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Questa è la mia ultima assemblea 
come Presidente di UPA e perciò 
parlerò di quello che è stato il cen-
tro dei miei pensieri in tutti questi 
anni: la pubblicità. Quel tempo 
scandito dalla sua lancetta di baro-
metro sociale, quella pubblicità che 
sparge adrenalina nell’economia, la 
pubblicità sempre pronta a dare e 
nata per osare.
In questi 17 anni di Presidenza ho 
cercato di mettermi in sintonia con 
la pubblicità che anticipa le tenden-
ze, incoraggia i fermenti e indirizza 
i contenuti. 
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Questo lungo percorso mi ha con-
fermato che la pubblicità è valore. 
Impacchetta, confeziona, alcune 
volte ingabbia. La puoi subire, do-
minare, fraintendere, amare e con-
testare, ma non puoi fermarla. Nei 
regimi autoritari è combattuta, in 
quelli democratici è cavalcata. 
Un prodotto senza la comunicazio-
ne a supporto resta un baco che non 
evolve dal suo bozzolo, vive come 
una crisalide che non ha ancora in-
dossato il vestito più bello, ricordan-
doci sempre che senza investimenti 
adeguati qualunque buona idea fa-
ticherà a decollare.



“ “La pubblicità 
è una forma 
di energia 
che si rinnova di 
continuo.
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Gli investimenti pubblicitari nel no-
stro Paese fungono da stimolo per 
almeno trecento miliardi di euro, il 
20% del PIL. Una enormità in ter-
mini di valore assoluto. 
Poi c’è da considerare la sua funzio-
ne di sostegno al settore dei media. 
La pubblicità è terreno fertile del 
pluralismo, è democratica anche 
perchè sostiene la più grande rivo-
luzione culturale dai tempi di Gu-
tenberg: il web che, come sappia-
mo, ha generato nuove e originali 
forme di comunicazione. 
La pubblicità è una forma di ener-
gia che si rinnova di continuo. 
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Dove c’è un’incandescenza, l’interes-
se, l’attenzione, lo stimolo al desiderio, 
parte il suo sentiero fosforescente, che 
guida, riscalda, emoziona, qualche 
volta fa arrabbiare ma, molto spesso, 
rassicura. 
La rassicurazione nasce, ad esem-
pio, dalla responsabilità di investitori, 
agenzie ed editori nella scelta di ade-
rire alle regole dell’Istituto di Autodi-
sciplina Pubblicitaria. È importante 
che questa responsabilità si estenda 
anche al mondo digitale ed è altret-
tanto importante che chi non è mem-
bro dello IAP si associ quanto prima, 
perché si tratta di brand safety. 
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Una industry che sa autodisciplinar-
si per proteggere le persone, come fa 
anche la Fondazione Pubblicità Pro-
gresso, per rispettare i generi, le reli-
gioni, le idee politiche, una industry 
che considera l’onestà e la respon-
sabilità la miglior politica possibile, 
non è una cosa scontata, possiamo 
essere fieri di farne parte.
Così come sono stato fiero e orgo-
glioso della responsabilità dei soci 
UPA quando hanno tenuto gli inve-
stimenti pubblicitari attivi e dinami-
ci nel fortunale sinistro di crisi finan-
ziarie, pandemie, guerre e tensioni 
di ogni genere, affrontando il tempo 
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dell’imprevisto e dell’imponderabile, 
avvitandosi così nella spirale virtuosa 
della protezione dei valori di marca. 
Abbiamo agito in questi frangenti 
tumultuosi con trasparenza, attra-
verso un’evoluzione fatta di filiere 
della pubblicità che si ricompongo-
no nelle indicazioni trasparenti del 
Libro Bianco per il mondo digitale 
e delle Linee Guida per la misura-
zione delle audience nello scenario 
cross-mediale.
Parlando ancora di responsabilità 
penso alle fonti: l’editoria, la stampa. 
Informarsi, approfondire per capire, 
per immaginare. 
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Vanno sempre rammentate le fonti, 
soprattutto quando sono autorevoli. 
È stato impegno incessante di UPA 
promuovere l’informazione di qua-
lità come presidio culturale e di 
democrazia compiuta. Dobbiamo 
continuare a sostenere l’informa-
zione professionale, accurata e re-
sponsabile. 
Ringrazio Andrea Riffeser Monti, 
presidente della Fieg, per il grande 
contributo che la stampa ha dato al 
nostro lavoro di elaboratori del pen-
siero nelle comunicazioni di massa.
Fin dagli albori della società mas-
smediatica nessun mezzo ha sosti-
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“
“

Dobbiamo 
continuare 
a sostenere 
l’informazione
professionale, 
accurata e 
responsabile.
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tuito un altro, ma abbiamo sempre 
assistito a processi di ibridazione. 
Quest’anno la televisione compie 
70 anni ed è ancora al centro di un 
sistema pensante e cosciente. Pri-
ma ninfa del divertissement e som-
ma intrattenitrice, oggi è una sag-
gia signora che innova e continua 
a orientare, quest’ultimo è anche il 
compito della pubblicità. Era così 
70 anni fa ed è così ancora oggi. Nel 
mezzo c’è la rivoluzione permanen-
te del sistema dei media. 
Ora puoi vedere quel che vuoi all’o-
ra che vuoi, sull’apparecchio che 
preferisci e le fasce pubblicitarie 
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vengono srotolate in un percorso 
che non ha più stazioni fisse. 
Questa trasformazione agisce in 
nome della libertà e della traspa-
renza: attorno al meter di Auditel le 
persone si riappropriano delle scan-
sioni della quotidianità.
In questo labirinto digitale, nell’o-
rizzontalità degli oltre 20 milioni 
di smart Tv e dei 120 milioni di 
schermi disponibili, gli investitori 
pubblicitari sono alla ricerca della 
migliore pianificazione possibile, 
individuando il giusto messaggio 
nel mezzo più appropriato e nel 
momento più propizio. 
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Ci rifacciamo quindi, per sintonia, 
al racconto dell’Auditel che rimbal-
za e sincopa tra satellite e digitale 
terrestre, alla spinta entusiastica di 
Audicom che dà forza agli editori 
con display, banner e video, e pros-
simamente alle grandi piattaforme. 
Tutto disposto a blocchi, con dati di 
prima parte che possono essere con-
divisi nel nostro data lake Nessie.
La via dritta degli investimenti è il 
labirinto crossmediale. Televisione 
lineare, Advanced Tv, schermo del 
cellulare e dei tablet rappresentano 
i cristalli liquidi dove potenziare il 
valore delle nostre marche. 
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“ “La via dritta 
degli investimenti 
è il labirinto 
crossmediale.
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Nella ricerca dello spazio pubblicita-
rio efficace, caldo, che crei un contat-
to autentico con le persone, che dia 
sfogo alla libera eloquenza tra marca 
ed esperienze dei consumatori, la to-
tal campaign è il nostro obiettivo vi-
tale! Solo conoscendo le abitudini e 
le preferenze dei nostri clienti il mes-
saggio pubblicitario da iterazione 
tattica diviene interazione strategica, 
nella consapevolezza che il marke-
ting è una battaglia di percezioni pri-
ma ancora che di prodotti. 
In questi anni mi è capitato di far visi-
ta ad alcune famiglie con profili adat-
ti ad entrare nel panel dell’Auditel. 
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Ebbene, ho potuto constatare la ric-
chezza di informazioni disseminate 
nella loro dieta mediatica. Abitudi-
ni, comportamenti, idiosincrasie. Vi 
assicuro che non è solo statistica, è 
media ponderata alla vita. Ringra-
zio, per tutto il lavoro svolto, Andrea 
Imperiali di Francavilla che ha tra-
sformato nei suoi anni di presidenza 
l’Auditel in Audi-tell, qualcosa che 
racconta molto di chi siamo e di chi 
vorremmo essere. 
In questo mio percorso all’interno 
delle possibili famiglie Auditel, l’e-
sempio più rigoroso di cambiamento 
radicale nella ricerca dell’efficacia de-
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gli investimenti sono le applicazioni, 
le app: occhi penetranti che seguono 
la quotidianità di milioni di persone. 
È la rivoluzione copernicana dell’I-li-
fe, l’egocentrismo fluido della I-gene-
ration a cui oggi si aggiunge l’avvento 
della A.I., dell’intelligenza artificiale 
che accelererà ulteriormente il cam-
biamento. 
I-pod, I-phone, I-pad, i prodotti con 
la I suonano come la prima persona 
singolare dell’individualismo di mas-
sa contemporaneo. Le famiglie sono 
diventate piccole tribù nomadi, con 
membri radunati nelle proprie came-
re dell’eco.
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“ “
Le famiglie sono 

diventate piccole 

tribù nomadi, 

con membri radunati 
nelle proprie camere 
dell’eco.
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Solitudini connesse, ognuno stacca-
to dagli altri mentre è in contatto. 
Ai miei occhi, soprattutto alcuni 
giovani che ho incontrato, sono ap-
parsi come gli ibridi della mitologia: 
chimere, sirene, centauri che pas-
sano da uno schermo all’altro con 
una disinvoltura impalpabile.
“Quando una cosa supera le ca-
pacità di capirne fino in fondo le 
potenzialità, finisce per sembrare 
magica”, lo scriveva James Frazer, 
il padre dell’antropologia. L’ho po-
tuto constatare: lo schermo della 
Tv connessa finisce per richiamare 
molto da vicino l’idea aristotelica 
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della mente umana come tavolet-
ta di cera modellata e rimodellata 
dalle impressioni ricevute dai sensi.  
Il multitouch celebra l’avvento del-
la svolta tattile, già annunciata da 
McLuhan, che fa dei sensi il motore 
dell’intelligenza e del tatto il super-
senso.
In questo frastuono da osmosi cros-
smediale la pubblicità lancia i suoi 
segnali, esche per catturare i pesci 
veloci di sguardi irrequieti, repenti-
ni e imprevedibili. Attenzione gra-
nulare che può essere scalfita solo 
dalla luce illustrata della creatività, 
nella sua capacità di decorazione a 
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fuoco, nel suo essere tatuaggio iconi-
co e arcobaleno alfabetico. Spiegare 
la creatività è prima ancora che im-
possibile, insensato. Sappiamo solo, 
come scrive Annamaria Testa, che 
la pubblicità profuma di rose rosse, 
di limone fresco e di bosco dopo la 
pioggia e che il suo profumo inizia 
dove termina il linguaggio. 
Sappiamo anche quanto sia neces-
sario coniugare metodo e creatività 
facendo emergere le nostre marche 
dalla confusione in modo semplice, 
utilizzando concetti rilevanti nella 
vita delle persone, cioè ricercan-
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do l’ovvio, l’intuitivo, il lampante, 
evitando complessità e confusione. 
Penso  che UPA in questi anni ab-
bia fatto un buon lavoro nel cercare 
di minimizzare la dispersione degli 
investimenti e di iniettare risorse nel 
sistema per alimentare il rapporto 
virtuoso tra i nuovi media e quelli 
tradizionali, per favorire il metic-
ciato tra la tv e la rete, per aiutare 
gli editori a monetizzare i contatti 
generati dai social network, per so-
stenere l’outdoor nell’apertura del-
le porte al nuovo immaginario ed 
essere sempre più orizzonte emo-
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zionale delle persone nella rocca-
forte della media brand safety, per 
permettere alle voci della radio di 
crescere nel digitale e nell’immen-
so universo dell’audio, seguendo il 
dinamismo delle persone e accom-
pagnando la loro voglia di vita, di 
incontri e di relazioni e per ridare 
vitalità al grande schermo del cine-
ma con emozioni sempre uniche.
Ricordo che il 22 aprile è rinata 
Audiradio sotto la spinta illumina-
ta dell’Agcom e del suo Presidente 
Lasorella: auguri di buon lavoro al 
Presidente Martusciello. 
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Vi lascio guardando al futuro nella 
prospettiva degli investitori pubbli-
citari. Il percorso si annuncia infi-
nito, ma almeno in tre punti si può 
unire tutto ciò che sta fermo a tutto 
ciò che si muove.
È importante che il presidio cultura-
le non si limiti al passaggio dall’ana-
logico al digitale, ma abbracci tutte 
le dimensioni dell’innovazione, dai 
nuovi device alle reti domestiche, 
dagli smartphone ai mondi oramai 
contigui del gaming, dell’e-com-
merce e del retail media.
È fondamentale continuare ad ap-
prendere la lezione dalla relazione 
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con l’utente, cittadino, consumato-
re, nella sua nuova dimensione indi-
viduale e sociale, dominata dall’uni-
versalità di Google, dalla pervasività 
relazionale di Instagram, dalla pro-
messa di I-life di Apple.  Facendo 
attenzione a non perdere obiettività 
confondendo le nostre visioni con 
la realtà, il nostro ego col nostro la-
voro. Dobbiamo, oggi più che mai,  
metterci in ascolto delle persone 
senza pregiudizi.
È più che necessario prendere con-
sapevolezza che app, video e softwa-
re sono la continuazione della bat-
taglia dei contenuti con altri mezzi e 
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che solo con l’elaborazione di nuovi 
modelli di intrattenimento si potrà 
competere nel nuovo scenario digi-
tale.  La collaborazione tra Auditel, 
Audicom e le altre Audi, Audiradio, 
Audioutdoor, Audimovie, assicu-
rerà pluralismo e contendibilità del 
mercato. 
In considerazione di tutto questo ci 
attendono sfide molto impegnati-
ve, ma non impossibili se affrontate 
con lucidità e metodo nella massi-
ma collaborazione tra tutti.
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“ “
La collaborazione 
tra Auditel, Audicom e 

le altre Audi, Audiradio, 
Audioutdoor,  Audimovie, 

assicurerà pluralismo e 

contendibilità
del mercato. 
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“ “
Grazie per aver reso 
il sistema italiano 
della comunicazione 
più innovativo, 
più responsabile 
e più trasparente.
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Grazie a tutti per questa coinvol-
gente avventura umana e professio-
nale, grazie per la collaborazione 
fattiva e preziosa, grazie per ciò che 
insieme abbiamo imparato e per 
ciò che insieme andremo a scopri-
re. E grazie per aver reso il sistema 
italiano della comunicazione più 
innovativo, più responsabile e più 
trasparente. Avete dato vita e senso 
al nostro modo migliore di essere al 
mondo, nel mondo e con il mondo!
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