
tazione per monitorare forme 
di pubblicità lesive della digni-
tà della persona. L’associazione 
si è impegnata anche a promuo-
vere spazi di dialogo e riflessione 
tra operatori di pubblicità, azien-
de, consumatori e Autorità di vi-
gilanza al fine di salvaguardare il 
corretto richiamo all’immagine 
della donna; a valorizzare nor-
me giuridiche vincolanti e codi-
ci condotta che proibiscano la 
pubblicità dai contenuti discri-
minatori o degradanti basati su-
gli stereotipi di genere.

Il potere 
sull’immaginario
I dati della ricerca Ipsos dico-
no che per la maggior parte del 
campione esaminato (1000 ita-
liani dai 18 ai 75 anni, rappresen-

Scenari Stereotipi di genere,  
l’87% degli italiani punta il dito  

su media e pubblicità

di Rosa Colli

Una ricerca Ipsos 
per Consumers’ 

Forum rivela che il 
61% delle persone 
chiede ai brand 
una adeguata 

rappresentazione 
della donna 

nell’advertising

tativo della popolazione italiana) 
i media hanno il potere di crea-
re e alimentare narrazioni e ste-
reotipi sulla definizione del ruolo 
di donne e uomini nella socie-
tà. L’87% del campione sostie-
ne infatti che i media influenza-
no le nostre opinioni e i nostri 
comportamenti, soprattutto at-
traverso la televisione e i social 
network, che sono i canali più 
utilizzati. I film, le serie tv, i pro-
grammi televisivi hanno il pote-
re di influenzare il modo in cui 
le persone definiscono il ruolo 
dell’uomo e della donna e il loro 
modo di comportarsi all’interno 
della società, secondo l’82% degli 
intervistati. Il 79% di essi hanno 
citato la stampa e la pubblicità. 
Il problema, però, è che i media 
trattano le tematiche di genere in 
modo inadeguato. Lo sostiene il 
58% del campione, tra quelli che 
ritendono che la rappresentazio-
ne sia superficiale (27%) o esage-
rata (31%). Solo il 35%, invece, ri-
tiene che lo facciano in modo 
corretto. Non c’è tanta differen-
za di opinioni tra donne e uomi-
ni su questi argomenti; mentre il 
divario si fa più alto tra genera-
zioni. Infatti la Generazione Zeta 

evidenzia la superficialità (40%) 
dei media sia per quantità che 
per qualità dei contenuti mentre 
i Boomers sottolineano l’esagera-
zione (42%) dei toni e la volontà 
di seguire la moda del momento. 

Percezione sociale
Quanto, poi, alla percezione del 
ruolo della donna nella società 
e di come viene rappresentato 
questo ruolo dai mezzi di comu-
nicazione, il 37% del campione 
ritiene che l’evoluzione dell’opi-
nione pubblica sia ancora trop-
po timida, o nulla (44% tra le 
donne, 48% dai GenZ) e anco-
ra peggio vada sui media, che 
sarebbero ancora molto indie-
tro per il 41% del campione e in 
particolare per il 50% delle don-
ne e il 47% dei più giovani. L’o-
pinione, però, che comunque si 
sia sulla strada giusta per quan-
to riguarda un cambiamento nel 
percepito sociale accomuna il 
36% del campione (33% donne, 
36% giovani), mentre il 23% ritie-
ne che molti progressi siano sta-
ti fatti (20% donne, 26% uomini, 
11% giovani). Per quanto riguar-
da i media, le percentuali sono ri-
spettivamente al 33% e al 19%.

I ruoli 
D’altro canto, secondo il campio-
ne, film e serie televisive insistono 
nel proporre una visione stereoti-
pata dei ruoli svolti da donne e 
uomini nella società. Per il 69% 
degli intervistati è sempre una 
donna la persona che interpre-
ta il personaggio a cui è affidata 
la cura della casa e della famiglia 
è quasi sempre una donna. Per 
contro, il 63% dichiara che il ruo-
lo di professionisti della finanza, 
dell’economia e dell’imprendito-
ria è affidato più ad attori di ses-
so maschile. Il divario di genere 
si fa sentire anche in televisione, 
dove la presenza di donne pre-
vale nelle fiction (oltre 50 perso-
ne su 100 in scena) per il 35% del 
campione; mentre nei program-
mi sportivi la presenza femminile 
è meno della metà delle persone 
coinvolte (76% del campione). 

Donne nel giornalismo 
e nella politica
Un dato interessante riguarda il 
percepito comune rispetto al nu-
mero di giornaliste in Italia. Se-
condo un dato dell’Osservatorio 
sul giornalismo 2020, le donne 
sarebbero il 42% degli iscritti 

all’Albo professionale, ma secon-
do il 65% del campione sareb-
bero meno del 40%. E anzi, per 1 
su 3 sarebbero meno del 30%. Il 
che potrebbe voler dire che sul-
la stampa appaiono più artico-
li firmati da uomini che da don-
ne. Inoltre, il linguaggio usato 
sarebbe sessista e discriminato-
rio per il 37% del campione, ma 
il 68% dello stesso trova corretto 
un titolo che parli di donne uti-
lizzando solo il loro nome di bat-
tesimo. Per contro, in politica il 
genere non è rilevante per il 68% 
delle persone ma sulla presenza 
femminile nelle istituzioni il Pae-
se è diviso a metà e solo il 53% 
si aspetta un incremento delle 
donne in futuro. Intanto il 65% ri-
tiene corretta la scelta di Giorgia 
Meloni di farsi chiamare ‘il’ Presi-
dente del Consiglio.

Media e responsabilità
Alla luce di questi numeri, è evi-
dente che anche i media, oltre 
alla scuola e la famiglia che sono 
i ‘luoghi’ deputati, possono svol-
gere una funzione nel supera-
mento degli stereotipi di genere, 
e così anche le aziende. Tanto è 
vero che il 61% del campione ri-
tiene che i brand abbiano il dove-
re di assumersi la responsabilità di 
non alimentare tali stereotipi du-
rante la pubblicizzazione dei pro-
pri prodotti. Si richiede una ade-
sione valoriale alla questione e 
una unità di intenti che deve es-
sere trasversale a tutti i soggetti in 
campo, sia uomini che donne. Il 
39% del campione, infatti, preferi-
sce acquistare prodotti di marchi 
che fanno campagne pubblici-
tarie che rappresentano la don-
na in modo attento e moderno. 
“La crescita culturale e civile di 
una società passa anche attraver-
so il modo in cui è rappresenta-
ta l’immagine femminile nei me-
dia - commenta il Presidente di 
Consumers’ Forum Sergio Vero-
li -. La survey ha evidenziato che 
siamo ancora indietro. I cittadini 
chiedono al mondo della comu-
nicazione di contribuire in modo 
più esplicito ad abbattere gli ste-
reotipi e i pregiudizi che asse-
gnano alla donna un ruolo anco-
ra troppo marginale e subalterno 
all’uomo. I cittadini chiedono una 
forte accelerazione culturale che 
produca valori nuovi e compor-
tamenti diversi”. 

SERGIO VEROLI
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di Silvia Antonini

Stampa Gedi cede Il Secolo XIX a Gruppo MSC 

Formazione Lions lancia il suo primo Creative MBA globale

Il Secolo XIX cambia editore. Il 
Gruppo Gedi e il Gruppo MSC 
hanno raggiunto un’intesa prelimi-
nare per la cessione del quotidiano 
genovese a una società controlla-
ta dal Gruppo MSC. L’operazione 

include le attività digitali, la raccol-
ta pubblicitaria, e le quattro testa-
te collegate al Secolo XIX, ovvero 
The MediTelegraph, L’Avvisato-
re Marittimo, Il Giornale del Po-
nente Ligure e TTM – Tecnologie 
Trasporti Mare. Questa cessione 
“mira a assicurare un solido futu-
ro a una testata importante come 
Il Secolo XIX” ha dichiarato Mau-
rizio Scanavino, Amministrato-
re Delegato del Gruppo Gedi. “Il 
Gruppo MSC – aggiunge – sa-
prà accompagnarne l’evoluzione 
in questa nuova fase, dando vita a 
una collaborazione con Gedi che 

riflette affinità e valori condivisi di 
due importanti famiglie impren-
ditoriali italiane. Gedi così com-
pleta il processo di focalizzazione 
sui quotidiani nazionali, “Il Grup-
po punterà adesso su due obiet-
tivi: cogliere tutte le potenzialità 
della transizione digitale, nel pie-
no rispetto dell’identità delle sue 
testate la Repubblica e La Stampa, 
e sviluppare nuove iniziative e pro-
getti di intrattenimento, che origi-
nano dalla qualità delle nostre tre 
radio (Deejay, Capital e m2o), per 
costruire una media company di-
gitale forte, innovativa e dinamica”. 

Lions ha annunciato il lancio del 
suo primo Lions Creative MBA 
(LIONS cMBA). Il nuovo pro-
gramma è stato progettato per 
formare i creativi e i marketer e si 
avvale della esperienza generata 

dai Lions in campo adv. La prima 
classe del LIONS cMBA partirà a 
maggio e tutti i diplomati riceve-
ranno la certificazione ufficiale 
del marchio Lions. Simon Cook, 
CEO di Lions, commenta: “Il pro-

gramma risponde alla crescen-
te esigenza di dimostrare il pote-
re della creatività come motore 
dell’impatto aziendale e sociale, e 
assicura un accesso democratico 
alla formazione a livello globale”.

Mercato 
Annamaria 

Morelli e Sonia 
Rovai nuove 
A.D. di The 

Apartment e 
Wildside

Annamaria Morelli e Sonia Ro-
vai sono le nuove Ammini-
stratrici Delegate rispettiva-
mente di The Apartment e di 
Wildside dopo l’uscita dalle 
due aziende del gruppo Free-
mantle di Lorenzo Mieli e Ma-
rio Gianani, impegnati in una 
nuova avventura imprendito-

riale. Mieli e Gianani hanno fir-
mato un accordo di di co-pro-
duzione con Fremantle che 
prevede una collaborazione su 
vari progetti tra cui i nuovi film 

di Paolo Sorrentino e Gabriele 
Mainetti, ‘Queer’ di Luca Gua-
dagnino, le serie ‘M. Il figlio del 
secolo’ di Joe Wright e ‘Il Mo-
stro’ di Stefano Sollima.

Agenzie Nuova Unit 
Media Product & 

Innovation di dentsu, la 
guida Angela Stillo

Dentsu Italia annuncia il lancio della Unit Me-
dia Product & Innovation con la nomina di 
Angela Stillo come Media Innovation & Pro-
duct Strategy Director. Questa nuova Unit 
rappresenta l’intersezione tra media, auto-
mazione e innovazione e sarà il punto di ri-
ferimento per le strategie di dentsu e di tut-
te le sigle media del Gruppo: iProspect, Carat 
e dentsu X. La nuova struttura identificherà 
e gestirà gli investimenti nelle aree emergen-
ti del media e della tecnologia, sviluppando 
prodotti e soluzioni personalizzate, facendo 
leva su tutte le nuove soluzioni Gen AI, in un 
ecosistema sempre più tech-driven. La colla-
borazione con Merkle - società di dentsu le-
ader in Customer Experience Management -, 
e Dentsu Creative, sarà essenziale per garan-
tire un approccio mirato alla crescita cross-
function, basato sull’eccellenza nell’uso siner-
gico di dati, tecnologia e creatività. Nella Unit 
confluiscono Paolo Artioli, Media Innovation 
Director di dentsu, per nuovi mezzi, e Paola 
Corno, Automated Buying Strategy Director 
dell‘agenzia media.

l’ultima

MAURIZIO
SCANAVINO

ANGELA STILLO

Industry  Al via 
T&Pm, nuova agenzia 

integrata con l’AI
The&Partnership ha concluso il pro-
cesso di fusione con l’agenzia di media 
planning e buying mSix&Partners per 
creare una nuova sigla integrata con l’in-
telligenza artificiale, sotto il nuovo mar-
chio globale T&Pm. Un attore dell’o-
perazione è WPP, che possiede il 71,1% 
di The&Partnership attraverso il 49,9% 
di The&Partnership e una ulteriore in 
mSix&Partners, ma poiché nessuna delle 
due partecipazioni è maggioritaria i part-
ner hanno il controllo delle attività. La 
governance globale comprende il CEO 
Johnny Hornby, e tre partner: Sarah Gol-
ding e Nick Howarth, entrambi Founder 
e CEO di The&Partnership, e Jack 
Swayne, Global CEO di mSix&Partners. 
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https://iab_attentionday2024.eventbrite.it/?aff=dailynet
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