maggio 2026

DailyMagazine

_ \CEO e fondatore :A\jm
iy " dicoo! il




NUOVA EDIZIONE

Maggio 2026

‘ Cover Story
i _ Lol h 6 COO'EE ITALIA: RACCONTARE LIMPATTO PER CREARE
B g VN L AP AT ] : VALORE
S In un mercato dove sostenibilita, salute pubblica e impatto
i _ sociale sono diventati i territori di comunicazione piti richiesti, le
_ T o —— organizzazioni cercano chi sa renderlo visibile con esperienza,
' . '3 ' e . Creativita e sensibilita
16 AMAZON ADS E 'ERA DEGLI AGENTI Al, CADVERTISING SI

C O m p ri u n a VO ca I e? ; _ 1_ ' § ,.: | CONFRONTA CON LA VELOCITA DI DECISIONE E AZIONE

All'unBoxed 2026, la managing director Italy & Spain Milana Glisic
ha illustrato i nuovi paradigmi dellofferta integrata

Media & Pubblicita

12 SECONDO RAPPORTO AUDITEL-DOXA: Al GIOVANI PIACE
LATV, STREAMING IRRINUNCIABILE
Dopo l'analisi del target over 65, arriva lo studio sui 18-34enni; dal
2019 raddoppiati gli utenti delle piattaforme degli streamcaster

20 /AP:NEL 2025 FOCUS SULLA TUTELA DI CITTADINI E
CONSUMATORI, MENO CONTENZIOSI DAVANTI AL GIURI
Llstituto presieduto da Chiara Alvisi compie 60 anni e si conferma
determinante nel promuovere la trasparenza delladv in unepoca
segnata dalla preponderanza del digitale

Focus

LA RADIO PIACE A OLTRE TRE QUARTI DEGLIITALIANI E
CRESCE GRAZIE ALLINNOVAZIONE TECNOLOGICA
Audiradio si stabilizza e guarda all‘arrivo dell'SDK. | network
nazionali raccontano obiettivi e strategie dei prossimi mesi

Marketing & Aziende

SEC: LINCERTEZZA GLOBALE FATTORE CHE CONDIZIONA LE
SCELTE DEICITTADINI

E'il'kaos calmo'descritto dalla ricerca condotta dalla societa di
comunicazione guidata da Paola Ambrosino

‘CONTINUITY VS. RUPTURE, IL NUOVO SCENARIO DEMOGRAFICO
CHE RIDISEGNA SOCIETA, CONSUMI E GENERAZIONI

Llpsos Generations Report fotografa il cambiamento dovuto alle
dinamiche di denatalita e longevita

Digital World

46 REPLY PORTA LINTELLIGENZA ARTIFICIALE FUORI DA
LABORATORI E DENTRO | PROCESSI REALI
Le nuove tecnologie diventano infrastrutture operative: se ne e
parlato durante |'ultima edizione dellevento Xchange

= 8 Abbonamenti e Uff. Commerciale Direttore Progettazione e realizzazione
. Cinzia Maccioni Gianni Quarleri grafica
'd, cmaccioni@newsco.it Redazione Alessandro Fiore
" qUIZ ShOW plu amato dal pUbbllco dl tutto 7 Ne“(ﬁ?? Silvia Antonini (coordinamento)
- o . . N ’ Elvira Rubini Gestione e marketing
il mondo prosegue carico di novita: premi bonament sy g telefono 02-09951210 Giorgio Carta
- . ~ 3 Viale Teodorico 19/2, Cos 6,00 euro. Abb (10 o) carta@newsco.t

da sogno e un avvincente gioco finale. Con Gerry Scotti 20149 Milano Tel 0209951210 gé’iﬁjéﬁ?im éﬁb%ﬁ e{é?é”gﬁ’?é‘%%%%é‘?5@-5’;%3{5 Hanno collaborato: fe,efono, 0009951207

[ ai e 30K0503401739000000025393 : 3 -

& www.dailyonline.it in?gs‘t‘actgz Newsco Multimedia s;i‘ Newsco Multimedia /\/\arlangela Balsama

\_ sl & iscritta al RO.C. con il numero 18866. La Rosa Colli

testata |l Daily Magazine & registrata presso il

Tribunale di Milano n.82 in data 23/07/2020. Otutti Francesca Graziani
gli articoli hanno riproduzione riservata. Il responsabile H : A
del trattamento dei dati personali raccolti in banche Vittorio Parazzoli

: dati di uso redazionale ¢ il direttore responsabile a cui, Davide Sechi
b [ presso la sede di Viale Teodorico 19/2, 20149 Milano,
gli interessati potranno rivolgersi per esercitare i diritti
@ PUBL’TAL’A ’80 previsti ai sensi dellart.2 all A DLGS 196/2003.



https://www.publitalia.it/

ITALIA
VBt A RN

MUSICA ITALIANA

SEGUICI SU ﬂ @ @ o E RADIOITALIAIT

OrNMO PIANO

di Silvia Antonini

Opinioni € web: quando
[ negativita diventa una

forma di Intrattenimento

a polemica scatenata dalle parole di Francesco De Gregori sull'u-

tilita delle dichiarazioni politiche, o financo la loro opportunita,

da parte di cantanti, attori, eccetera, fa venire in mente quando

|ui stesso nel 1976 subl un violento processo politico sul palco del
Palalido, accusato da un gruppo di contestatori di speculare con la musica ai
danni della classe operaia; qualcuno gli disse di suicidarsi, come Majakovskij.
Oppure Rino Gaetano, che fu attaccato per il suo sarcasmo nei confronti di
feticci culturali pitt 0 meno cari alla sinistra, e per il suo non dichiararsi aper-
tamente a favore di alcun schieramento. Questo suo cosiddetto ‘qualunqui-
smo’ gli procuro spesso letichetta di fascista. Accadeva 50 anni fa, quando
indossare un certo capo di abbigliamento poteva rappresentare una dichia-
razione di appartenenza politica, e si rischiavano le botte per strada. Oggi le
legnate volano prima sui social, ma non sono meno dolorose. Al Corriere del-
la Sera, qualche giorno fa, De Gregori ha detto: “Cé bisogno che Springste-
en dica la sua su Trump? Provo imbarazzo quando chi promuove uno spet-
tacolo si schiera in maniera netta e apodittica. £ un ruolo che sento di non
condividere. Non mi sento superiore al pubblico, non credo di poter dare le-
zioni su Gaza o sull'lran. Non do lezioni e non le voglio nemmeno prendere
da un cantante o da una persona di cinema”. In pratica afferma di non rico-
noscersi in quellala di opinione pubblica che pretende da persone come ui
una presa di posizione. In questi tempi di estrema polarizzazione, le sue pa-
role sono state strumentalizzate a sinistra come a destra, poi c chi si lancia
in intemerate analisi dei sottotesti, e chi in complicati equilibrismi per prova-
re a dire la sua senza incappare in un passo falso. Il comune denominatore &
che, attualmente, non ci si puo esimere dal prendere posizione, pena l'invisi-
bilita mediatica anche nel proprio piccolissimo ‘inner circle’ Paura di perdersi
qualcosa (la famigerata FoMo), o di perdere sé stessi in una immensa piazza
social in cui & diventato pili facile scontrarsi che incontrarsi. Uno strumen-
to che, agli inizi, € stato salutato come un modo semplice per entrare in con-

tatto con tante persone € diventato un vero e proprio ring, dove battagliare
a colpi di opinioni. Perché esprimerle “& un mio diritto” assoluto, gridano dal-
le tastiere gli utenti, anche se quelle opinioni sono basate solo sul sentito dire,
su una propria presunta esperienza in merito, su una visione tramandata nel-
la propria bolla, insomma pareri non richiesti, piti che altro, sommari e impre-
cisi, ma che per chi li manifesta assumono una valenza universale, da ribadi-
re con fare aggressivo o addirittura con gli insulti. Tornando a De Gregori, la
sua affermazione risuona nelle coscienze chi vuole sottrarsi a questo sistema
e ribadire il proprio diritto a non darle, quelle opinioni. Di chi, di fronte a tan-
te granitiche certezze, non si vuole imbarcare in inutili vivisezioni del proprio
pensiero o di quello altrui, o in discussioni snervanti che prendono troppo di
frequente la strada di contrapposizioni e litigi, spesso tra perfetti sconosciuti.
Questo presunto dibattito sta diventando estenuante, arido, e alimenta odio;
al suo interno prendono forza personaggi che coltivando queste contrappo-
sizioni nutrono l'algoritmo a favore della propria visibilita. Lobiettivo é ven-
dere: sempre e comunque e il cinismo per vincere questa competizione non
€ mai abbastanza. Il meccanismo perverso non é sfuggito al Papa, che dedi-
ca parte sua enciclica ‘Magnifica Humanitas' allanalisi dei meccanismi digitali
che premiano il conflitto e amplificano lodio. Leone XIV delinea uno scena-
rio di ‘crisi della verita, che rappresenta una grave emergenza democratica e
spirituale, alimentato da algoritmi dello scontro e dalleconomia dell'attenzio-
ne. Il Pontefice scrive: “Non vanno sottovalutate le forme pitt sottili di dipen-
denza legate alleconomia digitale dell'attenzione, dove piattaforme e servizi
sono progettati per catturare il tempo e lo sguardo degli utent, sfruttandone
le fragilita e indebolendo la liberta interiore. Quando modelli imprenditoriali
prosperano sulla debolezza umana, la persona é trattata come mezzo e non
come fine”. Viene da pensare al ‘doom scrolling’ e al fatto che questa negati-
vita e diventata la pitt importante forma di intrattenimento della societa do-
minata dal digitale e dallAl
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ooee ltalia € un’agenzia

CAMPAGNA COO’EE agenzia di comunicazione
PER AIFA (AGENZIA indipendente e
. ITALIANA DEL multicanale  che da
FARMACO) 2025 oltre 30 anni affianca le

aziende nella costruzione
di una visione comunicativa a medio-lungo
‘L termine. Il suo portafoglio € trasversale
\ per scelta: clienti corporate come IBM e
Mediaset convivono con realta consumer
come VIP Val Venosta ed Eismann e con
' istituzioni come UPA, Auditel e Assirm.
{ “Togliere, togliere, togliere” e la formula
con cui il CEO e fondatore dell'agenzia
Mauro Miglioranzi descrive la filosofia che
ha guidato 'agenzia fin dalle origini. Non
un esercizio estetico, ma un orientamento
alla sostanza, alla ricerca di cio che un
messaggio deve davvero fare e dimostrare.
/ E su questo credo che Coo'ee ha costruito,
parallelamente al lavoro commerciale, il
proprio percorso nella comunicazione
LY istituzionale, sanitaria e a impatto sociale.
Un percorso che si legge nei clienti con
cui lagenzia ha scelto di lavorare: AIFA
(Agenzia Italiana del Farmaco), Fondazione
Policlinico Universitario Agostino Gemelli
W IRCCS, Istituto Nazionale dei Tumori,
Europa Donna ltalia, Fondazione Buzzi.
Istituzioni che richiedono competenze
precise, linguaggio regolamentato, pubblici
vulnerabili, stakeholder multipli, tematiche
ad alta intensita emotiva e scientifica.
"Abbiamo deciso di investire in questo
territorio negli anni, lavorando con clienti
che ci hanno chiesto il meglio. E’ la nostra
scelta e oggi abbiamo deciso di raccontarla
con chiarezza”, afferma Miglioranzi.

Comunicazione sanitaria e
istituzionale: cosa richiede
Operare nella comunicazione sanitaria e
istituzionale richiede un insieme di compe-
tenze che non appartengono al repertorio
standard di un‘agenzia di comunicazione

LY

N N ey generalista: ogni scelta creativa deve esse-

*ﬂ MY :' re compatibile con vincoli precisi. La comu-
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L'advocacy istituzionale richiede la capacita
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liana del Farmaco - Coo'ee ha sviluppato la
capacita di costruire creativita all'interno di
uno dei quadri normativi pit stringenti del-
la comunicazione italiana. Con il Policlini-
co Gemelli e I'lstituto Nazionale dei Tumori
ha affinato l'equilibrio tra rigore scientifico
e prossimita umana. Con Europa Donna ha
lavorato sulla comunicazione di un tema,
il tumore al seno metastatico, che richiede
rispetto in ogni scelta, dal titolo alla palet-
te di colori. Con Fondazione Buzzi ha tra-
dotto impatto reale in narrazione credibile.

Il ruolo della creativita nei
contesti regolamentati

Nei contesti sanitari e istituzionali la co-
municazione tende alla prudenza: proget-
tata per rispettare i vincoli prima ancora
che per essere ricordata. In questo scena-
rio, la creativita produce un effetto di di-
stinzione che in altri mercati richiedereb-
be investimenti media significativamente
superiori. Una proposta visiva o narrativa
originale si stacca con forza proporzionale
alla sobrieta del contorno. Questo accade
quando la creativita € al servizio del mes-
saggio, quando l'originalita risponde a un
obiettivo misurabile: aumentare la cono-
scenza di un tema di salute pubblica, ridur-
re la distanza percepita tra un’istituzione e
i propri pubblici, costruire fiducia intorno
a una causa. La creativita come ornamen-
to non funziona in questi contesti. La cre-
ativita come strumento di efficacia comu-
nicativa produce risultati che le campagne
convenzionali raramente raggiungono. E la
competenza che Coo'ee ha sviluppato pro-
getto dopo progetto, tra cui I'ultima cam-
pagna AIFA (Agenzia ltaliana del Farmaco)
nella comprensione progressiva di dove i
vincoli si possono interpretare e dove ri-
chiedono rispetto assoluto. “Piu il conte-
sto e regolamentato, pill conta essere ori-
ginali. Il rumore di fondo si azzera da solo”
afferma Alessandro Tosatto, direttore crea-
tivo di Coo'ee ltalia.

Lo spazio della comunicazione
tra normativa ESG e crescita
del welfare

La domanda di comunicazione dellimpat-
to cresce in modo strutturale, spinta dalla
normativa ESG, dall'evoluzione del settore
farmaceutico, dalla diffusione del welfa-
re aziendale come leva di reputazione per
le grandi corporate. Le organizzazioni che
hanno gia percorso il cammino della mi-
surazione e della rendicontazione cercano
partner capaci di portare quei risultati al li-
vello della comunicazione pubblica. Coo'ee
entra in questo spazio con una posizione
definita. Non con I'ambizione di presidiare
I'intera filiera - la consulenza ESG, la rendi-

Due campagne, da vicino

AIFA (Agenzia Italiana del
Farmaco)

La comunicazione del farmaco in Italia &€ un
campo dove la regola non e leccezione: € la
struttura dentro cui tutto avviene. Ogni mes-
saggio rivolto al pubblico generalista, ogni
contenuto destinato ai professionisti sani-
tari, ogni campagna di sensibilizzazione su
un tema di salute pubblica deve rispetta-
re un quadro normativo che definisce non
solo i contenuti consentiti, ma i formati, i di-
sclaimer, i livelli di evidenza richiesti. Per una-
genzia creativa, questo rappresenta il ban-
co di prova pilu esigente: trovare originalita
dentro una cornice che sembra non lasciar-
le spazio. Le campagne sviluppate da Cooee
per AIFA hanno percorso questa strada. Il ri-
sultato ha diminuito la distanza tra istituzio-
ne e persona: informazioni tecniche rese ac-
cessibili senza essere semplificate, messaggi

SE NON SEI
UN MEDICO,
NON FARE
IL MEDICO.

L'uso impeoerio dey atici na imita Neficacia.
coninibuisce ko sikippo i atten resistend alke curs.
Prima di axsumeri, consulta sempre i fuo medico

ALESSANDRO
TOSATTO

di salute pubblica che il pubblico ha tratte-
nuto, non solo visto. £ una competenza che
si sedimenta nel tempo, nel rapporto diretto
con i referenti istituzionali, nella comprensio-
ne progressiva di dove i vincoli possono esse-
re interpretati con creativita e dove invece ri-
chiedono rispetto assoluto.

Europa Donna Italia

Europa Donna € la coalizione europea per la
prevenzione e la cura del tumore al seno me-
tastatico. In ltalia coordina 'advocacy verso
le istituzioni sanitarie e politiche, promuo-
ve la sensibilizzazione sul tema della diagno-
si precoce, sostiene le pazienti nel percorso
di cura. Il suo pubblico ¢ articolato: donne
in diverse fasi di vita, medici di base e onco-
logi, giornalisti, decisori politici. Raggiunger-
li con coerenza, senza appiattire i messaggi, €
la sfida centrale. Il lavoro di Coo'ee per Euro-
pa Donna ha riguardato la capacita di tene-
re insieme rigore scientifico e accessibilita lin-
guistica, coinvolgimento emotivo e rispetto
per la complessita del tema. Campagne che
non semplificano, non rassicurano a vuoto,
non estetizzano la malattia ma che costrui-
scono consapevolezza con la stessa cura con
cui si costruisce fiducia. Il tono conta quanto
il contenuto in questi contesti, e il tono sba-
gliato puo vanificare qualsiasi messaggio cor-
retto. £ una sensibilita che si sviluppa stando

dentro quei progetti, ascoltando i referen-
ti dell'associazione, comprendendo come le
pazienti parlano della propria esperienza e
come chiedono di essere rappresentate.

e
.\-_U:
LN
s

contazione e la certificazione appartengo-
no ad altri operatori specializzati - ma con la
chiarezza di chi conosce il proprio perime-
tro di competenza. Lesplorazione di part-
nership con realta specializzate nella misu-
razione dellimpatto va in questa direzione:
costruire filiere in cui ciascuno presidia la
propria fase, e in cui la comunicazione arri-
va alla fine del percorso con le basi per es-
sere credibile. Nel 2026 questo posiziona-
mento trovera espressione esterna: nel sito,
nelle proposte commerciali, nei nuovi in-
terlocutori nel settore farmaceutico e nel
welfare aziendale. Una specializzazione che
non ridefinisce I'identita dell'agenzia ma la
rende pill chiara e leggibile. Michela Benet-
ti, marketing e impact advisor che ha gui-
dato l'analisi e la strutturazione strategica
dell'area Impact, descrive lo spazio in cui
Coo'ee si posiziona: “Quando un'organizza-
zione ha investito in un percorso di impat-
to reale, la comunicazione non e il punto di
partenza bensi il punto di arrivo. Serve chi
sappia renderlo comprensibile e credibile »

9
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MICHELA BENETTI
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per tutti gli interlocutori rilevanti: istituzio-
nali, commerciali, di mercato”

Il modo di lavorare come
investimento strategico

Coo'ee sceglie di investire sul proprio modo
di lavorare, non come risposta a una neces-
sita contingente, ma come condizione per
stare al livello delle sfide che si pone. Un in-

10

vestimento che riguarda l'intera agenzia: il
modo in cui i progetti prendono forma, le
responsabilita si distribuiscono, i risultati si
misurano e si capitalizzano nel tempo. E |a
stessa logica che I'agenzia applica ai propri
clienti: l'attenzione alla qualita del proces-
so, come garanzia della qualita del risultato,
viene portata allinterno. Un principio che
vale in particolare quando si presidia un

territorio esigente come la comunicazione
istituzionale e a impatto sociale, dove la so-
lidita organizzativa & parte integrante del-
la proposta. Monica Sivero, HR advisor &
Professional Coach, accompagna Coo'ee in
questo percorso: “Un’agenzia che vuole es-
sere all'altezza delle sfide che si sceglie deve
continuare a investire su sé stessa. £ una
scelta prima ancora che un processo”.
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Ricerche Secondo Rapporto
Auditel-psos Doxa: ai giovani
piace la tv, streaming irrinunciabile

Dopo I'analisi del
target over 65,
arriva lo studio

sui 18-34enni; dal

2019 raddoppiati
gli utenti delle

piaftaforme degli

streamcaster

di Silvia Antonini

opo aver analizza-
to, I'anno scorso, il
ruolo degli over 65
nella societa italia-
na come consumatori e quin-
di come target pubblicitario,
quest’anno Auditel e Ipsos Doxa
dedicano il loro Secondo Rap-

12

porto ai giovani dai 18 ai 34
anni, 'La meglio (tele)gioven-
t, sempre con lobbiettivo di
sfatare miti e leggende che vo-
gliono i primi poco attivi e fuo-
ri dal contesto contemporaneo,
quindi poco rilevanti, e i secon-
di indifferenti al mezzo televi-
sivo. E invece, anche in questo
caso, dalle analisi a partire dal-
la Ricerca di Base si scoprono
trend che smentiscono le nar-
razioni comuni. Tuttavia, se nel
caso della popolazione pitt ma-
tura (dai 65 ai 74, nello specifi-
co) sono emerse evidenze dav-
vero sorprendenti, a cominciare
dalla loro attitudine tecnologi-
ca che nella narrazione piu co-
mune viene misconosciuta, nel
caso dei giovani le scoperte si
affiancano a dati che non stupi-
scono. Come quello, per esem-

pio, secondo cui buona parte
di loro fa ancora molta fatica a
lasciare il nucleo famigliare d'o-
rigine: il 63% di queste persone
abita ancora con i propri geni-
tori, per un totale di 4,3 milioni
di famiglie, mentre solo il 37% di
loro ha ‘spiccato il volo, crean-
dosi una vita indipendente, che
sia da soli, in coppia o in coabi-
tazione ma comunque senza fi-
gli (62%, eta media meno di 29
anni), o con una neo famiglia
propria (38%, meno di 31 anni).
| ragazzi che vivono ancora nella
casa dei genitori hanno in media
poco piu di 24 anni. Questo uni-
verso si attesta a 10,3 milioni di
individui, ben 900mila in meno
rispetto a 10 anni fa, mentre le
famiglie composte solo da over
65 sono circa 6,6 milioni (dato
2025) e sono in crescita.

La tv e sempre
protagonista

| dati della ricerca dicono nelle
famiglie italiane la tv non man-
ca mai. A prescindere dalla ge-
nerazione. “Negli ultimi anni ab-
biamo letto e sentito dire, in
mille salse diverse, che i giova-
ni hanno abbandonato la televi-
sione - afferma Paolo Lugiato, di-
rettore generale di Auditel -. Che
guardano solo i telefoni. Che lo
schermo grande e roba da boo-
mer. Che la TV & un oggetto in
via di estinzione, come il fax o la
segreteria telefonica. | dati rac
contano una storia molto diver-
sa. E, per certi versi, molto piu in-
teressante”. In totale, nel 2025 su
24,4 milioni di famiglie la pene-
trazione della tv & del 96%, stabi-
le in 10 anni. Gli schermi televisivi
sono 44,3 milioni, di cui 25,4 mi-

PAOLO LUGIATO

lioni sono smart tv, in crescita del
9% sul 2024. In totale, gli apparec
chi connessi (smart e non) sono
il 61%, +8% sullanno preceden-
te. Altissime le percentuali di pe-
netrazione nei cluster dove sono

presenti i 18-34enni: ma se tra i
giovani ‘in volo’ scende all'82%
(contro il 98% nei nidi che non si
svuotano), la tv si riprende tutta
la scena non appena questi ulti-
mi formano una famiglia (98%).
E tra laltro, si comprano appa-
recchi piu grandi, spesso per ri-
creare |"effetto cinema’ in casa
propria. Tra i ragazzi che non la-
sciano la casa di mamma e papa,
il 20% é laureato, e il 40% diplo-
mato. Il 42% di queste famiglie
(poco meno di 2 milioni) appar-
tiene a una classe sociale eleva-
ta, contro il 30% medio del to-
tale famiglie italiane. | giovani in
‘volo’ costituiscono 1,4 milioni di
famiglie, per la maggior parte vi-
vono in coppia (45%) o da soli
(38%), il 38% ¢ laureato e il 10%
studia, il 36% fa parte di un ceto
sociale-medio basso (contro il
34% del totale famiglie). Infine, i
‘nuovi nidi: 540mila famiglie, 13%
laureati, 51% classe media (con-
tro il 36% del totale famiglie). I
quadro socioeconomico & for-
temente influenzato dalle diffi-
colta di raggiungere la piena au-
tonomia, sottolinea il presidente
di Ipsos Doxa Nando Pagnoncel-
li. “Sicuramente ce una difficolta
dal punto di vista della spesa. Noi
vediamo quanto le classi giovani-
li siano fortemente penalizzate”.
Tuttavia, sul televisore non lesi-
nano. "Aggiungerei un elemento

di tipo sociale. In uno scenario
caratterizzato da forti preoccu-
pazioni ce lidea di doversi rita-
gliare spazi di gratificazione. La
scelta di acquistare un televisore
di qualita risponde anche a que-
sto bisogno”.

Schermi in aumento e
piu grandi

Secondo il Rapporto Auditel-
Ipsos Doxa, infatti, nelle nuove
abitazioni circa 4 tv su 10 sono
4K e le dimensioni degli scher-
mi sono elevate: il 36% delle tv
dei giovani in volo e il 30% del-
le tv nei nidi giovanissimi sono
oltre i 50 pollici, rispetto a una
media nazionale del 19%. Ne-
gli ultimi 10 anni il numero di
schermi televisivi nelle case de-
gli italiani € aumentato di 2,8 mi-
lioni. laumento e dovuto per un
terzo ai nidi che non si svuota-
no; ma i giovani ‘in volo’ hanno
oltre 400mila televisori in casa in
piu rispetto al 2015. Quasi 9 fa-
miglie giovani su 10 - con o sen-
za figli - possiedono almeno una
smart tv. E i nidi giovanissimi
sono quelli che, con maggiore
frequenza (51% contro il 28% di
media nazionale), hanno in casa
piu di una smart tv.

Iperconnessione e
streaming

Aglioltre 44 milioni di tv presenti
nelle case italiane si aggiungono
quasi 80 milioni di altri schermi
(smartphone, pc, tablet, eccete-
ra) per un totale che sfiora i 123
milioni. E' evidente che in que-
sto contesto i giovani la fanno
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da padrone. Sono tutti connes-
si ainternet; solo da smartphone
generalmente quando sono nel-
la fase di ‘volo, perché nel mo-
mento in cui creano la famiglia
si dotano di banda larga. A parte
lo smartphone, le famiglie hanno
in casa circa due ulteriori scher-
mi connessi, 3 nei nidi che non
si svuotano e nei nidi piu adul-
ti. Nei nidi giovanissimi, invece,
gli schermi connessi sono meno
dei componenti (bambini molto
piccoli in casa), e ci sono pochi
pc e tablet a cui si preferisce la tv,
dovendo scegliere. | giovani ‘in
volo’ sono quelli con piti schermi
connessi in casa in proporzione
al numero di componenti. Il ta-
blet sembra una scelta pit adul-
ta, mentre i giovani, sia che viva-
no ancora in casa, sia che siano
usciti di casa, sono molto spes-
so gamer. Ovviamente, protago-
nista del consumo ¢ lo streaming
a pagamento. Il 65% dei giovani
‘in volo' ne ha almeno uno con-
tro il 40% della media naziona-
le. Quando sono indipendenti e
senza figli, i 18-34enni sperimen-
tano di pit con le piattaforme e
hanno in media 2,1 servizi; il 19%
ne ha 3 o pit. Nei nidi giovanis-
simi, il numero medio di servizi
disponibili e di 1,9, allineato alla
media nazionale (1,8). Quasi uno
su tre utilizza i servizi streaming
dei broadcaster. Dal 2019 (pe-
riodo pre covid) gli utenti sono
raddoppiati sia tra i giovani che
sono ancora nella famiglia d'ori-
gine sia tra coloro che sono usci-
ti di casa e non hanno figli. Nei
nidi giovanissimi, gli utenti dei

NANDO PAGNONCELLI

servizi streaming dei broacaster
€ passata dal 4% al 29% in 6 anni.
Possibili ragioni: varieta di conte-
nuti (con una particolare atten-
zione a quelli italiani e per bam-
bini), e accessibilita gratuita o a
basso costo.

Suggerimenti per il
futuro

Ai broadcaster (ora ‘streamca-
ster’) “suggeriamo di investire su
contenuti mirati per questi tar-
get, e di puntare sulla persona-
lizzazione dell'offerta” dice Pa-
gnoncelli. La vera sfida, per gli
editori tv, sara quella della ri-
conoscibilita, attraverso la seg-
mentazione dei prodotti e la
ricchezza dell'offerta. | nuo-
vi comportamenti di consumo
dei contenuti televisivi, dice Pa-
gnoncelli, sono irreversibili, il
pubblico é abituato a un'offer-
ta interessante e variegata di-
ventando molto pil selettivo.
In questo contesto la pubblicita
“non perde la propria funzione,
ma é sfidata dalla complessita
crescente”, tra la moltiplicazio-
ne dei mezzi e le difficolta mo-
mento che stiamo vivendo. De-
terminante sara “la capacita di
entrare in sintonia con cittadi-
ni che sono un po’ disorientati,
fortemente preoccupati”. E que-
sto vuol dire non proporre una
narrazione troppo distaccata
dalla realta: “Raccontare mondi
che non esistono nel momento
in cui ci sono problemi a livel-
lo salariale di diseguaglianze cre-
scenti, evidentemente potrebbe
essere complesso”.
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Netflix punta sugli
abbonamenti con adyv, dal 2027
disponibili in 15 nuovi mercati

Presentate le
novifd dell’offerta
editoriale, e
gli sviluppi in
termini di servizi
commerciali
e digitali per
gli investitori
pubblicitari

di Francesca Graziani

i & tenuto lo scorso 12

maggio I'Upfront di

Netflix, per presentare

le novita in arrivo sulla
piattaforma streaming. Levento
é stato introdotto da Amy Rein-
hard, president of advertising che
ha detto: “Se gli ultimi anni sono
serviti a dimostrare che siamo un
attore solido e destinato a dura-
re, quest'anno serve a dimostra-
re che siamo un player formida-
bile”. Il business pubblicitario ha
confermato la propria solidita. A
livello globale, il piano con adv
vanta 250 milioni di spettatori at-
tivi coinvolti nellesperienza. In-
fatti, oltre '80% degli abbonati a
tale piano guarda ogni settimana.

Le attivita legate all'advertising
sono centrali per l'azienda, che
ha chiuso il 2025 con una rac
colta complessiva di 1,5 miliardi
di dollari, e per quest'anno pre-
vede di raggiungere i 3 miliardi,
raddoppiando quindi il risultato
del 2025 che a sua volta superava
quello del 2024 di 2 volte e mez-
zo. Sulla scorta di questi risultati,
la piattaforma ha avviato un pia-
no di allargamento degli abbona-
menti con pubblicita a 15 nuovi
Paesi a partire dal 2027: Austria,
Belgio, Colombia, Danimarca, Fi-
lippine, Indonesia, Irlanda, Nuo-
va Zelanda, Norvegia, Paesi Bas-
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si, Perti, Polonia, Svezia, Svizzera e
Thailandia. “Disponiamo di una
tecnologia allavanguardia, una
straordinaria offerta di intratteni-
mento che spazia da serie TV a
film, podcast ed eventi live, oltre
che di un pubblico estremamen-
te coinvolto e attento. Abbia-
mo dimostrato la nostra effica-
cia e ora stiamo espandendo la
nostra presenza pubblicitaria in
nuovi mercati. Netflix & pronta a
competere con chiunque’, affer-
ma Reinhard. Secondo i dati dif-
fusi dalla piattaforma, il 44% de-
gli abbonati che vede uno spot
su Netflix non lo ha mai visto in
tv lineare o su altri servizi di stre-
aming e le campagne su Netflix
generano risultati quasi doppi ri-
spetto alla media tv in termini di
costruzione del brand nel lungo
periodo e performance superio-
ri del 23% rispetto ai benchmark
sull'intenzione di acquisto rispet-
to ai competitor.

Secondo una nota diffusa da
Netflix, una grande spinta alla
crescita del business adv e ar-
rivata da produzioni origina-
li come "Wednesday' e ‘Stran-
ger Things, The Night Agent’
e 'Un tipo imprevedibile 2 Per
implementare l'offerta pubblici-
taria Netflix ha ha prima lancia-
to i video podcast, a inizio 2026,
e dalla prossima estate saranno
saranno disponibili i video verti-
cali sui dispositivi mobili. Per gli
inserzionisti, i nuovi spazi pub-
blicitari su podcast e video ver-
ticali saranno disponibili a livel-
lo globale nel 2027. Inoltre, sono
in fase di ampliamento le oppor-
tunita di partnership per i brand
su Tudum, il sito ufficiale dedica-
to ai fan, che genera ogni mese
oltre 24 milioni di visualizzazioni,
nel contesto di una strategia che
punta ad allargare le occasioni di
coinvolgimento degli appassio-
nati per creare ulteriori occasio-
ni di comunicazione.

Oggi, IAl contribuisce anche a
rendere pitt semplice ed efficien-
te fare pubblicita su Netflix, at-
traverso strumenti che sviluppa-
no e ottimizzano sia piani media
in base agli obiettivi di brand, sia
il processo di acquisto. LAl vie-
ne utilizzata da Netflix anche per
adattare materiali gia esistenti ai
vari formati proposti dal servizio,
e anche per coordinare materia-
li creativi forniti dai clienti con in
contenuti di serie, film e i variam-
biti narrativi presenti sulla piatta-
forma. Entro fine anno queste
funzionalita saranno disponi-
bili in tutte le aree geografiche.
Attraverso I'Al Netflix sta anche
approntando modelli di adat-
tamento dei carichi pubblicita-
ri e della frequenza sulla base dei
comportamenti di visione degli
abbonati. “Netflix & I'unico luo-
go in cui & possibile combinare
la migliore tecnologia con le mi-

gliori serie e i migliori ilm al mon-
do. Per questo abbiamo creato la
Netflix Ads Suite: & il modo piu
semplice e veloce per offrire fun-
zionalita pili avanzate, misurazio-
ni migliori e formati creativi piu
ricchi’, ha dichiarato Nicolle Pan-
gis, VP of advertising di Netflix.
Gli sforzi della piattaforma vanno
dagli insight sui comportamenti
di visione degli abbonati alle pre-
visioni sulla reach delle campa-
gne per guidare le pianificazioni.
Dalle partnership con operato-
ri di mercato (Snowflake e Ama-
zon Web Services per data stora-
ge; agenzie media), allo sviluppo
del programmatic sfruttando la
tecnologia di Dynamic Ad Inser-
tion. Queste funzionalita saranno
disponibili questestate negli Sta-
ti Uniti e in Canada, e negli altri
paesi entro la fine dell'anno. Inol-
tre, € in fase di abilitazione il tar-
geting programmatic del pubbli-
co in tutti i paesi che offrono il
piano con pubblicita su Amazon
DSP entro il 1° giugno e su Yahoo
DSP nei mesi successivi; e di am-
pliamento degli strumenti di ot-
timizzazione delle conversioni.

Numerose le novita annuncia-
te da Bela Bajaria, chief content
officer, tra cui la sesta stagio-
ne di ‘Emily in Paris, la quinta di
‘Bridgerton’ la quarta di ‘Lupin,
solo per citarne alcune. In tota-
le sono 23 nuove stagioni del-
le serie iconiche, ma arrivano
anche premiere, due nuovi film
(‘Un weekend da bamboccioni 3’
e ‘A Matter of Time'), un nuovo
evento live (‘Westminster Dog
Show’). Per la presentazione si
sono uniti a Bajaria, tra gli altri,
Jennifer Lopez e Brett Goldstein
per ‘Office Romance’; Florence
Pugh per ‘La valle dell'Eden’; Brit-
tany Snow e Malin Akerman per
‘Nido di vipere' Tra gli eventi live
arriveranno, sempre tra gli altri, il
FIFA Women's World Cup 2027 e
NFL su Netflix.
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scenarl Amazon Ads e I'era
degli agenti Al: I'advertising
si confronta con la velocita di
decisione e azione

di Davide Sechi

n filo rosso ha attra-

versato tutta la gior-

nata milanese de-

gli unBoxed 2026 di
Amazon Ads dello scorso 5 mag-
gio: la velocita. Non solo quella
delle piattaforme o degli algorit-
mi, ma quella delle decisioni. Per-
ché, come é stato sottolineato dal
palco, il vero competitor non & pill
un‘altra azienda, bensi il tempo ne-
cessario per agire. E da qui che ha
preso forma un racconto capace
di intrecciare tecnologia, dati, cre-
ativita e visione strategica. Amazon
punta sulla semplificazione di tut-
to il processo di planning e misu-
razione dei risultati per rendere la
pubblicita sul proprio ecosistema -
oltre 22 milioni di italiani tra stre-
aming tv, musica e shopping onli-
ne - alla portata di tutti. “Vogliamo
semplificare il modo in cui piani-
ficate, attivate e misurate le vostre
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| nuovi paradigmi di un ecosistema sempre piu integrato,
veloce e data-driven al centro dell'unBoxed 2026

campagne, rendendo la pubblicita
accessibile e trasparente” ha spie-
gato Milana Glisic, managing direc
tor di Amazon Ads Italy & Spain.

Un ecosistema che
unifica media e dati

In che modo? Abbattendo la
frammentazione tra canali e
strumenti. Con levoluzione del-
la Amazon DSP e il lancio di nuo-
ve interfacce unificate, la gestio-
ne delle campagne si & spostata
verso una logica centralizzata.
Video, social, retail media sono
parte di un unico ambiente in-
tegrato. “Stiamo costruendo una
tecnologia che connette con-
tenuti e performance in modo
semplice ed efficace” ha aggiun-
to Milana Glisic. In parallelo, e
emersa con forza lattenzione

sulla misurazione. Il dialogo con
UPA e il lavoro con Auditel han-
No segnato un passaggio rilevan-
te: l'affermazione di modelli ser-
ver-to-server e la costruzione di
metriche condivise e neutrali per
lintera industry. “Gli investito-
ri hanno bisogno di trasparenza
e dati certi per guidare gli inve-
stimenti”.

Gli agenti Al

In questo scenario il dibattito si
é focalizzato sul tema dell'agen-
tic Al, la nuova generazione di
strumenti in grado non solo di
analizzare, ma di intervenire di-
rettamente nei processi. £ stato
presentato ‘Ad Agent, assistente
integrato nella DSP, capace di ge-
stire campagne attraverso il lin-
guaggio naturale. Un passaggio

che segna una discontinuita evi-
dente rispetto al passato: attivita
complesse e manuali sono state
ridotte a interazioni immedia-
te. Accanto allefficienza, & rima-
sto centrale il tema dei risultati.
Brand+ e Performance+ sono so-
luzioni in grado di sfruttare mo-
delli predittivi avanzati, capaci di
moltiplicare fino a 9 volte la con-
version rate quando vengono
combinate.

Creativita
automatizzata, ma non
standardizzata

Limpatto dellAl si e esteso anche
alla creativita. Amazon Creative
Studio ha introdotto una nuova
generazione di strumenti dedi-
cati alla produzione di contenuti.
In un contesto in cui i consuma-

tori trascorrono fino a sei ore al
giorno davanti ai video, la neces-
sita e quella di produrre contenu-
ti in scala senza perdere qualita.
Creative Studio e stato presen-
tato come una soluzione capa-
ce di generare video pubblicitari
in pochi minuti a partire da asset
esistenti. Basta descrivere cio che
si vuole e l'agente I'Al costruisce
storyboard, immagini, audio e vi-
deo con pieno controllo creativo.

Dati, insight e nuova
misurazione

Grazie alluso del linguaggio na-
turale, l'accesso agli insight e sta-
to semplificato. Si possono fare
domande complesse e ottene-
re risposte immediate senza scri-
vere il codice. lintroduzione di
nuovi insight legati a Prime Vi-
deo ha ampliato ulteriormente le
possibilita di analisi, collegando
esposizione pubblicitaria, visio-
ne e comportamento d'acquisto

in un ambiente sicuro dal punto
di vista della privacy.

Dal funnel collassato
all’orchestrazione dei
canali

La parte finale della giornata ha
portato il discorso su un piano
ancora pil strategico, mettendo
a confronto visioni di mercato
e casi concreti insieme a Publi-
cis Groupe, Nestlé e WPP Me-
dia. Matteo Tarolli, CEO Star-
com ltaly & VP Publicis Groupe,
ha descritto il cambiamento in
atto: “Le certezze sul funnel line-
are sono sparite, oggi possiamo
dire che il funnel & collassato e le
persone si muovono liberamen-
te tra contenuti, piattaforme,
mobile ed e-commerce”. In que-
sto scenario la scelta di Publicis
€ quella costruire sistemi avan-
zati di identity resolution. “Sia-
mo in grado di raggiungere oltre
il 90% della popolazione italiana,
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ma soprattutto di lavorare sulla
qualita della reach grazie a iden-
tita evolute e quasi predittive”
ha detto Tarolli, introducendo il
concetto di ‘proto audience’, au-
dience ad alto valore attivabile
nel momento giusto. La collabo-
razione con Amazon e stata de-
scritta come un acceleratore di
questa trasformazione.

Il passaggio dal prime
time al ‘my time’
“Abbiamo trovato una piatta-
forma capace di unire contenu-
ti e insight lungo tutto il giorno,
superando il concetto di prime
time per entrare nel ‘my time’
delle persone - ha aggiunto Ta-
rolli -. 1l caso Enel ha reso concre-
0 questo approccio: una strate-
gia full funnel costruita tra upper
funnel, performance e integrazio-
ne dei dati CRM tramite Amazon
Marketing Cloud. Il 42% dei nuo-
vi clienti ha sottoscritto un con-

tratto dopo essere stato esposto
alla campagna e il 57% dei visita-
tori era completamente nuovo”.
Tarolli ha anche evidenziato un
incremento del conversion rate
superiore al 26% grazie alla con-
nected Tv. In chiusura, lo sguardo
si e spostato sul futuro, sintetiz-
zato in tre direttrici precise. “Il fu-
turo si basa su tre parole chiave:
Al, misurazione e convergenza”:
lintelligenza artificiale non so-
stituira le persone ma le rendera
migliori nelle decisioni che con-
tano, mentre la misurazione rap-
presenta un‘opportunita cruciale
per costruire standard finalmen-
te trasparenti e condivisi, anche
grazie al ruolo di Auditel. Infine,
la convergenza ridefinisce com-
pletamente il media. “Non par-
liamo pilt di pianificazione, ma di
orchestrazione dei canali, perché
il valore sta nella capacita di in-
tercettare il consumatore lungo
tutto il suo percorso”. >
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Intelligenza artificiale, automazione, misurazione,
creativita: al via I'’era del full-funnel

Enrico Patti, head of ad-
tech Italy and France

di Amazon Ads, spiega

il nuovo paradigma
operativo al servizio degli
Investitori pubblicitari

Durante 'unBoxed 2026 di Amazon Ads €
stato raccontato il nuovo concetto di full
funnel come paradigma operativo che in-
tegra creativita, pianificazione, attivazione
€ misurazione in un unico ecosistema. In
questo scenario, soluzioni come Ads Agent,
Brand+ e Performance+ delineano una
nuova generazione di strumenti capaci di
semplificare la complessita e scalare le per-
formance. Di tutti questi temi parliamo con
Enrico Patti, head of ad-tech Italy and Fran-
ce di Amazon Ads.

L'edizione 2026 di unBoxed
pone al centro il concetto

di ‘full-funnel advertising’:
come cambia concretamente
I’approccio strategico dei
brand rispetto al passato?
Lindustria sta cambiando. Prima eravamo
in acque scure e anche le tecnologie gesti-
vano il panel in maniera separata, non esi-
steva proprio il full funnel. Anche le azien-
de che provavano a farlo avevano difficolta:
la parte awareness era gestita da un lato, so-
stanzialmente con i video, e la parte bassa
del funnel con campagne search. Molti par-
lavano di full funnel. Quello che stiamo fa-
cendo oggi con Amazon Ads & operazio-
nalizzarne concretamente la gestione, cioe
metterne in pratica lattivazione. Prima se
ne parlava e basta, adesso finalmente sia-
mo arrivati al concreto. Perché? Perché ab-
biamo gli asset e le tecnologie. Per esempio,
con Prime Video siamo in grado di aiuta-
re le aziende a raggiungere i clienti e a fare
awareness, a far scoprire il prodotto o il ser-
Vvizio; poi possiamo continuare a raggiun-
gerli con campagne display con obiettivi di
consideration e accompagnarli fino al mo-
mento dell'acquisto con le campagne spon-
sor. Cose che cinque anni fa non era pos-
sibile? Non cera Prime Video, quindi non
potevamo fare pubblicita su Prime Video. E
non esisteva un altro asset fondamentale, il
Marketing Cloud. E la tecnologia che per-
mette di rendere il mondo magico realta,
perché da insight alle aziende per costruire
il planning e le strategie sui channel e con-
sente una misurazione olistica a 360 gradi,
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misurando il contributo di ogni canale dal-
la awareness fino alla parte finale. Edison e
proprio l'esempio che rispecchia la realizza-
zione di questa campagna.

In che modo l'agent Al

sta trasformando il lavoro
quotidiano di marketer e
advertiser?

Quello che trovo pill interessante oggi &
che nel digital, e in generale nelle aziende,
tutti i brand hanno accesso alle stesse cose:
tecnologie, inventory, dati di prima parte.
Alla fine, quindi, cid che cambia non & tanto
laccesso all'informazione, ma la capacita di
prendere decisioni giuste e soprattutto ve-
locemente. Lo scopo di Ads Agent risponde
esattamente a questo: permette di utilizza-
re le nostre soluzioni per prendere decisio-
ni pili rapide, focalizzarsi sulle azioni ad alto
valore strategico e mettere da parte quelle a
basso valore, come il setup di una campa-
gna. Come dicevo durante la presentazione,
attivita che prima richiedevano ore di setup
e ottimizzazione oggi possono essere gesti-
te in pochi secondi. Un altro elemento fon-
damentale e che spesso si dice che Al so-
stituira l'essere umano: secondo me non e
cosi. LAl permette semplicemente di andare
piu veloce da un punto A a un punto B, ma
il punto B lo decide sempre l'essere umano,
cosi come l'obiettivo e il modo per raggiun-
gerlo. Limportante € non usarla come una
sorta di droga, perché é facilissimo. Dietro
l'utilizzo dellAl ce sempre lessere umano:
¢ fondamentale quali domande facciamo,
come le poniamo, bisogna essere allenati a
farle nel modo giusto. E poi ce la parte di
execution, la mia esecuzione, scusate il neo-

logismo, che € il fulcro dellAl: ridurre il tem-
po da ore a minuti, 0 ormai a secondi.

Quali sono i casi reali in

cui Brand+ e Performance+
funzionano meglio e quali
benefici portano?

Brand Plus e Performance Plus sono due so-
luzioni powered by Al e il vantaggio & che
siamo in grado di predire comportamenti
futuri sulla base di comportamenti passa-
ti, facendo un mix tra i segnali di Amazon
e quelli del brand. Questo ¢ il vero benefi-
cio. Con Brand Plus lavoriamo sulla parte
alta del funnel, I'awareness, identificando
gli utenti con maggiore propensione a in-
teragire con prodotti e servizi e con qualita
di brand. Con Performance Plus invece rag-
giungiamo gli utenti con piu alta propen-
sione allacquisto. Quello che abbiamo visto
€ che funzionano meglio insieme, in modo
complementare. E stato cosi anche nel caso
Edison: quando Brand Plus e Performance
Plus sono nello stesso piano, lavoriamo tut-
to il funnel contemporaneamente e si regi-
stra un uplift del conversion rate nove vol-
te superiore rispetto agli utenti non esposti
a entrambe le strategie.

In un contesto sempre piu
complesso, qual é la chiave per
vincere secondo voi?

Viviamo in un periodo molto complesso:
ci sono tante tecnologie e le user journey
sono sempre piu articolate. Oggi posso
guardare un film su Prime Video e contem-
poraneamente fare un acquisto sul mio
smartphone. Per i brand diventa quindi dif-
ficile identificare gli utenti davvero interes-
sati. In un contesto cosl, per vincere biso-
gna semplificare. E quello che cerchiamo di
fare con Amazon Ads: semplificare da due
punti di vista. Da un lato, laccesso al digi-
tal advertising, e Ads Agent € un esempio
perfetto; dall'altro, tutte le fasi, dal planning
all'attivazione fino alla misurazione, con so-
luzioni ormai powered by agentic. Sem-
plificare significa anche dare accesso non
solo ai grandi brand ma anche alle piccole
e medie imprese, quindi un accesso sempli-
ficato e scalabile per tutte le aziende. Il se-
greto del successo e quindi semplificare, ol-
tre che personalizzare. La parola dordine e
semplificazione, altrimenti le persone si al-
lontanano. Mettere tutto a disposizione in
un’unica soluzione, in grado di gestire plan-
ning, attivazione e misurazione, rende il
passaggio da Everything Store a Everything
Ads molto breve.

| CONSUMATORI
PREMIANO L'INNOVAZIONE

DAI PRODOTTI
Al SERVIZI,

LA SFIDA E APERTA!

Iscriviti all’edizione 2027,
possono partecipare

tutti i prodotti e i servizi innovativi

lanciati tra gennaio 2025
e dicembre 2026.

VOTA

CHI ACQUISTA,
VINCE

CHI INNOVA.

prodottodellanno.it
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media&pubblicita

DA 60 ANNI SOSTENIAMO
LA LIBERTA GOL DIRITTO.

media&pubblicita

Viercato IAP: nel 2025 focus sullo
tutela di cittadini e consumaiori,
calano i contenziosi davanti al Giuri

parg&i}&;gggntivi

BANCHE/INVESTIMENTI 36%

SITI INFORMAZIONI SPORTIVE 24%

ALIMENTARI E
BEVANDE ANALCOLICHE

APPARECCHI ELETTRONICI 15%

INTEGRATORI ALIMENTARI &%

Chiara Alvisi

Presidente IAP

Benvenuto e apertura dei laveri

gy 22% T% /

1 giorno 2-3 giorni 4-5 giorni

inclusi 46 pareri express

DA SEMPRE LAVORIAMO =
PER AUMENTARE LA FIDUCIA

di Francesca Graziani

n occasione dei 60 anni dal-

la sua fondazione, [lstituto

dellAutodisciplina  Pubblici-

taria ha promosso un conve-
gno dedicato allevoluzione della
pubblicita e allinsieme di regole e
principi sostenuti dall'lstituto che
lo ha accompagnato, nonché sul-
lo scenario attuale che pone una
serie di sfide, la prima delle quali e
senzaltro quella della tutela della
comunicazione commerciale cor-
retta in presenza di nuove tecno-
logie come lintelligenza artificiale.
Anche nel 2025, i dati sulle attivi-
ta dello IAP hanno confermato il
suo ruolo centrale nel promuo-
vere la trasparenza e la respon-
sabilita nelladvertising, grazie al
rafforzamento delle attivita di con-
trollo, prevenzione e formazio-
ne, che emerge dal report annuale
particolarmente in relazione al digi-
tale e allinfluencer marketing.

Tutela cittadini al centro
delle attivita 2025
Nel corso del 2025 sono stati

L'lstituto compie 60 anni e si conferma
determinante nel promuovere la
trasparenza della comunicazione
in un‘epoca segnata dalla
preponderanza del digitale

esaminati pit di 250 casi, di cui
il 38% originati da segnalazio-
ni del pubblico, a conferma di
una costante sensibilita dei cit-
tadini verso la qualita e la cor-
rettezza della comunicazione
pubblicitaria. Complessivamen-
te, il 90% degli interventi degli
organi autodisciplinari ha riguar-
dato la tutela diretta di cittadi-
ni e consumatori. Si conferma
un calo delle udienze avanti al
Giuri, il che mostra una ridot-
ta litigiosita tra gli operatori, a
fronte, pero, di una attivita co-
stante e da qualche anno in cre-
scita nellambito del servizio del
parere preventivo sui messag-
gi pubblicitari prima che que-
sti vengano diffusi al pubbli-
co. Nell'ultimo anno la maggior
parte delle richieste ha riguarda-

to i settori bancario e finanzia-
rio, alimentare e degli integrato-
ri. Nel 71% delle richieste & stata
fornita peraltro una risposta in
tempi molto rapidi, ovvero in
un solo giorno lavorativo.

Il pressing sul digitale
Prosegue e aumenta il presidio
sul digitale. Nel 2025 sono stati
monitorati oltre 400 influencer
nei settori beauty e integrato-
ri alimentari, su Instagram, Tik-
Tok e YouTube, analizzando ol-
tre 13.000 contenuti pubblicitari
su pit di 220.000 pubblicazio-
ni complessive. | risultati hanno
mostrato un buon livello gene-
rale di compliance nel settore
beauty, con il 70% dei contenu-
ti conformi alle regole, mentre
emergono ancora margini di mi-

glioramento soprattutto nella ri-
conoscibilita delle sponsorizza-
zioni e nell'utilizzo corretto delle
diciture di trasparenza, in parti-
colare nei formati piu dinamici
come reel, short video e conte-
nuti temporanei.

Iniziative

Tra le iniziative rilevanti sul fron-
te istituzionale, l'anno scor-
SO sono stati rinnovati due im-
portanti protocolli: quello con
ANCI (Associazione Naziona-
le Comuni ltaliani) per il contra-
sto alla pubblicita sessista e le-
siva della dignita della persona,
e l'accordo quadro con AgCom
che rafforza la collaborazione
tra le due entita per garantire
una comunicazione pubblicita-
ria riconoscibile. Un altro am-
bito che vede lo IAP molto at-
tivo & quello della formazione.
Lo scorso ottobre & stato va-
rato il primo corso online sul-
la pubblicita responsabile, dedi-
cato agli influencer (ricordiamo
che con la Digital Chart e il suo
impegno nellambito della cre-

85% Pareri con esito favorevole (43%)
o favorevole con riserva (42%)

ator economy, lo IAP & part-
ner dellAuthority per le co-
municazioni nella definizione
delle Linee guida e nel Codice di
condotta di queste figure), svi-
luppato nellambito del proget-
to europeo ‘AdEthics’ promosso
da EASA (European Advertsing
Standards Alliance).

Nuova presidenza

anno scorso, inoltre, c'e sta-
to il cambio della guardia alla
presidenza dell'lstituto tra Ma-
rio Barbuto, giunto al termi-
ne del suo decennale mandato,
e Chiara Alvisi, avvocata cassa-
zionista, professoressa ordina-
ria nel Dipartimento di Scienze
Politiche e Sociali dell'Universi-
ta di Bologna, autrice di pubbli-
cazioni ed articoli scientifici, dal
2017 membro del Giuri dell’Au-
todisciplina  Pubblicitaria. Nel
suo discorso di insediamento,
la professoressa Alvisi ha ribadi-
to limpegno nel portare avanti
i valori autodisciplinari, “contri-
buto fondamentale alledifica-
zione di un ordine giuridico del
mercato che vede nella tutela
della persona e del cittadino un
suo valore costitutivo. Si tratta
inoltre di un bell'esempio di sus-

sidiarieta della societa civile, in
particolare delle imprese che in-
vestono in pubblicita, dei mezzi
e dei professionisti della pubbli-
cita, i quali autodisciplinando-
si_ hanno anticipato l'intervento
dello Stato nel perseguimento
del medesimo interesse genera-
le di cui oggi anche l'ordinamen-
to, integrato dalle fonti europee,
ha assunto la tutela mantenen-
do aperto con listituzione au-
todisciplinare un dialogo che ha
gia dato frutti fecondi e che au-
spico possa essere consolidato
anche attraverso forme di co-re-
gulation, come accade gia in al-
tri paesi dell'Unione europea”.

60 anni di IAP

In occasione della celebrazio-
ne per i 60 anni dello IAP dello
scorso 21 maggio, alla Triennale
di Milano, la presidente ha sot-
tolineato il valore di un modello
che continua a essere punto di
riferimento per il comparto del-
la comunicazione, dimostrando
come etica, innovazione e cre-
ativita possano crescere insie-
me e come sia possibile creare
un ecosistema comunicativo af-
fidabile e consapevole. All'even-
to hanno partecipato numero-

DEI CONSUMATORI NELLA PUBBLICITA
60 anni di Autodisciplina Pubblicitaria.

se personalita tra rappresentanti
delle istituzioni, giuristi, accade-
mici e professionisti del settore.
Dopo 60 anni Autodisciplina
si conferma il baluardo a dife-
sa del patto volontario tra im-
prese, agenzie e media che le ha
dato origine: un patto in qual-
che modo rivoluzionario che
non & mai venuto meno nel fis-
sare regole per la pubblicita, ri-
gorose ma mai mortificanti per
la creativita. Anzi, nel fissare e di-
fendere queste regole I'lstituto la
sostiene anche nei confronti del
pubblico. Infatti, la campagna di
comunicazione che ha accom-
pagnato i festeggiamenti si basa
sulla metafora del filo: un sim-
bolo visivo e concettuale, ele-
mento grafico ma anche segno
che racconta nelle sue declina-
zioni il ruolo e le caratteristiche
dellAutodisciplina, ne tiene in-
sieme la storia e la proietta nel
futuro.

Temi cruciali

Al centro dei lavori i temi
dell'intelligenza artificiale, che
ha trasformato e continua a
trasformare profondamente il
contesto, e del ruolo di IAP, piu
centrale che mai nel garantire

s
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trasparenza, correttezza e tu-
tela dei consumatori, e orien-
tare la creativita senza frenarla.
LAutodisciplina continua a es-
sere lo strumento capace di ac-
compagnare le evoluzioni del
mercato pubblicitario, favo-
rendo l'equilibrio tra creativi-
ta e diritto: un modello che ha
contribuito a rafforzare la cre-
dibilita della comunicazione
commerciale italiana, di fatto
spesso anticipando i bisogni di
regolamentazione. Nel suo in-
tervento, il presidente AgCom
Giacomo Lasorella lo ha mes-
so in evidenza: “'Autodisciplina
non costituisce un‘alternativa
alla legge, ma un modo per ren-
derla piu efficace”. Si tratta di
un principio chiave per affron-
tare le sfide della comunicazio-
ne contemporanea: integrare
regolazione pubblica e auto-
regolamentazione in un siste-
ma complementare e dinami-
co. Il presidente ha sottolineato
la necessita di una combinazio-
ne equilibrata tra legge e nor-
me e strumenti autodisciplinari,
affinché il settore pubblicitario
possa continuare a evolversi in
modo costante, mettendo al
centro la responsabilita.
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LePub firma la nuova

campagna di lchnusa dedicata

al Metodo Lento; pianificazione
media curata da dentsu

Il concept della
comunicazione &
supportato anche

da una ricerca

realizzata da
AstraRicerche sui
temi del fempo
‘giusto’, i ritmi
personali e le
pressioni sociali

i Mariangela Balsama

Ci obbligano ad anda-

re veloci. Ma a noi gli

obblighi non piaccio-

no”. E con queste paro-
le che Ichnusa arriva in tv, web
e social con una nuova campa-
gna, firmata da LePub, dedica-
ta a Ichnusa Metodo Lento, la
nuova referenza dello storico
birrificio sardo nata da una scel-
ta precisa: dare piu tempo alla
fermentazione per esprimere
al meglio e con pil chiarezza il
profilo organolettico e gli ingre-
dienti. Ancora una volta, al cen-
tro della campagna, on air dal 24
maggio, un linguaggio autentico
e schietto, che riflette I'anima in-
domita della Sardegna, da sem-
pre parte integrante del DNA di
Ichnusa. In 20 secondi, lo spot
costruisce un Ccontrasto netto
tra l'urgenza quotidiana e un ap-
proccio che sceglie il tempo e
la cura, senza forzature. Su uno
schermo nero, un'onda di birra
riempie lentamente l'inquadra-
tura per poi ritirarsi, lasciando
spazio a una spiaggia silenziosa
e a un mare calmo. Cosi, il tem-
po diventa protagonista accom-
pagnando lo sguardo e svelando
la bottiglia della nuova Ichnusa
Metodo Lento.

22

Il racconto € scandito da frasi
brevi e decise che ribaltano il pa-
radigma della velocita: “Ci obbli-
gano ad andare veloci. Ma a noi
gli obblighi non piacciono. Noi
scegliamo di rallentare. Nuo-
va Ichnusa Metodo Lento” Un
messaggio che invita a scelte pil
consapevoli: non la via piu velo-
ce, ma quella giusta. Non la fret-
ta, ma il tempo e la cura. Una
campagna che racconta la filo-
sofia che ispira l'ultima nata del-
lo storico birrificio di Assemi-
ni: dare il giusto tempo alle cose
fatte con cura. Metodo Lento,
infatti, nasce da una scelta preci-
sa: lasciare che la fermentazione
faccia il suo corso, dedicandole
pit tempo. Il risultato € una lager
chiara con un grado alcolico di
4,3% vol. che grazie al processo
a lenta fermentazione e alla sua
ricetta offre una birra dal cor-
po pieno e dal gusto rinfrescan-
te, ma con carattere, in pieno
stile Ichnusa, creata per essere
valorizzata dalla distintiva botti-
glia in versione trasparente. Una
bottiglia che amplia la famiglia
Ichnusa e si affianca alla ormai

iconica Non Filtrata, creando
una proposta complementare
cosi da coprire nuove occasio-
ni di consumo e offrire un gu-
sto piu accessibile. Con l'agen-
zia Lepub hanno collaborato la
production house The Family, la
post production company Pro-
digious lItaly, musica di Sizzer e
audio mix di Disc2Disc. Cristina
Newburgh, marketing manager
Ichnusa, dichiara: “Questa cam-
pagna riporta al centro il ‘tem-
po giusto' come risposta a un
mondo che spesso impone ritmi
che non sempre sentiamo nostri.
Ichnusa Metodo Lento raccon-
ta un modo diverso di vedere le
cose: non significa rallentare per
forza, ma prendersi il tempo ne-
cessario per fare le cose con cura.
Proprio con questa convinzione
ad Assemini facciamo birra da
pit di cento anni”.

In un quotidiano che ci spinge a
andare sempre pil veloci, gli ita-
liani stanno riscoprendo il valore
di un tempo ritrovato, sinonimo
di una migliore qualita di vivere.

Secondo un'indagine commis-
sionata da Ichnusa ad AstraRicer-
che (realizzata a fine marzo 2026
e che ha coinvolto un campione
rappresentativo di 1.217 persone
trai 18 ei 70 anni residenti in Ita-
lia - con sovracampionamento in
Sardegna), il 46% dichiara di aver
gia ritrovato il proprio ritmo e il
45% si dichiara (molto o abba-
stanza) soddisfatto del proprio
rapporto con il ritmo della vita.
Resta, tuttavia, una forte pres-
sione sociale. Il 67% degli italia-
ni sente che la propria vita segua
una “tabella di marcia decisa da-
gli altri”, scandita da tappe impli-
cite imposte dalla societa: studia-
re, lavorare, sposarsi, fare carriera.
Una pressione che coinvolge so-
prattutto la Gen Z, dove questa
percezione raggiunge 1'81%. E in
questo contesto che si inserisce
la nuova campagna di Metodo
Lento, che racconta un modo di-
verso e piu autentico di vivere il
tempo: Non come una corsa con-
tinua, ma come qualcosa da sce-
gliere, per dare piu attenzione a
cio che conta davvero: alle per-
sone, ai momenti e alle cose fat-
te con cura.
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Radio

Scenari La radio piace a
oltre tre quarti degli italiani e
cresce grazie dll'innovazione

tecnologica

Autoradio e ascolto
tramite smartphone
sostengono la
fenuta del mezzo,
secondo dafi
Censis; Audiradio si
stfabilizza e guarda
all’arrivo dell'SDK

di Silvia Antonini

a radio, grazie alla tecnologia, € un

mezzo che non perde peso nei

consumi mediatici degli italiani e

probabilmente non lo perdera, a
dispetto di qualche luogo comune che si fa
sempre avanti quando linnovazione pren-
de prepotentemente piede. Anzi, & proprio
la tecnologia a rafforzare 'ascolto tradiziona-
le. Lo dicono i dati del 21° rapporto Censis,
pubblicato ad aprile e relativo al 2025: natu-
ralmente, la tv la fa da padrone, con il 93,2%
dell'utenza tra tutte le piattaforme, ma la ra-
dio viene subito con il 78,4%, sostanzialmente
in tenuta rispetto allanno precedente (-0,7%)
ma con una crescita dell'1,3% dal 2007. Sono
la digitalizzazione e la mobilita a cambiare le
carte in tavola e riportare su un terreno po-
sitivo il mezzo radiofonico. Lascolto tradizio-
nale rimane la principale modalita per ‘con-
sumare’ la radio, con una quota del 468%,
stabile rispetto al 2024 ma in calo quasi del
7% negli ultimi 17 anni. Lautoradio si confer-
ma il principale mezzo di fruizione, con una
quota del 70%, in crescita nel tempo: +1,2%
rispetto al 2024, +14% in confronto al 2007.
Lascolto da smartphone raggiunge il 282%
con la crescita piu significativa nei 12 mesi,
pari al 2,8% e addirittura del 24,6% in 17 anni.
Sostanzialmente stabile Iascolto da internet
(-0,2% sul 2024) al 18%, con un andamento
del +10,4% rispetto al 2007.

Gli ascolti in Italia
In questo quadro si inserisce la nuova ricer-
ca Audiradio, che dopo gli aggiustamenti alla

metodologia CATI introdotti nellultimo tri-
mestre del 2025 per evitare distorsioni del
dato per via di emittenti che hanno nomi si-
mili tra network nazionale e locale, con i nu-
meri del primo trimestre di questanno si av-
via verso il consolidamento. Anche se un
confronto del tutto coerente tra ascolti, per
trarne indicazioni solide, sara possibile solo
con l'ultimo trimestre del 2026, gia da ora si
possono fare delle considerazioni. Per esem-
pio, tra gli ultimi tre mesi 2025 e il periodo tra
i 27 gennaio e il 13 aprile si registra una cresci-
ta degli ascoltatori complessivi dell'1,3% che
si attestano a 34,8 milioni su una popolazio-
ne di 52,5. 1 dati confermano la top 5 di sem-
pre: in testa a livello nazionale cé RTL 1025
con quasi 6 milioni e mezzo di ascoltato-
ri nel giorno medio, anchiessa in crescita del
3,9% sull'ultima parte dellanno scorso. Al se-
condo posto ce sempre Radio Italia, con ol-
tre 6,1 milioni di ascoltatori e anch'essa in cre-
scita, dello 0,6% sullultimo trimestre 2025. Al
terzo posto si colloca RDS con piti di 6 milio-
ni di ascoltatori nel giorno medio, seguita da
Radio Deejay (oltre 52 milioni, in lieve calo)
e da Radio 105, al quinto posto con oltre 49
milioni e una crescita del 5,3%.

Il mercato

Costante anche la leadership editoriale di
RadioMediaset, in continuo rafforzamento
con l'acquisizione di Radio Norba, che apre
al Gruppo le porte del centro-sud e si af-
flanca a brand come Radio 105, R101, Radio

Monte Carlo, Virgin Radio e Radio Subasio.
Il quadro complessivo della radiofonia ita-
liana registra alcune importanti evoluzioni:
per esempio, il passaggio di testimone alla
guida di Radio Kiss Kiss tra Lucia Niespolo e
il nuovo amministratore delegato Fabio Ro-
selli Tubelli; e I'ingresso del Gruppo Anten-
na nel mercato radiofonico con l'acquisizio-
ne di Elemedia e quindi di Deejay, Capital,
m20 e OnePodcast (e altri asset di Gedi). E
tornando ad Audiradio, in questo quadro
siinserisce l'implementazione della ricer-
ca prodotta dal JIC presieduto da Antonio
Martusciello con i dati delle audience digi-
tali tramite SDK, che la traghetteranno nel
sistema total audience e total campaign ri-
chiesto dagli investitori pubblicitari.

Uno sguardo al mercato

Il trend degli investimenti pubblicitari, nel
primo quadrimestre, € lievemente in calo ri-
spetto allo stesso periodo dellanno scor-
so: -1,1% con un MINiMo scarto negativo
(-0,4%) nel mese di aprile. Ma sul fronte in-
vestitori e campagne pianificate ci sono se-
gnali “incoraggianti’, afferma la presidente di
FCP-Assoradio Monica Gallerini, con, rispet-
tivamente, il +2% e il +1% che “dimostrano
la persistente attrattivita della radio. Assistia-
mo a un interessante ricambio nelle dinami-
che di investimento: se i pilastri storici come
distribuzione e automotive mantengono sal-
da la loro leadership, comparti legati al quoti-
diano e al benessere - come farmaceurici, toi-

Ascoltatori giorno medio 1° trimestre 2026 (stime in .000)
Popolazione 52.490

GIORNO MEDIO  QUARTO D'ORA 7 GIORNI
| 1°trim. 2026 | 1°trim.2026 | 1°trim. 2026 | |4°Trim.2025| diff % |
Totale ascoltatori 34.792 7.212 44.227 34.337 1,3%
RTL 102.5 6.492 508 16.983 6.246 3,9%
RADIO ITALIA 6.138 505 17.219 6.101 0,6%
RDS 100% GRANDI SUCCESSI 6.011 506 14.550 5.907 1,8%
RADIO DEEJAY 5.241 515 12.985 5.282 -0,8%
RADIO 105 4.947 579 13.592 4.696 5,3%
RADIO KISS KISS 3.853 299 10.480 3.683 4,6%
RAI RADIO 1 3.075 226 [ 2.993 2,7%
VIRGIN RADIO 2.899 248 7.325 3.008 -3,6%
RAI RADIO 2 2.739 232 6.734 2.584 6,0%
RADIO 24 IL SOLE 24 ORE 2.685 244 5.590 2.580 41%
R101 2.540 195 9.638 2.146 18,4%
RMC RADIO MONTE CARLO 2.187 187 6.213 2.090 4,6%
M20 2.086 192 5.007 2.046 2,0%
RADIO CAPITAL 1.771 151 5.394 1.653 71%
RADIOFRECCIA 1.269 85 4.159 1.298 -2,2%
RAI RADIO 3 1.153 108 3.016 1.208 -4,6%
RADIO ZETA 1.110 73 3.697 1.234 -10,0%
RAI ISORADIO 719 49 3.302 732 -1,8%
Fonte dati AUDIRADIO (elaborazione DailyMedia)

ANTONIO
MARTUSCIELLO

letries e gestione casa - stanno accelerando la
loro presenza commerciale. Questo dimostra
la straordinaria flessibilita del mezzo, capace
di rispondere sia alle grandi pianificazioni di
posizionamento sia a campagne pill tattiche
e di prossimita”.

Audio come leva pubblicitaria
Intanto, il comparto dellaudio si fa sempre
pil interessante per il mercato pubblicita-

rio. Con AudioScope26, dentsu studia l'evo-
luzione del consumo di questo mezzo che,
appunto, é al centro di un processo di cam-
biamento da ecosistema prevalentemen-
te lineare e analogico, che aveva il suo ful-
cro nella radio tradizionale, a un contesto
multipiattaforma con l'avvento dello strea-
ming, dei podcast, dei vodcast. Sicuramen-
te lo ‘stravolgimento’ delle modalita di fru-
izione grazie al digitale va letto in modalita
strategica, per capire come e quanto lau-
dio ‘pesi’ nei consumi mediatici quotidiani,
e quindi come dovrebbe essere valorizzato
nei piani di comunicazione dei brand. Infat-
ti, una delle principali evidenze dello studio
é che l'audio si & trasformato da media di ac-
compagnamento a leva strategica del me-
dia mix. Laudio si conferma un touchpoint
pervasivo e ormai strutturale nella dieta me-
diale degli italiani: la musica raggiunge il 76%
di fruizione quotidiana, seguita dalla radio
(44%) e da formati digitali come podcast
(24%) e vodcast (22%). Complessivamente,
laudience audio copre quasi l'intera popo-
lazione, con livelli comparabili al video. Tut-
tavia, resta un media complementare e non
sostitutivo del video, a cui fa da amplifica-
tore: rafforza la memorabilita, estende la co-
pertura e presidia momenti altrimenti non
intercettabili. Infatti, il 78% dei professionisti
ne raccomanda una maggiore integrazione

nei piani, mentre nel 93% dei casi i budget
audio sono cresciuti negli ultimi 5 anni.

Verso il total audio

Le piattaforme digitali stanno trainando le-
voluzione del mezzo audio, grazie a capacita
distintive di targeting e misurazione. In parti-
colare, il 92% degli operatori riconosce il va-
lore della geolocalizzazione e '83% quello del
targeting avanzato, mentre il 57% segnala l'in-
cremento di reach rispetto alla radio tradizio-
nale. Sempre per il 63% degli operatori, que-
ste leve spiegano la crescita del digital audio.
Il suo punto di forza e lequilibrio tra atten-
zione ai contenuti e alla pubblicita, in parti-
colare nei podcast che rappresentano conte-
sti qualitativamente alti e molto coinvolgenti.
Per le marche, pianificare audio significa en-
trare in uno spazio personale e ‘privilegiato,
che richiede regole precise: evitare interruzio-
ni brusche, mantenere coerenza con il conte-
nuto, privilegiare formati integrati (es. spon-
sorship, creator endorsement). Lefficacia non
dipende tanto dalla pressione quanto dalla
qualita e dalla coerenza del messaggio. Il fu-
turo prossimo sara caratterizzato da modello
di integrazione tra radio, streaming e podcast.
La crescita del digital audio sara progressiva
e guidata da riallocazioni di budget, consoli-
dando un ecosistema sempre pitt unificato, il
total audio.
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Elemedia Sviluppo
infernazionale e conferma
degli asset consolidati con
I'ingresso in Antenna Group

Podcast, eventi,
rilevanza editoriale
sono i pilastri
dell’offerta: ne parla
I'a.d. Carlo Oftino

di Silvia Antonini

0 scorso marzo, la holding K Group

della famiglia Kyriakou, proprietaria

della media company internaziona-

le Antenna Group, ha acquistato il
100% di Cedi. Tra gli asset del pacchetto ci
sono anche Radio Deejay, Radio Capital e Ra-
dio m20: con questo passaggio di proprieta si
apre per le emittenti Elemedia una stagione
nuova. ‘Il Gruppo Antenna ha mostrato da
subito un grande interesse nellofferta radio-
fonica di Elemedia, una realta di successo arti-
stico ed economico - spiega l'amministratore
delegato Carlo Ottino -. In questi primi mesi
di nuova gestione e stata confermata la fidu-
cia nel nostro polo radiofonico e la volonta di
poterlo inserire allinterno di un progetto edi-
toriale internazionale e di sviluppo”.

Un bilancio del 2025: come

€ andata dal punto di vista

dei ricavi pubblicitari e che
prospettivo ci sono per il primo
semestre del 2026?

112025 ¢ stato un anno positivo per le nostre
emittenti. | ricavi pubblicitari sono cresciu-
ti del +4,5%, ben al di sopra dellandamen-
to del mercato (+1,8%). E il frutto di un ot-
timo lavoro di collaborazione tra editore e
concessionaria, ricco di iniziative che hanno
aperto nuove opportunita di crescita com-
merciali. l'anno in corso é partito un po’ al
di sotto delle aspettative. Se cera la consa-
pevolezza sui rischi delle Olimpiadi Invernali
per la propensione a indirizzare risorse pub-
blicitarie verso la Tv, meno prevedibili erano
lincertezza e le tensioni createsi sui consu-
mi, sul costo dellenergia e sul mercato per
la crisi in Iran. Siamo tuttavia confidenti nel-

CARLO OTTINO

la forza del mezzo e nella possibilita di recu-
pero nei prossimi mesi.

Quali sono le iniziative piu
interessanti realizzate in questi
mesi, e quali i risultati?

Radio Deejay € una realta che conferma anno
dopo anno il rapporto unico con il suo pub-
blico. Lo dimostrano i risultati di partecipa-
zione a tutti gli eventi sin qui proposti. Ad
esempio, abbiamo registrato nei primi 3 ap-
puntamenti della Deejay Ten record di par-
tecipazione. Ottimi i risultati sui social dove
riusciamo a creare interesse che ci fa svilup-
pare sempre pil la nostra community. E in
particolare la vera novita e stata ‘Fuori Mas-
sena, un innovativo progetto culturale e ra-
diofonico di grandissimo successo, un'impo-
nente rassegna, conclusasi il 31 marzo 2026,

che ha trasformato per cinque mesi la Cat-
tedrale della Fabbrica del Vapore a Milano
in un grande studio radiofonico dal vivo. Un
progetto nato dalla volonta di portare le no-
stre tre radio e OnePodcast fuori dagli spazi
tradizionali per vivere un'esperienza diretta e
condivisa con il pubblico. Radio Deejay € sta-
ta protagonista con ‘Deejay contro Deejay,
un originale e game show dal vivo basato
su ironia, competizione e partecipazione del
pubblico, che lo ha apprezzato molto. ‘Capi-
tal Jam’ & stato uno degli appuntamenti pit
amati all'interno delle celebrazioni dei 30 anni
di Radio Capital con 9 serate di successo. Un
format di grande impatto, capace di intrec
ciare narrazione teatrale, musica dal vivo e
improvvisazione di altissimo livello, coinvol-
gendo artisti italiani in reinterpretazioni origi-
nali e sorprendenti. Al centro, la direzione di

Vittorio Cosma con una super band in gra-
do di accompagnare ogni variazione creati-
va, mentre Luca De Gennaro, storica voce di
Radio Capital, ha guidato le serate con delle
lezioni musicali di grande qualita. Il vero fe-
nomeno é stato ‘'m2o0 Morning Club; prota-
gonista assoluto per impatto e partecipazio-
ne: partito con 5 appuntamenti, ha registrato
un successo tale da raddoppiare le date e cul-
minare nel grande evento finale della Design
Week con 10,000 persone. Il format ha ridefi-
nito il concetto di intrattenimento, portando
a Milano il modello del soft clubbing e spo-
stando il divertimento dalla notte al giorno
allinterno di un bar, con unesperienza inclusi-
va tra musica, socialita e grandi D). La presen-
za di artisti e ospiti iconici ha amplificato ul-
teriormente il successo, trasformandolo in un
caso mediatico di riferimento e in un trend
emergente a livello nazionale.

Cosa stanno raccontando i

dati Audiradio, e quali sono le
indicazioni che emergono dalla
nuova ricerca?

| dati della ricerca confermano la forza del
settore radiofonico italiano, un mezzo con
fondamentali di ascolto sempre molto ele-
vati. Da un punto strettamente metodolo-
gico, sono stati fatti negli ultimi mesi i primi
interventi per migliorare la qualita dell'in-
dagine e penso che il percorso con nuovi
aggiustamenti debba continuare per con-
solidare il successo della ricerca. E a bre-
ve arrivera anche la novita della misurazio-
ne degli ascolti on demand tramite SDk, che
rendera pitt completa e attuale la rilevazione
del nostro mezzo.

Gli eventi sono uno dei pilastri
della vostra proposta. A breve
torna Party Like a Deejay. Come
si svolgera la festa quest’anno?
Dopo il successo della scorsa edizione, che
ha visto la partecipazione di 250mila per-
sone, torna dal 6 al 7 giugno, Party Like a

Deejay, che per due giorni animera il Par-
co Sempione e [Arco della Pace con musica,
sport e intrattenimento. Apre il weekend con
uno speciale evento di anteprima Linus con
‘50 Linetti, un appuntamento inedito del suo
one man show ‘Radio Linetti. Cuore pulsan-
te della musica saranno le due serate allAr-
co della Pace: sabato 6 giugno, per il concer-
to con i volti pitt amati della scena pop del
momento, e domenica 7 giugno per la sera-
ta ‘One Two One Two Celebration’ - grande
novita di questanno - in cui liconica trasmis-
sione di Radio Deejay condotta da Albertino
torna live sul palco di Party Like a Deejay. Non
mancheranno poi gli Speakers' Corner per
incontrare le voci della radio, Capital Live, il
grande concerto di Radio Capital per festeg-
giare i 30 anni dellemittente, e le numerose
attivita di intrattenimento che si svolgeranno
allinterno del parco durante il giorno.

I podcast sono un contenuto
sempre piu affermato nella
dieta mediatica audio degli
italiani. Come stanno andando
i vostri prodotti e quali sono le
novita rilevanti della stagione
in corso?

OnePodcast consolida il proprio posiziona-
mento come ecosistema editoriale trasver-
sale, capace di coprire informazione, intrat-
tenimento, true crime, sport e cultura pop. Il
catalogo si struttura sempre pill come unof-
ferta integrata di contenuti originali e ricono-
scibili, con format ormai consolidati come
‘One More Time' di Luca Casadei, ‘Tintoria di
Stefano Rapone e Daniele Tinti, ‘Delitti Invisi-
bili - I crimini della porta accanto’ di Elisa de
Marco, ‘Parlarne tra amici’ di Daria Bignardi e
‘Dentro il Caso’ di Marco Maisano ed Edo-
ardo Orlandi, affiancati da produzioni nuo-
ve 0 pill recenti capaci di intercettare pubbli-
ci differenti: dal podcast inchiesta ‘I Bambini
di Dio’ a ‘04 Bar’ di Andrea Dovizioso, da ‘Ep-
stein Files’ a ‘Non ho mai" di Giulia Torelli e
Claudio Pavese, da ‘The Piccologi’ di Giulia De

ALBERTINO

Lellis fino a ‘Una giornata Biellissima’ di Fran-
cesca Biella . In questo scenario, i nostri vi-
deo podcast diventano un pilastro strategico
sempre pill centrale, una vera evoluzione del
linguaggio podcast: un modello che risponde
alle nuove modalita di consumo, in partico-
lare su piattaforme come YouTube e Sportify,
dove la fruizione si sposta verso contenuti pill
immersivi e condivisibili. Parallelamente, One-
Podcast continua ad arricchire la propria scu-
deria con titoli di successo come ‘Mig Babol’
di Andrea Migno e ‘FightGently Talks' di Va-
nessa Villa, confermando una strategia basa-
ta su produzioni originali, personalita forti e
community fidelizzate.

Qual é la vostra visione del
mercato della radiofonia,

tra prodotto, pubblicita,
innovazione tecnologica?

Il settore radiofonico italiano si & sempre ca-
ratterizzato per i continui investimenti da
parte di tutti gli attori nel prodotto, nella co-
municazione, nelle iniziative sul territorio, nei
contenuti sui social, nellinnovazione tecno-
logica per essere presenti su tutte le piatta-
forme di distribuzione broadcast e digita-
li. Sono tutti investimenti molto impegnativi
e onerosi, che hanno permesso al compar-
to di mantenere un legame strettissimo con
il pubblico e audience sempre elevate. An-
che il nostro Gruppo é protagonista di que-
sto percorso. Continuiamo naturalmente a
dare priorita alla qualita editoriale e ai conte-
nuti grazie allimpegno costante dei nostri di-
rettori artistici Linus e Albertino che si metto-
no in gioco ogni giorno per rendere le nostre
emittenti sempre pill interessanti, cercando
di anticipare e di creare nuovi trend: ad esem-
pio il progetto OnePodcast e le tante iniziati-
ve sul territorio. Lobiettivo dei prossimi mesi
sara di valorizzare sempre pit tutti questi ri-
sultati. Non sara facile perché la competizio-
ne con gli altri mezzi e sempre molto alta, ma
abbiamo tutte le carte in regola per poter af-
fermare sempre pil la forza della radio.
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Radio Kiss Kiss Dal
broadcasting alla costruzione
di esperienze integrate, nasce

una nuova media company

Il cambio al vertice
dell’emittente ha
portato Fabio Roselli
Tubelli alla carica
di amministratore
delegato: ecco le
novita strategiche

a cura di Silvia Antonini

on il cambio al vertice del ma-

nagement di CN Media, I'emit-

tente Radio Kiss Kiss, napoleta-

na di nascita e nel cuore ma con
respiro nazionale, avvia una stagione che
vede la trasformazione in una media com-
pany. La storica presidente e amministratri-
ce delegata Lucia Niespolo lascia la guida
dell'azienda ma resta nel consiglio dei soci,
cosi come i fratelli Davide, Michele e An-
tonio. Alla presidenza sale Gennaro Fusco,
mentre nuovo amministratore delegato e
Fabio Roselli Tubelli, scelta interna al Grup-
po per garantire continuita. A quest’ultimo
chiediamo come si orienteranno le strate-
gie di sviluppo della radio.

Quali sono i principali obietti-
vi dell’emittente?

L'obiettivo € molto chiaro: trasformare Ra-
dio Kiss Kiss in una vera media company
integrata. Questo significa migliorare sem-
pre di piu la performance sulle audience,
consolidare la nostra presenza digitale e
rafforzare il legame con il territorio attra-
Verso eventi e progetti proprietari. Non vo-
gliamo essere semplicemente una gran-
de radio, ma una grande piattaforma piu
completa, capace di generare valore conti-
nuo per il pubblico e per i partner.

Rispetto al passato, quali at-
tivita verranno sviluppate e
quali saranno le novita?

Il nostro DNA resta invariato: musica, intrat-
tenimento e relazione con il pubblico. Ma lo

stiamo evolvendo. Continueremo a investi-
re sui contenuti editoriali, ma con una forte
integrazione digitale. Le novita riguardano
soprattutto eventi, sport e territorio: il Festi-
val di Sanremo, il tour Kiss Kiss Way, la Mi-
lano Marathon. Non sono iniziative isolate,
ma parti di un unico ecosistema. Inoltre stia-
mo lavorando molto anche sulla racconto e
valorizzazione di tutto cid che realizziamo:
vogliamo rendere visibile il lavoro, il metodo
e la complessita del nostro sistema.

Partiamo dai numeri: quanto
sta crescendo Radio Kiss Kiss?
| numeri sono molto chiari. | dati Audira-
dio del primo trimestre 2026 confermano
il percorso di crescita strutturale dell'emit-
tente: oggi Radio Kiss Kiss raggiunge circa
3,85 milioni di ascoltatori nel giorno me-

FABIO ROSELLI TUBELLI

dio e supera per la prima volta i 10 milio-
ni di ascoltatori nei 7 giorni. Un risultato
particolarmente significativo in un merca-
to radiofonico molto competitivo, dove
normalmente le variazioni dei grandi net-
work tendono a essere pit contenute. Per
noi questo dato ha un valore importante
perché conferma che il pubblico riconosce
sempre di pili la nostra identita editoriale
e il modello che stiamo costruendo. Ma il
dato che fa davvero la differenza e l'evolu-
zione dell'intero ecosistema. Solo nei mesi
estivi abbiamo superato i 63,5 milioni di vi-
deo views, siamo tra le radio con il pit alto
livello di interazioni secondo Comscore e,
in alcuni periodi, siamo stati la prima radio
per performance video. La nostra commu-
nity supera i 4 milioni di follower ed é alta-
mente attiva. Non ci limitiamo a raggiun-

gere le persone, riusciamo a coinvolgerle.
Nel complesso generiamo trai 15 e i 25 mi-
lioni di contatti reali ogni mese, con picchi
tra i 30 e i 40 milioni nei momenti chiave
come Sanremo o il tour. Questo ci posizio-
na in modo molto preciso: una delle pri-
me radio per ascolti e tra le pit performan-
ti sul digitale.

Oggi come vi posizionate tra le
radio nazionali?

Siamo stabilmente nella top delle radio ita-
liane, ma il punto & il trend: siamo tra i pla-
yer pit dinamici. Il nostro posizionamento
e chiaro: pit agili dei grandi network, piu
integrati sul digitale e pit forti nellengage-
ment reale. In sintesi, non siamo solo una
radio in crescita, ma una piattaforma che
sta evolvendo il modello di comunicazio-
ne del settore.

La raccolta pubblicitaria & ge-
stita da Rai Pubblicita: come si
e chiuso il 2025 e come sta an-
dando il 2026?

1 2025 si e chiuso con una crescita a doppia
cifra rispetto al 2024, in linea con il percorso
di crescita dellemittente. Anche l'inizio del
2026 conferma questa dinamica, con segna-
li incoraggianti sia in termini di volumi sia di
qualita dei progetti. La collaborazione con
Rai Pubblicita funziona e ci consente di va-
lorizzare al meglio la nostra offerta. Parallela-
mente, stiamo spingendo molto su proget-
ti speciali e integrazioni cross-platform, che
oggi rappresentano una quota sempre pill
rilevante del nostro business.

radio
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Se dovessimo riassumere le
vostre strategie?

Siamo una media company integrata, che
non fa solo broadcasting ma costruisce
esperienze. Casa Kiss Kiss a Sanremo e un
hub editoriale e relazionale, ma anche un
contenuto in sé: proprio per questo abbia-
mo deciso di raccontarlo attraverso un do-
cufilm. La Milano Marathon é stata un ul-
teriore ingresso nel mondo dello sport. Il
territorio é diventato centrale.

Quali sono le iniziative piu in-
teressanti realizzate in questi
mesi e i risultati?

Il tour Kiss Kiss Way nel 2025 ha superato
le 250.000 presenze. E poi Sanremo, dove
Casa Kiss Kiss e diventata una vera piatta-
forma editoriale. Poi eventi dove siamo sta-
ti media partner ufficiali, tra cui la Milano
Marathon, che & stata un caso molto signi-
ficativo: oltre 35.000 runner, piu di 100.000
presenze complessive, oltre 2 milioni di im-
pression social e un engagement cresciuto
di oltre il 40%. Il dato pill importante non
é solo quantitativo: il brand viene vissuto.

Per quanto non confrontabili
con la ricerca precedente, che
indicazioni ricavate dai dati
Audiradio?

| dati del primo trimestre 2026 ci stanno
dando indicazioni molto positive. Al di la
del confronto metodologico con le prece-
denti rilevazioni, vediamo confermato un
trend di crescita molto chiaro sia sul gior-
no medio sia sul settimanale. Per noi e par-

ticolarmente importante aver superato i
10 milioni di ascoltatori nei 7 giorni per-
ché rappresenta un passaggio simbolico
e concreto insieme. Significa che il brand
sta ampliando la propria capacita di reach
mantenendo al tempo stesso una forte ri-
conoscibilita editoriale e territoriale. Ma
oggi il punto non é pitl solo I'ascolto linea-
re. Noi analizziamo il sistema complessivo:
radio, digitale, social, eventi e contenuti vi-
deo. E questa integrazione che determina il
nostro valore reale sul mercato.

Cosa offrite ai vostri partner?
Offriamo integrazione reale. Oggi oltre il
30% dei nostri progetti e cross-platform:
radio, digital, eventi e contenuti. Non ven-
diamo spazi, costruiamo esperienze misu-
rabili. Questo si traduce in maggiore valo-
re delle campagne, relazioni pit durature
e risultati concreti in termini di engage-
ment. Siamo una delle poche realta capaci
di unire ascolti importanti, una communi-
ty digitale attiva, eventi con centinaia di
migliaia di persone e contenuti che gene-
rano engagement reale. In una frase: tra-
sformiamo la visibilita in relazione e la re-
lazione in valore.

Cosa chiedono oggi i brand? E
come state rispondendo?
Chiedono autenticita, coinvolgimento re-
ale e dati. Noi rispondiamo con progetti
data-driven, contenuti editoriali integrati
e attivazioni che generano relazione, non
solo esposizione.

Arriviamo ai prossimi mesi.
Quanto pesa questa fase?

E la seconda fase pilt importante dell'an-
no. Dopo il grande protagonismo a San-
remo, arriviamo ora al tour Kiss Kiss Way
che partira da Torino il 29 e 30 maggio. Lo-
biettivo e crescere ancora, sia in termini di
pubblico sia di impatto mediatico, andan-
do a intercettare anche nuovi target. Tra
le novita di partnership 2026: siamo stati
Supporter Radio della Louis Vuitton 382
America’s Cup Preliminary Regatta Sardi-
nia. La continuita e la trasversalita sono il
nostro vantaggio competitivo. Vogliamo
essere presenti tutto 'anno nei momenti
che contano. Questo crea valore costante
per pubblico e partner.

Qual é la vostra visione del
mercato radiofonico oggi?

Il mercato sta cambiando rapidamente.
La radio resta centrale, ma deve evolve-
re: contenuti digitali, dati, tecnologia e live
experience sono ormai fondamentali. Noi
abbiamo scelto di muoverci in questa dire-
zione: essere una piattaforma, non un sin-
golo mezzo.
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Radio ltalia Al via I'estate piena di
iniziative sul ferritorio, la raccolta
adv va meglio del mercaio

30

di Silvia Antonini

i & tenuta lo scorso 15 maggio la
prima tappa del RADIO ITALIA
LIVE - IL CONCERTO, tradizionale
appuntamento di Radio Italia con
la musica dal vivo in piazza Duomo a Mi-
lano, che anche nel 2026 raddoppia con la
puntata di Palermo, il 28 giugno al Foro Ita-
lico. Levento rappresenta il momento clou
delle attivita di sviluppo della relazione con
la propria community di riferimento. “Il con-
certo - commenta Mario Volanti, editore e
presidente della radio - € un investimento,
sostanzialmente un ‘regalo’ che ci facciamo e
facciamo a pubblico e agli artisti, per coltiva-
re i rapporti con loro e con le case discografi-
che, senza l'obiettivo di guadagnarci”. Anche
questanno la produzione del live milanese
vale circa 1,2 milioni di euro, quello palermi-
tano qualcosa in pit; il bilancio della raccol-
ta e positivo, conferma il direttore marketing
e commerciale Alessandro Volanti, con rica-
vi in crescita del 10% sulledizione 2025. “Per
quanto riguarda la serata di Milano, é stato
un bellevento, sia per il pubblico - per for-
tuna la pioggia ci ha graziati -, sia per gli ar-
tisti, stra-felici, e anche i partner commerciali

All'indomani del tradizionale live di
Milano, il presidente ed editore Mario
Volanti fa il punto su ascolfi, frend,
e prospettive: "Il comparto lavora
benissimo, ma € ancora sottostimato”

sono stati contenti”. Adesso inizia la stagio-
ne degli appuntamenti estivi: prima di tut-
to, una settimana di animazione al villaggio
Alpitour di Sharm el-Sheik, poi la tappa pa-
lermitana del concerto di Palermo, a cui se-
guono le animazioni nei villaggi Bravo Baia di
Tindari e VOI Arenella, e poi a luglio due set-
timane al Tanka Village. A settembre sara la
volta del VOI Alimini Resort in Puglia e dei
TIM Music Award, di cui lemittente & part-
ner. Successivamente, partira la nuova sta-
gione dei live di Radio lwalia. “Lobiettivo e
realizzare iniziative sempre coerenti con la
nostra linea editoriale’, commenta Volanti.

Gli sponsor

Tra le novita del concerto di quest'anno, I'in-
gresso tra i partner di Spotify come Official
Streaming Partner e sponsor del corner Ra-
dio Italia Trend dedicato ai musicisti giovani,

che a Milano ha avuto come protagonista
lesibizione di Sayf, mentre a Palermo ancora
non é stato svelato. Altri nuovi partner sono
Kidult e MFD lItalia, che si affiancano a Au-
stralian Gold, Consorzio Tutela Grana Pada-
no, Franciacorta Designer Village, idealista,
Neos, Notorious Pictures, Old Wild West.
Notino e confermato per il secondo anno
come Presenting Partner, Kings League ltalia
é Official Football Partner.

Raccolta in crescita

Andamento positivo anche per I'adv nel suo
complesso, che nei primi 5 mesi dovrebbe
confermare un andamento superiore di cir-
ca 4 punti percentuali alla media di merca-
to. Spiega Mario Volanti: “Stiamo andando
benino, nella misura in cui la concessiona-
ria (Rai Pubblicita, ndr) sta ottimizzando i ri-
sultati di ascolto ottenuti nel 2025 di ascolti

MARIO VOLANTI

il posizionamento nel ranking. Sono proces-
si lunghi e non semplici, sono comunque
soddisfatto e mi auguro di continuare a
mantenere la positivita rispetto al fattura-
t0 2025". Per il resto, le attivita dell'emittente
proseguono come di consueto, corrobora-
ti dai numeri Audiradio del primo trimestre
2026 secondo cui Radio ltalia € seconda per
ascolti a livello nazionale, con oltre 6,1 mi-
lioni di ascoltatori nel giorno medio (in cre-
scita dello 0,6% sull'ultimo trimestre 2025) e
prima nei sette giorni, con 17,219 milioni di
ascoltatori.

Ascolti

A proposito della ricerca sugli ascolti, “il no-
stro andamento e positivo, ma prima di
commentare i dati in maniera approfondi-
ta e necessario che siano consolidati - affer-
ma Volanti -. Certo, se avessi avuto dati ne-
gativi mi sarei preoccupato, ma vedo che il
Nnostro posizionamento continua a essere
confermato anche nel primo trimestre, ve-
dremo cosa succede pit avanti. Di sicuro al
momento riscontriamo una certa continu-
ita, ma sappiamo che ci sono variabili, nel
2025, che rendono i dati non confrontabili,
e sappiamo anche che ce un errore statisti-

ALESSANDRO VOLANTI

co del 2% in pitt 0 in meno da tenere conto
che potrebbe fare una grande differenza per
le posizioni nel ranking. Quindi, al momen-
to, posso solo osservare un dato che sem-
bra stabilizzato”. Alla luce del lavoro fatto dal
comparto, e in vista di una ulteriore evolu-
zione di Audiradio grazie all'SDK, “io credo
che non ci sia altro da fare, almeno sul fron-
te del prodotto, di meglio di quanto stiamo
gia facendo. Resta sottostimato il mercato in
generale, e mi auguro che si allinei alle dina-
miche europee.

Messa in onda

La tappa milanese concerto € stata trasmes-
sa in diretta dalle 20:40 del 15 maggio su Ra-
dio Italia solomusicaitaliana e Radio Italia Tv
(canale 70 e 570 DTT, canale 725 di Sky, ca-
nale 35 di TivuSat, via satellite su Hot Bird
13° Est, solo in Svizzera su Video ltalia HD),
in contemporanea su Sky Uno, in streaming
su NOW e in chiaro su TV8; in streaming
anche su radioitalia.it, sul canale Youtube di
Radio Italia, sulle app ufficiali Radio Italia per
iOS, Android, Huawei e su tutti i dispositivi
Echo. Lesibizione speciale Radio ltalia Trend
x Spotify di Sayf e stata resa disponibile in
video sulla piattaforma. Come di consueto

il live & stato protagonista sulle pagine so-
cial di Radio ltalia di Instagram, TikTok, Fa-
cebook e Youtube con contenuti esclusivi
e con I'hashtag ufficiale #rilive. In collabo-
razione con lagenzia One Shot, la creator
Cecilia Cantarano é stata host ufficiale del
format social originale di Radio Italia ‘Scel-
te impossibili;, per l'occasione, con il suppor-
to di Spotify.

Altri partner

Altri partner sono AVIS - Associazione Vo-
lontari Italiani del Sangue, Fondazione AIRC
per la ricerca sul cancro, Fondazione Vec
chioni (Charity Partner); Corriere della Sera,
Cosmopolitan, La Gazzetta dello Sport, Ti-
cketOne, Trash Italiano, UpTv, Urban Vision
e ScuolaZoo in qualita di media partner.
Con ScuolaZoo é stato sviluppato un pro-
getto per il coinvolgimento dei pil giova-
ni, con una esibizione dedicata direttamen-
te dal palco del concerto di piazza Duomo.
A una esibizione live, tra dj set e coreogra-
fie, si & affiancata la narrazione del concerto
sul canale Instagram di ScuolaZoo, che van-
ta una fanbase oltre 4 milioni di ragazzi, a
cura del content creator Luca Lombardino e
del fotografo Jacopo Vascotto.
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RadioMediaset Alla conquista
degli ascolti nel centro-sud;
raccolta adv in territorio posifivo

L'a.d. Paolo
Salvaderi spiega
le strategie 2026

dopo I'acquisizione
di Radio Norbq;
obbiettivo eventi
al 30% dei ricavi in
due-tre anni

di Silvia Antonini

on lacquisizione di Radio Nor-

ba, messa a segno lo scorso di-

cembre, RadioMediaset si raffor-

za ancora di pilt nel mercato e la
propria leadership come gruppo a livello na-
zionale. Gli ultimi dati Audiradio, relativi al pri-
mo trimestre dellanno in corso, dicono che
il polo radiofonico del Biscione (Radio 105,
R101, Radio Monte Carlo, Virgin Radio, Ra-
dio Subasio e Radio Norba) vanta una quo-
ta di ascolto del 46,3% nel giorno medio e del
20,7% nel quarto dora. Il Biscione ha acquisi-
to il controllo della Genetiko, societa editrice
dellemittente pugliese e anche di eventi mu-
sicali (‘Battiti, show che va in onda da qual-
che anno sulle reti Mediaset), di cui Marco
Montrone continua a essere amministrato-
re delegato. Con l'ingresso nel Gruppo delle-
mittente pugliese, RadioMediaset espande
il proprio raggio d'azione nel centro-sud: ne
parliamo con l'amministratore delegato Pao-
lo Salvaderi.

Dopo questa importante ac-
quisizione, quali sono le vostre
prossime mosse?

Innanzitutto puntiamo ad allargare il pe-
rimetro di Radio Norba al centro-sud con
lobbiettivo di diventarne la radio di riferi-
mento come del resto recita il claim della
radio. Oltre che in Puglia, siamo presenti in
Campania e stiamo pensando di sviluppare
in maniera ambiziosa la Sicilia. Sicuramente
stiamo pensando anche al Lazio. Non finird
mai di ringraziare Marco Montrone, che ha
inventato e portato avanti Radio Norba, e

\
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per il lavoro fatto anche con ‘Battiti’ che per
noi & un asset importantissimo.

Qual é il bilancio del 2025?

Direi benissimo, penso per tutto il compar-
to e non solo per noi. Nel 2025 si e verifica-
to un piccolo miracolo, Audiradio e diventa-
ta un JIC e non era scontato che riuscissimo a
farlo con quella tempistica e senza tante spe-
rimentazioni. Sono poi seguite le correzioni
della metodologia per cui l'ultimo trimestre
del 2025 e il primo del 2026 sono in conti-
nuita, ed e questo scenario che caratterizzera
la ricerca per quanto riguarda la parte CAT!.
Abbiamo una rilevazione che ci sta dando
dei feedback confrontabili da qui in avanti,
e quando arriveremo a fine 2026 con la stes-
sa metodologia per un anno potremo capi-
re bene cosa e successo. Nel frattempo stia-

-

mo lavorando all'introduzione dell'SDK, che
speriamo di poter varare nella seconda par-
te dellanno; e devo dire che il presidente di
Audiradio Antonio Martusciello ci sta dando
una grande spinta in tal senso.

E per quanto riguarda Radio-
Mediaset? Come é andata sul
fronte della raccolta, e qual é il
trend di questi primi mesi?

Per quanto ci riguarda & andato tutto come i
saremmo aspettati. Abbiamo chiuso in terri-
torio ampiamente positivo, siamo andati de-
cisamente meglio del mercato (che ha fatto
il +1,8% nel cumulato secondo Nielsen, ndr).
| primi tre mesi del 2026 sono andati mol-
to bene, abbiamo fatto un ottimo risultato
sul Festival di Sanremo, siamo in crescita. Ri-
maniamo positivi anche sul mese di aprile e

a maggio cé una bellissima cera. Merito an-
che di iniziative nuove rispetto allanno scor-
so, come loperazione condotta con ‘Battiti’ a
Ferrara che ci ha dato una spinta che nel 2025
non avevamo. Sul fronte editoriale siamo an-
dati bene, con un quadro di stabilita rispetto
a una ricerca che nulla ha a che vedere con
quella precedente, anche se sembra uguale, e
questo per me € estremamente positivo.

Il 5 giugno partira il 105 Sum-
mer Festival, il tour estivo del-
la vostra ammiraglia Radio 105.
Qual ¢ il bilancio per quanto ri-
guarda le sponsorship?
Quest'anno abbiamo consolidato  clien-
ti come Motorola ma abbiamo anche allar-
gato il range, tra partner nazionali (Amaro
Camatti, Dreame, Fratelli Beretta, KIA, Mo-
schino Beauty, Motorola, Riso Flora e Acqua
Santa Croce, ndr) e partner locali, superan-
do quindi i numeri dellanno scorso in ter-
mini di sponsor. La cosa interessante é vede-
re che stiamo iniziando a diventare attrattivi
per il mercato tanto da non aver quasi ne-
cessita di andare a cercare i partner, e addi-
rittura le categorie merceologiche ci usano
come delle piattaforme sulla base dei propri
obiettivi. Altra cosa molto importante per
me é laiuto dei Comuni senza i quali sareb-
be impossibile fare unattivita a titolo gratui-
to. Per noi & fondamentale offrire questa ini-
Ziativa senza far pagare un biglietto.

Quanto pesa sui vostri fattura-
ti il business legato agli eventi?
Larea eventi vale il 23,6% dei ricavi e lobiettivo
e arrivare al 30% in due-tre anni.

Tornando alla vostra offerta: gli
ultimi dati Audiradio segnala-
no ottimi andamenti per i vo-
stri brand, in particolare R101,
ma anche per Radio 105 e Radio
Monte Carlo. Quali sono gli ele-
menti che hanno determinato
questi risultati?

Per esempio, in questa stagione il lancio piu
significativo e quello degli ‘Squizzati di 105’
con Enrico Papi e Lodovica Comello, il primo
quiz a premi di Radio 105: € stato una bella in-
tuizione perché ha avuto la maggiore esplo-
sione di ascolto e ha valorizzato la fascia di
ascolto dalle 13 alle 14. Questa per noi € una
fascia decisiva perché lancia quella successiva,
dove va in onda lo "Zoo di 105, e piu alto fac
cio lassist, piti lo "Zoo’ scarica a terra il pro-
prio potenziale. Pero e anche una fascia che
ha sempre sofferto perché e lorario del pran-
zo. Per quanto riguarda R101, stiamo cercan-
do di costruire la sua personalita, che & un po’
pill complicata perché & piu generalista. Ab-
biamo fatto qualche cambiamento, abbiamo
messo Rebecca Staffelli che ha un suo pubbli-

., LODOVICA
& COMELLO

co e se lé portato dietro. La radio € un mez-
zo seriale e quindi ci mette un po’ di tempo
nel fare attecchire i nuovi programmi o i nuo-
vi personaggi, che poi hanno anche un peso
importante quando sono protagonisti dei
nostri eventi. Lo vediamo anche con figure
come Daniele Battaglia, Camilla Ghini, Diletta
Leotta e Jake La Furia (Battaglia e Ghini, insie-
me a Manola Moslehi, Ylenia, Linda Pani, Da-
rio Spada, Niccolo Torrielli, Ludovica Frasca,
Dario Nicolani sono presentatori del Sum-
mer Festival, ndr).

Si parla ormai in ogni circostan-
za di intelligenza artificiale. In
che modo questa ulteriore spin-
ta tecnologica entra nelle vostre
strategie?

Innanzitutto non ne siamo ossessionati, ma
stiamo cercando di capire se in alcuni ambiti
['utilizzo dellAl possa esserci utile, ma con un
approccio quasi tattico. Alla fine, il calore del-
la voce, dell'audio, € ancora oggi insostituibile.
Quello che invece mi interessa molto di piti e
lintroduzione dellintelligenza artificiale negli
smart speaker e su questo tema abbiamo un
cantiere aperto. Voglio capire come funziona-
no le query di ricerca con IAl, come vengo-
no calibrate. Per me il tema dell/Al negli smart
speaker & una cosa molto interessante.

ENRICO
PAPI

Qual & la vostra visione del mer-
cato radio nel prossimo futuro?
Quali sono le eventuali sfide che
lo caratterizzeranno e come le
affronterete?

Sicuramente, uno dei temi & quello della
transizione digitale e il suo impatto; capi-
re come sfruttare al meglio le nuove tec
nologie che fanno da vettori per trasporta-
re i nostri contenuti, ovvero smart speaker,
over the top e tutto quello che ne deri-
va; migliorare le nostre capacita di attrar-
re il pubblico, non solamente attraverso
I'FM ma, per esempio, attraverso gli eventi
a tema e la loro diversificazione attraverso
i quali riusciamo a trovare bacini di nicchia
con un livello di fidelizzazione maggiore, e
in questo modo anche l'evento diventa pil
strategico. Quest'anno con Radio Monte-
carlo abbiamo fatto il Versilia Horse Show:
pensiamo sempre al calcio, alla Formula 1,
al tennis... quella dellequitazione & una co-
munita con cui abbiamo creato engage-
ment per una settimana. Ecco, se noi nella
costruzione degli eventi riusciamo a anda-
re a trovare anche quei bacini che ci con-
sentono di avere un livello di fidelizzazione
maggiore, anche levento diventa ancora
piu strategico. Queste sono le leve che ci
stiamo ponendo.
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RaiRadio Cross-medialitd,
tecnologia e contenuti: il
servizio pubblico raggiunge
I'ascoltatore ovungue sia

di Silvia Antonini

ome azienda di servizio pubbli-
co, la Rai ha il ‘dovere, o meglio
la missione, di rappresentare
tutti i target italiani, con una of-
ferta articolata in grado di rispondere a tut-
tala domanda di contenuti che arriva dagli
ascoltatori. Informazione, intrattenimen-
to, cultura, servizio sono le macro direttri-
ci alla base dei format dei brand generalisti
RaiRadio: Radio1, Radio2, Radio3 e Isora-
dio. Poi, pero, proprio in virtt di quella mis-
sione di cui sopra, la Rai ha sviluppato an-
che per la radiofonia una corposa offerta di
contenuti verticali, a cominciare dalle web
radio tematiche (No Name, Radio 1 Sport,
Radio 3 Classica, Radio Gr Parlamento, Ra-
dio Techete, Radio Kids, Radio Live Napo-
li, Radio Tutta Italiana, Radio Trst A, Radio
Sudtirol, Radio San Marino), a cui si ag-
giungono i podcast e la visual radio. Il tutto
in un‘ottica multimediale, perché, come af-
ferma il direttore di RaiRadio Marco Capu-
to, “per farci trovare ovunque egli sia” da un
ascoltatore che, con la tecnologia, si € tra-

La sfida della audience totale, o
meglio di una audience variegata e
rappresentativa degli italiani, € al centro
delle strategie e dell'innovazione Rai: ne
parliamo con il direttore Marco Caputo

sformato in utente delle varie piattaforme
di fruizione. E quindi FM, DAB Plus (in via
di ampliamento per raggiungere '85% del-
la popolazione italiana, entro I'anno prossi-
mo), digitale, visual radio, social media. La
‘nuova’ radio deve abbracciare la differen-
ziazione, dei veicoli di distribuzione come
dei contenuti, perché l'ascoltatore-utente
di cui sopra va raggiunto, ma anche ingag-
giato. Tutto questo non puo rimanere sen-
za valorizzazione, soprattutto in termini di
numeri. Lascolto digitale deve essere misu-
rato. Per questo la ricerca Audiradio sta per
introdurre il sistema SDK, un elemento che
assumera rilevanza crescente in uno sce-
nario caratterizzato dalla total audience.
Anche il mezzo radio deve spingere verso

I'approccio ‘olistico’ senza il quale questa
complessa realta non trova giusta rappre-
sentazione. Se di una sfida si deve parlare,
comungque, questa é la sfida dei contenut,
e dei linguaggi. Come racconta il direttore
Caputo nell'intervista che segue, “questo, e
il tema dell'offerta cross-mediale sono gli
elementi di svolta che riguardano tutto il
mondo della radiofonia”.

Partirei dalla rilevazione
degli ascolti: dopo gli
aggiustamenti dell’anno
scorso questo primo trimestre
2026 ha inaugurato una sorta
di continuita, perlomeno con
I'ultima parte del 2025
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I 2025 ¢ stato un anno di transizione, ma
ora la metodologia dell'indagine si sta con-
solidando nella parte Cati, tuttavia € anco-
ra incompleta rispetto a un elemento per
noi assolutamente centrale, ovvero l'ascol-
to digitale nelle sue diverse modalita di fru-
izione. Per rilevarlo, Audiradio prevede l'in-
troduzione del sistema SDK.

L'ascolto digitale & diventato
determinante...

Infatti, I'ascolto digitale assume importanza
sempre maggiore. Il 21° rapporto del Cen-
sis sulla comunicazione ci dice che l'ascolto
radiofonico pill rilevante avviene in auto,
ma ci dice anche di come si stia sviluppan-
do rapidamente e inizi ad avere valori con-
sistenti anche l'ascolto digitale. Il tema della
total audience, gia cosi presente in ambi-
to televisivo, rappresenta un elemento ri-
ferimento centrale anche per la radio e da
questo punto di vista I'indagine Audiradio
€ ancora, diciamo cosl, in fieri.

Che indicazioni vi offrono i
dati Audiradio attualmente

disponibili?

Lofferta di RaiRadio si caratterizza per I'am-
piezza della sua offerta. Grazie ai nostri ca-
nali tradizionali, Radio1, Radio2, Radio3,
Isoradio, vantiamo un'ampiezza di conte-
nuti unica. Il confronto fra il primo trime-
stre di quest'anno e il quarto del 2025 ci
dice che nell'ascolto per quarto dora me-
dio il gruppo Rai cresce del 3,4%, mentre
il totale mezzo solamente dello 0,4%. Per
quanto dato parziale, e positivo per nostra
offerta e lo registriamo come conferma ri-
spetto alla capacita di RaiRadio di riuscire a
intercettare pubblici diversi con un'offerta
che sia ampia, riconoscibile, di qualita, fon-
data sulla autorevolezza e sulla affidabilita.
Ci dice che oggettivamente noi dobbiamo
proseguire su questa strada, che ottempe-
ra anche al dovere di fare servizio pubblico.

Qual é il vostro approccio
strategico in termini di
sviluppo dell’offerta?

Noi sentiamo molto forte anche in radio la
funzione del servizio pubblico. Quindi, in
primo luogo, garantire lautorevolezza dei

nostri contenuti, di per sé scontata ma che
diventa anche piltimportante in uno scena-
rio in cui le fake news, magari generate con
I'Al, rischiano di minarla alla base. Un altro
tema strategico € creare unofferta capace
di fidelizzare nuovi ascolti e nuove fasce di
pubblico. Secondo noi, & indispensabile per
il servizio pubblico garantire diversificazio-
ne dei contenuti editoriali per offrirli pubbli-
ci diversi. Noi lo facciamo coi nostri quattro
canali ‘storici, con i canali verticali digitali e i
podcast. In questo quadro, Radio ha il ruo-
lo del canale informativo e dell'approfondi-
mento. Radio2 & specializzata nell'intratte-
nimento con i carismi del servizio pubblico,
Radio3 offre unampia offerta culturale, Iso-
radio linformazione sulla mobilita unita
allintrattenimento. Insieme  costituiscono
un ecosistema editoriale articolato anche
da un punto di vista delle piattaforme di di-
stribuzione, tra FM, RaiPlay Sound (IOTT di
RaiRadio), DAB Plus, i social. Questa diver-
sificazione anche tecnologica & funzionale
allobbiettivo di farci trovare dal nostro pub-
blico un po’ dappertutto, da un ascoltato-
re che diventa anche utente. E a proposito
di DAB, il percorso di copertura procede. Lo
scorso aprile siamo arrivati al 76,5% della po-
polazione e puntiamo ad arrivare all'85% en-
tro marzo del 2027.

Quali sono le prossime sfide
da affrontare per il comparto
radiofonico? Al netto della
misurazione degli ascolti
digitali.

Pur essendo oramai un mezzo ultracentena-
rio, la radiofonia italiana oggi ha un linguag-
gio particolarmente forte, veloce, efficace,
perché & anche molto vicino a quello dei
social. | temi della total audience e dellof-
ferta crossmediale sono centrali in questo
quadro. Ovviamente in Rai lo sentiamo con
ancora pili forza perché abbiamo, forse, un
vantaggio anche competitivo. Siamo un’a-
zienda che ha da sempre diverse modalita
di comunicazione, tradizionale e digitale. Il
punto e valorizzare i contenuti con unoffer-
ta sempre pit articolata. Quindi se e une-
voluzione da fare e ragionare nei termini di
offerta totale, di total audience, e di puntare
su contenuti in grado di interpretare le nuo-
ve forme di fruizione che magari partono
dal digitale per arrivare al tradizionale. E un
processo che riguarda il modo di concepire
i prodotti editoriali, in questo caso i prodot-
ti audio, che devono entrare in contatto con
gli ascoltatori-utenti in varie modalita per
incontrare anche i nuovi modelli di consu-
mo dei contenuti frammentati, on demand,
social first. Questa € una sfida in termini di
contenuto, un passaggio importante e stra-
tegico che coinvolge tutto il mondo dei me-
dia e anche quello della radio.
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Radio 24 Progettualita e
soluzioni a misura di cliente per
crescere olire il mercafo

Digital Round
Table, iniziative sul
territorio, mondo
podcast, BtoB
sono i pilastri delle
strategie di sviluppo
per I'emifttente
del Gruppo |l
Sole 24 ORE: ne
parliamo con
I’'amministratore
delegato Federico
Silvestri

di Silvia Antonini

nclusivita, ambiente e giovani sono i

macro-temi che hanno caratterizzato

le novita introdotte nel palinsesto di

Radio 24 nella attuale stagione radio-
fonica, mentre l'andamento dei ricavi pub-
blicitari, in crescita del 2,8% (contro 11,8%
del mercato) nel 2025, beneficia di una nuo-
va politica commerciale focalizzata sulla
progettualita a misura di cliente. Questan-
no, anche se la pubblicita tabellare classica
¢ in rallentamento, l'emittente del Gruppo |l
Sole 24 ORE mantiene alto il livello di fideliz-
zazione dei clienti grazie a soluzioni profila-
te e 'tailor made’. Lo spiega l'amministratore
delegato Federico Silvestri: “La migliore per-
formance dell'anno scorso & connessa allo
sviluppo di una nuova politica commerciale
e di nuove progettualita impostate nellotti-
ca di mettere in evidenza il valore aggiunto
che Radio 24 ¢ in grado di garantire ai pro-
pri investitori”.

Quali sono gli obiettivi di
Radio 24 nel 2026, e quali le
vostre strategie in proposito?
Puntiamo allo sviluppo ulteriore degli inve-
stimenti nel mercato BtoB, segmento in cui
ci confermiamo leader, diversificando sem-
pre di pitt le soluzioni di comunicazione per
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i nostri clienti. Digital Round Table, iniziative
sul territorio e il mondo podcast, tra digital
audio, sponsorizzazioni e progetti branded,
rappresentano gli asset portanti della nostra
strategia. Siamo particolarmente soddisfat-
ti che il mercato riconosca il nostro unicum
nella produzione di contenuti di valore.

Quali sono le novita piu signi-
ficative del palinsesto?

Il palinsesto 2026 non ha subito modifiche
rispetto allultimo anno e le novita introdot-
te nel 2025 si stanno consolidando, riscuo-
tendo un consenso crescente da parte del
pubblico. Tra i format pili recenti, particola-
re attenzione ¢ stata dedicata ai temi dell'in-
clusivita, dei giovani e dellambiente. ‘Radio
Up&Down), con Paolo Ruffini e Federico
Parlanti, vede ai microfoni il primo condut-

tore radiofonico italiano con sindrome di
Down. E’ un esperimento coraggioso e fuo-
ri dagli schemi che racconta storie di diversi-
ta e sostenibilita, e anche un vero fenomeno
mediatico: infatti lo scorso dicembre ¢ valso
a Federico Parlanti il Premio Eccellenza Ita-
liana 2025. ‘Tik Tokers, condotto da Marta
Cagnola, e nato dall'iniziativa ‘La trasmissio-
ne che non ¢, lanciata per il venticinquesi-
mo compleanno di Radio 24- Format ide-
ato dalla 22enne Esmeralda Dalla Longa,
parla dei social e dei temi che coinvolgono i
ragazzi. Parlando di ambiente, ‘Madre Terra.
Cronache dallagricoltura’ con Rosanna Ma-
gnano ¢ il programma dedicato alle trasfor-
mazioni dellagricoltura tra innovazione, tu-
tela del paesaggio e sostenibilita, che nasce
da un podcast originale. Questi programmi
confermano il nostro impegno nel raccon-
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to di temi contemporanei e nel dialogo con
pubblici diversi, confermando che Radio 24
€ un laboratorio di innovazione editoriale.
Per lestate stiamo lavorando sulla sperimen-
tazione di nuovi format.

Che tipo di indicazioni vi
suggeriscono i numeri della
nuova ricerca Audiradio?

Sul fronte dei dati, monitoriamo costante-
mente gli ascolti: rappresentano da sem-
pre una bussola importante sia per le va-
lutazioni editoriali sul palinsesto sia per la
costruzione delle offerte pubblicitarie del-
la concessionaria 24 ORE System. Per quan-
to riguarda i nuovi dati Audiradio, atten-
diamo una maggiore continuita e stabilita,
cosi da poter valutare gli andamenti su basi
realmente omogenee.

Dati sull’offerta podcast e tito-
li in arrivo o gia usciti partico-
larmente rilevanti?

Lofferta podcast e stata completamente ri-
pensata per sfruttare al massimo le poten-
zialita multimediali del Gruppo e valoriz-
zare il target premium del Sole 24 Ore. |
numeri sono particolarmente positivi: pos-
siamo contare su un elevato gradimento
sia da parte del pubblico, con una media
di 9 milioni di ascolti al mese, sia da parte
del mercato dove, su questo fronte, nel pri-
mo trimestre 2026 abbiamo rilevato un in-
cremento a due cifre della raccolta pubbli-
citaria rispetto al primo trimestre dellanno
precedente. Nel 2025 sono state prodotte
16 nuove serie di titoli originali che, insieme
alle nuove stagioni dei podcast continuati-
vi, portano a 540 i nuovi episodi diffusi sul-
la piattaforma di Radio 24 (sito, app, CTV
e Alexa), e su tutte le piattaforme on de-

mand. Tra le novita: una serie dedicata a Cri-
stina di Belgiojoso, in cui Ambra Angiolini
interpreta la voce di Cristina. Tra le copro-
duzioni di Radio 24 e Il Sole 24 Ore, riuni-
te nell'hub 240re Podcast, figura la recente
serie ‘Marco. Sai chi era Pannella?, in occa-
sione dei dieci anni dalla scomparsa del le-
ader radicale, con Daniele Bellasio vicediret-
tore del Sole 24 Ore e Simone Spetia voce di
24 Mattino’ insieme a Sergio Rovasio, a lun-
go segretario personale di Pannella.

Integrazione digitale e
piattaforma: quali altri
sviluppi prevedete per Radio
24 e quali sinergie con gli altri
mezzi, in particolare la tv?
Molti dei nostri podcast sono ormai di-
sponibili anche in formato video. La si-
nergia multimediale fa parte del nostro
DNA e oggi si arricchisce ulteriormente
grazie a l1Sole240reTV, progetto che sta
assumendo un ruolo sempre piu centrale
nell'evoluzione visiva dei nostri contenu-
ti, perché amplia l'accessibilita dei nostri
contenuti, consente ulteriori sinergie tra
i nostri media e rafforza l'autorevolezza
editoriale del gruppo. Questa nuova op-
portunita si affianca allimpegno costan-
te che Radio 24 ha dedicato negli ultimi
anni nello sviluppo strategico di un siste-
ma multipiattaforma evoluto, che ha am-
pliato i punti di contatto con gli ascol-
tatori, fatto crescere coinvolgimento e
fedelta, allargato la community e raffor-
zato il dialogo con un pubblico sempre
piu trasversale e qualificato. La crescita
dell'ascolto dei contenuti on demand, si
accompagna infatti alla crescita della so-
cial audience: nel 1° trimestre 2026 abbia-
mo registrato oltre 2,8 milioni di follower,

MARTA CAGNOLA

mettendo a segno una crescita del 27% ri-
spetto all'anno precedente.

Qual e la vostra visione del
comparto nel prossimo futuro,
e del ruolo che Radio 24
rappresenta in questo mercato
e nell’offerta del Gruppo?

Il mercato radiofonico continua a rappresen-
tare unopportunita significativa e, anche in
una fase complessa come quella attuale, sta
dimostrando una notevole capacita di resi-
lienza. Le tensioni geopolitiche e i conflitti in-
ternazionali, in particolare in Medio Oriente,
possono incidere sugli investimenti pubblici-
tari, ma Radio 24 conferma caratteristiche di-
stintive che ne rafforzano il ruolo: flessibilita,
capacita di adattamento e un rapporto diret-
to e consolidato con le proprie community.
In questo scenario, Radio 24 mantiene un po-
sizionamento unico in ltalia. E' I'unica emit-
tente ‘News & Talk’ nazionale e rappresenta
un punto di riferimento per un’informazione
autorevole, affidabile e di qualita, capace di
interpretare la complessita del presente. Un
valore che emerge con ancora maggiore for-
za proprio nei momenti di incertezza e che
viene riconosciuto anche dal mercato pub-
blicitario. Con la fruizione sempre pitt multi-
piattaforma, Radio 24 svolge un ruolo centra-
le anche all'interno dellofferta del Gruppo |l
Sole 24 ORE, rafforzandone la vocazione in-
formativa e la capacita di dialogare con im-
prese, istituzioni e decisori. Per queste ragioni
continuiamo a investire nella diversificazio-
ne dellofferta editoriale e commerciale, svi-
luppando contenuti e soluzioni sempre pil
mirate e personalizzate per i clienti, valoriz-
zando la forza del brand Radio 24 e la sua ca-
pacita di costruire relazione, fiducia e impat-
to nel tempo.
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RDS 100% Grandi Successi In
arrivo la Super App, al centro
del nuovo sistema integrato tra
radio, digitale, video, eventi e

ati proprietari

Da broadcaster
a Entertainment
Tech Company:
le strategie
dell’'emittente
guidata da
Massimiliano
Montefusco
puntano su
audience,
iInNnovazione e
monetizzazione

a cura di Silvia Antonini

a trasformazione da broadcaster

tradizionale ad azienda che opera

nel mercato dell'intrattenimento

a tutto tondo, con un approccio
che integra tecnologia e dati caratterizza
da qualche anno le strategie di RDS 100%
Grandi Successi. Un brand solidamente
ancorato ai primi posti della classifica de-
gli ascolti in Italia, il cui DNA - la musica e il
format di flusso - si e arricchito nel tempo
con una serie di eventi identitari: gli RDS
Showcase, Tutti Pazzi Live, 'RDS Summer
Festival, la partecipazione al Festival di San-
remo e a Lucca Comics & Games. Ne par-
liamo con I'amministratore delegato Mas-
similiano Montefusco.

Qual é il bilancio del 2025, an-
che sul fronte adv?

I 2025 e stato un anno molto importante
per RDS, non soltanto sotto il profilo econo-
mico ma soprattutto per il consolidamen-
to della nostra visione industriale. Abbiamo
accelerato il piano 2025-2028 trasforman-
doci da broadcaster tradizionale a Enter-

\
y

tainment Tech Company. Dal punto di vi-
sta editoriale abbiamo rafforzato il rapporto
con il pubblico attraverso eventi proprietari
e format esperienziali, e una presenza sem-
pre pill estesa nei grandi appuntamenti mu-
sicali e culturali del Paese. Per quanto riguar-
dairicavi, il 2025 si € chiuso con una crescita
superiore allandamento di mercato, che si
& confermato il mezzo tradizionale pil re-
siliente e dinamico. Abbiamo anche ulte-
riormente consolidato la leadership in tar-
get strategici come i 25-44enni e i 25-54enni.
Siamo anche leader nell'ascolto in auto, uno
degli asset pit importanti del consumo ra-
diofonico; e tra i laureati e nei target ad alto
potere d'acquisto. Questi risultati conferma-
no la qualita del nostro posizionamento e la
forza del brand presso un pubblico estrema-
mente attrattivo per il mercato advertising.

Come é iniziato il 2026?
Il 2026 rappresenta invece un anno di ulte-

MASSIMILIANO
MONTEFUSCO

riore evoluzione. Stiamo lavorando su un
modello di monetizzazione sempre pil in-
tegrato tra radio, digitale, video, eventi e
dati proprietari. In questo scenario diventa-
no centrali i progetti speciali, le integrazioni
crossmediali e lo sviluppo della nostra Super
App, che sara il cuore del nuovo ecosiste-
ma RDS. Non sara semplicemente unappli-
cazione editoriale, ma una piattaforma ca-
pace di combinare streaming audio-video,
gaming, loyalty, interazione live, contenu-
ti on demand e strumenti di engagement.
Questo ci permettera di aumentare il tem-
po speso sulla piattaforma, raccogliere dati
first-party e sviluppare forme di comunica-
zione sempre pill evolute, misurabili e per-
sonalizzate. Parallelamente continuiamo a
investire nellevoluzione dell'audio digitale e
dei nuovi formati pubblicitari, con l'obietti-
vo di ampliare la capacita di monetizzazio-
ne multipiattaforma e offrire al mercato so-
luzioni sempre pill efficaci e integrate.

Quali sono gli obiettivi di RDS
quest’anno, e quali le strategie
per realizzarli?

Gli obiettivi del 2026 si sviluppano su tre
direttrici principali: audience, innovazio-
ne e monetizzazione. Il primo obiettivo
e consolidare ulteriormente il posiziona-
mento di RDS come una delle radio di
riferimento in lItalia, rafforzando il con-
cetto di “100% Grandi Successi, che con-
tinua a rappresentare un elemento di-
stintivo fortissimo del brand. Il secondo
obiettivo riguarda l'evoluzione industria-
le della societa e il consolidamento come
Entertainment Tech Company, integran-
do contenuti audio, video, eventi, dati e
tecnologie proprietarie all'interno di un
ecosistema unico. Il terzo obiettivo & la
crescita della monetizzazione digitale e
data-driven. La Super App sara centra-
le in questo percorso: introdurra nuove
funzionalita legate al gaming, all'intera-
zione live, ai contenuti premium e all'en-
gagement degli utenti. Avremo sempre
pill contenuti audio e video sia lineari sia
on demand, aumentando cosl le occasio-
ni di contatto con il pubblico e con gli
investitori. Un focus particolare sara de-
dicato a RDSNEXT, che continuera a raf-
forzare il proprio posizionamento come
piattaforma di riferimento per la Genera-
zione Z, attraverso progetti verticali, crea-
tor, social TV e presenza nei grandi even-
ti come Sanremo, Giffoni Film Festival e
Giochi della Gioventu.

Palinsesto: che informazioni
vi stanno arrivando dai nuovi
dati Audiradio?

| dati Audiradio confermano con gran-
de chiarezza che la direzione intrapre-
sa da RDS ¢é quella corretta. RDS si con-
ferma stabilmente tra le principali radio
italiane con oltre 6 milioni di ascolta-
tori nel giorno medio e una forte per-
formance nel quarto d'ora. Ancora piu
significativo e il dato qualitativo: man-
teniamo la leadership nei target piu pre-
giati per il mercato pubblicitario, in par-
ticolare tra i laureati e nella fascia 25-54
anni. Molto rilevante & anche il tema
della mobilita. Siamo la prima radio ita-
liana per ascolto in auto, con oltre 4,6
milioni di ascoltatori giornalieri via au-
toradio. Questo dato rafforza la nostra
strategia sul mondo automotive e sul-
la radio ibrida. Allo stesso tempo osser-
viamo una crescita costante del consu-
mo digitale e multipiattaforma. La RDS
Social TV e i device connessi ci stanno
consentendo di raggiungere nuove au-
dience e di estendere il tempo di frui-
zione dei contenuti.

Radio, digitale e intellligenza
artificiale: quali sono le vostre
strategie in proposito?

La radio resta il nostro core business e con-
tinuera a esserlo. Tuttavia, oggi la radio non
puod pill essere considerata soltanto un
mezzo lineare: deve evolvere in una piat-
taforma di contenuti ed esperienze. Per
questo stiamo investendo fortemente nel
digitale. La nostra strategia & costruire un
ecosistema proprietario capace di integra-
re streaming audio-video, social TV, eventi,
contenuti on demand e dati utenti, di cui
la Super App é al centro. A questo si ag-
giunge la nostra tecnologia proprietaria di
RDS Social TV, che ci consente di trasfor-
mare la radio in un'esperienza visuale e in-
terattiva distribuibile su mobile, smart tv e
piattaforme digitali. Sul fronte della mone-
tizzazione stiamo lavorando sullo svilup-
po dellaudio digitale e di nuovi formati
pubblicitari evoluti, con lobiettivo di au-
mentare la capacita di valorizzazione dei
contenuti in ottica integrata. Lintelligen-
za artificiale sara uno degli acceleratori piu
importanti di questa trasformazione. LAl ci
consente gia oggi di automatizzare parte
della produzione audiovisiva, generare clip
e contenuti in tempo reale, ottimizzare la
distribuzione multipiattaforma e aumen-
tare la velocita produttiva. Ma soprattutto
ci permettera di diventare sempre pill una
media company data-driven: capire meglio
i comportamenti del pubblico, personaliz-
zare i contenuti, ottimizzare le campagne e
sviluppare nuove forme di engagement e
monetizzazione.

Qual e la vostra visione del
mercato radio?

La radio ha dimostrato ancora una volta
di essere uno dei media pit resilienti, cre-
dibili e vicini alle persone. Anche nei mo-
menti di maggiore frammentazione me-
diatica continua a mantenere una forza
unica: immediatezza, compagnia, sem-

plicita di fruizione e capacita di generare
relazione quotidiana. Il futuro pero sara
sempre meno legato alla distinzione tra
radio, digitale, video e live experience. |l
mercato si muove verso una convergenza
totale dei media e verso ecosistemi inte-
grati dove contenuti, piattaforme, dati ed
eventi convivono in maniera fluida. La ra-
dio del futuro sara sempre piu: ibrida, tra
FM, DAB+ e IP; visuale, grazie alla social
tv e ai contenuti video; multipiattaforma,
presente su auto, smartphone, smart tv,
wearable e connected devices; data-dri-
ven, con misurazioni sempre pill precise
e nuovi modelli pubblicitari; esperienziale,
attraverso eventi fisici e format phygital.
Una delle sfide principali sara quella della
discoverability e della prominence, soprat-
tutto nel mondo automotive e nei sistemi
connessi. Per questo riteniamo strategico
difendere il ruolo della radio ibrida e ga-
rantire un accesso semplice e immedia-
to ai contenuti radiofonici nei dashboard
delle auto e negli ecosistemi digitali. Un'al-
tra grande sfida sara la competizione per
I'attenzione con le piattaforme globali. La
risposta non puo essere soltanto tecnolo-
gica: deve essere editoriale, emozionale e
territoriale. La forza della radio italiana & la
capacita di creare relazione, accompagna-
re le persone e vivere il territorio in modo
autentico. RDS vuole essere protagonista
di questa trasformazione. Non piu soltan-
to una radio, ma una piattaforma integra-
ta di entertainment, tecnologia, contenu-
ti ed esperienze. Grazie alle competenze
sviluppate negli anni oggi siamo anche in
grado di supportare aziende e partner nel
diventare a loro volta media company, of-
frendo soluzioni end-to-end che unisco-
no produzione, distribuzione, engage-
ment e monetizzazione. La radio non sta
scomparendo: sta evolvendo. E chi sapra
integrare contenuti, tecnologia, dati ed
esperienza sara il vero protagonista del
prossimo ciclo dei media.
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RTL 102.5 Leadership negli
ascolti ed eventi che contano
per risultati in crescita
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di Silvia Antonini

on quasi 6 milioni e mezzo di
ascoltatori nel giorno medio, in
crescita del 39% rispetto all'ul-
timo trimestre dellanno scorso,
RTL 1025 continua a ribadire il suo prima-
to negli ascolti radiofonici in Italia. Allinter-
no del Gruppo guidato da Lorenzo Suraci,
che sfiora i 9 milioni di ascoltatori com-
plessivi, l'emittente rock’ Radiofreccia, regi-
stra 1 milione 269mila ascoltatori, mentre
Radio Zeta 1 milione 110mila. “Siamo una
‘potenza nucleare’ - scherza Suraci -: abbia-
mo gia esaurito gli ingressi per i Power Hits
di quest'anno (del 31 maggio a Roma e del
1° settembre a Verona, ndr), poi abbiamo
raccontato sempre a Roma gli Internazio-
nali di tennis, ci stiamo preparando a segui-
re i Mondiali di calcio con un programma
dedicato che andra in onda in occasione
delle partite. E stiamo andando bene an-
che sul fronte della raccolta pubblicitaria,

Il Gruppo guidato da Lorenzo Suraci vanta
un’audience complessiva di 9 milioni di
persone nel giorno medio: "La radiofonia

tradizionale confinua a vincere”

facciamo un +1,5% rispetto allanno scorso,
certo frutto di un grande lavoro ma gli in-
vestitori di stanno dando fiducia”.

La radio vince

Suraci ribadisce limportanza della radio
nei consumi mediatici degli italiani, an-
che sulla scorta dell'ultimo rapporto Cen-
sis sullinformazione italiana, che confer-
ma ancora una volta il primato del mezzo:
“noi lo sosteniamo da sempre e crediamo
profondamente in cio che facciamo come
Gruppo RTL 102.5, un vero sistema costru-
ito attorno a tre emittenti - RTL 102.5, Ra-
dio Zeta e Radiofreccia - seguite ogni gior-
no da 9 milioni di italiani, sempre in diretta.

In un'epoca digitale, in cui siamo costante-
mente bombardati dai social, la radio tra-
dizionale, capace di adattarsi ai tempi e ai
nuovi device, continua a vincere e a con-
vincere. Milioni e milioni di italiani, in auto,
al lavoro, a casa con la nostra radiovisione,
seguono i nostri programmi in diretta, che
resta da sempre un valore aggiunto per il
mezzo radiofonico, e gli eventi dal vivo, che
coinvolgono le piazze”.

Power Hits

Poi, il 2 settembre, sara il momento del Fu-
ture Hits, levento dedicato alla musica pre-
ferita dalle nuove generazioni, mentre RTL
1025 & partner dei principali eventi sporti-

LORENZO SURACI  M&

vi; i pill recenti gli Internazionali BNL d'lalia,
durante i quali (dal 4 al 17 maggio) tutte le
emittenti del Gruppo hanno realizzato diret-
te dal Foro Italico di Roma con programmi e
collegamenti per seguire da vicino le gare del
torneo di tennis, e il Giro d'ltalia, con i com-
menti di Paolo Pacchioni e le ‘cartoline italia-
ne’ di Valentina lannicelli. Prossimo impegno
sempre in campo sportivo, i Mondiali di cal-
cio con programmi che seguiranno le diret-
te delle partite. Poi ci saranno le animazioni
estive: a Riccione per la Notte Rosa, in To-
scana, in Calabria. Per quanto riguarda il ‘pri-
mo’ Power Hits dei due previsti questanno,
si terra al Centrale del Foro Italico. Per la pri-
ma volta, la sfida che eleggera il tormentone
dellestate parte dalla Capitale: un viaggio mu-
sicale che accompagnera il pubblico per tut-
ta la stagione, fino alla finalissima di martedi
1° settembre allArena di Verona. Dal 2017, lo
show della prima radio d'ltalia porta sul palco
le canzoni e gli artisti piti trasmessi dellestate,
sostanzialmente prendendo il posto del ‘mi-
tico' Festivalbar dieci anni dopo l'ultima edi-
zione. E dieci sono gli anni della manifesta-
zione, che con ledizione romana si vogliono
celebrare. Il Power Hits, afferma Suraci, & “Iu-
nico evento musicale live con una classifica
trasmessa in diretta su RTL 102.5 per decre-
tare la hit dellestate. Il 31 maggio prende uf-
ficialmente il via lestate musicale e la corsa al
tormentone estivo, che si concludera il 1° set-
tembre allArena di Verona, gia sold out”.

Il cast

RTL 1025 ha sempre portato sul pal-
co del Power Hits artisti di peso. Nutrito
il cast di nomi ‘eccellenti’ per l'evento di
Roma: Achille Lauro, Annalisa, Arisa, Bam-
bole Di Pezza, Biagio Antonacci, Blanco,
Bresh, Charlotte Cardin, Colapesce, De-
lia, Ditonellapiaga, Eddie Brock, Elettra
Lamborghini, Emma, Ernia, Fedez, Fran-
cesco Gabbani, Fred De Palma, Fulminac
ci, Gabry Ponte, Gaia, Geolier, Gigi D'ales-
sio, Giorgia, Irama, J-Ax, Kid Yugi, Lda &
Aka 7even, Levante, Mace, Madame, Mar-
co Masini, Meek, Nayt, Noemi, Pinguini
Tattici Nucleari, Sal Da Vinci, Salmo, Sa-
murai Jay, Sayf, Serena Brancale, The Ko-
lors, Tommaso Paradiso, Pinguini Tattici
Nucleari, Salmo, Arisa, Colapesce, Irama,
Mace e Noemi. La conduzione dell'even-
to é stata affidata a Paola Di Benedetto
e Matteo Campese, ‘veterani’ dellevento
rispettivamente alla sesta e settima con-
duzione dello show di RTL 102.5. A loro,
per la prima volta sul palco dell'evento, si
sono affiancati Giulia Laura Abbiati e Jes-
sica Brugali. La novita dell'edizione 2026
& proprio la conduzione corale a quat-
tro voci: quattro personalita diverse, quat-
tro percorsi differenti, capaci di portare
sul palco stili ed energie che renderanno
lo spettacolo ancora piu coinvolgente e
dinamico. Un mix pensato per parlare a
pubblici diversi e accompagnare gli spet-
tatori durante tutta la serata, tra musica

dal vivo ed esibizioni degli artisti. | partner
di questo appuntamento Cornetto Algi-
da, Autostrade per ['ltalia, Carta Giovani
Nazionale, Renault, Prosecco DOC Ami-
ca Chips, Caffe Toraldo, Campiello, Don-
di Salotti, Gin Zen, Grana Padano, Mulino
Caputo, Yes Zee.

Prende il via la ‘corsa’ al
tormentone estivo

Con 'appuntamento di Roma parte anche
la speciale classifica di RTL 1025, e la ‘corsa
al tormentone’ che sara celebrato a settem-
bre. Anche questanno si rinnova la collabo-
razione fra RTL 1025 ed EarOne, la societa
che pubblica in tempo reale i dati sui bra-
ni pit trasmessi dalle emittenti radio e tv in
Italia, per la realizzazione delle classifiche. Da
lunedi 1° giugno, parte anche il programma
‘RTL 102.5 Power Hits Estate 2026" dal lune-
di al venerdi, dalle 16:00 alle 17:00, un’inte-
ra ora sara dedicata a rivelare 'andamento
delle classifiche, dove saranno annunciate
alcune delle canzoni presenti nella classifi-
ca settimanale, nella posizione in cui si tro-
vano in quel momento. In chiusura dellap-
puntamento, verranno anche annunciate
le canzoni che occupano le prime tre po-
sizioni della classifica settimanale. Durante
il weekend, invece, dalle 15:00 alle 17:00, gli
ascoltatori avranno modo di conoscere l'in-
tera classifica della settimana: il sabato dal-
la posizione 50 alla 26, e la domenica dalla
25 alla canzone che si trova al primo posto.
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Scenari SEC: incertezza globale
faftore che condiziona le scelte
di metd degll ifaliani

E'il 'Koos calmo’
descritto dalla
ricerca condofta
dalla societd di
comunicazione
guidata da Poola
Ambrosino

di Elvira Rubini

attuale contesto geopo-

litico e macroeconomi-

co globale influenza di-

rettamente il percepito
degli italiani, alimentando paure
che ridefiniscono profondamen-
te il modo in cui vivono, consuma-
no e guardano al futuro. E quanto
emerge da ‘Kaos calmo - Incertez-
ze, paure e speranze degli italiani,
la ricerca realizzata da SEC Newga-
te ltalia che restituisce 'immagine
di un Paese in cui l'incertezza non
e pil solo percezione, ma diventa
un fattore concreto che orienta i
comportamenti quotidiani. Oggi
un italiano su due (50%) dichiara
di essere pill ansioso e pil atten-
to alle spese a causa dell'incertezza
globale, mentre un ulteriore 11%
afferma che questa situazione con-
diziona ogni progetto futuro. Non
si tratta solo di uno stato emotivo,
ma di un cambiamento struttura-
le nel modo di prendere decisioni:
la gestione del quotidiano prevale
sulla pianificazione e la cautela so-
stituisce l'iniziativa.

Senso di vulnerabilita

A guidare questa trasformazione
€ innanzitutto la pressione eco-
nomica. Il 50% degli italiani in-
dica nel carovita e nell'erosione
del potere dacquisto la princi-
pale fonte di preoccupazione, un
dato che piu di ogni altro spiega
il ripiegamento verso compor-
tamenti difensivi, come il con-
tenimento dei consumi e una
maggiore selettivita nelle scelte.
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Accanto a questa dimensione,
pesa con forza anche il conte-
sto geopolitico: il 39% teme l'in-
stabilita internazionale e le guer-
re, mentre oltre un quarto (26%)
della popolazione esprime pre-
occupazione per la sicurezza ur-
bana e per la tenuta del sistema
sanitario. Questa stratificazione
di paure alimenta un senso dif-
fuso di vulnerabilita che si riflet-
te direttamente sulla capacita di
immaginare il futuro.

Pragmatismo e cautela

Il 31% degli italiani descrive il
mondo come un luogo dominato
da confusione e incertezza. La ri-
sposta prevalente a questo scena-
rio & il pragmatismos: il 48% si de-
finisce pragmatico e realista e un
ulteriore 24% si riconosce in un
atteggiamento cauto e diffiden-

te. Ne deriva che quasi tre italiani
su quattro evitano rischi e riduco-
no lesposizione all'incertezza. Lot-
timismo resta minoritario (28%),
ma assume una forma diversa ri-
spetto al passato: meno fiducia
generica e piu orientamento all’a-
zione concreta. Le paure, dun-
que, non producono solo chiu-
sura, ma ridefiniscono le priorita.
Lattenzione si concentra su cio
che e immediatamente gestibi-
le (il bilancio familiare, la sicurez-
za personale, la stabilita sociale),
mentre tutto cio che e percepito
come lontano o incerto tende a
essere rinviato o ridimensionato. £
in questa dinamica che si innesta
quello che la ricerca definisce ‘otti-
mismo consapevole: una forma di
reazione che non nega i rischi, ma
prova a contenerli attraverso scel-
te concrete e misurate.

Vuoto di leadership e
sfiducia

“In un contesto in cui il caro-
vita e l'instabilita globale sono
percepiti come rischi concreti e
immediati, le persone reagisco-
no riportando il controllo sulle
scelte quotidiane. La prudenza
diventa una strategia raziona-
le, ma il rischio che si traduca
in rinuncia e reale - commenta
Paola Ambrosino, amministra-
tore delegato di SEC Newgate
Italia -. Quello che osserviamo
€ un Paese che cambia modo
di decidere: meno esposto, pil
selettivo, ma ancora capace di
reagire. Tuttavia, non possia-
mo esimerci dalla domanda
su come si ri-costruisce fidu-
cia nel futuro”. Una fiducia mi-
nata anche dalla percezione di
un vuoto di leadership a livel-
lo globale: il 42% degli italiani
ritiene che non esista oggi al-
cun attore in grado di garantire
un nuovo equilibrio internazio-
nale. L'Unione Europea resiste
come possibile punto di rife-
rimento solo per il 25% dei ri-
spondenti. Un vuoto che incide
direttamente sulla fiducia com-
plessiva nel sistema, spingendo
a un individualismo pragmatico
ma anche generando un senso
complessivo di instabilita. | pil
giovani e le donne risultano i
pit esposti allansia e maggior-
mente sensibili ai cambiamen-
ti economici e internazionali,
mentre le generazioni pill ma-
ture sembrano metabolizzarli
con pil facilita. Ma complessi-
vamente la ricerca delinea un'l-
talia che ha ridotto il proprio
grado di fiducia nel futuro. Le
paure diventano il principa-
le fattore di orientamento del-
le scelte, trasformando il modo
in cui le persone consumano,
risparmiano e pianificano. Un
'kaos calmo’ in cui lincertez-
za non paralizza il Paese, ma lo
piega a un pragmatismo cauto
e, in molti casi, disilluso.
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Ricerche lpsos Generations
Report: ‘Continuity vs Rupture’, il
nuovo scenario demografico che
ridisegna societa e generazioni

di Mariangela Balsama

ontinuita e  rottu-

ra sono i temi ricor-

renti  dell'lpsos Ce-

nerations Report di
questanno, che segnala un cam-
biamento drastico allorizzonte. Il
declino demografico € ormai una
certezza matematica, con con-
seguenze imminenti per gover-
ni, societa e imprese. In 19 delle
20 maggiori economie mondia-
li, il numero di figli per donna ¢
gia sotto il livello necessario al ri-
cambio generazionale, e conti-
nuera a scendere. Come possono
le aziende crescere in un mon-
do con sempre meno persone
disposte a acquistare prodotti e
servizi? Gli eventi mondiali stan-
no sconvolgendo il ciclo di vita
tradizionale: i giovani rimandano
lindipendenza, gli anziani vivono
pil a lungo la fase post pensio-
namento e le persone di mezza
eta si trovano strette tra queste
due fazioni. Le diverse fasi della
vita offrono nuove opportunita
ai brand, ma anche nuove sfide.
Eppure, alcune dinamiche resta-
no immutate. La generazione
pill giovane continua a essere al
centro di una frenesia mediatica,
con un flusso costante di repor-
tage su Generazione Z e, sempre
pit, Generazione Alpha. Persiste
la tentazione di concentrarsi sulle
etichette generazionali, quando
spesso sarebbe pil utile guarda-
re a una fascia d'eta specifica (gli
under 25) o a una fase della vita
(i neogenitori). In questo conte-
sto, torna utile osservare i Millen-
nials, i giovani tanto criticati degli
anni 2010. Tra le accuse ricevute,
quella di aver ‘ucciso’ il tradizio-
nale orario di lavoro 9 17. Il luo-
go di lavoro, pero, ¢ il laboratorio
ideale per sfatare i miti genera-
zionali: analizzando un ambien-
te in cui quattro generazioni in-

Un cambiamento epocale € all’orizzonte: il calo dei
consumatori fra crollo della natalitd e longevita, e
I'importanza di normalizzare I'invecchiamento

teragiscono ogni giorno, emerge
chiaramente che molte presunte
‘innovazioni’ non sono tratti ge-
nerazionali unici, ma effetti uni-
versali delle diverse fasi della vita
professionale.

Economia dormiente e

economia di resistenza

Leconomia globale sta perdendo
il suo motore principale: i con-
sumatori. La crescita economica
del secondo dopoguerra é stata
trainata dal quadruplicarsi del-
la popolazione mondiale, ma la
prossima trasformazione demo-
grafica riguarda non la capacita di
produrre beni, bensi la mancanza
di persone disposte a consumarli.
Anche se l'intelligenza artificiale e
I'automazione riducono drastica-

mente i costi di produzione, non
possono risolvere il problema dei
consumi: uneconomia basata suli
beni di consumo non puo cre-
scere se il numero di consumato-
ri diminuisce. Molti paesi stanno
assistendo a un'inversione della
piramide demografica, con una
base di giovani in calo e una par-
te superiore in crescita composta
da individui anziani e dipenden-
ti. Questo genera tensioni gene-
razionali, poiché un numero infe-
riore di lavoratori deve sostenere
una popolazione pilt anziana. En-
tro il 2050, il 22% della popolazio-
ne mondiale avra pit di 60 anni,
rispetto al 12% del 2015.

Traguardi moderni
Decenni di cambiamenti demo-

grafici, insieme alle pressioni lega-
te ad alloggi, lavoro e costo del-
la vita, hanno creato una nuova
fase della vita, quella del ‘proto
adulto’ o ‘ventenne), in cui i gio-
vani restano bloccati in un lungo
periodo prima delleta adulta tra-
dizionale. All'altro estremo della
piramide demografica si colloca-
no gli ottuagenari: le persone vi-
vono pil a lungo e la fase post
pensionamento si sta amplian-
do. Questo gruppo presentera
differenze significative a seconda
che sia attivo o sedentario, esper-
to di tecnologia digitale o meno,
in difficolta finanziarie o sicu-
ro. In mezzo, le cosiddette per-
sone intrappolate (sandwiched):
gli adulti di mezza eta, stretti tra
la cura di figli piccoli, adolescen-
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Spotlight on population sizes

GEN ALPHA 20% 16% 24%
GENZ 19% 15% 23%
MILLENNIALS 25% “ 25%
GENX 21% 26% 18%
BOOMERS 13% 16% 9%
SILENT+ 2% 3% 1%

Source: United Nations Workd Population Prospects 2024,

@ Ipsos Generations Report 2026

ti 0 adulti da un lato e genito-
ri anziani dall'altro. E poi ci sono
i proprietari di animali domesti-
ci. Negli USA il 51% li considera
membri a tutti gli effetti. Questa
‘umanizzazione’ e evidente nel-
la crescita di servizi come la to-
elettatura e nel passaggio a cibo
di alta qualita, simile a quello
umano. Comungue, nonostan-
te i nuovi traguardi moderni, le
aspirazioni tradizionali non sono
scomparse. Sei giovani su dieci
della Generazione Z si aspetta-
no ancora di possedere una casa,
pitt di uno su due di sposarsi e
uno su due di diventare genitore.

Che fine hanno fatto i
Millennials?

Questa ¢ la generazione cresciu-
ta e maturata con internet e i te-
lefoni cellulari al proprio fian-
co. Ha assistito al passaggio dai
modem dial up al Wi Fi a ban-
da larga, dai telefoni cellulari agli
smartphone e dai forum online
alla nascita dei social media. E
molti entravano nel mondo del
lavoro quando esplodeva la cri-
si finanziaria del 2008. Importan-
te anche il luogo di nascita, cre-
sciuti in paesi diversi sono stati
plasmati anche da eventi cul-
turali propri delle loro regioni.
Come le generazioni precedenti,
hanno ricevuto molta attenzio-
ne da media e marketing al loro
ingresso nell'eta adulta, spesso
con toni critici e non sempre ba-

sati su dati concreti. Sono sta-
ti accusati di aver ‘posto fine al
boom della corsa, ‘ucciso l'indu-
stria della birra, rovinato il mon-
do del lavoro’ e ‘distrutto le re-
lazioni”. Negli ultimi anni, pero,
l'attenzione si e spostata dalla
generazione Millennial alla Ge-
nerazione Z: un‘analisi di Google
Trends mostra infatti che le ricer-
che sulla Gen Z sono oggi il dop-
pio di quelle sui Millennials.

Generazioni al lavoro

Lanalisi dei dati globali sul
benchmarking  dellesperienza
dei dipendenti, dai 16 ai 66 anni
e oltre, mostra che non si tratta
di una storia di differenze gene-
razionali, ma di progressione. Piu
che evidenziare una Generazione
Z, Millennials o Gen X che vivo-
no il lavoro in modo radicalmen-
te diverso, i dati rivelano un ciclo
di vita coerente della forza lavoro:
ottimismo, pressione e stabilita
seguono schemi ricorrenti man
mano che le carriere avanzano.

Segnali dall’'Italia

Chiara Ferrari, head of Public Af-
fairs di Ipsos in Italia, spiega i se-
gnali che arrivano dall'ltalia. Par-
tendo dall'idea di un Paese che
invecchia e si svuota, evidenzia
come queste dinamiche stiano
generando conseguenze enor-
mi sul piano finanziario, con un
sistema sanitario e pensionistico
sempre piu difficile da sostene-

re. La maggiore longevita richie-
de infatti prevenzione e politiche
capaci di garantire qualita della
vita negli anni avanzati, mentre
una societa pilt anziana e spopo-
lata porta con sé solitudine, isola-
mento e una forza lavoro ridotta.
Un Paese che invecchia significa
anche meno lavoratori e mag-
giore dipendenza: i lavoratori pit
anziani incidono su produttivita
e creativita se mancano giovani
da inserire nel mercato. In questo
scenario, IAl diventa uno stru-
mento inevitabile, pur non es-
sendo ancora chiaro come cam-
biera il nostro modo di lavorare.
Dall'esperienza con i clienti emer-
ge la necessita di ripensare la vec
chiaia, perché 'eta non e piti un
indicatore affidabile di capaci-
ta. Le persone anziane rappre-
sentano un patrimonio di com-
petenze da trasmettere ai piu
giovani e sono spesso piu stabi-

li e soddisfatte: vanno valorizza-
te sia come lavoratori sia come
consumatori, anche perché nu-
merose e con capacita di spesa.
| brand dovrebbero quindi alline-
arsi ai loro valori e aspettative: i
dati Ipsos mostrano che empatia
e condivisione di valori ripagano.
Ferrari sottolinea Iimportanza
di normalizzare l'invecchiamen-
to, progettando in modo pro-
attivo per tutte le fasi della vita.
Molte aziende stanno gia orien-
tando diversamente le proprie
strategie in questa direzione, un
segnale positivo. Non siamo an-
cora fuori pericolo, ma piu proat-
tivi: lavorare su accessibilita, user
experience, prevenzione e offer-
te orientate alla longevita puo of-
frire ai Paesi che guardano all'lta-
lia, tra buone pratiche ed errori,
un'opportunita per ottenere ri-
sultati migliori sul fronte dell'in-
vecchiamento.
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di Rosa Colli

change 2026, levento or-
ganizzato da Reply a Mi-
lano il 13 e 14 maggio,
ha trasformato la pro-
pria Exhibition Area in una grande
mappa delle traiettorie che stan-
no ridefinendo il rapporto tra in-
telligenza artificiale e mondo enter-
prise. Non una sequenza di demo
isolate o semplici assistenti con-
versazionali, ma un ecosistema di
tecnologie che mostra come Al
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Xchange 2026, Reply
porta I'Al fuori dai laboratori e
dentro i processi reali

Se ekt

Dai modelli generati
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vi costruiti sulla conoscenza aziendale

ai robot umanoidi, passando per agenti intelligenti,
logistica autonoma, computing biclogico e interfacce
adattive, l'infelligenza artificiale diventa un’infrastruttura
operativa concreta per imprese, servizi € industria

stia entrando nei processi operati-
vi, nelle piattaforme software, nella
logistica, nella customer experience
e nella gestione energetica, nella ro-
botica e perfino nei sistemi biologi-
ci ibridi. LAl non viene pit raccon-

tata come uno strumento esterno
ai processi, ma come una compo-
nente diffusa capace di interpretare
dati, orchestrare workflow, suppor-
tare decisioni e collegare persone,
conoscenza e infrastrutture.

Uno dei temi centrali dell'even-
to riguarda il superamento dei
modelli generativi generalisti at-

traverso sistemi costruiti diret-
tamente sulla conoscenza delle
organizzazioni. Nell'area Reply
Model Factory é stato mostra-
to un approccio industrializ-
zato allo sviluppo di modelli
Al fondati su standard tecnici,
procedure operative, norma-
tive, sistemi proprietari ed ex-
pertise interne alle aziende. |
modelli general purpose ven-
gono addestrati soprattutto su
dati pubblici e sono pensati per
una grande varieta di casi d'u-

so, mentre le imprese lavorano
su informazioni altamente spe-
cifiche e contestualizzate. Reply
Model Factory nasce per creare
modelli capaci di comprendere
il contesto operativo di ciascu-
na organizzazione e di lavorare
all'interno dei suoi framework
di governance e workflow. La
piattaforma industrializza l'inte-
ro ciclo di vita del modello, dal-
la preparazione dei dati fino al
training, dall'evaluation al de-
ployment, includendo anche il
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miglioramento continuo. Lidea
e permettere alle aziende di svi-
luppare modelli che evolvano
insieme ai loro processi e alla
loro conoscenza, mantenendo
allo stesso tempo controllo e
affidabilita.

Una delle aree piu evidenti della
trasformazione in corso e quella
legata alla customer experience

e al commercio digitale. Xchan-
ge 2026 ha mostrato come la-
gentic Al stia modificando il
rapporto tra utenti, prodotti e
piattaforme, portando i sistemi
ben oltre la tradizionale logica
delle raccomandazioni automa-
tiche. Le demo raccontano una
nuova generazione di agenti in
grado di comprendere il conte-
sto, interpretare esigenze specifi-
che, guidare I'utente nelle scelte
e persino completare transazio-
ni in autonomia entro parame-
tri stabiliti. Al Product Discovery
Engine, per esempio, mostra una
ricerca prodotto che non si basa
pit su filtri statici ma su bisogni
e preferenze espresse dall'uten-
te in linguaggio naturale. Il ca-
talogo si adatta dinamicamente
al contesto e alle intenzioni della
persona. Ancora pill immersivo
il Multimodal Product Configu-
rator, che combina campioni fi-
sici, RFID, rendering 3D in Unreal
Engine e Al conversazionale per
configurare gli interni di un jet
privato suggerendo materiali, la-
yout e illuminazione coerenti tra
loro. Al Agents-driven Payments
spinge invece il concetto verso
un acquisto interamente conver-
sazionale, in cui I'agente accom-
pagna l'utente fino al checkout
e gestisce il pagamento diretta-
mente nella chat attraverso au-
tenticazione forte e logiche di
delega controllata.

Nell'area Creative Al & Genera-
tive Experiences € stato raccon-
tato un altro passaggio chiave:
quello dagli strumenti che pro-
ducono singoli output a sistemi
che orchestrano interi workflow
creativi e relazionali. Qui l'utente
non osserva semplicemente il ri-
sultato dellAl, ma interagisce di-
rettamente con sistemi che ge-
nerano contenuti, interfacce e
percorsi in tempo reale. Antigra-
vity, ad esempio, rende visibile
il funzionamento di un‘architet-
tura multi-agente attraverso un
caso d'uso legato alla cucina: I'u-
tente inserisce gusti, esigenze e
vincoli, mentre il sistema gene-
ra ricette, suggerimenti e abbina-
menti mostrando come lavora-
no gli agenti dietro l'interfaccia.
Rose, il digital human di Reply,
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porta invece l'interazione voice-
to-voice nell'apprendimento lin-
guistico, con conversazioni voca-
li in tempo reale che eliminano
la mediazione tipica dei sistemi
speech-to-text tradizionali. In-
tent-Driven Ul mostra interfac-
ce capaci di adattarsi dinamica-
mente agli obiettivi e al contesto
dell'utente, modificando com-
ponenti, contenuti e percorsi di
navigazione in base alle richieste
espresse via voce o chat. LAl Ac
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cessibility Suite affronta invece il
tema dell'accessibilita continua,
introducendo layer adattivi per
esigenze cognitive o percettive e
strumenti di comunicazione in-
clusiva bidirezionale.

Nell'area Al for Software Deli-
very l'intelligenza artificiale vie-
ne presentata come una com-
ponente distribuita lungo tutto
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il ciclo di vita del software. Non
solo supporto alla scrittura del
codice, quindi, ma un layer ope-
rativo che interviene dalla defi-
nizione dei requisiti alla moder-
nizzazione dei sistemi legacy,
fino alla cybersecurity e alla go-
vernance. Le demo mostrano
workflow composti da agen-
ti specializzati, integrazioni con
ambienti SDLC, knowledge base
aziendali e strumenti di control-
lo progettati per rendere la de-

livery pil veloce, tracciabile e
gestibile. Il messaggio & che lo
sviluppo software sta evolven-
do verso sistemi orchestrati in
cui Al, automazione e supervi-
sione lavorano insieme lungo
tutta la filiera applicativa.

Un'altra area chiave di Xchan-
ge 2026 e Autonomous Ope-
rations, dove I'Al viene mostra-
ta come componente attiva nei
processi industriali e logistici.
Qui le demo combinano agenti
intelligenti, modelli multimoda-
li e architetture edge-cloud per
interpretare dati in tempo rea-
le e trasformarli in azioni opera-
tive. Brick Cognitive Platform in-
troduce un layer agentico per il
cognitive manufacturing colle-
gando produzione, qualita, ma-
nutenzione e pianificazione at-
traverso  knowledge graph e
agenti specializzati. Lobiettivo
e trasformare analytics isolati in
insight operativi governati, per-
mettendo ai sistemi industria-
li di correlare eventi e supporta-
re decisioni lungo tutta la catena
produttiva. Autonomous Truck-
to-Forklift Logistics mostra inve-
ce un flusso logistico orchestrato
in cui camion e forklift autono-
mi collaborano per gestire in-
gresso, scarico e uscita dei mez-
zi combinando guida autonoma,
computer vision ed edge com-
puting. Computer Vision at Sca-
le applica Al vision ad aeroporti
e hub logistici attraverso teleca-
mere distribuite capaci di moni-
torare accessi e asset senza sen-
sori dedicati, generando alert
locali in tempo reale. Al Agents
for Smart Energy Optimization
utilizza infine digital twin e si-
mulazioni what-if per bilancia-
re produzione fotovoltaica, ac-
cumulo e consumo energetico,
sostituendo regole statiche con
decisioni adattive.

Nellambito  dell'evento, una
delle aree pil interessanti era
quella della Physical Al, dove
I'intelligenza artificiale entra di-
rettamente nel mondo fisico at-
traverso robot, droni, dispositi-

vi edge e sistemi bio-ibridi. La
demo Biological Computing,
sviluppata insieme all’'Universi-
ta degli Studi di Milano, esplo-
ra l'utilizzo di colture neuronali
come nucleo di calcolo. | neu-
roni, mantenuti in coltura e col-
legati tramite elettrodi e inter-
facce digitali, ricevono input,
producono segnali e modifi-
cano il proprio comportamen-
to attraverso meccanismi di
apprendimento basati su ri-
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compensa e penalizzazione. Tra
i task sperimentali mostrati ci
sono il gioco Pong e la classifi-
cazione di numeri da 0 a 9, uti-
lizzati per dimostrare la possi-
bilita di ‘programmare’ cellule
neuronali affinché apprendano
compiti progressivamente piu
complessi. La prospettiva evi-
denziata dalla demo riguarda
soprattutto l'efficienza energeti-
ca e la capacita adattiva dei si-
stemi biologici rispetto alle ar-
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chitetture tradizionali basate sul
silicio. Accanto a questa ricer-
ca vengono mostrati anche un
Al Rider Safety System instal-
lato su una moto reale, capace
di riconoscere ostacoli e situa-
zioni di rischio attraverso com-
puter vision, e un Teleoperated
Humanoid Robot for Material
Handling che combina teleo-
perazione, linguaggio naturale e
automazione per attivita di mo-
vimentazione industriale.

La dimensione infrastrutturale
dellAl' emerge anche nella demo
Cloud-Native Robotics on the
Edge, collegata al nuovo Edge
Continuum federato europeo svi-
luppato nellambito  dell'iniziati-
va IPCEI-CIS. La soluzione mo-
stra come applicazioni robotiche
cloud-native possano essere distri-
buite su nodi edge appartenen-
ti a operatori diversi mantenendo
continuita del servizio, governan-
ce e monitoraggio in tempo reale.
Attraverso una dashboard l'uten-
te puod configurare la federazione,
selezionare risorse edge e distribu-
ire workload robotici su infrastrut-
ture federate. Il passaggio raccon-
tato e quello da singoli nodi edge
isolati a un continuum cloud-edge
europeo in cui Al, robotica e con-
nettivita possono scalare su terri-
tori differenti mantenendo bassa
latenza e resilienza operativa.

Larea Al for Data ha affrontato
invece il modo in cui l'intelligen-
za artificiale sta cambiando la ge-
stione dei dati aziendali. Metada-
ta, modelli semantici, knowledge
graph, linguaggio naturale e
agenti Al vengono utilizzati per
rendere analytics e knowledge
management piu accessibili, au-
tomatizzati e contestuali. Lidea e
superare dashboard statiche e si-
stemi tradizionali di business in-
telligence per arrivare a piatta-
forme capaci di comprendere
relazioni, spiegare informazioni
e accelerare processi decisiona-
li. Il percorso si & chiuso con Al
Journey, una serie di sessioni in-
terattive dedicate ai diversi ap-
procci possibili allAl enterprise.

Non esiste un’'unica modalita di
fare Al. In alcuni scenari puo basta-
re un modello conversazionale, in
altri servono sistemi RAG per va-
lorizzare la conoscenza aziendale,
mentre in contesti pitt complessi
diventano necessari agenti orche-
strati o modelli specializzati. Piu
che utilizzare ‘pitt Al la sfida oggi &
scegliere |'architettura giusta per il
problema giusto, bilanciando per-
formance, controllo, governance e
sostenibilita operativa.
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Editoria Il Gruppo SAE di Leonardis
completa Pacquisizione de La Stampa

Al
-

Il Gruppo SAE ha completato lac
quisizione del quotidiano La Stam-
pa e dei rami dazienda collegati.
Per la gestione delle attivita € sta-
ta costituita la sub holding SAE
Piemonte (composta da Grup-
po SAE con il 51% e Toto Holding

con il 49%), titolare della parteci-
pazione di maggioranza nella so-
cieta La Stampa SAE SpA, pro-
prietaria della testata. Con questa
acquisizione, la media company
di Alberto Leonardis raggiungera
nel 2026 un fatturato complessi-
vo di circa 250 milioni di euro. Tra
gli azionisti figurano Fondazione
di Sardegna, Carimonte Holding e
Sportcast (veicolo della Federazio-
ne ltaliana Tennis e Padel) e il grup-
po dei soci piemontesi, con le rela-
tive quote: Fondazione 9 febbraio
1867 (appositamente istituita da
Exor): 22%; Fondazione La Stam-
pa - Specchio dei tempi ETS (che
fa capo sempre agli Agnelli, prece-
denti proprietari): 1%; PAIP - Parte-
cipazioni Associazioni Industriali

Piemontesi S.p.A. (veicolo di nuova
costituzione che riunisce i seguen-
ti soci: Confindustria Cuneo, Con-
findustria Novara Vercelli Valsesia,
Unione Industriale della Provincia
di Asti, Unione Industriali Torino):
833%; Reale Mutua Assicurazio-
ni: 6%; Fondazione Cassa di Rispar-
mio di Cuneo: 5%; per un totale del
42,33% di azionisti del territorio a
cui si aggiunge Fondazione di Mo-
dena con il 6,67%. Il ruolo di am-
ministratore delegarto di La Stampa
SAE SpA. sara affidato a Massimo
Briolini  (direttore finanziario di
Gruppo SAE) mentre la carica di
presidente sara assunta da Paolo
Ceretti, che aveva lo stesso ruolo in
Cedi, attraverso cui Exor controlla-
va anche il giornale di Torino.

Campagne Heineken e LePub lanciano
Clinker al Nameless Festival

How to use

¥ Clinker

Heineken ha scelto il Nameless
Festival per il lancio europeo del
Clinker, lo smartband applica-
bile a bicchieri e bottiglie Hei-
neken che, attraverso il semplice
gesto del brindisi, permette alle

THE CLINK

persone di scoprire la propria af-
finita musicali e trasformare in-
contri casuali nati durante even-
ti live in relazioni piu concrete
grazie alla comune passione per
la musica. Sviluppato insieme a

LePub Milano, LePub Amster-
dam e LePub New York attra-
verso il collettivo tecnologico e
di innovazione LeGarage, Clin-
ker si sincronizza con i dati di
streaming degli utenti e, quan-
do i rispettivi bicchieri entrano
in contatto rileva le affinita mu-
sicali tra due persone. La banda
luminosa di Clinker cambia co-
lore in base al livello di ‘match’
e tramite una web app dedicata
consente ai fan non solo di ve-
dere la percentuale di compati-
bilita ma anche di restare in con-
tatto anche dopo i festival.

Tv Al via ‘X Factor 2026 Irama in giuria

Ha preso il via la staglone 2026 di
‘X Factor’ che quest'anno vede la
conferma di tre su quattro giu-
dici della precedente edizione
- Paola lezzi, Francesco Gabba-
ni e Jake la Furia - e l'ingresso di
Irama al posto di Achille Lauro.
Alla conduzione, Giorgia. ‘X Fac-
tor' “continua a essere uno dei
progetti piu identitari della no-
stra offerta editoriale - dichia-
ra Giuseppe De Bellis, executi-
ve vice president Sport, News
& Entertainment Sky ltalia -. Un
programma che é capace di tra-

50

sformare la televisione in un luo-
go rilevante per la musica italia-
na: non solo una gara, € il punto

d'incontro tra nuovi talenti, in-
dustria musicale, racconto pop e
conversazione sociale”.

ii Silvia Antonini

Adv Bob'DyIan presenta
Audi RS 5: firma Thjnk

La prima volta che Bob Dylan fece un live
con la chitarra elettrica diventa la metafora
sullinnovazione che fa da sfondo allo spot
Audi per presenta il nuovo Audi RS 5. Il 25
luglio 1965, al Newport Folk Festival, Bob Dy-
lan sali sul palco con una Fender Stratocaster
e suonod ‘Maggie’s Farm”. nello spot firmato
dall'agenzia tedesca Thjnk si sentono anche
i fischi e le reazioni di protesta del pubblico,
che sottolineano la portata dirompente del-
la svolta elettrica di Dylan. La scelta di questa
colonna sonora non é casuale: simboleggia
il passaggio generazionale verso la massima
potenza tecnologica.

Spot Con ‘Scaﬂofhe’
Factorial ironizza sulla
burocrazia in azienda

Fogli che volano, notifiche che si accu-
mulano, un jingle martellante e un ma-
nager sullorlo di una crisi di nervi: e
‘Scartoffie} la nuova campagna di Fac
torial, piattaforma di gestione azienda-
le potenziata dallAl, firmata dall'agenzia
Fuego Camina Conmigo. La creativita
racconta con ironia una delle situazioni
pitt frustranti della vita lavorativa con-
temporanea, rafforzando il posiziona-
mento del brand come alleato dei ma-
nager e di chi ha bisogno di semplificare
la complessita amministrativa. Lo spot
immerge lo spettatore in un flusso con-
tinuo e quasi surreale di email, approva-
zioni, fogli di calcolo e moduli infiniti. Il
brano é disponibile anche su Sporify. La
pianificazione in Spagna e Italia prevede
canali digitali vari ed eventi di settore.

Dal 16 maggio vai su
www.oralcancerday.it
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