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I'corporatewashing’: a cosa serve
la comunicazione istituzionale

on so allestero, ma in Italia - fatte ovviamente le doverose
eccezioni - le campagne istituzionali delle aziende sono per
lo piti, per non far giri di parole, decisamente brutte, retori-
che, sdolcinate, senza capo né coda, affidate per la memo-
rabilita a canzoni che sono state hit negli anni ‘70 o qualche decennio
dopo, sicuramente piacevolmente ‘nostalgiche’ ma avulse anchesse dal
messaggio che si vuole fornire - e delle quali bisogna anche suggerire chi
le interpreta perché pochi lo ricordano - ma fanno parte del nostro pa-
trimonio nazional-popolare. Gia, qui sta il problema: quale messaggio si
vuole passare e a chi e rivolto? Talvolta non ce nemmeno loccasione da
celebrare, l'anniversario da festeggiare, lobiettivo raggiunto. Scorrono im-
magini darchivio o, se non si dispone nemmeno di quello, che magari sa-
rebbe meglio, se ne inanellano delle piti svariate ma che tutto sommato
andrebbero benissimo anche per la campagna corporate del concorren-
te. Buffe sequenze di come eravamo un tot di decenni fa, poveri ma bel-
li o solo poveri, che ci arrangiavamo con quello che passava il convento,
in coda in autostrada con la 600 e dopo uguale con il suv ibrido, spiag-
giati come ai centri commerciali ma gia amorevolmente seguiti da ho-
stess, benzinai, tecnici delle centraline telefoniche sempre sorridenti, cieli
azzurri e soleggiati tracciati da improbabili esseri alati che forse nel frat-
tempo si sono gia estinti ma che intanto inevitabilmente vanno a fare |l
loro nido proprio sul traliccio dell'azienda energetica tal dei tali o talaltra,
non cambia niente. Spesso si fa firmare questo montaggio (che si conclu-
de inesorabilmente a tavola o sui divani di una moderna e ‘semprefelice’
famigliola, ora ancora di pit grazie al potentissimo wifi di turno che per-
mettera ai loro componenti di non scambiarsi mai una frase) al grande
regista di turno o anche registi padre e figlio - che tenerezza -, che ci met-
te tanto meno talento quanto pili alto sara il suo corposo compenso per
aver prestato la faccia. Naturalmente si parla di ‘ilm’ da 60", quindi di una
lunghezza oggi spropositata, quasi a dare I'idea che ci vogliano molti se-
condi e ancora di pill ce ne vorrebbero per raccontare tutto quello che

un‘azienda ha fatto per tutti noi e che almeno si sia un po” meno ingrati
se poi i treni arrivano comungue in ritardo, o la compagnia aerea di ban-
diera sia stata svenduta allo straniero, o se i servizi delloperatore telefo-
nico del caso siano decisamente peggiori di quelli che ci fornivano le ca-
bine per strada, o se la banca ti tiene per mano ma poi fa talmente tanti
utili che persino la Meloni gliene chiede un po’ per tenere in piedi il bilan-
cio pubblico. Ma allora, perché? Bisognerebbe chiederlo allamministrato-
re delegato di turno, che indubbiamente avra un suo impellente interes-
se a magnificare indirettamente le sue gesta al punto da fare lui anche da
direttore creativo (e si vede) per mettere insieme le scenette? O ci sara
in vista una quotazione o un'Opa che spingera masse di risparmiatori a
investire sulloperazione? Limpressione € che i film in cinemascope che
vengono proposti a reti unificate non vogliano dire nulla al popolo che
ci siimmagina ‘bue’, se non tenerselo buono per creare un sottofondo di
simpatia funzionale a non si sa quali altre mire. Non a caso, contestual-
mente, questi grandi colossi, poi, pianificano un'immagine della campa-
gna tv, ma spesso neanche quella, bastano tre righe di copy, con il logo
ben in vista, sui quotidiani: ma proprio tutti, da quello nazionale all'ulti-
mo di provincia, per tenerseli buoni. Addirittura qualcuno ‘si scopre’ ora,
come se non fosse prassi stra-consolidata, chiama direttamente o fa chia-
mare dal suo ufficio stampa, che e ancora piu elegante perché cosi “non
mi sporco le mani”, neanche gli editori in quanto tali, ma le loro conces-
sionarie, ricordando loro chi tiene il coltello dalla parte del manico. For-
se meglio addirittura chi si compra direttamente il giornale della zona
dove ha in mente di costruire una clinica o un resort o uno stabilimen-
to che magari un pochino inquina, ma poco. Stiamo parlando, insomma,
di campagne di ‘corporatewashing’ che invece di fare del bene forse fan-
no pit del male a chi le propone: perché si snatura la storia di unazienda
che, invece, e qualcuna con cura certosina che non passa certo attraver-
so lo spottone ci riesce, avrebbe molto da dire, partendo dal suo passa-
to per guardare al futuro.
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A cura di Silvia Antonini

er anni la crescita dei brand e stata

associata soprattutto alla scala

e allefficienza: raggiungere piu

persone, generare pil contatti,
affinare il targeting. Oggi, tuttavia, mentre
dati, algoritmi e automazione rendono
piu semplice essere presenti, distinguersi e
costruire relazioni significative e diventato
sempre pil difficile. La ricerca globale Havas
The Science of Desire, condotta su quasi
90.000 intervistati e oltre 2.400 brand in 10
mercati, restituisce un dato significativo:
I'84% dei marchi analizzati soffre di
indifferenza. Essere visibili, infatti, non
significa necessariamente essere desiderati.
Da questa evidenza nasce una riflessione
sul ruolo del desiderio come motore della
crescita. Francesca Casadei, chief strategy
officer Havas; Daniele Frattini, chief data
officer Havas Media Network; e Alessandro
Tomaiuolo, managing director Havas Play
partono dalla ricerca per analizzare l'origine
del desiderio e come questo si traduca in una
strategia di marketing. Attrazione, affinita e
attaccamento sono i tre principali motori
della desiderabilita. Ma come si fa a passare
da una dimensione istintiva, emotiva, a una
razionale governata da dati? Il desiderio
in realta pud essere misurato, proprio
attraverso comportamenti concreti come,
ad esempio, la ricorrenza degli acquisti,
oppure la disponibilita a pagare un po’ di piu
e a raccomandare un marchio.

I tre driver che rendono un
brand desiderabile

Per comprendere come nasce il deside-
rio, ‘The Science of Desire’ identifica tre dri-
ver fondamentali: Attraction, Affinity e At-
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Agenzie Havas: The
Science of Desire

Dall’aftenzione alla scelta, dai dati
all’appartenenza: come si costruisce un
brand desiderabile.

FRANCESCA
CASADEI

tachment. “Non sono tappe consecutive,
ma di un sistema interconnesso che agisce
simultaneamente e si rafforza nel tempo”,
spiega Francesca Casadei. “LAttraction € la
forza che cattura 'attenzione e genera inte-
resse. Nasce dalla capacita di distinguersi, di
apparire migliori, pilt rilevanti o piu coinvol-
genti rispetto alle alternative. E cid che per-
mette al brand di emergere in un contesto
saturo di stimoli e contenuti. LAffinity en-

tra in gioco quando il brand smette di essere
soltanto interessante e inizia a rappresenta-
re qualcosa di significativo. Le persone vi ri-
conoscono valori, identita, aspirazioni o un
senso di appartenenza. Il brand diventa coe-
rente con chi sono o con chi desiderano es-
sere. LAttachment e il legame che si consoli-
da attraverso esperienze positive e ripetute,
generando fiducia, abitudine e preferenza
duratura. E il driver piu difficile da costruire,
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ma anche quello che genera il valore piu per-
sistente: il brand non viene semplicemente
scelto, diventa una presenza familiare, diffi-
cile da sostituire. L'aspetto piu interessante
e che il desiderio non cresce in modo line-
are. | brand piu forti non eccellono in una
sola dimensione, ma costruiscono un equili-
brio tra tutte e tre. | risultati sono concreti: i
brand che rafforzano contemporaneamente
i tre driver registrano una probabilita di cre-
scita 2,4 volte superiore alla media, accom-
pagnata da maggiore notorieta, una piu ele-
vata capacita di applicare un premium price
e una migliore conversione tra awareness e
considerazione”.

I1 paradosso del desiderio:
quando I’emozione diventa
misurabile

Se il desiderio contribuisce alla crescita,
comprenderlo diventa una priorita strategica.
“Eppure viene spesso percepito come qualcosa
di istintivo, emotivo, quasi contrario alla
razionalita dei dati - afferma Daniele Frattini
-. Proprio qui emerge il paradosso: cio che
sembra sfuggire alla misurazione puo essere
studiato, osservato e interpretato attraverso
dati e scienza”. £ questa la premessa da cui
nasce ‘The Science of Desire’ e che dimostra
come il posizionamento di Havas ‘Growth
Powered by Desire’ sia un framework ancorato
a evidenze misurabili. “La dicotomia tra
emozione e razionalita & una semplificazione.
Il cervello umano non valuta razionalmente
ogni alternativa prima di scegliere. Prima che
intervenga il ragionamento consapevole,
elabora segnali su cid che merita attenzione e
puo offrire un beneficio allindividuo, sia esso
pratico o emotivo. Il desiderio non e quindi
unemozione sovrapposta alla decisione: e
parte dellarchitettura del pensiero stesso.

| numeri della ricerca parlano chiaro: solo
il 16% dei brand analizzati e realmente
desiderato. Il restante 84% non viene rifiutato:
semplicemente, non lascia il segno. Brand
presenti, ma emotivamente assenti. Per quanto
possa sembrare impalpabile, il desiderio
lascia tracce concrete: nei comportamenti
dacquisto ricorrenti, nella disponibilita a
pagare un prezzo premium, nella propensione
a raccomandare un brand. Sono segnali

DANIELE
FRATTINI

che i dati possono catturare e interpretare,
rendendo leggibile la relazione tra persone e
marche. La scienza del desiderio cambia cosi il
punto di partenza della comunicazione. Non si
parte dalla campagna, ma dal problema: dove
si interrompe la relazione? Perché le persone
notano un brand ma non lo scelgono? Perché,
dopo averlo scelto, lo dimenticano e non
tornano? | dati individuano e comprendono
queste fratture. La creativita le ricompone. Il »
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media e la tecnologia ne amplificano leffetto.
In un'epoca in cui lottimizzazione algoritmica
rischia di appiattire tutto verso lefficienza,
il desiderio diventa il nuovo terreno di
differenziazione. Il desiderio non e poesia o
romanticismo. E scienza”.

Appartenenza: la nuova
frontiera del desiderio

Questa prospettiva trova un'espressione
concreta nei territori delle passioni. In un
mondo caratterizzato da una overdose di
contenuti, piattaforme e stimoli, l'attenzione
e diventata una risorsa sempre piu difficile da
conquistare. “Ogni giorno - spiega Alessandro
Tomaiuolo - i consumatori compiono infinite
scelte su cosa guardare, ascoltare, seguire e
condividere in un palinsesto di oltre 32 ore di
fruizione contenuti medi al giorno. In questo
scenario, il vero valore risiede nell'essere parte
di cio che le persone scelgono di vivere. Ed
€ qui che sport, entertainment, musica,
gaming e cultura assumono una rilevanza
straordinaria. Non semplici contenuti, ma
spazi densi di valori. Luoghi in cui le persone
investono tempo, emozioni e attenzione
per rispondere a un bisogno profondo:
sentirsi parte di qualcosa. Le passioni, infatti,
non generano soltanto interesse, generano
appartenenza. Creano comunita, linguaggi
condivisi, rituali e valori comuni. Ogni tifoso,
fan o appassionato aderisce a una storia che
sente propria e che contribuisce a definire
la sua identita. Per i brand, la conseguenza
¢ chiara: la sfida non e ottenere visibilita
allinterno di un contenuto, ma conquistare
un ruolo credibile allinterno di una passione.

Non basta esserci. Occorre contribuire a
rendere quellesperienza pil ricca, rilevante
o coinvolgente per chi la vive. Anche la
comunicazione si evolve in questa direzione.
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ALESSANDRO
TOMAIUOLO

Le relazioni non nascono pill da un singolo
punto di contatto, ma dalla combinazione di
esperienze, contenuti, creator, eventi, media e
piattaforme capaci di costruire una narrazione
coerente nel lungo periodo. E allinterno
di questi ecosistemi che si sviluppano
connessioni pill profonde e durature. Sport
ed entertainment non possono quindi essere
considerati soltanto canali o opportunita di

sponsorizzazione. Sono territori culturali nei
quali le persone scelgono di investire una
risorsa sempre pill rara: la propria attenzione.
E proprio da queste scelte nasce il valore.
Perché i brand pit desiderabili non sono
necessariamente quelli che si fanno notare
di pit, ma quelli che trovano un posto nelle
comunita, nelle passioni e nelle storie che
contano per le persone”.

Sei un brand.

h essere u

In un momento in cui I'84% dei brand si colloca in una zona di indifferenza, bisogna farsi
notare per emergere. E per questo ci siamo noi. In Havas uniamo competenze strategiche, digitali,
media e di comunicazione per affiancare le imprese e farle crescere attraverso la scienza del desiderio.
Inquadra il QR Code e scopri di pill nel nostro studio The Science of Desire.

HAVAS

GROWTH, POWERED BY DESIRE

[=]



https://it.havas.com/the-science-of-desire/

media&pubblicita

Skydance: obbiettivo ricavi
advertising fino a 21,6 miliardi di
dollari nel 2027

La fusione con
Warner Bros.
Discovery rafforza
il peso del gruppo
nel comparto
di riferimento;
crescono le
piattaforme
digitali, raccolfa tv
lineare in calo

di Rosa Colli

opo la fusione con
Warner  Bros. Di-
scovery, la  nuo-
va Skydance punta
a raggiungere ricavi pubblicita-
ri compresi tra 19 e 21,6 miliar-
di di dollari nel 2027, rispetto a
una stima tra 185 e 20,7 miliar-
di per il 2026. Le previsioni si ba-
sano sulle stime medie degli ana-
listi di Bank of America, Morgan
Stanley e Moffett Nathanson Re-
search. Nel complesso, i ricavi
pubblicitari del gruppo risultano
sostanzialmente stabili o in lieve
crescita nell'arco degli ultimi due
anni. A sostenere queste aspet-
tative e soprattutto lo sviluppo
delle piattaforme streaming, de-
stinato a compensare almeno in
parte la contrazione della raccol-
ta sulla televisione tradizionale.

Per la pubblicita televisiva linea-
re, le previsioni indicano una fles-
sione annua compresa tra il 5%
e I'8%. | ricavi dovrebbero scen-
dere dai 12-13,2 miliardi di dolla-
ri stimati per il 2026 agli 11-12,
miliardi nel 2027. Tra i fattori alla
base della contrazione figurano
la progressiva disdetta degli ab-
bonamenti alla pay tv, e I'assen-
za delle partite NBA sulle reti di
Warner Bros. Discovery. A soste-
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nere la raccolta contribuira in-
vece la pubblicita politica legata
alle elezioni di meta mandato ne-
gli Stati Uniti, che dovrebbe ge-
nerare 300 milioni di dollari ag-
giuntivi.

Il principale motore di svilup-
po sara rappresentato dall'of-
ferta streaming, che comprende
Paramount+, HBO Max, Plu-
to TV e discovery+. Per queste
piattaforme, gli analisti prevedo-
no una crescita annuale dei rica-
vi pubblicitari tra il 20% e il 35%,
dai 6,5-7,5 miliardi di dollari del
2026 agli 8-9,5 miliardi nel 2027.
Il portafoglio del gruppo com-
prende inoltre un'importante
attivita di produzione audiovi-
siva. Nei prossimi anni, la socie-
ta prevede di realizzare 30 film
destinati alle sale cinematografi-
che ogni anno, distribuiti in mi-
sura pressoché paritaria tra Pa-
ramount Pictures e Warner Bros.

A questo si aggiunge una produ-
zione attuale di 180 programmi
televisivi, destinati alle reti e alle
piattaforme del gruppo oppu-
re alla vendita a operatori terzi.
Guardando in particolare al seg-
mento direct-to-consumer, |'of-
ferta degli streamer compren-
dera oltre 40 serie e programmi
nuovi o di ritorno, distribuiti su
piattaforme come Paramount+,
HBO Max e discovery+.

Un'ulteriore opportunita di cre-
scita deriva dallintegrazione del-
le strutture commerciali di Para-
mount e Warner Bros. Discovery.
Secondo le stime degli analisti,
il consolidamento delle attivita
di vendita pubblicitaria potreb-
be generare tra 400 e 600 milio-
ni di dollari di reddito operativo
aggiuntivo nellarco dei prossi-
mi due anni. Daniel Kurnos, ana-
lista di StoneX Financial, indi-
vidua proprio nell'unificazione
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delle strutture di vendita il po-
tenziale beneficio pitt immedia-
to sul fronte delle sinergie. “Indi-
cheremmo in un'unica struttura
per la vendita pubblicitaria il piu
chiaro vantaggio nel breve termi-
ne”, osserva, sottolineando che
questo contributo € incluso solo
in parte nelle stime attuali. La-
nalista prevede inoltre che i be-
nefici sulla raccolta pubblicitaria
delle reti televisive possano rag-
giungere circa 210 milioni di dol-
lari entro il 2030.

Oltre alla riduzione dei costi, la
nuova dimensione del gruppo
potrebbe rafforzarne il potere
contrattuale sul mercato pubbli-
citario. Una maggiore capacita di
raccolta e un portafoglio pitt am-
pio di contenuti e piattaforme
potrebbero infatti offrire nuove
opportunita nelle trattative con
gli inserzionisti. Secondo gli anali-

sti di Madison&Wall, una societa
che rappresenta oltre un quarto
della pubblicita televisiva nazio-
nale negli Stati Uniti disporra di
una maggiore forza negoziale du-
rante gli upfront, gli appunta-
menti in cui vengono venduti in
anticipo gli spazi pubblicitari del-
la stagione successiva, e potreb-
be ottenere condizioni econo-
miche piti favorevoli. Il vantaggio
competitivo potrebbe estender-
si anche alla negoziazione dei di-
ricti sportivi, agli accordi di distri-
buzione e ritrasmissione e alle
trattative con talenti e altri for-
nitori di contenuti. In un merca-
to caratterizzato dalla contrazio-
ne della tv lineare e dalla crescita
dello streaming, la capacita di in-
tegrare raccolta pubblicitaria, di-
stribuzione e produzione po-
trebbe quindi rappresentare uno
degli elementi chiave per soste-
nere i ricavi della nuova Skydan-
ce.

Trale novitadella ‘nuova’ Skydan-
ce c® anche il rafforzamento del-
la partnership con Movistar Plus,
che riguarda lo streaming, i canali
televisivi, il cinema, le produzioni
originali e i diritti sportivi. Lobiet-
tivo e ampliare la scelta di con-
tenuti per gli abbonati e conso-
lidare la posizione di Movistar
Plus nel mercato dell'intratteni-

mento, con il lancio di serie locali
con il marchio congiunto Movi-
star Plus e HBO Original. “Que-
sto accordo rafforza la nostra
collaborazione di lunga data con
Skydance e ci permette di conti-
nuare a offrire ai clienti una del-
le proposte di intrattenimento
pit complete sul mercato, unen-
do un'esperienza d'uso di quali-
ta a contenuti e marchi tra i piu
noti dellindustria audiovisiva’, ha
dichiarato Alfonso Gomez Pala-
cio, amministratore delegato di
Movistar Plus. “Le grandi storie
uniscono il pubblico di tutto il
mondo. Grazie a questa collabo-
razione ampliata, continueremo
a portare agli spettatori spagno-
li alcuni dei franchise, dei film e
delle serie pitt influenti del setto-
re. Dagli universi cinematografici
piu celebri alle produzioni origi-
nali che possono diventare feno-
meni globali, condividiamo con
Movistar Plus la volonta di offrire
intrattenimento di qualita e so-
stenere una nuova generazione
di creatori e narratori’, ha dichia-
rato Alessandro Araimo, diretto-
re generale e vicepresidente ese-
cutivo per I'Europa meridionale
di Skydance.

HBO Max continuera a essere in-
clusa nella piattaforma Movistar
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Plus. Gli abbonati manterranno
l'accesso al catalogo e potran-
no cercare e guardare i conte-
nuti direttamente nellambiente
Movistar Plus, senza dover pas-
sare da una piattaforma allal-
tra. Sara inoltre possibile scari-
care l'app HBO Max e accedere
direttamente al servizio, con tut-
te le funzionalita dell'applicazio-
ne. La strategia di Movistar Plus
punta a riunire in un unico ser-
vizio produzioni originali, sport
di alto livello e accesso alle prin-
cipali piattaforme internaziona-
li. La combinazione di contenu-
ti propri e marchi globali mira a
semplificare lesperienza degli ab-
bonati, offrendo loro unampia
scelta attraverso un unico pun-
to di accesso. HBO Max conti-
nuera a essere disponibile anche
nellofferta commerciale di Mo-
vistar Plus e sara inclusa nei ser-
vizi di O2. Loperazione prevede
anche una novita per il mercato
spagnolo: una linea di serie origi-
nali sviluppate congiuntamente
da Movistar Plus e HBO, pensa-
te per il pubblico nazionale e in-
ternazionale. Il progetto punta a
valorizzare storie nate in Spagna
che possano raggiungere spet-
tatori in tutto il mondo. | crea-
tori spagnoli potranno contare
sulla capacita editoriale di Mo-
vistar Plus e sulla rete distributi-
va internazionale di HBO Max e

1R

Skydance. Le serie uniranno sto-
rie radicate nella realta spagnola
a standard narrativi e produttivi
di respiro internazionale. Lobiet-
tivo & portare queste produzio-
ni oltre i confini nazionali e dare
maggiore visibilita ai loro autori e
interpreti. | titoli saranno dispo-
nibili contemporaneamente su
Movistar Plus e HBO Max in Spa-
gna e nei principali mercati inter-
nazionali in cui opera HBO Max.

'accordo rinnova anche la pre-
senza su Movistar Plus di alcu-
ni canali Skydance gia disponibi-
li sulla piattaforma: Warner TV,
TCM, Discovery, Eurosport 1 ed
Eurosport 2. Restera disponibile
anche il servizio di video on de-
mand di Cartoon Network. Inol-
tre, gli abbonati continueranno
ad avere accesso alle prime vi-
sioni cinematografiche e ai film
di catalogo di Warner Bros. Pic-
tures. Il rinnovo garantisce quin-
di la presenza sulla piattaforma
di alcuni dei titoli piu impor-
tanti del cinema internazionale
e di un catalogo particolarmen-
te apprezzato dagli appassiona-
ti. La collaborazione compren-
de anche i diritti non esclusivi
del PGA Tour, il principale cir-
cuito golfistico mondiale, per il
periodo da luglio 2026 a dicem-
bre 2027.
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Comunicazione EOLO, la
connessione diventa una storia da
racconfare: la nuova campagna
torna intv e radio

di Davide Sechi

a connessione si misura

in gigabit, ma la differen-

za tra un operatore e lal-

tro si gioca anche nella ca-
pacita di spiegare perché una rete
possa cambiare la vita quotidia-
na delle persone. EOLO é tornata
a raccontarlo domenica 18 otto-
bre con ‘Nel mercato di Internet,
la campagna che mette in scena
la difficolta di orientarsi tra offerte
€ promozioni per arrivare a una ri-
sposta semplice: se serve Internet,
EOLO sa come portarlo anche
dove la fibra non arriva. La pianifi-
cazione televisiva include reti Me-
diaset e DAZN, con una presen-
za nelle giornate del campionato
di Serie A. A questa si affiancano
YouTube, Spotify, network radio-
fonici nazionali e oltre cento radio
locali, per rafforzare il legame con
i territori. La creativita, sviluppata
da rude e prodotta da Akita Film
con la regia di Giorgio Testi, tradu-

aternet

ce in un racconto ironico e diret-
to il posizionamento di un opera-
tore che ha scelto di concentrarsi
sulla connettivita. Una strategia
che accompagna l'evoluzione tec
nologica della rete, oggi capace di
raggiungere velocita finoa 1 Gbps
in oltre 2000 comuni, e ribadi-
sce la missione di ridurre il diva-
rio digitale nelle aree meno den-
samente abitate. Come cambia
il racconto del brand in un mer-
cato sempre piu affollato? E qua-
i strumenti possono avvicinare la
comunicazione ai bisogni concre-
ti delle persone? Ne parliamo con
Giulio Ravizza, brand and marke-
ting communications director di

rl

Giulio Ravizza, brand and marketing
communications director dell'ozienda
diflc, racconta gli obbiettivi della
campagna ‘Nel mercato di Internet’,
tornata con una nuova creativita

EOLOC.

Come si sta evolvendo
il posizionamento di
EOLO, dalla copertura
alla qualita?

Il posizionamento di EOLO é una
diretta conseguenza della rete che
riusciamo a mettere in campo.
Circa un anno fa abbiamo inau-
gurato una nuova infrastruttura,
in grado di portare fino a un gi-
gabit in download anche nei ter-
ritori che copriamo. Siamo spe-
cializzati nel raggiungere le aree
in digital divide, quei piccoli pae-
siitaliani in cui portare la fibra fino
alle abitazioni non e economica-

k

mente sostenibile. Il nostro mo-
dello prevede I'utilizzo di una tor-
re, generalmente collocata in cima
a una collina o comungue in un
punto elevato, che colleghiamo
alla fibra. Da li irradiamo verso la
valle un segnale internet ad alta
capacita, che viene ricevuto dal-
le antenne installate sui tetti del-
le abitazioni. Circa un anno fa ab-
biamo aggiornato la rete con una
tecnologia che rappresenta una
sorta di prima mondiale e che su-
scita interesse anche allestero. Di
conseguenza, abbiamo comuni-
cato proprio questa evoluzione:
oggi siamo in grado di portare an-
che nei piccoli paesi un'infrastrut-
tura tecnologica del tutto parago-
nabile a quella della fibra. Il nostro
posizionamento si & evoluto insie-
me alla rete. Il nuovo spot ripren-
de una campagna gia trasmes-
sa tra giugno e luglio dello scorso
anno e racconta una delle no-
stre principali differenze: non ci li-
mitiamo a portare internet dove

GIULIO RAVIZZA

C'é un paese, ma ci concentriamo
esclusivamente su questo obietti-
vo, cercando si non lasciare indie-
tro nessuna comunita di un’ltalia
che viaggia a due velocita anche
sul fronte della connettivita.

Quanto e cambiato il
modo di raccontare il
valore di EOLO?

Il settore delle telecomunicazio-
ni € cambiato molto negli ultimi
tempi, soprattutto per effetto del-
la convergenza: molti operatori of-
frono ormai molto pili della con-
nettivita, dai contratti per l'energia
alle assicurazioni e a numerosi al-
tri servizi. Noi abbiamo scelto di
concentrarci sulla nostra missio-
ne: consentire alle persone di de-
cidere liberamente dove lavorare,
studiare e vivere. Per farlo servono
infrastrutture, noi ci occupiamo di
internet. Abbiamo deciso di con-
centrare gli investimenti per fare
ancora di pill e ancora meglio cio
che facciamo da sempre: portare

via cielo una connessione Internet
performante anche nei piccoli pa-
esi. Il nostro spot racconta esatta-
mente questo. In un mercato del-
le telecomunicazioni affollato di
offerte e promozioni, una fami-
glia cerca di orientarsi tra le tante
proposte, con una certa difficolta
nel capire quale scegliere. Quando
entra in un negozio, finalmente
tira un sospiro di sollievo: il com-
messo le spiega che, per chi abita
in un paese, esiste EOLO, un ope-
ratore che fa una cosa e la fa bene.
Nella nuova versione saremo an-
cora piut specifici, con un messag-
gio diretto: se da te non arriva la
fibra, prova la nuova rete EOLO
fino a un gigabit.

In questa strategia

la creativita gioca

un ruolo importante.
Avete investito molto
sulla campagna e avete
sperimentato diversi
registri. Come nasce
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questo approccio?

Immagino che, parlando di regi-
stri diversi, il riferimento sia alle
campagne degli anni scorsi. Ab-
biamo osservato che, nei piccoli
paesi, dove magari chiude un ci-
nema e diminuiscono le occasio-
ni di socialita e intrattenimento,
molte persone hanno bisogno di
una connessione Internet perfor-
mante per guardare le piattafor-
me OTT, come Netflix o Amazon
Prime Video, oppure per collega-
re a Internet i televisori di nuova
generazione e fruire dei contenuti
di intrattenimento. Questo pun-
to d'ingresso ci ha portato a svi-
luppare soggetti creativi dedicati
al cinema e ai prodotti di intrat-
tenimento, con un legame diret-
to con la connettivita nei picco-
li centri. Abbiamo realizzato finti
trailer di film ambientati nei pae-
sini, come ‘La casa di Carpi, ‘Ga-
mes of Tronto, ‘Breaking Badia’ e
‘The Last of Usti. Lobiettivo era
entrare nelle case degli italiani e

raccontare che, grazie alla nostra
connessione, anche chi vive nei
piccoli paesi puo godersi lo strea-
ming ad altissima qualita. Lironia
e lempatia erano gli elementi cen-
trali di quel racconto. Piu recen-
temente, per comunicare la nuo-
va rete fino a un gigabit, abbiamo
mantenuto una componente iro-
nica, investendo molto anche sul-
la qualita del soggetto creativo. |l
nuovo spot, una produzione di li-
vello molto alto, racconta la con-
fusione che spesso accompagna
la scelta tra le numerose offerte
disponibili sul mercato internet e
spiega come intendiamo distin-
guerci: siamo un operatore che si
concentra su un obiettivo preci-
so e cerca di raggiungerlo al me-
glio, portando una connessione
ad alta capacita dove la fibra non
arriva.

Quali altri aspetti

legati alle difficolta di
connessione saranno
affrontati nella vostra
comunicazione?

Il digital divide rappresenta il no-
stro punto d'ingresso. Il proble-
ma € innanzitutto tecnologico
ed economico: per portare la fi-
bra fino alle abitazioni bisogna
scavare, e gli scavi hanno un co-
sto. Immagino che nel paese vici-
no alla Slovenia che ha citato la
situazione sia molto diversa da
quella di Milano. In citta, quando
si realizza uno scavo e si raggiun-
ge un palazzo, si possono servi-
re magari trenta appartamenti: il
costo dell'intervento viene quin-
di distribuito su un numero ele-
vato di abbonamenti. Nei piccoli
centri, invece, le abitazioni pos-
SONO essere sparse, ciascuna con
il proprio giardino. Portare la fi-
bra fino a casa significa talvolta
scavare nell'orto o nel giardino,
con lavori molto dispendiosi. £
proprio qui che entriamo in gio-
co noi. Copriamo i territori meno
densamente abitati e le aree ca-
ratterizzate da case sparse, dove
una torre collocata in posizione
elevata ci permette di distribui-
re la connettivita in modo effica-
ce ed efficiente. Questo rimane
il nostro punto di partenza per
raccontare chi siamo e che cosa
facciamo. La nostra attivita & gui-
data da una missione precisa: ri-
durre un divario che altrimenti
rischia di lasciare alcune aree vi- »
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tali del Paese in una condizione
di svantaggio competitivo.

Siamo un operatore relativamen-
te piccolo, soprattutto rispetto
agli altri, e siamo molto concen-
trati sulla nostra missione: porta-
re internet nei piccoli paesi. Con-
tinueremo quindi lungo questa
direzione. La nostra priorita, oggi,
e spiegare la nuova rete, lanciata
circa un anno fa, e ora l'abbiamo
portata in oltre 2.000 piccoli pae-
si dei 7.000 che copriamo. Voglia-
mo ampliare ulteriormente la co-
pertura e comunicare sempre pill
chiaramente che EOLO ¢ presen-
te. Per una persona, la possibilita
di connettersi non dovrebbe fare
la differenza a seconda che viva
nel centro di Roma, Napoli o Mi-
lano oppure in un piccolo paese.
Credo che si tratti anche di una
grande missione di inclusione per
chi abita nei centri minori. La no-
stra comunicazione restera quindi
concentrata su questo obiettivo.

La radio € un mezzo a cui siamo
particolarmente vicini. Chi vive nei
piccoli paesi spesso deve prende-
re la macchina per accompagna-
re i figli al liceo, magari in un co-
mune vicino, e poi raggiunge un
centro commerciale lungo la sta-
tale per fare la spesa. lautomobi-
le & quindi molto utilizzata e la ra-
dio rappresenta per noi un canale
importante. Lo é altrettanto la tv,
un mezzo generalista che occupa
una posizione centrale nelle abitu-
dini mediatiche degli italiani. Tro-
vO particolarmente  interessanti
anche i nuovi prodotti di advan-
ced tv. Utilizziamo, per esempio,
I'L-banner, una sorta di banner di-
namico a forma di L, e il Dynamic
Insertion, una soluzione che con-
sente di sovrapporre il nostro spot
ai contenuti promozionali delledi-
tore allinterno del break pubblici-
tario. Sono strumenti interessanti
innanzitutto perché permettono
la geolocalizzazione: possiamo co-
municare soltanto nelle aree in cui
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la nostra rete e effettivamente di-
sponibile. Inoltre, consentono di
trasferire in televisione alcuni cri-
teri di pianificazione tipici dellonli-
ne, attraverso una segmentazione
molto sofisticata. Per esempio, le
televisioni connesse comunicano
con un router e, nel rispetto della
privacy, e possibile utilizzare le in-
formazioni relative al router per
definire lerogazione pubblicitaria.
Noi escludiamo dalle campagne
i clienti che hanno gia EOLO e ri-
muoviamo anche gli utenti che di-
spongono di velocita in download
tipiche della fibra. In questo modo,
concentriamo la  comunicazio-
ne sui territori che possiamo servi-
re, raggiungendo chi non e anco-
ra nostro cliente e pud beneficiare
di una connessione migliorativa. |
prodotti di advanced tv sono dav-
vero interessanti in questa fase del-

la storia del mercato pubblicitario,
perché combinano i vantaggi tra-
dizionali delloffline, come latten-
zione garantita da uno schermo
grande, con quelli dellonline, a par-
tire dalla precisione della profilazio-
ne. | nostri annunci vengono visua-
lizzati mediamente su schermi da
46 pollici e I'l-banner pud com-
parire anche durante il contenuto
editoriale, al di fuori del break pub-
blicitario, in un contesto caratte-
rizzato da un livello di attenzione
molto elevato.
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ltalia a 11,6 miliardi nel 2026: social
e retall media tfrainano la crescita

di Antonella Rocca

| mercato pubblicitario ita-

liano si prepara a chiudere il

2026 con una crescita anco-

ra positiva, portando il valo-
re complessivo degli investimenti
a circa 11,61 miliardi di euro, ri-
spetto agli 11,15 miliardi del 2025.
E quanto emerge dalle previsio-
ni WARC contenute nel report
ltaly Ad Spend Forecast (agosto
2026), che delineano uno sce-
nario di espansione anche per il
2027, quando la spesa pubblicita-
ria dovrebbe raggiungere i 12,03
miliardi di euro. La dinamica, tut-
tavia, non & uniforme tra i diver-
si mezzi. Accanto ai canali tradi-
zionali, che conservano un peso
rilevante soprattutto grazie alla
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Stima globale rivista al rialzo,
I'incremento si attesta sull'11,9% con
ricavi complessivi a quota 1.340
miliardi di dollari

televisione, sono le piattaforme
social e il retail media a mostrare
le prospettive di crescita piu inte-
ressanti. Il mercato si trova cosi a
fare i conti con una trasformazio-
ne progressiva della distribuzione
dei budget, nella quale la capacita
di raggiungere pubblici specifici e
valorizzare i dati assume un ruolo
sempre pill importante.

Crescita a ritmi piu
moderati
Nel 2025 gli investimenti pub-

blicitari in Italia hanno raggiun-
to gli 11,15 miliardi di euro, con
un incremento del 4,2% su base
annua. Per il 2026, WARC preve-
de una crescita del 4,1%, segui-
ta da un aumento del 3,7% nel
2027. In valore assoluto, il mer-
cato dovrebbe quindi guadagna-
re circa 455 milioni di euro nel
2026 e altri 428 milioni nel 2027.
Nel biennio 2025-2027, la cre-
scita complessiva prevista e pari
a circa il 7.9%. Il quadro e quel-
lo di un settore che continua a

espandersi, ma con differenze si-
gnificative tra comparti. La cre-
scita aggregata, infatti, nasconde
andamenti molto diversi: alcuni
mezzi beneficiano di un‘accele-
razione degli investimenti, men-
tre altri mostrano segnali di sta-
bilita o contrazione.

Il primato della tv

Con investimenti previsti pari a
4,63 miliardi di euro nel 2026, la
televisione si conferma il princi-
pale canale pubblicitario italia-
no. Il mezzo rappresenta circa
il 399% della spesa complessi-
va, mantenendo una posizione
centrale nella pianificazione del-
le campagne. La crescita prevista
per il 2026 & dello 0,7%, un rit-
mo nettamente inferiore a quel-
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lo del mercato nel suo insieme.
Per il 2027, WARC stima un ulte-
riore incremento dello 0,6%, fino
a circa 4,66 miliardi di euro. | dati
suggeriscono quindi un mez-
70 ancora fondamentale per di-
mensioni e capacita di coper-
tura, ma caratterizzato da una
crescita piu contenuta rispetto
ai segmenti digitali pit dinamici.
La televisione continua a rappre-
sentare una componente essen-
ziale del mercato, pur in un con-
testo nel quale l'espansione degli
investimenti si concentra sem-
pre pit su altri canali.

Social media

Il dato piu significativo tra quel-
li relativi ai singoli mezzi riguar-
da i social media. Nel 2026 gli in-
vestimenti in questo comparto
sono stimati in circa 2,12 miliardi
di euro, con una crescita del 14%
rispetto al 2025. Si tratta di uno
degli incrementi pilt consisten-
ti dell'intero mercato. La tenden-
za dovrebbe proseguire nel 2027,
quando la spesa € prevista a circa
2,39 miliardi di euro, in aumento
del 12,6% su base annua. In due
anni, il valore del comparto pas-
serebbe cosi da 1,86 miliardi nel
2025 a quasi 2,4 miliardi nel 2027.
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La progressione conferma il ruo-
lo dei social network come de-
stinazione privilegiata dei bud-
get pubblicitari in crescita. Per
gli inserzionisti, questi ambienti
consentono di combinare distri-
buzione dei contenuti, segmen-
tazione dei pubblici e misurazio-
ne delle campagne, elementi che
contribuiscono a renderli parti-
colarmente competitivi nell’al-
locazione degli investimenti. La
crescita dei social media rap-
presenta inoltre uno dei prin-
cipali fattori di trasformazione
del mercato: il loro peso aumen-
ta mentre altri comparti, soprat-
tutto quelli editoriali, faticano a
mantenere i livelli di spesa.

Retail media in
espansione

Un altro segmento da osserva-
re con attenzione e quello del
retail media, che nel 2026 do-
vrebbe raggiungere circa 726
milioni di euro, con una cresci-
ta del 145% rispetto allanno
precedente. Le previsioni per il
2027 restano positive, con inve-
stimenti pari a circa 772 milio-
ni di euro e un incremento del
6,3%. Pur trattandosi di un mer-
cato ancora piu piccolo rispet- »

Investimenti pubblicitari in Italia per categoria (2025-2027)

Elaborazione da dati WARC
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to a televisione, social media e
search, il retail media presenta
un percorso di espansione signi-
ficativo. La sua attrattivita € le-
gata alla possibilita di avvicinare
la comunicazione pubblicitaria
al momento dell'acquisto e di
valorizzare i dati messi a dispo-
sizione dagli operatori della di-
stribuzione. Per i brand, questo
significa poter integrare obiet-
tivi di visibilita e obiettivi com-
merciali in modo piu diretto. La
crescita prevista indica che il re-
tail media sta consolidando la
propria presenza nel panorama
pubblicitario italiano, candidan-
dosi a diventare una compo-
nente sempre piu rilevante delle
strategie di investimento.

18

SUZY WARD

Search e display

Il search pubblicitario dovreb-
be raggiungere 1,06 miliardi di
euro nel 2026, con una cresci-
ta dell"1,7%. Nel 2027 il compar-
to e atteso a circa 1,09 miliardi,
in aumento del 3,2%. Il display
online, invece, presenta un an-
damento piu articolato. Dopo
aver registrato una flessione del
5,2% nel 2025, dovrebbe recupe-
rare nel 2026, con una crescita
del 2,1% e investimenti per poco
pitt di un miliardo di euro. Per il
2027, tuttavia, la previsione tor-
na leggermente negativa: -0,6%.
Le differenze tra i due compar-
ti evidenziano come la compo-
nente digitale non possa essere
considerata un mercato omoge-

neo. Le risorse si distribuiscono
tra formati e piattaforme con di-
namiche differenti: social media
e retail media avanzano rapida-
mente, mentre display e search
mostrano ritmi pill contenuti.

OOH

Tra i mezzi tradizionali, lout of
home dovrebbe registrare una
crescita del 6,7% nel 2026, rag-
giungendo circa 369 milioni di
euro. Per il 2027 ¢ previsto un ul-
teriore aumento del 4%, fino a
circa 384 milioni. Anche il cine-
ma presenta unevoluzione po-
sitiva in termini percentuali, seb-
bene parta da una base molto
ridotta: gli investimenti sono sti-
mati in 17,6 milioni di euro nel

2026, in crescita del 14,8%, e do-
vrebbero aumentare di un ulte-
riore 8,3% nel 2027. Pi comples-
so il quadro per la stampa. Gli
investimenti nei periodici do-
vrebbero scendere a circa 206
milioni di euro nel 2026, con una
contrazione del 5,7%, e diminu-
ire ancora del 2,4% nel 2027. Si
tratta di una flessione che pro-
lunga la debolezza gia registra-
ta nel 2025. | quotidiani, invece,
mostrano una maggiore tenuta:
dopo una crescita dello 0,7% nel
2025, gli investimenti sono previ-
sti in aumento dell'1,7% nel 2026
e del 2% nel 2027, fino a circa 628
milioni.

Audio e classified

laudio pubblicitario  dovreb-
be mantenersi sostanzialmen-
te stabile nel 2026, con investi-
menti pari a circa 492 milioni di
euro e una variazione marginal-
mente negativa. Nel 2027 & in-
vece previsto un recupero del
3,7%, che porterebbe il compar-
to a circa 510 milioni di euro. Gli
annunci classificati online (onli-
ne classified) dovrebbero cresce-
re del 3,17% nel 2026, fino a circa
360 milioni di euro, e del 4,4% nel
2027, raggiungendo 376 milioni.

Prospettive 2027

La previsione di WARC per il
2027 conferma lespansione del
mercato italiano, ma eviden-
zia una progressiva moderazio-
ne del ritmo di crescita comples-
sivo. Il totale degli investimenti
dovrebbe salire a 12,03 miliardi
di euro, con un incremento del
3,7%. | social media resterebbe-
ro il comparto pit dinamico tra
quelli di maggiore dimensione,
con una crescita attesa del 12,6%,
seguiti dal retail media, previsto
in aumento del 6,3%. Anche an-
nunci classificati online, audio e
OOH dovrebbero mostrare un
andamento positivo. Sul fron-
te opposto, i periodici continue-
rebbero a perdere terreno, men-
tre il display online tornerebbe in
lieve contrazione. La tv conser-
verebbe il primato per valore de-
gli investimenti, ma con una cre-
scita inferiore all'1%. Il risultato €
un mercato in cui convivono la
solidita dei mezzi storicamente
dominanti e la crescente capa-
cita dei canali digitali di attrarre
nuove risorse. Per gli operatori,
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USD, billions

la sfida sara trovare un equilibrio
tra copertura, efficacia commer-
ciale e misurabilita, in un conte-
sto in cui la crescita complessiva
non garantisce risultati uniformi
a tutti i mezzi.

Mercato globale

Per quanto riguarda lo scenario a
livello globale, WARC ha di nuo-
vo rivisto al rialzo le sue previsioni
sulla crescita globale della spesa
pubblicitaria per questanno e il
prossimo. La nuova stima preve-
de che nel 2026 'adv aumentera
dell11,9%, 2,2 punti in piu rispet-
to alla previsione dello scorso
dicembre, e quattro decimi di
punto in pilu rispetto all'aggior-
namento di meta anno. WARC
ha aumentato le previsioni per
il 2027 portandole a +8,4%, e ha
pubblicato le prime stime per il
2028, prevedendo un'espansio-
ne del 79% in quellanno. La re-
visione al rialzo di WARC arriva
nonostante il perdurare dell'in-
certezza geopolitica e macro-
economica in tutto il mondo.
“Sono tempi insoliti per la pub-
blicita - osserva Suzy Young, re-
sponsabile dei dati sui media di
WARC -. Cli investimenti stan-
no accelerando anche se molti
consumatori devono affrontare
le pressioni del costo della vita e
diventano piu cauti nelle spese.
Questa apparente contraddizio-
ne riflette un'economia sempre
pit disomogenea, in cui la cre-

Audio
Radio
Online audio
Cinema
Online display
Online classified
Out of home
Publishing media
Newsbrands
Magazine brands
Retail media
Search
Social media
Video
™

Online video
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scita - in particolare quella deri-
vante dal boom dell'intelligenza
artificiale - sta avvantaggiando
alcune aziende, settori e consu-
matori pit di altri”.

Crescita constante

Nel 2026 quindi, la spesa pub-
blicitaria globale dovrebbe rag-
giungere i 1.340 miliardi di dol-
lari. Questo trend fa seguito a
una crescita annuale della spesa
pubblicitaria del 10% sia nel 2024
che nel 2025. La pubblicita sui
social media crescera del 21,3%,
raggiungendo i 394,6 miliardi di
dollari, registrando l'incremen-
to piu rapido tra i principali ca-
nali pubblicitari, mentre la spesa
per le piattaforme VOD e di stre-
aming dovrebbe aumentare del
15,1%, arrivando a 48,4 miliardi
di dollari. | social media, i motori
di ricerca e i retail media rappre-
senteranno il 66,4% della spesa
pubblicitaria globale quest’anno.
WARC ha attribuito 'aumento in
parte ai significativi investimen-
ti nell'intelligenza artificiale, ol-
tre che alla pubblicita legata alle
Olimpiadi invernali, ai Mondiali
di calcio della FIFA e alle elezioni
di medio termine negli Stati Uni-
ti. Tale crescita ha contribuito a
dissipare le preoccupazioni di al-
cuni operatori di marketing ri-
guardo all'incertezza economica
globale, che in precedenza aveva
indotto alcuni acquirenti pubbli-
citari a ridurre la spesa.

Digital

| social media registreranno la
crescita piu forte, con un au-
mento del 21,3% fino a raggiun-
gere i 394,6 miliardi di dollari
quest'anno. WARC prevede che
la spesa pubblicitaria sui social
media superera i 500 miliardi di
dollari entro il 2028. Cli investi-
menti destinati alle piattaforme
di video in streaming e ad altri
servizi di video on demand au-
menteranno del 15,1%, raggiun-
gendo i 48,4 miliardi di dollari. Il
retail media crescer. del 14,3%
fino a 202,17 miliardi di dollari,
mentre la pubblicita sui moto-
ri di ricerca aumentera del 14,2%
fino a 295,7 miliardi di dollari.
WARC stima inoltre che la pub-
blicita digitale OOH aumen-
ti del 13,7% fino a 21,7 miliardi
di dollari. Complessivamente, i
social media, il search e il retalil
media dovrebbero rappresen-
tare il 66,4% della spesa globa-
le del 2026 salendo al 70% entro
il 2028, a conferma dell'idea che
gli esperti di marketing siano
sempre piu attratti da piattafor-
me che offrono risultati misura-
bili e consentono agli acquiren-
ti di adeguare la propria spesa in
base alle mutevoli condizioni di
mercato. Quest'anno le aziende
del settore tecnologico ed elet-
tronico aumenteranno la spe-
sa pubblicitaria del 20,7%, regi-
strando la crescita piu forte tra
le categorie di prodotti. La spe-

sa nel settore dei viaggi e dei tra-
sporti salira del 19,3%, seguita
dalla pubblicita automobilistica
con un +17,8%. WARC prevede
che i social media assorbiranno
il 40,2% dei budget pubblicitari
dedicati alla tecnologia e all'elet-
tronica. Le maggiori aziende di
pubblicita digitale continuano
a consolidare le loro posizioni
di mercato: nel 2026 Alphabet,
Amazon e Meta rappresente-
ranno il 59,7% della spesa pub-
blicitaria globale al di fuori della
Cina, pari a 659,6 miliardi di dol-
lari. £ previsto che la loro quo-
ta di mercato complessiva au-
menti al 61,5% entro il 2028, pari
a 804,1 miliardi di dollari. WARC
ha identificato l'intelligenza ar-
tificiale come un fattore sem-
pre pill importante per la cresci-
ta della pubblicita, sia attraverso
la spesa delle aziende tecnolo-
giche sia attraverso lo svilup-
po di nuove opportunita pub-
blicitarie allinterno dei prodotti
di ricerca e degli assistenti basa-
ti sullAl. Guardando al futuro,
WARC prevede che la crescita
della spesa pubblicitaria globale
rallentera all'8,4% nel 2027, rag-
giungendo 1,46 trilioni di dolla-
ri. La stima attuale & che la spe-
sa aumenti di un ulteriore 7,9%,
arrivando a 1,57 trilioni di dolla-
ri nel 2028. Secondo WARC, cio
renderebbe il mercato pubblici-
tario globale circa 2,3 volte piu
grande rispetto al 2019.
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Rainbow entra nel
mercato globale dell'advertising
con la nuova business unit,
guidata da Marco Azzani in
collaborazione con Sara Buluggiu

Il Gruppo amplia
il proprio modello
di business
con un’offerta
pubblicitaria
infernazionale
ad alto valore,
valorizzando
la qualita del
proprio inventory
e aggregando
publisher, creator
e confent owner
indipendent

di Elvira Rubini

| Gruppo Rainbow, leader

internazionale nella creazio-

ne e distribuzione di conte-

nuti entertainment fondato
da Iginio Straffi, entra nel mer-
cato globale dell'advertising con
una nuova area di business foca-
lizzata sulla valorizzazione di un
inventory premium e brand-safe
e sullaggregazione dell'offerta di
publisher, creator e content ow-
ner indipendenti a livello inter-
nazionale. Dopo oltre trent’anni
di crescita nel settore dellenter-
tainment, il Gruppo amplia cosi
il proprio modello di business, fa-
cendo dell'advertising una nuova
leva di sviluppo sui mercati glo-
bali.

La nuova business unit, guidata da
Marco Azzani, EVP, global distribu-
tion & advertising, si avvale della col-
laborazione di Sara Buluggiu, senior
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executive con una consolidata espe-
rienza internazionale nei media, digi-
tal advertising e adtech, che affianca
il team come global head of adverti-
sing. Buluggiu supportera lo sviluppo
della strategia advertising e dei mo-
delli di valorizzazione dellinventory.
La strategia parte dalla gestione diret-
ta del network del Gruppo Rainbow,
Ma punta a creare Una vera e propria
media platform internazionale attra-
verso le proprie property e linvento-
ry di terz, riunendo publisher, crea-
tor e content owner indipendenti in
un'unica offerta strutturata. La nuo-
va area di business advertising si af-
fianca alla struttura di Gruppo guida-
ta da Gian Paolo Tagliavia, executive
vice president tv, digital and talent
che si occupa, tra laltro, anche dello
sviluppo di progetti speciali di bran-
ded content e integrazione dei brand
nei contenuti attraverso le competen-
ze nella creator economy e nel bran-
ded entertainment del Gruppo ul-
teriormente rafforzate dalla recente
acquisizione della maggioranza di 247
Production. Il Gruppo mette cosi a di-
sposizione dei brand un ecosistema
che integra creativita, talent, capacita
produttiva e distribuzione. Con [in-
gresso nelladvertising, Rainbow apre

un nuovo capitolo strategico del pro-
prio percorso di crescita, ampliando il
proprio modello di business e raffor-
zando il posizionamento nellecosiste-
ma internazionale dei media e dellen-
tertainment.

Lobiettivo & creare la scala necessa-
ria per competere sul mercato pub-
blicitario internazionale, offrendo a
brand e centri media un accesso pit
semplice e strutturato ad audience
premium in mercati differenti. Allo
Stesso tempo, i content owner pos-
sono valorizzare maggiormente i pro-
pri asset mantenendo piena autono-
mia editoriale e creativa. Condividere
la scala commerciale garantendo al
contempo leccellenza qualitativa e I'-
dentita editoriale ¢ il valore fondante
del nuovo modello. Rainbow si pro-
pone al mercato con una rete distri-
butiva digitale diffusa a livello inter-
nazionale attraverso YouTube, canali
FAST e piattaforme connected tv, ga-
rantendo ai brand un ambiente edi-
toriale protetto, qualificato e ad alto
ingaggio. Al programmatic si affian-
cheranno attivita direct e reservation,
PMP, sponsorship e progetti speciali.

MARCO AZZANI

“Nel corso degli anni il Gruppo Rain-
bow ha saputo crescere ed evolve-
re, portando le proprie storie e i pro-
pri contenuti a centinaia di milioni
di persone in tutto il mondo - affer-
ma Marco Azzani -. Oggi trasformia-
Mo questo patrimonio e la solidita
della nostra presenza internaziona-
le in un'opportunita di valore per i
brand e per i partner media. Lingres-
so nelladv ertising & unevoluzione
naturale che ci permette di mette-
re a sistema contenuti premium, au-
dience qualificate e visione globale”.
Sara Buluggiu dice: “Il Gruppo Rain-
bow sta costruendo una strategia
adv internazionale che parte dalle
proprie IP e dalle proprie audience, e
nasce con un perimetro pitt ampio.
La volonta é creare un modello ca-
pace di aggregare publisher, creator e
content owner indipendenti, combi-
nando inventory, audience e mercati
per raggiungere la scala richiesta dai
grandi advertiser globali. Per brand e
centri media significa poter accede-
re a unofferta pil strutturata e pro-
gressivamente multipiattaforma; per
i content owner, avere nuove oppor-
tunita di valorizzazione mantenendo
la propria identita e indipendenza”.

Con la nostra.offerta sportiva, ognidisciplina trova voce, ogni tifoso una storia, ogni brand un racconto.
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Kantar: I'out of home
guida I'Advertising Equity, gli
Ifaliani sono ancora cauti
sull'intelligenza artificiale

Cresce |'inferesse
dei marketer
per le nuove
tecnologie,

mentre o
comunicazione
nei confesti
reali & la piu
apprezzata dai
consumator

di Francesca Graziani

‘intelligenza  artificia-
le entra sempre piu nel-
le abitudini degli italiani,
ma la sua capacita di in-
fluenzare le scelte d'acquisto re-
sta ancora limitata dalla fiducia,
mentre i contesti reali conqui-
stano una valutazione migliore
come canali pubblicitari, e in par-
ticolare lout of home si colloca
in testa alla classifica dellAdver-
tising Equity. Sono le principa-
li evidenze del Media Reactions
2026, lo studio annuale di Kan-
tar che analizza le percezioni di
consumatori e marketer nei con-
fronti dei media e delle piattafor-
me pubblicitarie, per quanto ri-
guarda il mercato italiano.

Il 60% degli italiani utilizza
assistenti di intelligenza artificiale
nella vita personale, mentre
il 48% li impiega in ambito
lavorativo. Il 53% dichiara inoltre
un  atteggiamento  positivo
nei confronti della Generative
Al. Quando perd lintelligenza
artificiale entra nel percorso
di ricerca e scelta di prodotti e
marche, lapertura diminuisce
sensibilmente. Soltanto il 23%
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degli italiani utilizza gli assistenti
Al per informarsi su prodotti
e brand, contro il 32% a livello
globale. Il 22% afferma di aver
scoperto  attraverso  questi
strumenti marche che altrimenti
non avrebbe trovato, mentre

appena il 16% si fida delle loro
raccomandazioni, rispetto al 23%
registrato nel mondo. Le cautele
riguardano anche lattendibilita
delle risposte: il 31% degli
italiani verifica le informazioni
su altre fonti e il 25% teme che

i risultati  siano  condizionati
da interessi commerciali. Una
distanza che mostra come gli
assistenti Al non abbiano ancora
sostituito  strumenti consolidati
come search e retail media, pur
iniziando a modificare il customer
journey. La trasparenza e un altro
elemento determinante. Il 67%
degli intervistati si infastidisce
quando i contenuti generati
dallAl non sono chiaramente
segnalati, il 65% teme fake news
e disinformazione e il 52% non si
fida dei brand che i utilizzano. Il
50% dichiara inoltre di non fidarsi
dei contenuti prodotti dallAl
Nonostante queste riserve, gli
investimenti  sono destinati  a
crescere. A livello globale, il 62%
dei marketer ritiene che la GenAl
avra un ruolo decisivo nelle
raccomandazioni dei brand e il
75% prevede di aumentare gli
investimenti negli assistenti Al nel
2027.1n ltalia, la quota di marketer
intenzionati a incrementare la
spesa raggiunge 1'82%.

Se lintelligenza artificiale apre
nuove prospettive, i canali pub-
blicitari tradizionali e i conte-
sti fisici continuano a offrire un
vantaggio in termini di accetta-
zione e attenzione. In Italia, la
classifica dellAdvertising Equi-
ty vede al primo posto 'Out of
Home, con un punteggio di 30,
seguito dal punto vendita a 22.
Sponsorizzazioni e Online Se-
arch ottengono entrambi 21
punti, mentre tv lineare, cinema
ed eventi online si attestano a
quota 20. Lindice misura la pre-
disposizione dei consumatori a
fruire della pubblicita sui diversi
mezzi, combinando nel 2026 at-
teggiamenti verso gli annunci ed
esposizione. Il risultato premia i
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contesti percepiti come meno
invasivi, capaci di favorire l'at-
tenzione e una migliore dispo-
sizione nei confronti del mes-
saggio. Una conferma del valore
della qualita dellambiente in cui
la comunicazione raggiunge il

GONCA BUBANI

pubblico. Anche la graduato-
ria dei media brand mostra un
sostanziale allineamento con le
tendenze internazionali, pur con
alcune differenze. Tra i consu-
matori italiani, i marchi con la
piu alta Advertising Equity sono

media&pubblicita

Google, Amazon, Prime Video,
Instagram, Netflix e Tik- Tok. A
livello globale, YouTube entra
nella top five al posto di Prime
Video. In Italia, i brand editoriali
e televisivi maggiormente asso-
ciati alla fiducia dei rispettivi let-
tori e pubblici sono La Repub-
blica, Gazzetta dello Sport, La
Stampa, Tuttosport e Rai.

Nel mercato dei creator, i con-
tenuti piu apprezzati dagli ita-
liani sono quelli che aiutano
concretamente a informarsi: tu-
torial e dimostrazioni di pro-
dotto raccolgono il 61% delle
preferenze, seguiti da recensio-
ni e unboxing al 51% ed eventi
sponsorizzati al 40%.!1 26% degli
italiani utilizza i social per cerca-
re o acquistare prodotti, ma sol-
tanto il 13% si fida delle racco-
mandazioni dei creator. Inoltre,
il 31% diventa scettico davan-
ti a collaborazioni chiaramente
sponsorizzate. A livello globale,
i marketer sembrano orientar-
si ver so community pil speci-
fiche: il 66% prevede di investi-
re nei micro-creator e il 61% nei
nano-creator, rispetto al 48% in-
teressato ai macro-influencer e
al 42% ai mega-influencer. An-
che il consumo video si distri-

buisce su pit formati: il 47% de-
gli italiani guarda short video sui
social, il 43% segue contenuti in
streaming live, il 38% sceglie il vi-
deo on demand e il 30% guar-
da la televisione in diretta. Per
chi pianifica le campagne, di-
venta quindi essenziale integra-
re TV, Connected TV, streaming
e social.

La frammentazione dei media
rende pil difficile anche per
gli inserzionisti individuare la
combinazione  d'investimento
pit efficace. A livello globale,
soltanto la meta degli advertiser
ritiene di aver raggiunto il giusto
equilibrio tra brand building e
performance marketing, rispetto
al 60% del 2025. 11 57% si dichiara
sicuro  del  proprio  media
mix, contro il 64% dellanno
precedente, mentre solo il 51%
afferma di riuscire a ricavare
dai dati informazioni utili per
raggiungere gli  obiettivi  di
marketing. La collaborazione tra
canali pud tuttavia contribuire
ai risultati: secondo i dati globali
Kantar LIFT+, tra il 2020 e il 2025
il 43% della performance delle
campagne é derivato da canali
che lavorano insieme, rispetto
al 18% registrato prima del
2014. "Oggi quasi tutti possono
comprare reach. E molto piu
difficile ottenere un‘attenzione
che le persone considerino utile,
rilevante e positiva. Ladozione
dellAl sta correndo piu veloce
delle regole della fiducia: per i
brand sara decisivo costruirla
prima di presidiare i nuovi
canali’, dice Morris Valzania,
media lead di Kantar in ltalia.
Per Gonca Bubani, global
director media di Kantar, la
sfida & sperimentare senza dare
per scontato che i consumatori
utilizzino I'Al come ci si aspetta:
“Questo non dovrebbe impedire
ai marketer di sperimentare con
IAl, ma significa che devono
testare, misurare e imparare con
attenzione mentre investono”
In un panorama sempre piu
articolato, la  priorita  resta
comprendere  non  soltanto
dove raggiungere le persone,
ma anche in quali contesti siano
piu disponibili ad ascoltare e ad
accordare fiducia ai brand.
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Campagne ASSIRM con Coo’'ee
invita a riscopirire il valore della
propria opinione

Nell'anno del suo
35° anniversario,
debutta in
radio con una
comunicazione
istituzionale per
ribadire il ruolo
della ricerca
di mercatfo e
sensibilizzare
| ciffadini sul
tema della
partecipazione

di Elvira Rubini

na telefonata puo

essere molto piu di

una semplice chia-

mata. Puo diventa-
re unoccasione per esprimere il
proprio punto di vista, contribui-
re alla conoscenza della societa e
orientare le decisioni che riguar-
dano la vita di tutti. Da questo
punto di vista & nata ‘Pronto?,
la nuova campagna istituziona-
le promossa da ASSIRM - Asso-
ciazione Italiana Ricerche di Mer-
cato, Sondaggi di Opinione e
Ricerca Sociale, con la creativi-
ta dell'agenzia Cooee. La campa-
gna prevede una pianificazione
radiofonica nazionale, affianca-
ta da attivita di comunicazione
sui canali social e da spazi pub-
blicitari su testate online. Linizia-
tiva intende riportare al centro
dell'attenzione pubblica il valore
dell'ascolto e della partecipazio-
ne alle ricerche di mercato.

La ricerca di mercato &
ascolto

In un contesto in cui le telefonate
commerciali indesiderate hanno ali-
mentato una crescente diffidenza

verso le chiamate provenienti da nu-
meri sconosciuti, anche le indagini di
mercato rischiano di essere percepi-
te come un'intrusione o confuse con
attivita di telemarketing. Una sovrap-
posizione che penalizza non soltan-
to gli operatori del settore, ma anche
la possibilita di raccogliere opinioni,
esperienze e aspettative indispensa-
bili per comprendere levoluzione
della societa. La ricerca di merca-
to svolge infatti una funzione essen-
ziale: attraverso metodi e competen-
ze professionali, trasforma le risposte
delle persone in conoscenza utile a
imprese, istituzioni e organizzazio-
ni per interpretare i cambiamenti e
assumere decisioni pili consapevo-
li. Partecipare a una ricerca significa
contribuire a costruire una rappre-
sentazione pili completa della realta.
Ogni opinione raccolta é parte di un
patrimonio di conoscenza collettivo.
“Pronto?”: una parola quotidiana di-
venta un invito a partecipare.

Il concept creativo

La creativita, sviluppata da Coo'ee,
parte da una delle parole pit fami-
liari del linguaggio quotidiano: ‘Pron-
to?. Una domanda semplice, che
accompagna da sempre il gesto di

ENZO FRASIO

rispondere al telefono e che, nel-
la campagna, assume un significato
nuovo: la disponibilita ad ascoltare, a
essere ascoltati e a far sentire la pro-
pria voce. Lo spot radiofonico invita
a riflettere sul legame tra le opinio-
ni dei cittadini e le decisioni che ogni
giorno influenzano prodotti, servizi
e scelte collettive. “La tua opinione
conta, falle fare la differenza” & il mes-
saggio che accompagna questo invi-
to alla partecipazione, valorizzando il
contributo individuale alla costruzio-
ne della conoscenza. La campagna si
sviluppa attorno a cinque valori - Fi-
darsi, Ascoltare, Decidere, Contare e
Costruire - che raccontano il ruolo
della ricerca come punto d'incontro
tra le persone e chi e chiamato a in-
terpretarne bisogni, comportamenti
e aspettative.

Da 35 anni al servizio
della ricerca

La campagna prende forma in un
anno particolarmente  significativo
per ASSIRM, che nel 2026 celebra i
35 anni dalla propria fondazione. Un
anniversario che rappresenta anche
loccasione per rinnovare Iimpegno
dellAssociazione nella promozione
della cultura della ricerca, della qua-

lita metodologica e dellaffidabilita
delle informazioni. “La ricerca di mer-
cato € prima di tutto uno strumento
di ascolto e di conoscenza della so-
cieta. Ogni opinione raccolta con-
tribuisce a comprendere meglio i bi-
sogni, le aspettative e i cambiamenti
delle persone, offrendo a imprese e
istituzioni elementi preziosi per assu-
mere decisioni pit consapevoli. Ma
perché questo sia possibile & fonda-
mentale la partecipazione dei citta-
dini e la fiducia nel valore della ricer-
ca. Con questa campagna vogliamo
proprio rafforzare tale consapevolez-
za, ricordando che dietro ogni inda-
gine cé un'opportunita concreta di
far sentire la propria voce e contribu-
ire alla costruzione del futuro. Perché
ogni opinione conta e ogni risposta
puo fare la differenza’, dichiara Enzo
Frasio, presidente ASSIRM.

La creativita firmata
Coo’ee

Per tradurre questi obiettivi in un lin-
guaggio immediato e vicino alle per-
sone, ASSIRM ha scelto di affidare il
progetto creativo a Cooee. La cam-
pagna utilizza un codice comuni-
cativo riconoscibile e quotidiano,
trasformando un gesto apparente-
mente ordinario in un messaggio di
partecipazione. Il progetto integra
l'audio con una declinazione visiva
contemporanea, costruita attorno al
concetto di voce, ascolto e relazio-
ne. Siamo felici di affiancare ASSIRM
in questa nuova campagna - affer-
ma Mauro Miglioranzi, founder e
CEO dellagenzia -. Ogni progetto di
comunicazione nasce dallascolto e
dalla capacita di riconoscere cio che
rende unico un brand, per tradurlo
in un messaggio chiaro, coerente ed
efficace. E l'approccio che adottiamo
ogni giorno, lavorando al fianco di
aziende e associazioni. Con ASSIRM
siamo impegnati in una campagna
dal forte valore istituzionale e sociale,
con lobiettivo di valorizzare il ruolo
della ricerca, promuovere una mag-
giore conoscenza del settore e tute-
larne gli interessi attraverso il dialogo
con le istituzioni”.
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Il weekend e due volte
“Verissimo”

il seguitissimo talk show con le interviste di SILVIA TOFFANIN ai volti piu noti
di spettacolo, sport e attualita, un classico del sabato e della domenica pomeriggio.
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Adv Intesa Sanpaolo presenta la
nuova campagna istituzionale
| MEP e regia di

con creativita

Sergio e Pietro Castellitio

Oltre ai due
attori e reqisti,
lo spot ospita

anche Francesco
‘Ciccio’ Graziani,
Roberto Bolle; la

creativitd punta
sul concetto di

complicitd e

solidarieta

di Vittorio Parazzoli

i puo spiegare che cose

una banca, oppure mo-

strarlo. Con la sua nuo-

va campagna istituzio-
nale ‘A mano a mano, partita il 18
ottobre 2026 con pianificazione
Wavemaker, Intesa Sanpaolo sce-
glie la seconda strada. Invece di
raccontare che cose la banca, fa
vedere gli effetti concreti del pro-
prio lavoro accanto ai clienti e al
Paese: in una casa, in un'impresa,
in una biblioteca, in un museo, in
una sala di controllo. Storie diver-
se, COn un punto in comune: la
vicinanza di Intesa Sanpaolo. Ste-
fano Lucchini, chief institutional
affairs and external communica-
tion officer Intesa Sanpaolo, ha
dichiarato: “La campagna vuole
sottolineare il modo di fare ban-
ca di Intesa Sanpaolo: il sostegno
alleconomia reale per imprese,
giovani e famiglie, la presenza at-
tiva nel sociale, 'impegno nella
cultura. Per farlo abbiamo coin-
volto grandi nomi orgoglio del
nostro Paese che portano il ta-
lento italiano nel mondo insieme
alle nostre colleghe e colleghi. Il
mostrare e non spiegare, il coin-
volgere e tenere vicino colleghi,
clienti, persone, territori € quanto
si vede e questo siamo noi”.
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4 PIETRO CASTELEITTO

La creativita

Lidea creativa, sviluppata dopo
assegnazione diretta, & di MEP -
Meta Europe Production di Luca
Josi e Allegra Scattaglia. La pro-
duzione é stata affidata a Think
Cattleya, di cui Monica Riccio-
ni e founder e CEO con Marti-
no Benvenuti, general manager
ed executive producer. Un con-
tributo allo sviluppo del proget-
to I'hanno dato Esclapon & Co,
Marco Fanfani e Fabrizio Paschi-
na. La comunicazione ha utiliz-
zatp un impianto multicanale
con tv, stampa, radio, digital, af-
fissione e cinema. La storia & co-
struita come una catena di mani
che attraversa ['ltalia e i protago-
nisti sono clienti e persone della
Banca. Una giovane coppia nel-
la prima casa, accanto a chi in fi-
liale ha firmato il loro mutuo. Un
produttore di vino e un‘azien-
da di arredi per grandi imbarca-
zioni, clienti della Banca, con chi
contribuisce alla realizzazione dei
loro progetti. Una studentessa
che ha potuto proseguire gli stu-
di grazie al prestito donore, insie-
me a chi gestisce il programma.
Francesco ‘Ciccio’ Graziani con i
ragazzi della societa sportiva ‘Ol-
moponte Santa Firmina’ di Arez-

zo, il progetto di calcio integrato
e inclusivo sostenuto dalla Ban-
ca. Roberto Bolle, étoile del Tea-
tro alla Scala, ambassador di In-
tesa Sanpaolo, ritratto nelle sale
di Galleria Borghese a Roma per
il capitolo dedicato allarte e alla
cultura. Un ingegnere di Terna,
il gestore della Rete di Trasmis-
sione Nazionale dell'energia elet-
trica in alta e altissima tensione
con cui Intesa Sanpaolo lavora,
accanto a chi in Banca finanzia
le grandi opere e le grandi infra-
strutture. Un nonno che inve-
ste i risparmi di una vita, per sé
e per il nipote, con la consulente
che lo affianca nelle scelte di fi-
nanza personale e familiare. Ogni
protagonista si presenta con po-
che parole scritte a mano: i clien-
ti raccontano la propria storia, le
persone della banca indicano i
numeri che quella storia ha reso
possibile. Le cifre danno la misura
dei progetti di chi li ha realizzati
e dei servizi che Intesa Sanpaolo
contribuisce a garantire al Paese.

Filo conduttore:
complicita

Il filo del racconto é affidato a
Sergio e Pietro Castellitto, per la
prima volta insieme nella regia

STEFANO LUC'H‘rﬂ

oltre che protagonisti del film.
La complicita & uno degli ele-
menti centrali della campagna
e ne incarna l'idea di fondo: in-
sieme si costruisce qualcosa di
concreto. Tra i due ¢’ un affetto
scanzonato, vivace, fatto di gesti,
battute e sguardi che chiunque
riconosce nella propria fami-
glia, ed e attraverso questo lega-
me che lo spettatore entra nel
racconto. Con loro emergono i
fructi di un lavoro comune che
costituiscono lessenza del no-
stro Paese: il sostegno incondi-
zionato allo studio e alle nuove
generazioni, unimpresa che cre-
sce, una comunita radicata nei
territori e che non lascia indie-
tro nessuno, la tutela del patri-
monio culturale. Il film non ha
voce narrante: a parlare e solo la
musica. ‘A mano a mano;, scritta
nel 1978 da Riccardo Cocciante
e Marco Luberti e resa celebre
dall'interpretazione di Rino Ga-
etano, é reinterpretata da Mina.
Pilt che accompagnare le imma-
gini, la canzone fa da raccordo
tra una storia e l'altra, fino a tor-
nare al punto di partenza: la fi-
nanza si vede nella vita quotidia-
na di ciascuno e Sergio e Pietro
ne sono i testimoni.

FIDUCIA E CREDIBILITA
IN UN UNICO LOGO

L'84% dei consumatori si fida di Eletto Prodotto
dell’Anno e grazie al Logo i tuoi messaggi
pubblicitari diventano subito piu credibili.

In un mercato saturo di stimoli, di informazioni e di
messaggi promozionali, catturare l'attenzione non
basta piu: € necessario conquistare credibilita.

Mentre la fiducia in una pubblicita generica si
ferma al 47%, quando una comunicazione mostra
il Logo Eletto Prodotto dell’Anno la propensione a
credere al messaggio vola al 79%".

*(+32% Fonte Circana)

Questo perché dietro al Logo ci sono oltre 15.000 consumatori reali.
Aumenta la forza della tua comunicazione con Prodotto dell’Anno!
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| CONSUMATORI
PREMIAND L'INNOVAZIONE

2027

Fiducia 847 == credibilita 797

el
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ISCRIVITI ALL'EDIZIONE 2027
Possono partecipare tutti i prodotti
e i servizi innovativi lanciati tra
gennaio 2025 e dicembre 2026.

VINCE CHI INNOVA,
CHI ACQUISTA SI FIDA.

prodottodellanno.it
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Intersections 2026

Uintervista La sfida dei brand &
riconquistare credibilita nell’era
dell'intelligenza artificiale

Il 28 e 29 oftobre,
I'industry si ritrova
all’Allianz MiCo
di Milano per
esplorare il potere
dell'influenza tra
dati, retail media,
creativitd e,
owviamente, I'All.
Ne parliomo con il
general manager
di IAB Italia Sergio
Amafi

di Davide Sechi

'intelligenza artificiale impara a
creare, i dati orientano le decisio-
ni, i brand cercano nuove strade
per conquistare attenzione e fi-
ducia. Ma chi esercita davvero il potere di
influenzare le scelte delle persone? Inter-
sections 2026 affronta la questione il 28 e
29 ottobre allAllianz MiCo di Milano, con
il tema “The Power of Influence” e un pro-
gramma che mette in relazione creativi-
ta, tecnologia, ricerca e business. Tra gli
appuntamenti figurano gli interventi di
speaker internazionali, gli approfondimenti
su Al, creator economy e retail media, il ri-
torno del Retail Media Village e il progetto
artistico A.l. Like di Paolo Troilo, che trasfor-
ma in una scultura monumentale uno de-
gli errori pili riconoscibili dell'intelligenza ar-
tificiale generativa. Un'edizione che punta a
leggere le trasformazioni del mercato e ain-
terrogarsi sul valore della centralita umana
nellinnovazione. Ne parliamo con il general
manager di |AB ltalia Sergio Amati.

Intersections 2026 sceglie ‘The
Power of Influence’ come tema
portante. Che cosa significa
oggi essere influenti per un
brand e come si riconosce

SERGIO AMATI

un’influenza autentica, capace
di andare oltre la visibilita?

Oggi pitt che mai i brand devono recupera-
re la propria capacita di influenzare, intesa
soprattutto come credibilita. | consumato-
ri entreranno sempre pill Spesso in contat-
to con prodotti e marchi attraverso punti
di accesso differenti, mentre gli interme-
diari digitali basati sull'intelligenza artificia-
le avranno un ruolo crescente prima anco-
ra che il brand raggiunga il consumatore. Se
affidiamo tutto agli algoritmi e a strumenti
digitali deterministici sempre pill sofisticati,
rischiamo un appiattimento generale. ‘The
Power of Influence’ & un messaggio forte ri-
volto alle aziende: la credibilita va ricostrui-
ta attraverso la tecnologia, senza perdere di
vista i valori che definiscono l'identita del
marchio. La tecnologia rimane fondamen-
tale, ma deve accompagnarsi ai principi
fondanti del brand. A Intersections presen-

teremo alcuni marchi iconici che riescono a
mantenersi credibili nel tempo. E un tema
particolarmente importante per le impre-
se italiane, chiamate a difendere la propria
autorevolezza in un contesto in cui l'intel-
ligenza artificiale tende a rendere tutto piu
uniforme’

Quanto ha inciso I'avvento
dell’'intelligenza artificiale
sulla credibilita dei marchi? La
perdita di autorevolezza é una
conseguenza recente oppure
deriva da una trasformazione
gia in corso?

La questione riguarda la pervasivita della
tecnologia. Gli strumenti digitali sono di-
ventati intermediari sempre pill presenti
nel rapporto tra aziende e consumatori, e
lo stesso accade con i social network. In
queste condizioni, I'appiattimento diven-
ta un rischio quasi inevitabile e i brand
possono perdere parte della propria auto-
revolezza. E proprio per questo che devo-
no recuperarla. Il processo di trasforma-
zione ¢ rapido e riconquistare credibilita
deve diventare una priorita strategica, un
elemento imprescindibile nelle scelte del-
le aziende.

Tra opportunita e rischi, quale
bilancio possiamo tracciare
sull'intelligenza artificiale?
L'appiattimento é il prezzo da
pagare per le sue potenzialita?
Le opportunita sono enormi. Sono ottimi-
sta, ma ritengo indispensabile partire dal-
la comprensione degli strumenti. Insisto
molto sulle competenze di base: senza ca-
pire come funzionano i sistemi di intelli-
genza artificiale generativa, da ChatGPT a
Gemini e Claude, diventa difficile valuta-
re criticamente cio che producono. La co-
noscenza deve accompagnarsi alla capaci-
ta di integrare questi strumenti nei processi
aziendali. Lintelligenza artificiale non € un
elemento autonomo, separato dallorga-
nizzazione. Creare una bella immagine o
un video efficace puo essere divertente, e
lo e anche per me, ma non basta. Queste
attivita devono entrare in un sistema azien-
dale strutturato. In caso contrario, il rischio

Int

L’EVENTO DELLA CREATIVITA,
DEL MARKETING E DELLA TECNOLOGIA.

28 | 29 OTT 2026
// Allianz MiCo Milano

The POWER of
INFLUENCE

UN EVENTO DI
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€ adottare la tecnologia passivamente, sen-
za metterla in relazione con il lavoro e gli
obiettivi dellimpresa.

La sensazione é che, al di

la delle aziende, anche le
persone si stiano affidando
all'intelligenza artificiale
senza esercitare sufficiente
spirito critico. E cosi?

La tendenza e evidente. Lintelligenza artifi-
ciale appare quasi magica, perché offre ri-
sultati che molto spesso superano ampia-
mente le aspettative. Di fronte a prestazioni
simili, e facile accettare cio che produce
senza interrogarsi troppo sui risultati. Dob-
biamo lavorare per contrastare questo ap-
piattimento. Un appuntamento come
Intersections puo offrire ispirazione e stru-
menti per comprendere il cambiamento e
imparare a governarlo.

Il retail media €& un altro dei
temi centrali. A che punto si
trova il mercato italiano e che
cosa occorre per trasformare
le sue potenzialita in

risultati concreti, misurabili

e trasparenti per tutti gli
operatori?

Abbiamo dedicato al retail media uno spa-
zio importante della manifestazione, il Re-
tail Media Village. Parliamo di un comparto
in crescita, ma il mercato italiano si svilup-
pa ancora a un ritmo inferiore rispetto alla
media europea. Anche in questo caso scon-
tiamo un certo ritardo. Allo stesso tempo,
la spinta dei consumatori offre nuove op-
portunita, soprattutto sul fronte del retail
media in-store, che opera direttamente nei
punti vendita. Siamo convinti che le per-
sone continuino ad apprezzare lesperien-
za nei negozi. Per i brand si apre quindi una
possibilita interessante: sfruttare i dati di pri-
ma parte per costruire sistemi di influenza
capaci di rafforzare il rapporto con clienti e
consumatori. Durante la manifestazione af-
fronteremo il tema partendo dalle basi, per
poi passare agli aspetti pitt approfonditi at-
traverso una quantita molto ampia di casi
di studio dedicati al retail media.

Il programma comprende
anche A.IL Like, il progetto

artistico di Paolo Troilo che
riproduce una mano con sei
dita, richiamando uno degli
errori piu riconoscibili della
GenAl. Che cosa aggiunge

una riflessione artistica a un
appuntamento dedicato alla
comunicazione?

Paolo Troilo e un artista di livello internazio-
nale, reduce da una mostra a Palazzo Reale,
a Milano, e ha una caratteristica particola-
re: dipinge con le mani. Da qui nasce il pro-
getto. Ha realizzato una riproduzione della
propria mano lavorandola con una resina,
ma con sei dita, per dare simbolicamente
un volto allintelligenza artificiale e richia-
mare lattenzione sulle sue allucinazioni.
Quando chiediamo a un sistema generativo
di produrre l'immagine di una mano, infatti,
puo capitare che compaiano sei dita. Lope-
ra avra dimensioni monumentali, superio-
ri ai tre metri, e sara presente all'interno del-
la manifestazione. Il suo significato va oltre
lerrore tecnologico: vuole ricordare che les-
sere umano mantiene un valore fondamen-
tale. Un affidamento eccessivo all'intelligen-
za artificiale puo generare risultati diversi da
quelli che ci aspettiamo.

Qual e, allora, il ruolo della
sensibilita umana nel rapporto
con l'intelligenza artificiale?

Il tocco personale deve restare. Senza di
esso, il rischio non e soltanto lomogeneiz-
zazione, ma anche quello di incorrere in er-
rori davvero sorprendenti.

Quest’anno Intersections
allarga ulteriormente il
proprio perimetro con la
partecipazione di ASSIRM,
accanto a IAB Italia, ADCI,
UNA e UPA. Che cosa puo
produrre I'incontro tra

queste cinque associazioni

e quali competenze e forme

di collaborazione saranno
necessarie per affrontare la
trasformazione del settore?
Abbiamo scelto come simbolo una mano
con cinque dita, proprio come le cinque as-
sociazioni che partecipano alla manifesta-
zione. Unite, formano una mano umana,
non una mano con sei dita. Il messaggio &
semplice: nessuno vince da solo, mentre in-
sieme possiamo ottenere risultati migliori.
Vogliamo contribuire a orientare il merca-
to verso unevoluzione delle competenze,
dei sistemi e dei processi. La trasformazione
che ci attende & enorme e occorre gover-
narla. La collaborazione tra le associazioni
e gli operatori rappresenta la strada miglio-
re per sostenere qUESLO PErcorso e accom-
pagnare l'evoluzione del settore.
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Black Soda Approccio dato-
driven per prendere decisioni
che fanno la differenza

Risultati misurabili e
strategie integrate
contraddistfinguono
I"approccio al
digital marketing
dell’'agenzia guidata
da Giampiero DiTizio

A cura di Silvia Antonini

trategia, execution e misurazione
iN un unico sistema operativo
contraddistinguono  l'approccio
di Black Soda, agenzia di
digital marketing che punta sui dati
e sul superamento della tradizionale
separazione tra consulenza e operativita.
Lobiettivo & generare crescita per i clienti,
una crescita concreta e misurabile. Ne
parliamo con il CEO Giampiero Di Tizio.

Il mercato del digital
marketing sta attraversando
una fase di forte
trasformazione, tra Al,
automazione e crescente
pressione sui margini. Quali
sono oggi, secondo voi, le
principali sfide per i brand che
investono nel digitale?

La prima sfida € riuscire a governare una
complessita crescente. | brand hanno oggi
piu canali, dati e possibilita di attivazione,
ma questo non garantisce decisioni miglio-
ri. Il rischio e frammentare gli investimen-
ti e perdere il collegamento tra attivita di
marketing e risultati economici. A questo si
aggiunge la pressione sui margini: aumen-
tare traffico o vendite non basta se il costo
per ottenerli cresce pit velocemente del
valore generato. E in questiottica e sempre
piu decisiva la relazione diretta con i clien-
ti, costruita su dati di prima parte e CRM.
La priorita & quindi costruire sistemi capaci
di leggere il business nel suo insieme, indi-
viduare dove si crea realmente valore e al-
locare le risorse di conseguenza. Al e auto-
mazione aumentano velocita ed efficienza,

Datq,
lechnolog

Crogils

' GIAMPIERO DI TIZIO
L

ma lefficacia resta nella capacita di trasfor-
mare le informazioni in scelte coerenti con
gli obiettivi dell'azienda.

Black Soda si definisce una
data-driven agency, cosa
significa in concreto questo
posizionamento?

Per noi essere data-driven non significa
semplicemente lavorare con molti dati o
produrre dashboard. Significa utilizzare
le informazioni disponibili per prendere

decisioni  migliori, sia strategiche sia
operative. Il dato deve entrare nel processo
di lavoro: dalla definizione degli obiettivi
alla  pianificazione, dallattivazione delle
campagne fino allottimizzazione e alla
valutazione dei risultati. Questo richiede
anche di mettere in relazione fonti diverse,
come advertising, CRM, analytics ed
e-commerce, evitando di leggere ogni canale
separatamente. Il nostro ruolo é trasformare
questa  complessita  in indicazioni
comprensibili e azioni concrete. Il valore di

BLACK SODA

una data-driven agency non sta quindi nella
quantita di dati raccolti, ma nella capacita di
usarli per orientare le priorita e capire dove
intervenire per migliorare il business.

Quanto é difficile per

le aziende collegare le
performance delle attivita

di marketing ai risultati
effettivi del business? Su
quali metriche dovrebbe
concentrarsi un brand?

La difficolta nasce soprattutto dal fatto
che il percorso tra unattivita di marketing
e un risultato economico non e quasi mai
lineare. Un cliente pud entrare in contatto
con un brand attraverso un canale, interagire
con un altro e concludere lacquisto molto
tempo dopo. Se ogni attivita viene valutata
isolatamente, si rischia di attribuire valore alle
singole piattaforme senza capire il contributo
alla crescita complessiva. Inoltre ogni
piattaforma tende ad attribuirsi la vendita, e
il primo passo é riconciliare i dati dichiarati
con le vendite nette effettive, al netto di resi
e sconti. Per questo € importante superare la
logica delle sole metriche di campagna. CTR,
CPC 0 ROAS possono essere utili, ma devono
essere collegati a indicatori come ricavi,
marginalita, costo di acquisizione, retention
e valore del cliente nel tempo. La domanda
non dovrebbe essere soltanto “quanto ha
performato questa attivita?, ma “quale valore
ha generato per il business e a quale costo?”

L'intelligenza artificiale sta
cambiando profondamente

il lavoro delle agenzie. Quali
sono gli impatti di questa
tecnologia sul vostro lavoro?
LAl sta trasformando soprattutto le attivita
pill ripetitive e ad alta intensita operativa:
dall'analisi alla gestione e ottimizzazione delle
campagne, fino alla produzione di alcuni
contenuti. Puo liberare tempo ed elaborare
pilt informazioni, ma non elimina la necessita
di competenze umane. Anzi, le rende
pill importanti. Serviranno sempre di piu
capacita di interpretazione, pensiero critico,
conoscenzadel business e [abilita di formulare
le domande giuste. Anche la competenza
tecnica cambiera: non sara sufficiente saper
utilizzare uno strumento, ma sara necessario
comprenderne logiche e limiti. C& poi un
tema sottovalutato: Al amplifica la qualita
delle basi su cui lavora, e su dati disordinati
produce errori pill in fretta. Per questo
investiamo prima nella governance dei dati

e poi negli strumenti. Il valore dellagenzia si
sposta quindi dallesecuzione alla capacita di
governare sistemi complessi e assumersi la
responsabilita delle decisioni.

Il vostro approccio mira a
integrare brand e performance
anche grazie al ruolo guida
dei dati nella creativita...
Quando creativita e dati vengono
considerati  separatamente, si rischia di
scegliere tra efficacia comunicativa e risultati.
Noi preferiamo considerarli parti dello stesso
processo. Il dato puo aiutare a comprendere
meglio persone, comportamenti, contesti
e momenti del percorso di acquisto.
La creativita trasforma invece queste
informazioni in una comunicazione
rilevante. Non significa rendere la creativita
pill‘matematica, ma darle maggiori elementi
per prendere decisioni. Per questo siamo
data-driven nelle decisioni e data-informed
nella creativita: numeri e insight orientano il
lavoro, mentre sensibilita, cultura e capacita
di interpretazione restano fondamentali.
La misurazione verifica poi se cio che
abbiamo costruito ha prodotto leffetto
atteso sul business.

Black Soda sta puntando

a rafforzare il proprio
posizionamento come partner
strategico per aziende mid-
market ed enterprise. Che
Cosa cercano oggi queste
realta da un’agenzia?

Queste aziende cercano sempre meno
un fornitore a cui affidare singole attivita
e sempre pill un interlocutore capace di
comprendere il loro business. Bisogna quindi
avere competenze specialistiche, ma anche
riuscire a collegarle tra loro e assumersi
una responsabilita pitt ampia sui risultati.
Per noi fanno la differenza trasparenza,
velocita decisionale e capacita di rendere
comprensibili - situazioni complesse. Una
relazione di lungo periodo si costruisce
inoltre sulla possibilita di misurare cid che
si sta facendo e correggere la rotta quando
i dati indicano che qualcosa non funziona.
E si consolida quando lagenzia porta
proposte prima che vengano richieste,
perché conosce il business abbastanza da
anticipare i problemi. Non pensiamo quindi
al rapporto agenzia-cliente come a una
semplice gestione di attivita, ma come a un
percorso condiviso, con obiettivi, priorita e
responsabilita chiari.

Cosa significa operare in un
territorio come I'’Abruzzo?

Black Soda nasce come spin-off di una
multinazionale londinese. Dopo  oltre
dieci anni nel Regno Unito, abbiamo
scelto di tornare in Abruzzo e fondare qui
lagenzia, portando con noi un modo di
lavorare maturato in contesti internazionali.
Lavoriamo con brand e mercatiinternazionali,
e il digitale ci permette di operare
dallAbruzzo come da qualsiasi altra citta. Ma
essere qui ¢i da un vantaggio: conosciamo
da vicino le aziende che, come noi, sono
radicate in un territorio e competono ben
oltre i suoi confini. Il nostro territorio offre
talento e cultura, ma fatica ancora a creare
network di spessore e servizi competitivi nel
mercato digitale. Questo divario per noi &
unopportunita: vogliamo essere protagonisti
nel far crescere i talenti digitali in Abruzzo,
creando occasioni professionali qualificate
per chi sceglie di restare o tornare, e rendere
lecosistema locale piti attrattivo. Lo facciamo
investendo nella formazione, nella crescita
del nostro team e nel confronto con altre
realta imprenditoriali.

Persone e cultura aziendale
sono centrali nel vostro
posizionamento. Quale
modello organizzativo

state costruendo e quali
competenze e attitudini
cercate nei nuovi
professionisti?

Stamo  costruendo  unorganizzazione
nella quale le persone abbiano sempre
maggiore autonomia, responsabilita e
capacita di prendere decisioni. In unagenzia
che vuole essere partner strategico non
basta avere competenze tecniche: serve
comprendere il problema del cliente,
collaborare con professionalita diverse e
assumersi la responsabilita del risultato.
Per questo investiamo sulla crescita delle
persone attraverso formazione, coaching
e momenti strutturati di confronto. Basti
pensare che il nostro sistema di Performance
Management e nato prima della nostra go-
to-market strategy. Il modello di lavoro, ibrido
e con possibilita di full remote, e pensato per
favorire autonomia e responsabilita, anche
nella scelta del proprio ruolo allinterno
di Black Soda. Quando cerchiamo nuovi
professionisti guardiamo alle competenze,
ma anche allattitudine: curiosita, spirito
imprenditoriale, capacita di imparare e
disponibilita a mettersi in discussione.
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Digital Angels DAs Creative: la
creativita oggi ha bisogno di
qualcosa in piu

La nuova agenzia
creativa di Digital
Angels unisce
strategia, qualita
delle idee e agilitc
produttiva, in
sinergia con DAs
Mediq, per costruire
lborand riconoscibili e
generare risultati.

di Piermario Tedeschi, managing
director di Digital Angels

n quindici anni abbiamo imparato

che anticipare il cambiamento signifi-

ca comprendere le esigenze dei brand

e levoluzione del mercato. Siamo nati
nel 2011 con un DNA tecnologico e orien-
tato alla performance. Negli anni abbiamo
ampliato le competenze strategiche, creative
e analitiche, estendendo il nostro approccio
anche alloffline. Oggi, con circa 100 profes-
sionisti e sedi a Roma e Milano, presentiamo
DAs Creative, l'agenzia creativa di Digital An-
gels. La presentiamo in un momento in cui
produrre contenuti e diventato pit semplice,
ma & sempre piu difficile distinguersi ed esse-
re rilevanti. LAl accelera la produzione, men-
tre la qualita continua a dipendere dalle idee
e da chi la utilizza. Da qui la domanda che ac
compagna DAs Creative: di cosa ha bisogno
oggi la creativita?

Creativity needs more

‘Creativity needs more’ mette a fuoco una del-
le sfide della comunicazione contemporanea.
Brand e agenzie devono rispondere a una do-
manda crescente di contenuti, con tempi di
produzione pil rapidi e una maggiore atten-
zione ai risultati. Nellultimo anno si & assisti-
to ad un appiattimento dei contenuti, sia nella
forma, sia nella sostanza, creando il fenomeno
che oggi é stato definito Al slop. Con questo
termine ci si riferisce ai contenuti generati in
massa, senza un'intenzione e un lavoro uma-

PIERMARIO TEDESCHI

no capaci di dar loro significato, dai testi ai vi-
sual, dai post social ai video. La tecnologia per-
mette di pubblicare di piti, ma labbondanza
rischia di produrre campagne simili che fatica-
no a lasciare il segno. Per noi quel ‘more’ signi-
fica pitt umanita, rilevanza, distintivita e im-
patto. Significa anche coraggio nel sostenere
idee non owvie, cura nel realizzarle e agjlita nel
portarle nei contesti giusti. La creativita diven-
ta cosl una componente del valore di marca,
capace di orientare la relazione con il pubblico
e contribuire agli obiettivi di business.

Un’agenzia creativa con il DNA
di Digital Angels

DAs Creative da una nuova identita alla strut-
tura creativa interna nata nel 2023. Indipen-
dente e Al native, condivide con Digital An-
gels l'attenzione ai dati, alla misurazione e alla
conversione. Strategia creativa, produzione
agile e performance design sono i tre pila-
stri che accompagnano i brand dal posizio-
namento ai contenuti e alle esperienze che
trasformano linteresse in azione. Lofferta si
articola in sette aree: Brand Strategy & Advi-

SILVIA VARI

sory, Creative Concept, Integrated Campai-
gns, Social Media, Influencer Marketing, Con-
tent Production, Conversion Design. | dati e
gli insight iniziali orientano il lavoro creativo,
e la misurazione a posteriori permette di farlo
evolvere, considerando sia i risultati immedia-
ti, sia il contributo alla costruzione del brand
nel tempo.

Leadership team

DAs Creative nasce come spin-off di Digital
Angels e sara guidata da chi ha dato vita e for-
ma alla creativita in agenzia: Valerio Di Gior-
gio, creative director e Silvia Vari, account di-
rector, entrambi in DAs dal 2022; e Valentina
Cannatelli, social media strategist, alla guida
dellarea Social & Influencer. Come osserva
Valerio Di Giorgio: “Oggi un output si ottiene
facilmente, un'idea no. Un'idea porta davve-
ro valore quando non potrebbe appartene-
re a nessun altro brand. E cosi che la creati-
vita smette di essere semplice esecuzione e
diventa un asset prezioso fatto di codici pro-
prietari, memoria e differenziazione”. LAl Fac
tory, la nostra struttura interna per la proto-
tipazione e la produzione di contenuti con
lintelligenza artificiale, permette di esplora-
re concept, testare soluzioni e realizzare asset,
ottimizzando tempi e budget. Idea e strate-
gia ne guidano il lavoro, sotto la supervisio-
ne della direzione creativa: selezionare e cu-
rare gli output richiede gusto, giudizio e
responsabilita’ll nostro compito & costruire
un percorso chiaro che parta dagli obiettivi

del Cliente fino alle scelte che portano il pro-
getto sul mercato’, sottolinea Silvia Vari. “Far
dialogare strategia, creativita e media fin dal
brief e la chiave per garantire fluidita ed effi-
cienza dei processi, preservando sempre il va-
lore dellidea. Un approccio integrato che ga-
rantisce al brand di avere un partner che sa
tenere insieme visione, investimento e risulta-
ti”. Sui social questa integrazione incontra una
prova quotidiana. Conoscere piattaforme, lin-
guaggi e community serve a scegliere come
partecipare alle conversazioni e quali format
e collaborazioni siano credibili per una mar-
ca. “Larilevanza nasce dall'ascolto: delle com-
munity, dei linguaggi e del contesto culturale
in cui un brand si muove”, afferma Valentina
Cannatelli. “Ogni contenuto deve avere ragio-
ne di esistere, smuovere, lasciare qualcosa alle
persone. Il lavoro strategico consiste nel tro-
vare questo punto dincontro e tradurlo in
una presenza riconoscibile, capace di evolve-
re senza perdere la propria identita’”.

Agenzia e centro media uniti

DAs Creative e DAs Media nascono come
realta autonome e specializzate, che posso-
no lavorare insieme, ma capaci di esprimere
al massimo le proprie competenze quando
attivate singolarmente ed in affiancamento
ad altri partner scelti dal cliente. Nei proget-
ti integrati, una direzione strategica condivisa
mette in relazione idee, contenuti e pianifica-
zione media, preservando la profondita del-
le singole specializzazioni. Questa flessibilita

permette di costruire il modello di lavoro pit
adatto a ogni cliente, con l'agilita e lindipen-
denza proprie di Digital Angels. DAs Creative
valorizza unesperienza gia maturata nei pro-
getti creativi e social realizzati per brand come
Magnum, Acqua Lete, Fiorucci, Brico io, Mer-
ck, AlL, Ayvens e Cassa Depositi e Prestiti. A
coordinare la collaborazione tra le due agen-
zie sara Donatello Guarino, head of opera-
tions: “Lintegrazione tra DAs Creative e DAs
Media inizia dal brief. Audience, contesto,
obiettivi e KPI fanno parte del processo cre-
ativo fin dalle prime fasi. Allo stesso tempo,
linsight e il concept di campagna contribui-
scono a orientare il media mix e le modalita
di attivazione. Il progetto prende cosi forma
sui diversi canali mantenendo coerenza e ri-
conoscibilita, mentre i dati aiutano entram-
bi i team a farlo evolvere. Per il cliente significa
avere un unico interlocutore, ma professioni-
sti verticali nelle rispettive aree”.

Una domanda aperta a
Intersections

Abbiamo scelto Intersections per presen-
tare DAs Creative e aprire questo confron-
to con il settore. Al nostro stand invitiamo i
partecipanti a completare la frase ‘Creativity
needs more’ con una parola, per compren-
dere meglio le esigenze di tutta la industry.
Presentiamo la nostra visione e invitiamo
chi lavora nella comunicazione a contribu-
ire: di cosa ha bisogno la creativita per lascia-
re il segno?

33



OCUS

Intersections 2026

Grandi Stazioni Retail
Innovazione, esperienze e Hero
Asset per dare nuovo valore alla
comunicazione

Dall’attenzione
alla conversione:
nuovi format, grandi
impianti iconici
ed esperienze sul
territorio ampliano
le opportunitd per i
brand. Ne parliomo
con il chief media
officer Alessandro
Tavallini

A cura di Silvia Antonini

uattordici grandi stazioni in

undici citta italiane, un pubbli-

co ampio e diversificato, tem-

pi di permanenza significativi e
una continua evoluzione di prodotti e spa-
zi: € su questa combinazione che Grandi
Stazioni Retail costruisce la propria propo-
sta per il mercato pubblicitario. Accanto ai
circuiti media, la societa sviluppa impian-
ti di grande impatto, format originali, atti-
vazioni esperienziali, iniziative di product
placement e progetti orientati alla lead ge-
neration e alla conversione. Alessandro Ta-
vallini, chief media officer della societa,
racconta la strategia che accompagna l'am-
bizione di una crescita a doppia cifra nel
2026 e nel percorso di sviluppo dei pros-
simi anni.

Come stanno evolvendo
I'azienda e il business
dell’azienda?

Il nostro elemento distintivo e la possibilita
di integrare la comunicazione nella vita
quotidiana di luoghi che sono molto piu
che punti di transito. Grandi Stazioni Retail
valorizza le principali stazioni ferroviarie
italiane attraverso un lavoro continuo
sullaccessibilita, sulla qualita degli spazi, sul
mix commerciale e sullofferta di servizi.

L 3
)

ALESSANDRO
TAVALLINI

A Milano Centrale, per esempio, il nuovo
sistema di collegamenti verticali e il progetto
di trasformazione della galleria commerciale
contribuiscono a rendere i percorsi pit fluidi
e a valorizzare il patrimonio architettonico
della stazione. In parallelo lavoriamo
sullevoluzione dellofferta retail e food e su
nuove opportunita di servizio nelle diverse
stazioni del network. Il nostro obiettivo non
é prolungare la permanenza delle persone,
ma dare valore al loro tempo: consentire a
chi viaggia, lavora o attraversa la stazione
di trovare servizi utili, occasioni di acquisto,
ristorazione e momenti piacevoli anche
durante l'attesa. In questo contesto i brand
possono entrare in relazione con il pubblico
in modo pertinente, attraverso messaggi,
esperienze e iniziative che si integrano
naturalmente con il luogo.

Come si € evoluta I'offerta?
Tre concetti guidano l'evoluzione della no-

stra offerta: attenzione, esperienza e con-
versione. La copertura rimane un punto
di forza, ma oggi i brand chiedono anche
capacita di sorprendere, coinvolgere e co-
struire momenti riconoscibili. Per questo
sviluppiamo format che valorizzano la di-
mensione collettiva e la tecnologia dei no-
stri impianti. Con Fantacalcio, per esem-
pio, abbiamo portato i risultati della Serie
A sui nostri schermi, trasformando gli ag-
giornamenti delle partite in contenuti di
interesse immediato per il pubblico e in
opportunita di visibilita per gli sponsor. Un
altro esempio € Brand Time: un momento
esclusivo della giornata, scelto dal brand in
coerenza con le abitudini di consumo, in-
trodotto da un countdown che richiama
I'attenzione e crea aspettativa. Laperitivo, la
colazione o il dopo pranzo diventano cosi
occasioni di comunicazione contestuale. £
un modo per dare a ciascun inserzionista
il proprio “prime time”, capace di coniuga-
re copertura, creativita e memorabilita. La
tecnologia, in questo caso, non € fine a sé
stessa: serve a rendere il messaggio piu rile-
vante e l'esperienza pil coinvolgente.

La seconda parola chiave é
conversione. In che senso e
importante?

La conversione & fondamentale perché
permette di collegare la visibilita a
risultati concreti. Possiamo affiancare alla
comunicazione sugli impianti attivita
fisiche nelle stazioni, dal sampling alle
esperienze di prodotto, fino alle iniziative
di engagement e lead generation. |l
caso Kellogg's € un esempio di come il
contatto diretto possa rafforzare una
campagna media. Quando il progetto lo
prevede, definiamo insieme al cliente gli
indicatori piu pertinenti e ne misuriamo
le performance. In particolare, per le
attivita drive to store collaboriamo con
Hic Mobile, utilizzando soluzioni di analisi
che consentono di valutare le visite ai
punti vendita successive allesposizione
pubblicitaria e, secondo la metodologia
adottata, i tempi di permanenza. E
un approccio che aiuta a spostare la

conversazione dal solo spazio acquistato al
valore effettivamente generato per il brand.

A proposito di mercato: come
sta andando?

Lout of home sta mostrando una buona
capacita di attrarre investimenti, anche gra-
zie alla crescente qualita delle soluzioni di-
gitali e alla possibilita di integrarsi con altri
mezzi. | grandi eventi, comprese le Olim-
piadi, hanno rappresentato un'importante
occasione di visibilita per il comparto. Per
quanto ci riguarda, stiamo portando avan-
ti un percorso di crescita sostenuto dall'in-
novazione di prodotto, dallo sviluppo di
progetti speciali e dal progressivo migliora-
mento delle stazioni. Ci siamo dati obietti-
vi ambiziosi, con I'aspirazione di mantenere
una crescita a doppia cifra anche nei pros-
simi anni. Sappiamo che il mercato & com-
petitivo e che ogni risultato va costruito,
ascoltando le esigenze dei clienti e conti-
nuando a investire nella qualita dellofferta.

Qual e il vostro contributo a
Intersections?

A Intersections vorremmo contribuire con
esempi concreti di come si sta trasforman-
do il nostro mezzo. La misurazione resta
imprescindibile: & il presupposto per valu-
tare i risultati e migliorare. Accanto ai datj,
pero, & importante mostrare anche la ca-
pacita dellout of home di generare atten-
zione, emozione e partecipazione. Raccon-
teremo quindi alcune esperienze legate a
format come Brand Time e Fantacalcio, in-
sieme a progetti di engagement quali Kel-
logg's e l'attivazione di Revolug, che ha por-
tato una monoposto legata alla propria
partnership con Audi F1 Team nella Galle-
ria delle Carrozze di Milano Centrale. Sono
casi che mostrano come un ambiente ad

alta frequentazione possa diventare un
luogo di incontro autentico tra persone e
brand.

In cosa consiste il progetto di
rinnovamento della galleria
commerciale in Centrale a
Milano?

Il progetto di Milano Centrale e particolar-
mente significativo perché mette in rela-
zione la trasformazione architettonica con
quella dellesperienza commerciale e me-
dia. Il ridisegno del piano terra e del mezza-
nino, affidato allo studio Park, punta a ren-
dere pilt leggibili i percorsi, valorizzare luce,
materiali e monumentalita delledificio e
creare una galleria commerciale pit acco-
gliente e integrata con la stazione. Anche la
componente pubblicitaria ¢ stata conside-
rata fin dalle prime fasi: il progetto prevede
sei maxi LED e sedici colonne LED, pensa-
ti per dialogare con i nuovi spazi. Dal 2027
intendiamo valorizzare questa evoluzio-
ne con soluzioni di pianificazione per aree,
che permettano ai brand di presidiare am-
bienti riconoscibili attraverso circuiti coor-
dinati e progetti di forte impatto. E una lo-
gica che vogliamo sviluppare anche in altre
grandi stazioni, a partire da Roma e Napoli:
non moltiplicare semplicemente gli scher-
mi, ma costruire contesti di comunicazione
coerenti, immersivi e di maggiore qualita.

Avete come obbiettivo una
crescita a due cifre, ma come
si sostiene in un mercato
volatile come quello attuale?
La crescita si sostiene innanzitutto conti-
nuando a rendere piu distintiva e utile la
nostra offerta. Il network, con circa 810 mi-
lioni di visite annue secondo il dato di ri-
ferimento utilizzato, rappresenta una base

importante; ma la differenza la fanno la ca-
pacita progettuale e la rilevanza delle so-
luzioni. Puntiamo quindi su due direttrici
complementari: da un lato l'innovazione
dei format e degli Hero Asset, impianti e
prodotti iconici in grado di generare un
impatto immediatamente  riconoscibile;
dall'altro progetti su misura che integrano
media, temporary store, attivazioni, eventi
e opportunita commerciali. Abbiamo raf-
forzato il team Brand Solutions e continu-
iamo a sviluppare competenze di prodotto
per rispondere in modo sempre pit effica-
ce ai brief. Anche i grandi appuntamenti
delle citta, dal Salone Nautico di Genova al
Festival del Cinema di Venezia, possono di-
ventare occasioni per intercettare pubbli-
ci specifici. Non esiste una soluzione uni-
ca per tutti: il nostro lavoro e individuare,
insieme a ogni cliente, la combinazione
piu efficace tra obiettivi, contesto e inve-
stimento.

In questa strategia, che ruolo
hanno i grandi eventi di
piazza?

Le piazze e le aree adiacenti alle stazio-
ni possono ampliare ulteriormente il ruo-
lo del nostro network come piattaforma di
relazione con il pubblico. Lavoriamo con
partner, organizzatori e brand per imma-
ginare iniziative capaci di unire intratteni-
mento, cultura, sport e attivazioni com-
merciali, sempre nel rispetto dell'identita
e delle caratteristiche dei luoghi. Il valore
di questi progetti risiede soprattutto nelle
partnership: mettere insieme competenze
e contenuti diversi per creare esperienze di
qualita, con benefici per le persone, per le
citta e per gli sponsor.

In sintesi, quali sono

gli elementi che
contraddistinguono il vostro
business e quanto pesano?

Un ruolo sempre pill importante & quello
degli Hero Asset, che oggi rappresentano
circa il 10% dei ricavi media. Sono soluzio-
ni particolarmente riconoscibili, capaci di
dare ai brand una presenza distintiva: pen-
so allArcata di Milano Centrale, al proget-
to del nuovo grande led di Roma Termi-
ni, lungo circa 150 metri, e a Digital Sync,
che consente di coordinare la comunica-
zione su diversi impianti in momenti de-
dicati della giornata. Non li consideriamo
unalternativa isolata alla pianificazione tra-
dizionale, ma un'evoluzione complemen-
tare: asset ad alto impatto che possono
diventare il fulcro di progetti pitt ampi, in-
tegrando copertura, contenuti, esperienze
e misurazione. E questa combinazione, pill
del singolo formato, a rappresentare la di-
rezione in cui vogliamo crescere.
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La divisione
dell'azienda guidata
da Simone Pepino
chiuderd I'anno
con un fatturato
di oltre 1 milione
di euro, e cresce
grazie a strategie
personalizzate,
produzione interna
e misurazione delle
performance per
creare valore per
lbbrand e creator

A cura di Rosa Colli

oopyTalent e la divisione di Ho-

opygang dedicata alla gestione e

allo sviluppo dei talent, con un

modello che affianca alla gestio-
ne delle opportunita commerciali un lavo-
ro strategico sul posizionamento, sui conte-
nuti e sulla crescita professionale dei creator.
Un approccio che punta a superare la logi-
ca della semplice intermediazione, metten-
do in relazione le esigenze dei brand con il
potenziale e l'identita dei talent. Dal 2021 a
oggi, il roster e passato da 10 a 28 profili, e
ha allorizzonte una chiusura 2026 con oltre
1 milione di euro di fatturato. Per HoopyTa-
lent, la sfida oggi & trasformare le collabora-
zioni in progetti strategici, con obiettivi chia-
ri, contenuti pertinenti e risultati misurabili.
“Il mercato sta spostando budget dalla reach
alla relazione, ma continua a comprare e mi-
surare i creator come spazi media. Finché
non cambia il modo di valutarli, i brand con-
tinueranno a pagare visibilita sperando di ot-
tenere risultati. Noi lavoriamo per accorciare
questa distanza, integrando strategia, creati-
vita e performance e sviluppando strumenti
di misurazione sempre pit efficaci’, afferma
Simone Pepino, CEO di Hoopygang. Lappar-
tenenza a Hoopygang consente a HoopyTa-
lent di integrare competenze strategiche,
creative e produttive. Per i brand significa
avere un unico interlocutore dalla defini-
zione della strategia alla selezione dei talent,
dallo sviluppo dei contenuti alla misurazione
dei risultati. Non una semplice lista di profili
da attivare, ma un partner capace di costru-
ire soluzioni coerenti con gli obiettivi di co-
municazione.

Hoopygcmﬁ

HoopyTalent: oltre ai

numeri, relazioni che
enerano valore

SIMONE PEPINO

Beauty: la forza di un roster,
oltre i follower

Il beauty e uno dei territori di maggio-
re forza per HoopyTalent. Il punto non é
proporre il creator piti grande in assoluto,
ma individuare quello pit adatto allobiet-
tivo: notorieta, coinvolgimento, credibili-
ta su una nicchia o sviluppo di contenu-
ti distintivi. Tra i nomi di punta del roster
c'e Sofia Crisafulli, con 3,2 milioni di follo-

wer e due libri pubblicati da Mondadori.
Il suo percorso dimostra come la visibilita
social possa aprire opportunita professio-
nali anche fuori dalle piattaforme. Aisha
El Ayoubi, con quasi 900mila follower e
un engagement rate del 6,5%, rappresen-
ta invece un esempio di come un pub-
blico ampio possa accompagnarsi a un
buon livello di coinvolgimento. La sele-
zione parte dal brief e dagli obiettivi del

brand, per individuare i profili piu perti-
nenti e sviluppare collaborazioni coerenti.
Il creator non e un semplice veicolo distri-
butivo: porta la conoscenza della propria
community, un linguaggio riconoscibile e
una capacita creativa da valorizzare.

Quando i social diventano un
business reale

HoopyTalent lavora anche con professio-
nisti che utilizzano i social per consolida-
re una carriera, ampliare il proprio pubbli-
co o sviluppare un‘attivita imprenditoriale. E
il caso di Monir, finalista di MasterChef che
ha aperto un ristorante a Milano: un esem-
pio di come la presenza digitale possa so-
stenere un business concreto. Sara Busi, tra
podcast, attivita di inviata Rai e interventi
TEDx, mostra invece come i social possano
affiancare percorsi professionali gia artico-
lati. Per questi profili, il talent management
significa individuare opportunita coeren-
ti con le loro competenze e ambizioni, an-
dando oltre la singola collaborazione com-
merciale.

Dal microcreator allo sport:
conta la qualita della
community

Un roster efficace non si misura soltanto
attraverso i grandi numeri. Alessia Salaris,
con circa 3mila follower e un engagement
rate del 24%, dimostra come una commu-
nity contenuta possa esprimere un coin-
volgimento elevato. Per un brand, un pro-
filo di questo tipo puo essere interessante
quando contano vicinanza, credibilita e
una relazione attiva con il pubblico. Accan-
to al beauty, HoopyTalent sviluppa il pre-
sidio di outdoor e sport con profili come
Francesco Furlani e Roberta Melesi, sciatri-
ce delle Fiamme Oro. La presenza di un‘at-
leta permette di costruire una comunica-
zione basata anche su esperienza diretta e
competenza. La scelta dei talent considera
quindi la qualita della community, l'affinita
con il brand e la capacita di produrre con-
tenuti pertinenti, non soltanto il numero di
follower. £ questa combinazione a rendere
una collaborazione rilevante per il pubbli-
co e utile per il cliente.

Cosa offre HoopyTalent ai
creator

Entrare nel roster significa poter contare su
un percorso di sviluppo, non soltanto su
nuove occasioni commerciali. HoopyTa-
lent offre gestione esclusiva dei rappor-
ti commerciali, Talent Strategist dedicati,
produzione interna con uno studio per vi-
deo e fotografia e accesso ai clienti dell'inte-
ro gruppo. Un insieme di competenze che
permette di lavorare sul posizionamento,
sviluppare format e ampliare le opportuni-

ta anche oltre i social. La selezione privile-
gia la qualita della community e l'identita
del profilo. La crescita, invece, si costruisce
attraverso strategie personalizzate, capa-
ci di valorizzare le caratteristiche di ciascun
talento senza ricondurlo a formule stan-
dard. "A un creator non promettiamo sol-
tanto opportunita commerciali: offriamo
un partner che lavora per far crescere il suo
percorso professionale. Gestiamo le relazio-
ni con i brand, affianchiamo il talento con
uno strategist dedicato e cerchiamo occa-
sioni coerenti con la sua identita, anche al
di fuori dei social. Vogliamo che possa con-
centrarsi sul proprio lavoro sapendo di ave-
re al fianco una struttura che ne conosce |l
valore e ne sostiene lo sviluppo”, spiega Lo-
renzo Carone, head of Talent Management
in Hoopygang.

Performance: misurare fin
dalla progettazione

La misurazione deve entrare nel progetto
fin dall'inizio. Reach e views possono essere
centrali per la notorieta, lengagement per
valutare la risposta della community, lead
e conversioni quando strumenti e obiettivi
lo consentono. Hoopygang, che ha svilup-
pato la piattaforma HOS gia nel 2018, inte-
gra sempre una componente performance
nelle campagne, con lobiettivo di supe-
rare una lettura limitata ai volumi e com-
prendere il contributo dellattivita rispetto
ai risultati attesi. Questo richiede indicato-
ri concordati prima dellattivazione e crite-
ri coerenti con ciascun progetto: non tutte

LORENZO CARONE

le campagne generano conversioni diretta-
mente attribuibili, ma ogni iniziativa deve
poter essere valutata in modo trasparente.

Compliance: una tutela per
brand e talent

La professionalizzazione passa anche dal ri-
spetto delle regole. Le linee guida AGCOM
applicabili agli influencer e le disposizioni
sulla riconoscibilita dei contenuti pubbli-
citari sono riferimenti centrali nella gestio-
ne delle collaborazioni. Attenzione specifi-
ca va riservata alle iniziative benefiche, che
richiedono verifiche preventive e trasparen-
za su finalita e modalita della raccolta. La
compliance e parte della consulenza data
da HoopyTalent: significa aiutare brand e
creator a impostare correttamente le attivi-
ta prima della pubblicazione, riducendo i ri-
schi e tutelando tutte le parti coinvolte.

La prossima collaborazione
parte da qui

Per i brand, la domanda oggi non é sol-
tanto quale creator attivare, ma quale re-
lazione costruire e come misurarne il va-
lore. Per i talent, e individuare un partner
capace di sostenere la crescita professio-
nale, oltre la singola campagna. Ai brand,
HoopyTalent propone di ripartire dagli
obiettivi, non dai follower. Ai creator, di
costruire un percorso, non di inseguire la
singola collaborazione. £ da qui che pos-
SONO nascere progetti pil pertinenti, rela-
zioni professionali solide e risultati di valo-
re valutabili nel tempo.

37



OCUS

Intersections 2026

38

Incubeta The Power of
the Moment: dallo stadio
al business, il valore di
un'emozione misurabile

Incubeta e Fanafics
presentano un
approccio al
moment marketfing
che unisce DOOH,
attivazioni in tempo
reale e misurazione
dell'impatto sul

business; infercettare

I'emozione & solo il

PriMo pPasso, la vera
sfida & trasformarla
IN risulfati concreti

A cura di Rosa Colli

ove nasce davvero il pote-

re di influenzare? In un feed,

in un’impression pubblicita-

ria 0 nel momento in cui oltre
75.000 persone condividono contempora-
neamente la stessa emozione? Un gol deci-
sivo, il fischio finale, uno stadio che esplo-
de. Lentusiasmo si sposta dalle tribune alle
strade, coinvolgendo un'intera citta. Per i
brand € un momento di attenzione straor-
dinaria, ma anche una sfida: quell'intensita
dura poco, e i tempi tradizionali della pub-
blicita rischiano di non essere compatibili
con la velocita degli eventi. Come intercet-
tare un momento cosi potente, trasfor-
marlo in unopportunita commerciale e so-
prattutto capire se ha prodotto un risultato
che altrimenti non si sarebbe verificato? E
il punto di partenza di ‘The Power of the
Moment: from Stadium to Business, il
workshop che Incubeta presenta insieme a
Fanatics a Intersections 2026, nelledizione
dedicata a ‘The Power of Influence: quan-
do lemozione diventa azione’ A discuter-
ne sono Alessio Romero, head of sales &
marketing Italy di Incubeta, Danilo Monte-

ALESSIO ROMERO

leone, ad tech display lead Italy di Incube-
ta, e Nicolo Antonio Gasparini, senior mar-
keting manager Italy di Fanatics.

Una strategia che segue il
ritmo dello sport

Nel merchandising sportivo, lacquisto non
risponde soltanto a un bisogno funzionale.
Una maglia puo rappresentare appartenenza,
memoria, identita. Il rapporto con la squadra
rende la domanda sensibile a eventi che nes-
sun calendario commerciale puo governare
fino in fondo: una partita decisiva, un derby,
una vittoria inattesa o un trofeo conquistato.
Per Fanatics, realta internazionale specializ-
zata nel merchandising sportivo, alla leva del
prodotto e a quella promozionale si affian-
ca una terza dimensione, sportiva ed emo-
zionale, altrettanto importante. Ma lemozio-
ne da sola non garantisce una vendita. Senza
un prodotto rilevante, una proposta chiara e
la possibilita di acquistare, anche l'entusiasmo
pit forte rischia di esaurirsi. Viceversa, una
proposta commerciale puo diventare molto

pili efficace quando incontra un momento
in cui il tifoso & particolarmente coinvolto. I
lavoro di Incubeta con Fanatics nasce dallesi-
genza di riconoscere questi incroci e tradur-
i in una strategia media orientata agli obiet-
tivi commerciali. Il progetto non si esaurisce
quindi in una singola attivazione legata a un
risultato sportivo. Si sviluppa lungo la stagio-
ne, combinando appuntamenti prevedibili
occasioni che richiedono maggiore reattivita.
Lanci delle nuove maglie, Natale e Black Fri-
day, incontri con i giocatori, particolarmen-
te sentiti e momenti di celebrazione entrano
in una pianificazione capace di cambiare tat-
tica senza perdere coerenza strategica. In al-
cuni casi conta accompagnare un lancio di
prodotto; in altri intercettare la domanda du-
rante un periodo promozionale; in altri anco-
ra rispondere in pochi istanti a cio che acca-
de sul campo.

Dal fischio finale agli schermi
della citta
Il digital out of home (DOOH), attraverso

le tecnologie programmatiche, consente di
affrontare questa sfida. Gli schermi digitali
nello spazio urbano possono ospitare
messaggi contestuali attivati in funzione
di eventi e condizioni definite, creando
una connessione diretta tra quanto
accade nello stadio e la comunicazione
nelle strade della citta. Non e soltanto
una questione di prossimita geografica:
il messaggio acquista rilevanza perché
arriva mentre l'evento € ancora al centro
dellesperienza delle persone. In una
delle iniziative sviluppate con Fanatics, la
comunicazione dedicata alla conquista
di un titolo e stata attivata sugli schermi
DOOH pochi secondi dopo il fischio
finale. Mentre la citta festeggiava, la
campagna accompagnava quell'emozione
anche fuori dallo stadio, collegandola alle
opportunita di acquisto presso i punti
vendita fisici, compresi quelli aperti nelle
ore successive alla partita. Un esempio
concreto di come il real-time advertising
possa ridurre la distanza tra evento,
messaggio e azione. Il ruolo del DOOH
cambia cosi profondamente: da spazio
pubblicitario, pianificato soprattutto per
garantire copertura e visibilita, diventa
un touchpoint dinamico all'interno di un
ecosistema pit ampio. Lintegrazione con
mobile e audience activation permette di
ragionare sui diversi momenti del percorso
del consumatore, senza contrapporre il
mondo fisico a quello digitale. Il punto
non & moltiplicare i canali, ma coordinarli
intorno a una stessa opportunita, con
creativita e tempi coerenti con il contesto.

NICOLO ANTONIO GASPARINI

Dall’esposizione al contributo
incrementale

Raggiungere le persone nel momento
giusto, tuttavia, non basta per dichiarare
riuscita unacampagna. Unacomunicazione
pud essere perfettamente contestuale,
generare visibilita e accompagnare una
celebrazione, senza che sia chiaro quanto
abbia effettivamente contribuito alle visite
in negozio o alle vendite. Ed € proprio qui
che il racconto di Incubeta e Fanatics si
sposta dall'attivazione alla misurazione.
Impression, reach e frequenza restano
metriche utili per descrivere la distribuzione
pubblicitaria. Non rispondono pero alla
domanda pilu rilevante per chi investe:
quali risultati sono stati generati grazie alla
campagna, e quali si sarebbero verificati
comunque? Nel merchandising sportivo la
distinzione & particolarmente delicata. Una
vittoria puo far crescere spontaneamente
linteresse per i prodotti ufficiali; una
festivita pud aumentare la domanda
indipendentemente dalla pubblicita; una
promozione puo influire sulle vendite
nello stesso periodo di un‘attivazione
media. Per approfondire questo aspetto, la
collaborazione ha incluso metodologie di
causal impact, che permettono di stimare
leffetto  incrementale delle campagne
confrontando i risultati osservati con uno
scenario controfattuale: una stima di cio
che sarebbe potuto accadere in assenza
dellattivita pubblicitaria. Lanalisi considera
trend, stagionalita e altre variabili esterne,
con lobiettivo di distinguere il contributo
della comunicazione dai fenomeni che

influenzano comunque il business. |l
valore non sta soltanto nellottenere
una lettura piu rigorosa del ritorno degli
investimenti, ma nel trasformare lanalisi
in apprendimento: capire quali condizioni
favoriscono la risposta del pubblico, quali
scelte media meritano di essere rafforzate
e come orientare le attivazioni successive.
La misurazione non € quindi un report a
valle della campagna, ma un elemento che
alimenta la strategia.

OutPerform Marketing:
I'obiettivo di business come
punto di partenza

“Lo sport dimostra quanto possa essere
potente unemozione condivisa. Ma
per noi il lavoro non finisce quando
riusciamo a intercettarla: dobbiamo capire
come trasformarla in  un‘opportunita
concreta per il cliente e quale impatto
abbia realmente generato. £ questa la
logica di OutPerform Marketing: partire
dagli obiettivi di business e far lavorare
insieme strategia, creativita, tecnologia
e misurazione, andando oltre le sole
metriche di visibilita’, commenta Alessio
Romero, head of sales & marketing ltaly di
Incubeta. In fondo, e questo il significato
di “The Power of the Moment”: riconoscere
che alcuni istanti contano piu di altri,
saperli intercettare senza perdere tempo e
verificarne il valore. Perché il vero potere
dellinfluenza non & soltanto catturare
lattenzione. E trasformare un momento
che conta per le persone in un risultato che
conta per il business, e poterlo dimostrare.
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Invibes Advertising La GenAl
arriva sul grande schermo: con
Fusion lo spot in CTV diventa
persondlizzato

Dopo I'Hyper-
Personalization sul
digital, I'azienda
guidata in Italia
da Alvise Zennaro
estende la sua
suife di intelligenza
arfificiale generativa
alla connected tv

A cura di Silvia Antonini

a connected tv non e pil una
promessa. In Italia raggiunge 35,4
milioni di persone, circa due su
tre, e si stima che gli investimenti
pubblicitari in advanced tv raggiungano
777 milioni di euro nel 2026, con una
crescita del 155% sullanno precedente
(fonte: UNA Media Hub). Lineare, on
demand e streaming convergono in un
unico ecosistema video, e il mercato
chiede ora strumenti allaltezza di questa
complessita. In questo scenario Invibes,
tech company internazionale nata nel
2011 e presente in Italia dal 2019, ha deciso
di portare sulla CTV la stessa tecnologia
GenAl che ha gia cambiato il modo di
fare pubblicita in-feed sui siti editoriali.
Ne parliamo con Alvise Zennaro, general
director ltaly di Invibes Advertising.

La CTV cresce a doppia cifra e
ormai raggiunge due italiani
su tre. Come leggete questo
momento?

Loleggiamo come un passaggio di maturita.
Per lo spettatore i confini tra tv lineare, on
demand e streaming non esistono pilt:
sceglie cosa guardare, dove e quando.
Per chi investe, questo significa avere
finalmente sulla tv quasi la stessa capacita
di targeting e di programmatic buying che
conosce sul digital. Ma c'e un paradosso: il
modo di acquistare e distribuire la CTV si &

ALVISE
ZENNARO

evoluto rapidamente, mentre la creativita e
rimasta quasi ovunque la stessa, un unico
spot uguale per tutti. £ i che vediamo lo
spazio per Invibes.

Cosa significa portare Fusion
sulla CTV?

Fusion e la nostra suite proprietaria di
GenAl, lanciata nel 2025 sul digital ed
estesa questanno alla connected tv.
Partendo dagli asset del brand, Fusion
genera e rende automaticamente varianti

video diverse e le abbina in tempo reale al
contesto e al pubblico: il programma che si
sta guardando, il momento della giornata,
la zona geografica, gli interessi. In pratica
lo spot resta riconoscibile e coerente con
il brand, ma il messaggio si adatta a chi
lo guarda. E non si tratta solo del video:
attorno allo spot di campagna, Fusion
costruisce una cornice che arricchisce
lo schermo con elementi grafici tratti
automaticamente dal sito del brand o dal
video stesso, come caroselli di prodotti e

immagini, prezzi dinamici aggiornati in
tempo reale e mappe con gli store piu
vicini. Anche questa cornice segue la stessa
logica di iper personalizzazione dello spot.
Quello che prima richiedeva settimane di
produzione e budget dedicati per ogni
versione, oggi si attiva in pochi minuti e
con costi marginali.

In concreto, come si lavora
con Fusion CTV?

Abbiamo voluto un modello semplice e
flessibile. Brand e agenzie possono usare la
tecnologia Fusion allinterno delle DSP che
gia gestiscono, tramite un NOstro tag, op-
pure affidarsi a Invibes anche per il plan-
ning su un network europeo di broadca-
sters. In entrambi i casi il cliente non deve
costruire competenze Al in house né gesti-
re I'infrastruttura: pensiamo noi alla confi-
gurazione degli asset, alla generazione e al
rendering dei video e alla loro distribuzio-
ne. All'inizio il flusso & accompagnato dal
nostro team, poi diventa sempre pill auto-
nomo e conversazionale.

Ci fa un esempio concreto

di campagna CTV
personalizzata?

Pensiamo a un brand automotive che
lancia un nuovo modello. Con un
approccio tradizionale produce uno spot
e lo pianifica ovunque, uguale per tutti.
Con Fusion, partendo dagli stessi asset, lo
spot puo mettere in evidenza la versione
ibrida per chi guarda in una grande citta,
la capacita di carico per chi € davanti a un
programmadedicatoallafamiglia o ai viaggi,
le prestazioni durante un evento sportivo.
E attorno al video cambia anche la cornice:
un carosello con gli allestimenti piti adatti
a quel pubblico, presi direttamente dal sito
del brand, il prezzo della versione proposta

@invibes

Every Home
tells a different

Your advertising
can too.

QUS]ON

con l'eventuale promozione attiva in quella
zona e una mappa con la concessionaria
pit vicina. Lo spettatore vede unesperienza
coerente con quello che sta guardando e
conilluogoin cuisitrova, il brand mantiene
una sola campagna e un solo set di asset, e
ogni variante restituisce dati utili per capire
quale messaggio funziona meglio su quale
pubblico. Lo stesso schema vale per il largo
consumo, il retail, i servizi finanziari o il
turismo: cambia il contenuto, non la logica.

Oggi il mercato parla
soprattutto di efficacia e
misurazione. Che ruolo ha la
creativita?

Un ruolo centrale. Il mercato sta facen-
do un lavoro importante su total audien-
ce, qualita dell'esposizione e verificabilita,
ed é giusto cosi. Ma una volta garantito
che lo spot sia visto dalla persona giusta,
la domanda successiva é: quel messaggio
era rilevante per lei? Le ricerche di setto-
re indicano da anni la creativita come uno
dei primi fattori di efficacia di una cam-
pagna. Con Fusion ogni variante € misu-
rabile, e il sistema impara quali combina-
zioni di messaggio e contesto funzionano
meglio, ottimizzando la campagna in real
time. La personalizzazione diventa cosi
una leva di performance, non solo un
esercizio di stile.

Quando la creativita viene
generata dall’Al, come si
garantisce il controllo del
brand?

E la prima domanda che ci fanno i clien-
ti, ed & sacrosanta. Fusion non modifica la
brand identity: lavora sugli asset approva-
ti dal cliente, dentro guidelines definite in-
sieme, e ogni variante viene rivista prima
di andare in onda. Lintelligenza artificia-

le moltiplica le combinazioni possibili, ma
il perimetro resta sempre quello scelto
dall'advertiser. Sulla tv, dove la percezio-
ne di qualita &€ fondamentale, questo € un
punto su cui non facciamo compromessi.
Anche il rendering finale & pensato per il
grande schermo, con standard video adat-
ti alla visione in salotto e non adattati dal
mobile.

Invibes nasce sui formati in-
feed del digital. Oggi arriva

in tv. Dove sta andando
I'azienda?

Verso un'omnicanalita con unanima Al
Il consumatore non ragiona per canali, e
nemmeno i brand dovrebbero farlo. Per
noi omnicanalita non significa essere pre-
senti ovungue con lo stesso messaggio, ma
portare su ogni schermo la stessa intelli-
genza: capire il contesto, capire la persona
e costruire in tempo reale il messaggio piu
rilevante. Il digital & stato il nostro laborato-
rio, la CTV & il primo grande passo fuori da
esso. La tecnologia € pensata per essere in-
dipendente dal canale e nel tempo valute-
remo ulteriori ambienti, sempre partendo
da cio che il mercato ci chiede.

Come cambia il lavoro di
agenzie e broadcaster con
I'arrivo della GenAI?

Cambia soprattutto la velocita e il rappor-
to tra creativita e dati. Le agenzie possono
proporre ai clienti campagne tv personaliz-
zate senza moltiplicare i costi di produzio-
ne. | broadcaster e le piattaforme di stre-
aming possono offrire ai propri investitori
un valore aggiunto sull'inventory, renden-
do lo spot piu coerente con i contenu-
ti e quindi meno invasivo per lo spettato-
re. E i brand, anche quelli che non hanno
mai considerato la TV perché troppo co-
stosa da produrre, trovano una porta d'ac
cesso pilt semplice. Il nostro ruolo e quello
di partner tecnologico: lavoriamo accanto
allecosistema esistente, non in alternativa.

Cosa dobbiamo aspettarci da
Invibes nel 2027?

I 2027 sara I'anno in cui vogliamo trasfor-
mare la sperimentazione in pratica quoti-
diana. Da un lato, consolideremo Fusion
CTV con i primi progetti in Italia e con
nuove integrazioni tecnologiche per ren-
dere l'attivazione ancora pil immediata.
Dall’altro, continueremo a far evolvere la
suite verso un modello sempre pili agenti-
co, in cui il marketer dialoga direttamente
con la piattaforma per configurare, lancia-
re e ottimizzare le campagne. Lobiettivo
resta lo stesso da quando siamo nati: una
pubblicita che le persone hanno voglia di
guardare, perché parla davvero a loro.
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Locala Dallacitta alla
concessionaria: la pubblicita
che segue le persone

La societd
specializzata
in advertising
adattativo e
Autotorino
hanno realizzato
un progetto di
comunicazione con
unN NUOVO APProccio
per I'automotive,
che metie insieme
contesto, capacita
di adaftamento e
dati per trasformare
I'esposizione
pubblicitaria in
opportunita di
bbusiness

A cura di Francesca Graziani

‘© un momento, nel percor-

so di acquisto di un'automobi-

le, in cui il digitale incontra ine-

vitabilmente il mondo fisico. E
il momento in cui il consumatore entra in
concessionaria, si siede al volante, guarda
gli interni, parla con un consulente e, ma-
gari, decide di acquistare. Ma tutto quel-
lo che succede prima di quel momento e
cambiato profondamente. Il consumatore
automotive di oggi inizia spesso il proprio
percorso dallo smartphone: cerca infor-
mazioni, confronta modelli e prezzi, valu-
ta alternative, consulta contenuti e arriva in
concessionaria con un livello di preparazio-
ne molto pill elevato rispetto al passato. Il
punto vendita, pero, non perde il proprio
ruolo. Al contrario, diventa il luogo in cui la
relazione costruita online prende una for-
ma concreta e umana. Da questa tensione,

Be

ATGTERNG

LAUTO

USATA
vaie | GIUSTA

BeBeep

LusaTo BY AUTOTORIN®

AUTGTERIN® | locala

Locala x BeBeep, L'USATO BY AUTOTORINO | maggio — settembre 2026

apparentemente paradossale, tra digitale e
fisico, nasce il progetto sviluppato da Loca-
la e Autotorino per BeBeep, I'usato by Au-
totorino, presentato in occasione di Inter-
sections 2026. Il progetto si basa sull'idea di
‘Adaptive Advertising” una campagna che
non viene costruita una volta e lasciata an-
dare, ma che osserva cosa succede, impara
e cambia insieme alle persone. Ne parlano
Benvenuto Alfieri, managing director Italy
di Locala, con Giacomo Nani, head of digi-
tal di Autotorino, e con Andrea Galiano, re-
sponsabile digital marketing di Autotorino
durante il workshop dedicato.

Da dove nasce questo
progetto?

Benvenuto Alfieri: Da una domanda sem-
plice: come & cambiato il modo in cui una
persona compra unauto? Il percorso non
e pit una linea retta. Il consumatore si in-
forma sullo smartphone e costruisce la sua
decisione prima ancora di entrare in con-
cessionaria. Ma una cosa non cambia: a un
certo punto quella decisione deve diventa-
re fisica. | dati del Barometro Retail Insights
2026, la ricerca di Locala su oltre 8.000 con-
sumatori, lo confermano: '84% degli italiani
usa lo smartphone durante l'acquisto, ma il
56% preferisce comunque decidere in ne-
gozio. Non stiamo vedendo il digitale sosti-

tuire il fisico, ma i due mondi integrarsi. Per
chi lavora in concessionaria, questo signifi-
ca incontrare clienti che sanno gia molto.

Che cosa é cambiato nel
vostro quotidiano?

Giacomo Nani: Il cliente arriva spesso gia
preparatissimo: ha confrontato nuovo e
usato, motorizzazioni, condizioni econo-
miche e finanziamenti. Le concessionarie
non sono pilt il posto in cui si scopre l'auto,
ma il posto in cui tutto quello che si e rac-
colto online diventa un'esperienza concre-
ta. Sedersi in macchina, vedere gli interni,
fare un test drive, parlare con un consulen-
te: sono momenti che cambiano la per-
cezione del prodotto. Per questo il nostro
obiettivo non é sostituire il fisico con il digi-
tale, ma mettere i due mondi in connessio-
ne affinché lavorino integrati per generare
maggior valore.

Che cos’é per Locala
I'""Adaptive Advertising’'?
Benvenuto Alfieri: ‘Adaptive Advertising’
significa raggiungere la persona giusta, con
il messaggio giusto, nel momento giusto e
nel posto giusto. Il punto e che le persone
si muovono, e allora deve muoversi anche
la strategia. Di solito si parte dal target, cioé
da chi é la persona. Ma sapere chi e qualcu-
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no non dice dove si trova, cosa sta facendo,
in che momento della giornata lo incontria-
mo. Per questo abbiamo ribaltato il punto
di partenza: non dal target, ma dal contesto.
In concreto, prima di spendere un euro in
comunicazione, il team ha studiato il terri-
torio: non un semplice cerchio tracciato at-
torno alle concessionarie, ma i percorsi re-
ali delle persone, attraverso la piattaforma
di pianificazione di Locala. Le aree con piu
potenziale commerciale sono emerse da [i.

Come avete vissuto, a livello
strategico, questo cambio di
prospettiva?

Andrea Galiano: Con molto interesse, per
noi le filiali di Torino e Moncalieri non sono
solo due punti statici su una mappa, ma
rappresentano due ecosistemi complessi.
Una persona non vive il proprio processo
di acquisto in un singolo posto: si muove,
viaggia, lavora, acquista e raccoglie informa-
zioni in momenti e luoghi molto diversi. Ci
siamo dunque chiesti non pil “chi voglia-
mo raggiungere?’, ma “come e quando un
potenziale cliente entra davvero in contat-
to con i nostri territori e quale strada per-
corre prima di arrivare da noi?”. Per la nostra
azienda € un passaggio dalla copertura alla
rilevanza: non volevamo comparire ovun-
que, ma dove davvero aveva senso esserci.

La campagna si & sviluppata in tre momen-
ti, seguendo il ritmo della citta. Si & partiti a
maggio con schermi digitali e mobile, a co-
minciare dalla stazione di Torino Porta Susa,
un luogo dove passano ogni giorno miglia-
ia di persone. Ad agosto, quando Torino si
svuota, la comunicazione ha seguito le per-
sone anche fuori citta, su mobile e soprat-
tutto sui social. A fine agosto, con il rientro,
e arrivato anche l'audio digitale, per accom-
pagnare le persone negli spostamenti quo-
tidiani fino al 20 settembre.

Perché questa continuita é
cosi importante?

Benvenuto Alfieri: Perché non abbiamo
trattato ogni canale come una campa-
gna separata, ma come un unico percorso.
Cambiano il mezzo e il contesto, ma la re-
lazione con la persona continua. In agosto,
per esempio, laudience non & sparita: si €
spostata, e noi con lei.

Andrea  Galiano: Ad agosto  una
pianificazione  tradizionale rischia di
perdere efficacia. Nella nostra campagna
invece, nonostante il potenziale cliente
potesse trovarsi lontano dalle aree di
interesse, Autotorino continuava a essere
presente nel suo percorso. Il cambiamento
pil grande & proprio questo: non pensare a
campagne separate, ma a un'unica strategia

adattiva capace di coadiuvare momenti e
mobilita lungo tutto il customer journey.

Veniamo al punto: tutto
questo ha portato risultati
concreti?

Giacomo Nani: Si, confrontando i primi due
mesi di campagna con il bimestre preceden-
te, privo di attivita media Drive To Store, no-
tiamo che le filiali hanno registrato il 10% di
trattative aperte in pitl e il tasso di chiusura
dei contratti e cresciuto di 5 punti percen-
tuali. A parita di periodo e perimetro ana-
lizzato, siamo inoltre riusciti a invertire un
trend sottoperformante rispetto alle aspet-
tative di visite in filiale che durava ormai da
un paio d'anni. Questo significa che piu per-
sone sono entrate in concessionaria e che
con loro ce stata una maggiore qualita nelle
conversazioni commerciali. Per noi il succes-
SO NON € quanto é stato visto il messaggio,
ma quanti nuovi potenziali clienti davvero
interessati la nostra pubblicita & in grado di
portare nei nostri punti vendita.

Che cosa vi portate a casa da
questa esperienza?

Benvenuto Alfieri: Che il territorio non e
uno sfondo, e un'informazione preziosa.
Dove si muovono le persone e in che mo-
mento le incontriamo ci aiuta a essere pitl
rilevanti e piu vicini ai loro comportamen-
ti reali. Il futuro del Drive-to-Store non e
raggiungere pitl persone, ma capire meglio
dove sono, cosa stanno vivendo e adattare
continuamente la comunicazione.

Andrea Galiano: Per noi significa costruire le
prossime attivita non solo su quanto abbia-
mo pianificato in passato, ma su quello che
impariamo ogni giorno dal comportamen-
to reale delle persone.

Giacomo Nani: Il cliente & sempre in mo-
vimento e la nostra comunicazione deve
adattarsi  rapidamente. Essere presen-
ti quando una persona si sta avvicinando
a una decisione, e mantenere un filo con-
tinuo tra esperienza digitale e fisica: voglia-
Mo continuare a innovare.

Costruire un dialogo
funzionale alla comunicazione
Il progetto ci racconta quindi come il punto
non e scegliere tra digitale e fisico, tra online
e offline, tra advertising e punto vendita.
E riuscire a farli dialogare. Il caso BeBeep,
I'usato by Autotorino mostra come questo
possa tradursi in una strategia concreta:
partire dai comportamenti reali delle
persone, leggere il territorio, intercettarle
nei momenti pit rilevanti e accompagnarle
nel percorso fino alla concessionaria. Senza
chiedere al consumatore di adattarsi alla
campagna, ma facendo in modo che sia la
campagna ad adattarsi al consumatore.
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Industry Greenwashing, la nuova
normativa cambia il modo di
fare comunicazione

Dal 27 settembre
in applicazione
la Direttiva
UE; imprese
e agenzie
chiamate
a ripensare
Processi,
competenze e
costfruzione dei
claim

di Monica Renna

a lotra al greenwashing

entra in una nuova fase.

Dal 27 settembre 2026

sono applicabili negli
Stati membri le disposizioni del-
la Direttiva UE 2024/825, recepita
in Italia con il D.Lgs. 30/2026, che
interviene sulle pratiche com-
merciali sleali e sullinformazio-
ne ai consumatori nella transizio-
ne verde. Il tema e stato al centro
dellincontro ‘Lotta al Greenwa-
shing: la nuova normativa eu-
ropea al traguardo, organizzato
da Astarea nellambito del Sa-
lone della CSR e dellinnovazio-
ne sociale e coordinato da Lau-
ra Cantoni, partner dell'lstituto
di Ricerche. Al confronto hanno
partecipato Simona Belvedere,
delegata legale UNA; Vincenzo
Guggino, segretario generale IAP;
Fabio Iraldo, professore ordinario
alla Scuola Superiore SantAnna
di Pisa; Raffaele Pastore, direttore
generale UPA; e Gabriele Zanaz-
zi, public affairs manager di Cen-
tromarca. La novita piu rilevante,
€ stato evidenziato, non riguar-
da soltanto il divieto di determi-
nati claim, ma il modo in cui le
imprese devono costruire e di-
mostrare le proprie affermazioni
ambientali. La normativa rende
piu stringente lonere di prova: i
claim devono essere supportalL-
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ti da dati, evidenze e documen-
tazione verificabile. Stop quindi
alle asserzioni ambientali generi-
che non dimostrate, alle etichet-
te di sostenibilita prive di ade-
guati sistemi di certificazione e
a dichiarazioni che attribuiscano
a un prodotto o a un‘azienda ca-
ratteristiche ambientali non ade-
guatamente circostanziate.

Dalla comunicazione
alla ‘compliance by
design’

Per le aziende questo signifi-
ca intervenire sui processi prima
ancora che sulla comunicazio-
ne. Secondo quanto emerso dal
confronto, il legale non puo piu
essere chiamato in causa soltan-
to alla fine, per validare una cam-
pagna gia sviluppata: deve par-
tecipare gia alla definizione del
brief, insieme a marketing, creati-
vi, compliance e alle altre funzioni
coinvolte. E la logica della ‘com-
pliance by design” ogni passag-
gio che porta alla costruzione di
un claim deve essere tracciabile
e documentabile. La comunica-
zione della sostenibilita diventa
quindi il risultato di un processo
multidisciplinare e non piu sol-
tanto creativo. Un cambiamen-

to che riguarda anche le agenzie.
Le grandi multinazionali dispon-
gono gia in molti casi di strutture
e procedure dedicate alla soste-
nibilita e alla compliance, men-
tre la situazione e pit comples-
sa per le piccole e medie agenzie,
che rappresentano la maggioran-
za del mercato italiano.

Imprese: piu regole, ma
anche piu certezza

Per UNA la sfida e fare in modo
che la conformita normativa non
diventi un vantaggio riserva-
to alle grandi organizzazioni, at-
traverso formazione, linee guida
e strumenti operativi. Per UPA,
la nuova disciplina rappresenta
soprattutto unevoluzione nel-
la continuita rispetto a un siste-
ma italiano che gia da anni af-
fronta la pubblicita ingannevole
e i claim ambientali attraverso
lautodisciplina. Pastore ha sot-
tolineato come le aziende abbia-
no bisogno soprattutto di rego-
le chiare e applicabili. Il passaggio
decisivo e che i claim devono
trasformarsi in ‘dimostrazio-
ni. comunicare bene la sosteni-
bilita puo diventare un elemen-
to competitivo, purché fondato
su dati verificabili. Anche lo IAP,

ha ricordato Guggino, opera da
anni sulla correttezza della co-
municazione ambientale e mette
a disposizione delle aziende stru-
menti di controllo preventivo. La
nuova disciplina amplia e rende
pitt puntuali alcuni principi gia
presenti nellautodisciplina, raf-
forzando il presidio contro le di-
chiarazioni ingannevoli.

Il nodo degli stock

Tra le questioni piu delicate af-
frontate dalle associazioni ce
quella dei prodotti gia realizzati,
confezionati o distribuiti prima
dell'applicazione delle nuove re-
gole. Il periodo tra il recepimen-
to nazionale e I'applicazione del-
la direttiva ha rappresentato una
fase di transizione per consenti-
re alle aziende di adeguarsi. La di-
rettiva europea ha fissato infatti il
27 marzo 2026 come termine per
il recepimento e il 27 settembre
2026 come data di applicazione.
Resta inoltre il tema della diver-
sa interpretazione delle norme
nei vari Paesi, particolarmente ri-
levante per i gruppi multinazio-
nali che devono gestire campa-
gne, packaging e prodotti su pit
mercati.

Una nuova fase per la
comunicazione green

Il quadro che emerge dall'incon-
tro e dunque quello di una tra-
sformazione che va oltre il singo-
lo claim. La normativa chiede alle
imprese di costruire sistemi inter-
ni capaci di dimostrare la fonda-
tezza delle proprie affermazioni e
alle agenzie di diventare interlo-
cutori sempre piu qualificati dei
clienti. Lobiettivo non e fermare
la comunicazione della sosteni-
bilita, ma renderla pit credibile.
Per le aziende che possono di-
mostrare concretamente le pro-
prie performance ambientali, il
nuovo scenario puod tradursi in
una maggiore fiducia da parte
dei consumatori e in un terreno
competitivo pill trasparente.

Leah
con sua mamma Shanitah,
Uganda.

z. Leah puo tornare a vedere,

« anche grazie al tuo testamento. g

Per migliaia di bambini, una cura é possibile, ma resta solo unattesa.
Leah e cieca a causa della cataratta e un intervento puo restituirle la vista.
Per operarla, pero, serve una sala operatoria che oggi non c'e.

oy

Con una donazione nel tuo testamento a CBM Italia puoi contribuire a costruire gli spazi, fornire
le attrezzature e creare le condizioni necessarie per rendere possibile lI'intervento. Il tuo gesto puo
trasformare un‘attesa in una cura concreta, e restituire la vista a tanti bambini come Leah

nei Paesi del Sud del mondo.

Il tuo testamento parla di te.

Vai su

cbmitalia.org
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Visioni Door
Communications,
la comunicazione olire

Dalla media
relation alla
strategia, dal
corporate
al lifestyle: in
un mercato
dove digitale,
reputazione,
contenuti e
relazioni si
infrecciano
sempre di piu,
I'agenzia fondata
da Rossella
Morcia punta su
modello infegrato
e dimensione
boutique

di Davide Sechi

a comunicazione vive

una fase in cui i confi-

ni tradizionali sembrano

saltare uno dopo laltro.
La pubblicita non & piu soltanto
advertising, la reputazione non si
costruisce piu soltanto attraver-
so i media, il digitale non rappre-
senta pill un territorio separato
e anche il classico ufficio stam-
pa deve confrontarsi con social,
creator, community, contenu-
ti e nuove modalita di fruizione
delle informazioni. Per i brand si-
gnifica avere davanti un ecosiste-
ma molto piu ricco, ma anche
pitl complesso: non basta esser-
ci, bisogna sapere dove, come e
con quale voce. E dentro que-
sta trasformazione che si colloca
Door Communications, bouti-
que agency milanese fondata nel
2023 da Rossella Morcia dopo
esperienze maturate tra istituzio-
ni e agenzie come Karla Otto, Bi-
nario  Comunicazione/The Ad
Store e Attila&Co. La sua propo-
sta parte dalla consulenza strate-
gica e arriva alla costruzione del
brand, al personal branding, alla
gestione della reputazione, alla
comunicazione di crisi, al press
office, ai social media, allinfluen-
cer marketing e agli eventi. Gli ul-
timi ingressi nel portfolio raccon-

i onﬁni del media
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tano anche la varieta del campo
dazione: da IBELIV, brand in-
ternazionale di accessori in ra-
fia handmade, a Air-Connected
Mobility, realta attiva nella mo-
bilita connessa e sostenibile. Due
mondi diversi, accomunati dalla
necessita di costruire posiziona-
mento, autorevolezza e relazione
con i pubblici di riferimento. Pro-
prio a Rossella Morcia chiediamo
come sta cambiando il mercato

-

di riferimento, e quali nuove stra-
tegie impone.

Lo scenario € quello di
una sovrapposizione

tra attori e compiti:
come sta cambiando il
mestiere dell’agenzia

e oggi quali sono le
competenze decisive?
Dal nostro punto di vista, e
fondamentale avere un’identita

ol

propria, definita e riconoscibile
agli occhi di potenziali clienti e
interlocutori. Bisogna mettere
in luce i punti di forza e le
caratteristiche  peculiari  che
rappresentano  un marchio o
una persona, valorizzandone le
competenze. In questo senso,
unagenzia di comunicazione
puo fare la differenza, aiutando
il cliente a identificare i propri
punti di forza e a metterli in luce.

Che cosa significa, oggi,
essere una boutique
agency?

Nasciamo come boutique agency
per vocazione. Credo che a ca-
ratterizzarci sia soprattutto un
approccio basato sulla cura e
sullattenzione al  dettaglio.  Si-
gnifica avere un rapporto diret-
to con il cliente, capire come va-
lorizzarlo e assisterlo a 360 gradi.
Oggi I'approccio consulenziale fa
la differenza: dobbiamo diven-
tare un supporto indispensabile
per il cliente, aiutarlo a navigare in
un mondo della comunicazione
sempre pill complesso e, al tem-
pO stesso, sempre pill necessario.
Emergere & importante, ma far-
lo nel modo sbagliato puo esse-
re deleterio. Per questo il rappor-
to di fiducia e la consulenza nella
costruzione dell'identita di marca
sono fondamentali.

Nel vostro modello
convivono la
comunicazione
tradizionale e quella
digitale. Come si
integrano queste due
anime? E quale valore
conservano oggi le
media relation?

Le due anime devono necessa-
riamente convivere. La comuni-
cazione nasce come corporate, 0
tradizionale, e nel tempo si evolve
attraverso il digitale e l'influencer
marketing. Sono ambiti diversi,
ma altrettanto importanti. Per for-
mazione, nasciamo come agenzia
corporate: io stessa ho maturato
esperienze prima nelle istituzioni
e poi in agenzie, sempre in ambito
corporate, per passare successiva-
mente a una comunicazione pil
orientata al prodotto. Credo che
sia un valore aggiunto, perché la
costruzione dell'identita di marca
e la valorizzazione delle sue pecu-
liarita sono fondamentali. Le me-
dia relation e l'ufficio stampa re-
stano centrali. £ un messaggio che
cerco di trasmettere sia ai clien-
ti sia ai collaboratori: la reputazio-
ne si costruisce anche attraverso
giornalisti che sono professioni-
sti seri e rappresentano un filtro di
autorevolezza in un mondo in cui
chiunque puo raccontarsi e dire
cio che vuole. Allo stesso tempo,
sono importanti gli ambassador,
capaci di spiegare un prodotto at-
traverso la propria esperienza. Lo-

biettivo e far convivere mondi di-
versi, dosando gli strumenti in
funzione delle esigenze del clien-
te. Ancora una volta, la consulen-
za specifica e fondamentale.

Lavorate in ambiti diversi, dalla
moda al lifestyle, fino alla mobilita
sostenibile. Quali caratteristiche vi
permettono di essere efficaci in
settori cosi differenti?

Alla base cé un metodo di lavo-
ro personalizzato, orientato al be-
nessere del cliente. Lo stesso me-
todo pud essere applicato ad
ambiti diversi e a target differen-
ti, anche molto lontani tra loro.
Per il terzo anno prosegue la col-
laborazione con Scalapay in Ita-
lia, Francia e Spagna. Abbiamo re-
centemente acquisito un cliente
come Anex, marchio di passeggi-
ni, e siamo stati scelti come part-
ner agency in Italia da The 50 Best
per supportare la comunicazione
di The World's 50 Best Bars. Ambi-
ti trasversali, ma I'approccio rima-
ne lo stesso. Il metodo si modella
in base al cliente e al settore, man-
tenendo al centro la cura e le ne-
cessita specifiche di ciascuno.

Il digitale offre indubbi
vantaggi, ma pone
anche questioni
delicate sul fronte della
reputazione. Quali
errori commettono piu
spesso i brand?

Spesso gli errori dipendono dal-
la velocita: si comunica troppo in
fretta e poi cisi ritrova a dover fare
marcia indietro. La reputazione e
un asset fondamentale, tanto per
le persone quanto per i marchi.
Per costruirla bene bisogna essere
autentici e trasmettere la propria
essenza. La mancanza di tempo, la
fretta e modalita di lavoro non ot-
timali possono portare a trascura-
re i dettagli. Mi piace dire che solo
chi non fa non sbaglia, quindi bi-
sogna prestare attenzione, ma an-
che concedere alle cose il tempo
necessario e capire che cosa stia-
mo facendo e in quale direzio-
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ne ci stiamo muovendo. Un altro
aspetto importante e saper dire
di no. A volte I'agenzia commet-
te lerrore di accontentare il clien-
te anche quando non dovrebbe.
All'inizio puo essere una posizione
poco gradita, ma € necessaria per
aiutarlo a compiere le scelte giu-
ste, soprattutto nel lungo periodo.
Lobiettivo non e ottenere fuochi
dartificio immediati, ma costruire
un’identita capace di essere ricor-
data nel tempo.

Ovunque si parli di
comunicazione, si
incontra l'intelligenza
artificiale. Come sta
modificando il lavoro
delle agenzie? E
preoccupata per quello
che potra succedere?

E un cambiamento enorme, una
leva fondamentale che ha trasfor-
mato profondamente il lavoro.
Non utilizzarla sarebbe un errore;
utilizzarla con coscienza e invece
indispensabile. Il controllo uma-
no, lattenzione ai dettagli e la veri-
fica delle informazioni non devo-
no mai mancare. Dal mio punto
di vista, a fare la differenza sono
sempre le relazioni, che non credo
possano essere superate dall'intel-
ligenza artificiale. E evidente che
molti lavori ne stanno gia suben-
do limpatto e che, talvolta, i con-
trolli sono insufficienti. Ce consa-
pevolezza nell'utilizzarla, ma non
sempre: Al non deve essere de-
monizzata, perd dovremmo ral-
lentare un po’ il processo e pro-
cedere con coscienza. C& poi un
tema delicatissimo, quello della
privacy e dellinserimento dei dati,
che richiede grande attenzione.

Quali sono gli impatti
piu evidenti sul lavoro
delle agenzie?

Lintelligenza artificiale ha ridotto
moltissimo i tempi. Penso, per
esempio, alle riunioni: qualche
anno fadedicavamo molto tempo
alla  redazione dei resoconti,
mentre oggi possiamo produrli

in modo accurato e rapido. Lo
stesso vale per le traduzioni,
che non sono sempre perfette,

ma consentono di  ottenere
una buona prima versione, da
ricontrollare  necessariamente.
Anche la produzione dei testi € un
ambito interessante e fortemente
interessato  dal  cambiamento.
Occorre perd verificare sempre
le fonti. Se un testo e creativo,
possiamo valutare se ci piaccia o
meno; se contiene citazioni false,
il problema & molto piu grave,
perché si rischia di produrre

disinformazione.

Guardando al futuro,
che cosa immagina per
Door Communications?
Su quali aree, servizi

0 competenze

vorresti investire
maggiormente?

Vorrei investire nelle persone.
Credo  profondamente  che
siano loro a fare la differenza,
per lapproccio al lavoro, per lo
spirito di squadra e per la serenita
allinterno dell'agenzia, che poi
si riflette anche nel rapporto
con il cliente. Recentemente
abbiamo accolto una nuova
persona, un ingresso che mi
rende molto felice. Mi auguro di
poter inserire altre persone che
condividano la nostra visione e
affrontino il lavoro con positivita
e serenita. Il nostro & un mestiere
importante, fatto di supporto e
responsabilita. La responsabilita
deve essere percepita, ma spesso
si crea una frenesia, unansia che
considero poco giustificabile. Le
scadenze esistono per tutti ed e
fondamentale rispettarle, ma si
puo farlo mantenendo serenita
e un approccio positivo: il lavoro
cambia completamente. E proprio
cio che ho voluto costruire in
Door Communications, ed e
uno degli aspetti di cui vado piu
orgogliosa. Per il futuro, mi auguro
di accogliere persone positive, che
credano nel progetto e guardino
nella nostra stessa direzione.
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dP Casta Diva Group presenta
Rebel/OTT, Creative Studio dedicato
dllo produ2|one video con Al

L'intelligenza
arfificiale diventa
parte di un
ecosistema
produttivo che
integra strategia,
sviluppo creativo,
regia, CGl, effeffi
visivi, compositing
e post-produzione

di Vittorio Parazzoli

asta Diva Group ha
presentato  Rebel/
OTT, nuova societa
del Gruppo specia-
lizzata nell'ideazione e nella pro-
duzione di contenuti video at-
traverso l'utilizzo dell'intelligenza
artificiale. La nuova realta si in-
serisce nel percorso di evoluzio-
ne delle competenze creative e

produttive, con l'obiettivo di pre-
sidiare le nuove possibilita offer-
te dallAl applicata alla produzio-
ne audiovisiva. Rebel/OTT nasce
come Al Creative Studio costru-
ito per mettere la tecnologia al
servizio del talento umano. Lin-
telligenza artificiale non viene
considerata come uno strumen-
to isolato né come un‘alternati-
va alla creativita, ma come parte
di un ecosistema produttivo pil
ampio, in cui vengono integrate
strategia, sviluppo creativo, regia,
CCl, effetti visivi, compositing e
post-produzione. RebelOTT la-
vora attraverso workflow ‘full
Al' e modelli ibridi, individuan-
do per ogni progetto il proces-
so piu adatto agli obiettivi crea-
tivi e produttivi. Dal concept al
finishing, la unit sviluppa con-
tenuti per advertising, branded
content, corporate ed enter-
tainment, ampliando le possibi-
lita espressive della produzione
audiovisiva attraverso lintegra-
zione tra competenze creative,

!

produttive e tecnologie di nuo-
va generazione.

Il posizionamento

Per ciascun progetto, Rebel/OTT
individua il modello produtti-
vo pill adatto agli obiettivi cre-
ativi e alle esigenze del cliente,
lavorando attraverso workflow
‘full AI'o modelli ibridi, nei qua-
li strumenti e tecnologie di nuo-
va generazione vengono integra-
ti con le modalita tradizionali di
produzione. Dallo sviluppo del
concept e dello storyboard alla
produzione, fino al finishing e
alla consegna finale, la societa
segue l'intero processo creativo
e produttivo con lobiettivo di
ampliare le possibilita espressi-
ve e realizzare contenuti di ele-
vata qualita creativa e tecnica.
La nuova realta, nella quale ope-
ra gia una decina di talenti tra
Milano e Genova, lavorera, ol-
tre che in autonomia, anche per
le altre sigle del Gruppo e per
agenzie e cdp esterne. La nascita

di Rebel/OTT risponde alla vo-
lonta di CDG di dare una strut-
tura dedicata a un ambito che
sta trasformando profondamen-
te il linguaggio delle immagini e i
processi di produzione. LAl con-
sente infatti di esplorare scena-
ri visivi difficilmente realizzabili
attraverso i soli strumenti tradi-
zionali e di sperimentare nuovi
modi di costruire e raccontare
storie nei diversi territori della co-
municazione, dalla pubblicita al
branded content, dal corporate
fino all'entertainment. La socie-
ta e gia attiva da qualche mese e
ha gia raggiunto il breakeven con
lavori, tra gli altri, per Geox, As-
sogiocattoli, Unilever, Ferrero ed
Enilive. Andrea De Micheli, presi-
dente e amministratore delegato
di CDG, ha aggiunto anche che
Rebel/OTT potra essere di sup-
porto anche alla produzione di
film e programmi televisivi e nel-
le fasi preparatorie e produttive
dei contenuti degli eventi, con
prospettive di accompagnare

anche gli impegni internazionali
del Gruppo, come verra meglio
specificato durante la presenta-
zione del nuovo Piano Industria-
le previsto tra due mesi.

Scatenare la creativita
“In CDG utilizziamo l'intelligen-
za artificiale da diversi anni. Sia-
mo stati tra i primi a creare una
campagna stampa ‘full Al" per il
nostro Gruppo - ha commenta-
to De Micheli -. Oggi l'intelligen-
za artificiale e osannata o demo-
nizzata. Rebel/OTT non giudica,
ma si propone di liberare il ta-
lento e di scatenare la creativi-
ta. Cio che fino a ieri era impen-
sabile anche solo da concepire,
oggi si puod pensare e realizza-
re. | film confinati nei cassetti di
produttori e registi perché fuo-
ri budget, oggi rinascono gra-
zie allAl. Si apre una nuova stra-
da per tutta I'industria creativa
e della produzione audiovisi-
va. Casta Diva Group ha scelto
di affrontare questa trasforma-
zione creando una realta de-
dicata, che possa unire le nuo-
ve possibilita tecnologiche alle
competenze creative e produtti-
ve costruite dal Gruppo nel cor-
so degli anni. Rebel/OTT nasce
proprio da questa visione: utiliz-

zare I'Al non tanto per sostituire
il talento, quanto per amplificar-
lo, mettendo a disposizione di
creativi e clienti strumenti nuo-
vi per immaginare e realizzare
contenuti che fino a poco tem-
po fa sarebbero stati impossibili
da produrre”.

Primato del talento
“Lavorare allinterno di un gran-
de gruppo come Casta Diva ci
da l'opportunita straordinaria di
attrarre e coinvolgere i migliori
talenti su scala globale, ed e esat-
tamente cio che stiamo facen-
do con Rebel/OTT - ha aggiun-
to Greg Ferro, executive creative
producer della unit -. Se l'intelli-
genza artificiale potesse davvero
fare tutto da sola, come spesso
si crede erroneamente, vedrem-
mo sul mercato solo capolavo-
ri oppure contenuti di bassissi-
ma qualita; la realta odierna ci
mostra invece un'offerta visiva
molto frammentata. Alla base
di qualsiasi progetto straordi-
nario ce e ci sara sempre il ta-
lento umano: sono la sensibilita
delle persone, le idee e persino
la scrittura del prompting - che
sta diventando a tutti gli effetti
una nuova forma darte - a fare
la differenza”.
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Bilanci Primo semestre 2026 in crescita:
produzione a quota 66 milioni

Casta Diva Group chiude il primo seme-
stre 2026 con una crescita a doppia cifra dei
principali indicatori economici. La relazione
finanziaria al 30 giugno evidenzia un valore
della produzione di 66 milioni di euro, in au-
mento dell'11,1% rispetto allo stesso perio-
do del 2025. Lebitda adjusted raggiunge 6,3
milioni (+11,4%), mentre I'utile netto di per-
tinenza del Gruppo si attesta a 2,3 milioni, in
crescita dell'11,3%. A sostenere landamen-
to é soprattutto la Digital & Live Commu-
nication, che registra un valore della produ-
zione di 53,4 milioni, in aumento del 20,3%
grazie allampliamento del perimetro opera-
tivo, con l'inclusione delle attivita del ramo
Prodea Group acquisito a inizio 2026. L'area
comprende convention, viaggi incentive,
road show, stand fieristici, lanci di prodot-
to e conferenze stampa, oltre alle attivita di
Blue Note. Di segno opposto la performan-
ce della Video Content Production, gestita
da Casta Diva Pictures, Akita Film ed E-mo-

tion. La flessione registrata dal comparto ri-
flette una diversa distribuzione temporale
delle produzioni rispetto allanno preceden-
te. Lincremento dell'indebitamento rispet-
to a fine 2025 - sottolinea l'azienda - ¢ in-
feriore agli investimenti complessivamente
effettuati nel semestre, a conferma della ca-
pacita del Gruppo di sostenere lo sviluppo
preservando la solidita finanziaria. La stra-
tegia si sviluppa lungo tre direttrici: crescita
organica, consolidamento delle attivita ac-
quisite e M&A selettivo. Tra i segmenti pill
dinamici figura First Class, mentre le grandi
cerimonie realizzate nel corso dellanno raf-
forzano il posizionamento nelle produzioni
live di maggiore complessita e prestigio. La
societa continua inoltre a valutare opportu-
nita di acquisizione nei settori gia presidiati
e in ambiti complementari, come le sfilate
di moda e la brand activation, con l'obietti-
vo di ampliare le competenze e integrare ul-
teriormente i servizi offerti ai clienti.

Prospettive

Per la seconda parte del 2026, resta centra-
le l'evoluzione dello scenario geopolitico
in Medio Oriente. Le tensioni nell'area del
Golfo hanno rallentato lo sviluppo com-
merciale, posticipando alcune commesse
previste per il secondo semestre e riducen-
do il contributo atteso a ricavi e margini.
Laccordo siglato in Bahrain con Falyaat
rappresenta comunque una base per raf-
forzare la presenza nella regione quando
le condizioni di mercato saranno piu favo-
revoli. Alla luce dell'evoluzione del Grup-
po e del contesto internazionale, il Piano
Industriale 2023-2026 non riflette pill pie-
namente le performance attese per l'eser-
cizio in corso. Casta Diva Group sta quin-
di lavorando a un nuovo Piano Strategico,
che terra conto dell'attuale configurazione
aziendale e delle nuove direttrici di svilup-
po e sara presentato alla comunita finan-
ziaria nei prossimi mesi.
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Mercato Emotiva, guando la
creativita enfra nell'era della
misurazione

L'Al generatfiva
moltiplica gli
asset, ma i sistemi
tradizionali di
verifica non
rescono a
seguirne il ritmo.
Tra attenzione,
emozione e
benchmark, la
sfida diventa
capire quali
creativitd meritino
davvero un
investimento. Ne
parliamo con
Andrea Sempi,
co-founder |
chief marketing
officer della
societfd

di Davide Sechi

a creativita pubblicita-

ria vive una stagione pa-

radossale: produrre una

nuova variante costa
sempre meno, grazie all'intelli-
genza artificiale, e la verifica, pri-
ma di divulgare I'ady, dellefficacia
dell'annuncio é spesso incompa-
tibile con questi volumi di pro-
duzione. | contenuti (soperat-
tutto social) si moltiplicano, ma
il pre-test tradizionale continua
a essere pensato soprattutto per
pochi asset importanti, come lo
spot e il key visual. Da qui nasce
un vuoto che riguarda una par-
te sempre pit ampia della co-
municazione: il media viene mi-
surato con precisione, mentre
la creativita che deve valorizzar-
lo no. Dentro questa distanza si

ANDREA SEMPI

colloca Emotiva, societa milane-
se di emotion Al, con Foresight,
una piattaforma che stima at-
tenzione ed emozione senza pa-
nel né dati biometrici e restitui-
sce non soltanto un indicatore,
ma anche le debolezze dell'asset
e il valore stimato delle possibi-
li correzioni. Dallo scorso 1 otto-
bre e disponibile una nuova ver-
sione che punta a trasformare il
principio del ‘secondo me’in una
strategia basata sui dati. Tra lal-
tro, quanto costa il ‘secondo me”?
E’ questo il titolo dello studio che
analizza 60 annunci Instagram
con obbiettivo conversione di 26
marchi nei settori auto, banche e
assicurazioni, retail e GDO, beau-
ty, largo consumo. Tra i risultati,
emerge che il 43% degli annun-
ci supera il riferimento del settore
sull'attenzione e resta sotto sull'e-
mozione: una verifica basata sulla
sola attenzione avrebbe promos-
so 48 annunci su 60, e pil della
meta cambia giudizio quando si
aggiunge l'emozione. Ne abbia-

mo parlato con Andrea Sempi,
co-founder e chief marketing of-
ficer della societa.

Quale esigenza ha

dato origine a Emotiva
e allo sviluppo di
Foresight?

Emotiva nasce da unesigenza di
mercato. Fino a poco tempo fa,
la dimensione emotiva della co-
municazione non veniva misu-
rata in modo sistematico, no-
nostante la sua importanza. Le
decisioni si basavano quindi pre-
valentemente su valutazioni sog-
gettive rispetto a cio che avrebbe
potuto influenzare emotivamen-
te il consumatore. Emotiva nasce
proprio dalla necessita di misura-
re queste risposte attraverso dati
oggettivi. Le aziende investono
risorse enormi nella produzione
e nella distribuzione dei conte-
nuti, ma spesso non dispongo-
no di dati sufficienti per capire in
anticipo quali creativita abbiano
maggiori probabilita di funzio-

nare. Foresight & uno strumento
che permette di misurare qualsi-
asi tipologia di asset prima della
pubblicazione. Soltanto in un se-
condo momento si arriva alla mi-
surazione sulle persone, attraver-
so Emotiva, la piattaforma con
cui la nostra realta e nata, e che
rileva le reazioni di individui ap-
partenenti al target specifico. Fo-
resight interviene prima, in una-
rea che oggi rappresenta ancora
una zona grigia del mercato.

Brand, agenzie,

centri media:

quali interlocutori
coinvolgete e quali
decisioni volete aiutarli
a prendere?

Dialoghiamo con tutti questi at-
tori, perché interveniamo su li-
velli differenti. Per un brand, Fo-
resight significa migliorare la
qualita delle proprie creativita
e aumentare la probabilita che
la comunicazione raggiunga gli
obiettivi prefissati. Per un‘agen-

e/\/Votiva

zia, rappresenta uno strumen-
to da affiancare alle competen-
ze creative. Per i centri media,
invece, significa introdurre una
nuova dimensione nella pianifi-
cazione. Oggi si ottimizza prati-
camente tutto dal punto di vi-
sta della distribuzione, ma non si
considera ancora in modo siste-
matico la capacita potenziale del
contenuto di catturare latten-
zione e, soprattutto, di generare
una risposta. Ma l'attenzione, da
sola, restituisce soltanto una par-
te della storia. Capire che cosa
genera quell'attenzione permette
di ricostruire il quadro completo
e di ottenere una visibilita molto
piu profonda sul dato.

Qual é stato il percorso
che vi ha portato

alla evoluzione di
Foresight?

La prima versione di Foresight
permetteva di effettuare previ-
sioni sulle dimensioni attentiva
ed emotiva. La nuova versione &
stata ampliata perché oggi non
fornisce soltanto quei dati, ma i
confronta anche con benchmark
di mercato specifici per catego-
ria, tipologia di contenuto, piat-
taforma e segmento di mercato.
In questo modo, il risultato della
creativita non e piu autoreferen-
ziale: non viene valutato soltan-
{0 rispetto a sé stesso, ma viene
sempre confrontato con il mer-
cato. Abbiamo poi integrato una
componente di insight e, ultima-

EFFEC

ta lanalisi, il modello puo indi-
care che cosa occorre migliorare
per ottimizzare il contenuto, alla
luce delle metriche desiderate.
Una comunicazione puo gene-
rare attenzione ma non coinvol-
gimento; in quel caso, gli insight
spiegano che cosa fare per mi-
gliorare la componente emotiva.

Quanto lavoro di
ricerca e sviluppo

ha richiesto questa
evoluzione? E quanto

é importante questo
approccio per lo
sviluppo del marketing
nell’era dell’AI?

Abbiamo lavorato per pit di
un anno soltanto sulla parte
di ottimizzazione. Un elemen-
to chiave per Emotiva e sempre
stato il ricorso a una validazio-
ne di terze parti e, nel corso di
questanno, abbiamo ottenuto
riconoscimenti  particolarmente
importanti sul piano accademi-
co. Siamo riusciti a raggiungere
il secondo posto a livello globale
nel benchmark del MIT dedica-
to alla predizione dell'attenzione,
uno dei riferimenti pit impor-
tanti in questo ambito. Abbia-
mo inoltre pubblicato su Sprin-
ger Nature uno studio su un
modello capace di predire emo-
zioni specifiche integrando an-
che il contesto, analizzando sia
gli aspetti visivi e formali dell'im-
magine o del video, sia la narrati-
va del contenuto. Su questa atti-
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vita abbiamo raggiunto un livello
di accuratezza del 94%, risultato
che ha portato alla pubblicazio-
ne su Springer Nature.

Il nome Emotiva evoca
appunto le emozioni,
mentre qui parliamo di
numero e misurazioni.
Come si combinano le
due cose?

Il nostro obiettivo e supporta-
re il marketing, soprattutto in
una fase in cui, come dicevamo
all'inizio, si produce una quanti-
ta enorme di contenuti che non
Vengono misurati - sistematica-
mente. Le verifiche riguardano
tendenzialmente gli asset su cui
si concentrano gli investimen-
ti pilt consistenti. Noi vogliamo
aiutare il mercato a misurare non
soltanto singole creativita, ma a
valutare sistematicamente tutto
cio che viene prodotto, metten-
do a disposizione dati chiari sui
quali prendere decisioni secon-
do la stessa logica applicata alla
pianificazione media. Nel media
si ottimizzano anche i centesimi,
mentre nella creativita la selezio-
ne si basa spesso sulle opinioni.
E stato dimostrato che l'efficacia
di un contenuto creativo dipen-
de dal bilanciamento tra la quali-
ta della creativita e la distribuzio-
ne del messaggio. | due elementi
devono concorrere insieme: non
possiamo limitarci a ottimizzare
la distribuzione senza intervenire
prima sulla qualita della compo-
nente creativa.

Qual é il risultato piu
significativo emerso
dalla ricerca che avete
condotto?

Che la forza del brand non sem-
pre riesce a garantire risultati
adeguati sul piano dell'attenzio-
ne. Un altro aspetto interessante
é che, allinterno della stessa mar-
ca, le performance possono di-
vergere sensibilmente: creativita
della stessa tipologia, riferite allo
stesso ambito, possono posizio-
narsi in maniera completamente

Al TO MAXIMIZE CREATIVE

AT SCALE

diversa. £ probabilmente il dato
che fa pil riflettere, perché con-
ferma quanto dicevamo prima.
Ogni tanto si leggono su Linke-
din post di persone che dichiara-
no di generare 10.000 creativita al
giorno, con il rischio e continuare
a produrre sempre pili contenuti
di scarsa qualita. Se non siamo in
grado di misurarne lefficacia rea-
le sulla base di dati, finiamo per
alimentare un mercato di con-
tenuti che verranno progressiva-
mente ignorati. Se la comunica-
zione di un brand non riesce a
intercettare i bisogni emotivi di-
venta inutile, anche quando di-
stribuzione e pianificazione sono
molto importanti. Lefficacia fi-
nale rimane comunque estrema-
mente bassa.

Quali sono i prossimi
obbiettivi di Emotiva?
Lambizione ¢ fare di Foresight
uno standard dei processi cre-
ativi e decisionali, e che diven-
ti uno strumento di riferimento
per la industry. Anche sul fron-
te dell'attenzione, infatti, il mer-
cato sta procedendo con fatica:
la misurazione non e ancora di-
ventata uno standard condivi-
so e operatori diversi adottano
metodologie differenti. Fore-
sight, invece, misura lattenzio-
ne attraverso un criterio ogget-
tivo, basato su una tradizione di
misurazione ormai pienamente
coerente con i dati di tracking
rilevati sulle persone. La com-
ponente di predizione emotiva,
come dicevo, raggiunge un‘ac
curatezza del 94%. Riteniamo
quindi che la piattaforma pos-
sa contribuire a standardizzare il
processo di pre-test, oggi ancora
trascurato in molte fasi del lavo-
ro per ragioni di tempo e bud-
get. Le agenzie hanno scadenze
strette: nessuno avvia una verifi-
ca per ogni singola creativita de-
stinata a Instagram. Lobbiettivo
di Foresight & rendere la misu-
razione una componente stan-
dard del processo creativo e del-
le decisioni di marketing.
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nnovazione Platform economy:

non piu esclusiva delle startup;

in ltalia solo una piattaforma su
quattro € nata nel Paese

Poco piu di un
terzo € stato
creato da imprese
consolidate;

il 62% ha un
modello ibrido
di creazione di
valore

di Elvira Rubini

a competizione tra impre-

se attraverso linnovazione

si gioca oggi anche sul terre-

no della platform economy,
un modello che crea valore met-
tendo in relazione due o pil grup-
pi interdipendenti di utenti, tra cui
esistono effetti di rete (la partecipa-
zione di una modifica il valore dispo-
nibile per I'altro). E a livello mondiale,
quello che era un business appan-
naggio delle start up si sta spostan-
do, in parte, sulle grandi realta digitali
globali. In 4 casi su 10, infatti, le piat-
taforme presenti a livello mondiale
sono state create da imprese conso-
lidate, seguendo il paradigma di Ai-
rBnb, Amazon, Uber, Spotify, Meta o
Google; e in ltalia, il tasso di impre-
se digitali locali & di una su quattro.
Lo dicono le analisi dellOsservato-
rio Platform Thinking Hub del Poli-
tecnico di Milano (www.osservatori.
net/platform-thinking-hub/), che ha
selezionato 10 piattaforme rilevan-
ti in 6 Paesi (Stati Uniti, Cina, Fran-
cia, Germania, Spagna e ltalia) che
operano in 8 diversi ambiti econo-
mici (commercio, viaggi, mobilita, fi-
nanza, lavoro, media, industria e sani-
ta. Per ogni combinazione tra Paese
e settore, le dieci piattaforme sono
state individuate sulla base della pre-
senza nel mercato nazionale, della
profondita delle interazioni e delle-
cosistema, della centralita compe-
titiva, della durata e della capacita
di evoluzione. Il risultato & un insie-

me di 279 piattaforme uniche indi-
viduate a livello globale (che salgono
a 471 se si considerano quelle ripe-
tute, perché presenti in piti Paesi).
Tra i Paesi considerati, I'ltalia, appun-
to, ha la quota piu bassa di piatta-
forme ‘domestiche” tra le 80 identi-
ficate nel mercato italiano, le realta
fondate nella Penisola sono solo 21,
il 26,3% del totale. Mentre la quo-
ta sale al 30,4% in Spagna, al 33,8%
in Germania, al 42,5% in Francia, per
toccare 1'88,8% negli Stati Uniti e il
91,7% in Cina. “La platform economy
€ oggi un terreno di competizione
tra le imprese, che ha configurazio-

ni diverse tra settori e Paesi - afferma
Daniel Trabucchi, direttore scientifi-
co dellOsservatorio Platform Thin-
king Hub -. La ricerca mostra come
la capacita di sviluppare una piatta-
forma non sia unesclusiva delle star-
tup digitali e le imprese consolidate
hanno un ruolo sempre pitt impor-
tante, spesso attraverso modelli ibri-
di strettamente connessi alle proprie
attivita tradizionali. In questo senso,
per le aziende consolidate il platform
thinking, cioe la capacita di utilizzare
i meccanismi delle piattaforme per la
trasformazione del proprio business,
pUO essere UNO strumento per inno-

vare, facendo leva su relazioni, clien-
ti, infrastrutture e capacita costruite
nel tempo”.

Le piattaforme

Le piattaforme possono essere tran-
sazionali perché facilitano gli scambi
tra gruppi, come ad esempio Airbnb
che mette in contatto chi cerca un
alloggio con chilo offre; oppure piat-
taforme di innovazione su cui utenti
esterni sviluppano prodotti e servizi,
come iOS su cui gli sviluppatori crea-
no applicazioni per gli utenti di iPho-
ne. O ancora piattaforme ortogona-
li che creano valore in altro modo,

come i motori di ricerca o i social
media supportati dalla pubblici-
ta: gli utenti utilizzano gratuitamen-
te il servizio, ma la loro attenzione, i
loro comportamenti e i dati diven-
tano una risorsa per gli inserzioni-
sti. Delle 279 piattaforme analizza-
te, i1 61,6% (172), sono nuove startup
nate direttamente come piattaforme
(‘platform-native’), mentre il 384%
(107) sono state sviluppate da orga-
nizzazioni che avevano gia un‘attivi-
ta (‘incumbent-built’). La presenza
di incumbent € in crescita nel corso
degli anni. Tra le piattaforme lancia-
te negli anni Duemila, il 26,5% é sta-
to creato da imprese gia esistent; tra
quelle lanciate nel 2010-2014 la quo-
ta sale al 33%, tra quelle lanciate nel
2015-2019 al 41,5% e poi raggiunge il
76,9% dal 2020 in poi. Bisogna consi-
derare che l'incidenza di realta con-
solidate tra le iniziative pili recenti &
influenzata dal fatto che le piattafor-
me hanno avuto meno tempo per
crescere, sviluppare il proprio eco-
sistema e raggiungere una rilevan-
za sufficiente per entrare nellanali-
si. Questo dato mostra lo spazio di
innovazione e le relative potenziali-
ta per le imprese consolidate tipiche
del tessuto economico italiano.

I settori

Il peso delle imprese gia esistenti
cambia fortemente da settore a set-
tore. Le piattaforme sviluppate da
incumbent a livello globale sono il
73,5% nel commercio, il 59,4% nel-
la finanza e il 552% nellindustria. La
quota scende al 45% nei media, al
33,3% nella mobilita, al 24,5% nella
salute, al 20,5% nel lavoro e al 10,3%
nei viaggi. Tra le 107 piattaforme svi-
luppate da organizzazioni gia esisten-
ti ben il 70,1% & collegato alle attivi-
ta principali dellimpresa, mentre il
29%, rappresentano attivita adiacen-
ti 0 nuovi business. Una sola riguar-
da un‘attivita di supporto. L'impresa
consolidate puo utilizzare le piatta-
forme sia per consolidare il proprio
business che per esplorarne di nuovi.

I Paesi e I'Italia

La presenza di piattaforme ‘domesti-
che’ (la cui impresa é stata fondata
nel Paese considerato) varia molto a
seconda del mercato considerato. In
Cina sono il 91,7%, e '88,8% in USA.
Nei quattro mercati europei osserva-
ti la quota scende al 42,5% in Fran-
cia, 33,8% in Germania, 30,4% in Spa-
gna e, come detto, 26,3% in ltalia. Di
queste, il 33,3% sono incumbent-bu-
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ilt, sviluppate da organizzazioni che
avevano un‘attivita gia avviata. Tra le
21 piattaforme domestiche italiane,
la distribuzione nei settori & molto
diversa. Nel lavoro e nei servizi pro-
fessionali e nella salute, assistenza e
benessere 5 delle 10 piattaforme se-
lezionate in ciascun settore sono
nate in Italia. Nella mobilita sono 4
su 10; nella finanza e nell'industria 3
su 10; nei viaggi una su 10. Nel com-
mercio e nei media, invece, nessuna
delle dieci piattaforme selezionate e
nata in ltalia.

Il modello ibrido

II' modello dominante tra le piat-
taforme & quello ‘ibrido’ Il 62% di
quelle censite combina diversi me-
todi per creare valore, sia mettendo
in relazione due gruppi (ad esempio
compratori e venditori) che aggiun-
gendo nuove relazioni con inserzio-
nisti pubblicitari, o soggetti ester-
ni che sviluppano prodotti e servizi
complementari. Inoltre, la piattafor-
ma solitamente non opera da sola:
il 71,7% & inserito in un ecosiste-
ma aziendale pili ampio di prodot-
ti, servizi e capacita, mentre solo il
28,3%, opera come iniziative auto-

nome. Questo vale per il 77,6% del-
le piattaforme sviluppate da impre-
se gia esistenti, ma anche per il 68%
di quelle nate direttamente come
piattaforme. Anche i modelli di rica-
Vo sono spesso combinati. Il 73,1%
delle piattaforme ne utilizza almeno
due, con una media di 2,75 per piat-
taforma. La fonte di ricavo pit diffu-
sa e la commissione applicata a chi
vende un prodotto o offre un servi-
zio, presente nel 52,7% dei casi, segui-
ta dalla pubblicita, 45,2%, e dagli ab-
bonamenti pagati dagli utenti, 35,1%.
La monetizzazione diretta dei dati,
cioé la possibilita di ottenere ricavi
vendendo o concedendo in licenza i
dati, riguarda invece soltanto 16 piat-
taforme, il 5,7%. | dati hanno un ruo-
lo importante perd perché possono
essere utilizzati per migliorare I'in-
contro tra domanda e offerta, perso-
nalizzare i servizi, rendere piti efficace
la pubblicita e supportare le decisio-
ni senza essere direttamente venduti.

Il ruolo dell’Al

Lintelligenza artificiale apre nuove
possibilita per lo sviluppo dele piat-
taforme, sia negli ecosistemi di mer-
cato che allinterno delle organizza-

digital world

zioni. Sul mercato, servizi di Al come
ChatGPT e Claude possono diven-
tare ambienti in cui soggetti ester-
ni offrono applicazioni e servizi agli
utenti. Nelle aziende, IAl puo aiuta-
re a mettere in relazione persone e
funzioni che hanno bisogni e cono-
scenze complementari. “Nella com-
petizione della platform economy
si & inserita l'intelligenza artificia-
le, che oggi sta ridisegnando sistemi
di matching e di governance, servizi
e modelli di crescita delle piattafor-
me - spiega Tommaso Buganza, di-
rettore scientifico dellOsservatorio
Platform Thinking Hub -. LAl, da un
lato sta da origine a nuovi ecosiste-
mi, nuovi modelli di business e nuo-
ve piattaforme, dallaltro modifica il
modo in cui persone, team e fun-
zioni collaborano all'interno dell'or-
ganizzazione. In questo contesto, il
Platform Thinking, diventa uno stru-
Mento per progettare nuove intera-
zioni, incentivare la partecipazione,
facilitare lo scambio di conoscenze e
coordinare contributi provenienti da
attori diversi, in modo che la collabo-
razione tra persone, organizzazioni e
intelligenza artificiale generi valore in
modo efficace e sostenibile”.
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Campagne IKEA on air con Ogilvx
che pun a

Il costo della vita spinge gli ita-
liani a fare scelte piu attente. Per
i consumatori si tratta di trova-
re il giusto equilibrio tra deside-
ri, funzionalita, budget, qualita.
In lalia il risparmio non vie-
ne vissuto come una rinuncia
0 un compromesso al ribasso,

ma come una scelta consape-
vole. Da questo insight culturale
nasce la nuova campagna IKEA
‘Smart anche nel prezzo’, firma-
ta da Ogilvy. Una comunicazio-
ne che ribalta la percezione di
convenienza, spostando l'atten-
zione dal ‘prezzo basso’ al ‘pro-

a su convenienza e quali

dotto intelligente’. | soggetti del-
la campagna mettono a fuoco
le due anime di ogni prodotto
IKEA: da un lato il design pen-
sato per rispondere ai bisogni
quotidiani; dall'altro un prez-
z0 accessibile. IKEA rinnova il
suo impegno storico nel rende-
re il design democratico e ca-
pace di arrivare al maggior nu-
mero di persone possibile. La
programmazione prevede piani-
ficazione video on demand dal
18 ottobre, e da lunedi 19 digi-
tal e social media (con attivi-
ta di influencer marketing dal 2
novembre). Tutti i mezzi riman-
gono attivi fino alla prima setti-
mana di dicembre, con conte-
nuti sviluppati a livello globale e
adattati per I'ltalia.

Comunicazione Sky Sport: al via nuova stagione

di ‘Back in the Game’ ideato da

E' partita lunedi 19 ottobre 2026
su Sky Sport Uno la seconda sta-
gione di ‘Back in the Game; bran-
ded content firmato Reale Mu-
ta, condotto dalla medaglia
doro olimpica Jury Chechi. Pro-
dotta in dieci episodi da Fred, unit

di Frame by Frame, la serie si svol-
ge in una palestra completamen-
te rinnovata, cornice di incontri
emozionanti tra ricordi persona-
li, allenamenti e prove per scopri-
re il lato pitt umano dei protagoni-
sti. Le puntate vanno in onda ogni

Reale Mutua

lunedi alle ore 22,30 e successiva-
mente vengono rese disponibile
su Sky On Demand e NOW, ac
compagnate da contenuti dedi-
cati sui canali di Sky, Reale Mutua
e degli ospiti. Ad ampliare ulterior-
mente il racconto, dal 22 ottobre
& partito uno spinoff social con
Antonio Giorgino, in arte Giovane
Tony, ideatore dei podcast ‘Ginto-
neria’ e ‘Opinioni da Bar. Ogni gio-
vedi, sui suoi canali social, propo-
ne contenuti originali dedicati ai
protagonisti della serie, con un lin-
guaggio diretto che coinvolgera
anche le community piti giovani.

Nomine Alessandro Albiero senior director
Sporis in WPP Media lialy

WPP Media lItaly ha nomina-
to Alessandro Albiero senior di-
rector Sports nella propria unit
Sports & Entertainment, guida-
ta dal managing director Fran-
cesco Riccadonna. Albiero en-
tra nellagenzia media forte di
un percorso professionale matu-
rato in GfK, Kraft Heinz, e nella
divisione commerciale di FC In-
ternazionale Milano, fino a rico-
prire il ruolo di head of partner-
ship activations. Secondo i dati
UNA, il segmento sponsorizza-

zioni in ltalia valgono quasi 2,5
miliardi di euro, il 48% dell'inte-
ro settore dell'experiential mar-
keting. Allinterno del compar-
to delle sponsorizzazioni, circa il
70% del valore complessivo de-
riva dallo sport. “Il mercato del-
lo sport e dell'entertainment sta
attraversando una profonda tra-
sformazione - afferma Albiero - e
lavoreremo per costruire modelli
di collaborazione sempre pit in-
novativi, capaci di generare valo-
re concreto per partner e brand”.

. RIAPRE
“ LACASA, -

' RIPARTE
LO SHOW.

a cura di Silvia Antonini

8\
¢

YALLA
VAMOS
2030

Tv Neftflix acquisisce
i diritti dei Mondiali
di calcio 2030 in
Spagna e Andorra

Netflix ha acquisito i diritti esclusivi per
trasmettere in diretta i Mondiali di cal-
cio del 2030 in Spagna e ad Andorra. Lac
cordo con la FIFA rappresenta il debutto
assoluto della piattaforma di streaming
nella trasmissione live del massimo tor-
neo calcistico maschile. Netflix trasmet-
tera in diretta tutte le 104 partite del tor-
neo a 48 squadre, oltre a programmi pre
e post-partita con una prospettiva locale
spagnola, sintesi giornaliere e contenuti di
avvicinamento allevento. Per rispettare le
normative locali e garantire 'accessibilita,
Netflix collaborera con unemittente na-
zionale in chiaro in Spagna, che trasmet-
tera tutti i match della nazionale spagno-
la, una partita al giorno per ogni giornata
di gara, entrambe le semifinali e la finale.

EMAUELE
GIRALDI

Persone Emanuele = Conduce
Giraldi alla guida
di UM ltaly come "'ARY BLASI
managing director . _ ®
UM ltaly ha nominato Emanuele Giraldi ma- Al suo fianco V /

nel ruolo di opinioniste

CESARA BUONAMICI
SELVAGGIA LUCARELLI

naging director dellagenzia media. Giraldi af-
fianchera questo nuovo incarico alla guida di
Hearts United, nata dalla recente fusione tra
Hearts & Science e Mediahub. Il manager ha
guidato Hearts United verso uno dei tassi di
crescita pitt rapidi del settore, integrando la pre-
cisione analitica dei dati con una forte attitudi-
ne creativa e umanista. "Assumere la guida di
UM Italy in questo momento di trasformazio-
ne e una sfida stimolante - dichiara Giraldi -. Il
mio obiettivo & mettere a sistema l'identita uni-
ca di UM, potenziandone lagilita strategica e la .
capacita di anticipare i trend di mercato, e va-
lorizzarne la vocazione allibridazione e il solido
legame con le agenzie creative, mettendo sem-
pre al centro il valore delle relazioni umane e
della consulenza d'avanguardia”.
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