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MMF 2026/ La nuova concezione del fattore tempo nell 'era del rumore e dei «cervelli fritti»

Il marketing sposta le lancette

Gliimprevisti? Peggio l’'onere di costanti aggiornamenti

DI MARCO Livi

ziende e brand hanno

sempre guardato al fat-

tore tempo ma ora la

sfida nel pianificare la
loro strategia nel futuro non e
solo I'imprevisto come condizio-
ne strutturale bensi il rischio ul-
teriore che gli obiettivi prefissa-
tidiventino superati e poco inci-
siviancora prima di raggiunger-
li. «Cambia di conseguenza il
concetto di strategia che non si-
gnifica pit promettere qualcosa
ai consumatori ma dimostrare,
nel tempo, che quella pianifica-
zione aziendale e i suoi obiettivi
mantengono una validita. An-
che se vanno costantemente ag-
giornati di fronte a un mercato
in perenne evoluzione. In sinte-
si affermare “abbiamo una stra-
tegia” non vale pili come mero
slogan», ha spiegato Pietro
Curtolillo, marketing & com-
munication director di Crif, so-
cieta specializzata in sistemi di
informazioni creditizie e di busi-
nessinformation. Curtolillo & in-
tervenutoieri all’'ultima giorna-
tadel 10° Milano Marketing Fe-
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stival, organizzato da Class Edi-
tori e i cui contenuti restano di-
sponibili sul sito di ItaliaOggi.
Tema dell’edizione 2026: Visio-
nidell'inaspettato.

Una controprova del curioso
approccio al tempo, da parte di
aziende e marchi, arriva dal ca-
pitolo generazioni: se si parla di
boomer si pensa a un ancorag-
gio analogico, fisico; se si parla
digiovani il sinonimo che arriva
prima & digitale. «Quando inve-
ce 1 ragazzi di oggi non fanno
pit questa distinzione e pensa-
no, nel mondo retail per esem-
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pio, a un unicum phygital (inin-
glese da fisico+digitale, ndr)»,
chiosa Curtolillo.

Dimostrare e comunicare di ave-
re una strategia valida non &
scontato, soprattutto in un con-
testoin cui tutti possono produr-
re qualsiasi tipo di contenuto,
senza domandarsi cosa viene
prodotto. Il rumore di sottofon-
do, causato dal proliferare delle
news, aumenta nel mondo del
marketing, in cui & come se si pa-
gasse una tassa su questo rumo-
re (dall'inglese noise tax). In ag-
giunta, c¢’e la nuova definizione
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di cervelli fritti (fried brains), 0s-
sia tutti coloro che demandano
all'intelligenza artificiale (IA) e
siriducono al mero ruolo di con-
trollori, a giudizio di Geo Cec-
carelli, chief information offi-
cer dell’agenzia di comunicazio-
ne Marimo.

Una via di uscita esiste tutta-
via, per chi punta in alto e svi-
luppa salde competenze vertica-
li, ¢ intervenuto Waldemar
Pfoertsch, senior marketing
professor Ciim (Cyprus interna-
tional institute of manage-
ment) di Nicosia, Cipro. «Va be-

La disintermediazione sta rivoluzionando
il marketing e la comunicazione: aziende,
media e utenti oggi coincidono sempre di
pit, condividendo ruoli e produzione dei
contenuti. E quanto emerso dal panel
«L’'importanza dei dati nella comunicazio-
ne» nella seconda giornata del Milano Mar-
keting Festival 2026, dove esperti del set-
tore hanno raccontato un ecosistema inra-
pido cambiamento, accelerato da innova-
zione tecnologica, dati e intelli-
genza artificiale.

«Gli intermediari tradiziona-
li sono messi in discussione», ha
spiegato il professor Marco
Gambaro, docente del diparti-
mento Economia dei media, Uni-
versita degli Studi di Milano,
evidenziando come «le aziende
producono direttamente conte-
nuti» e non si limitano pit ad ac-
quistare spazi pubblicitari. Un
cambio di paradigma che impo-
ne nuove competenze: «Chiun-
que si occupa di marketing deve
sapere come funziona la macchi-
nadei media».

A confermare la complessita
del nuovo scenario & 'head of social di
Class Editori, Pasquale Ancona, secon-
do cui «per creare contenuti social serve
un'interlocuzione lunghissima e una forte
condivisione di intenti». Sul fronte dati, ag-
giunge, serve maggiore consapevolezza:
«Un milione di reach & spesso qualcosa di
fumoso se non viene spiegato». Le ricerche
presentate mostrano dinamiche controin-
tuitive: «I telespettatori abbandonano pit
le soft news che le hard news», ha sottoli-
neato Gambaro, mentre nel sistema televi-
sivo «il canale pesa piu del contenuto». Se-
gnali che confermano come qualita, conte-
sto e interpretazione dei dati siano sem-

Comunicazione, la disintermediazione abbatte i confini
Podcast, peribrand leve per una narrazione piu umana

pre piu centrali. Guardando ai prossimi
anni, le parole chiave sono chiare: «Inte-
grazione e uso dei dati», secondo Gamba-
r0; «comunicazione conversazionale e su
misura», per Ancona.

Contenuti sempre piu centrali nelle
strategie di marketing: tra podcast e in-
fluencer marketing si gioca oggi una parte
decisiva della comunicazione dei brand. E
questo il messaggio emerso invece nel pa-
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nel dedicato al ruolo della content creation
in un ecosistema sempre piul integrato. «I
podcast stanno diventando mainstream»,
ha spiegato Annalisa Terzoli, ceo di Vo-
cal, sottolineando come «il 40% degli italia-
ni li ascolta mensilmente». Un dato che
conferma la crescita dell’audio come leva
strategica: «Permettono ai brand di rac-
contarsi con toni pitt umani e in formato
long form, rafforzando awareness e posi-
zionamento». Non solo: i podcast amplia-
no la distribuzione, arrivando anche su
piattaforme video e trasformandosi in veri
strumenti di influenza. Accanto all’audio,
resta centrale 'influencer marketing. Per

Chiara dal Ben, marketing & communi-
cation director di Uniting, si tratta di «un
mercato in fortissima espansione, sempre
piurilevante anche alivello economico-so-
ciale». Tuttavia, evidenzia, «€ stato spesso
affrontato in modo frammentato»: da qui
la necessita di creare «spazi di sintesi» e
confronto tra brand, creator e piattafor-
me. Un punto chiave riguarda la regola-
mentazione: «Regole piu chiare non sono
un limite, ma aumentano la quali-
ta del mercato», spiega dal Ben,
favorendo trasparenza e collabo-
razioni piu solide.

E pot ci sono gli eventi, che si
confermano uno dei canali di co-
municazione pitt potenti per i
brand. Non pitt solo occasioni
esperienziali, ma veri media capa-
ci di trasmettere valori e coinvol-
gere community. «Le Olimpiadi
sono state comunicate molto be-
ne, si vivevano nelle strade, c’era
un senso di comunita diffuso», ha
spiegato Ana Mazzeo, mana-
ging director Wobi Italia, sottoli-
neando il ruolo amplificatore de-
glisponsor. Sulla stessalinea Ire-
ne Bosi, event director Kalemana Festi-
val e docente Self leadership, Ied: «<Un
grandissimo esempio anche per il coinvol-
gimento degli ambassador, che hanno re-
sol’evento pit autentico e vicino alle perso-
ne». Per Mazzeo, gli eventi sono «un cana-
le di comunicazione potentissimo» capace
diispirare e formare: «Portiamo contenuti
e messaggi che raggiungono migliaia di
professionisti». Bosi evidenzia invece la
forza delle community: «Sono le persone
stesse a diventare amplificatori del mes-
saggio».
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ne seguire i nuovi key perfor-
mance indicators», ha sottoli-
neato Pfoertsch, «ma meglio se
si pongono quesiti strategici, se
si cerca di essere previsionali».
C’e da dire che le aziende «han-
no iniziato a sviluppare un pen-
siero strategico di medio e lungo
periodo piuttosto che di breve»,
ha aggiunto Enzo Frasio, ma-
naging director di NielsenlQ
Italy e GfK Italia. «Per esempio,
si ragiona sempre di pit non
tanto sulle quote di mercato del
qui e ora ma progressivamente
di piu sul consumatore e le sue
evoluzioni». Sara una maggior
consapevolezza del fattore tem-
po, sarala stessa frammentazio-
ne dei media ma, ha concluso
Isabella Errani, fondatrice di
Errani Studio, agenzia di pub-
bliche relazioni e ufficio stam-
pa, «anche il nostro lavoro & cam-
biato. Prima eravamo amplifica-
tori delle voci aziendali; adesso
ne studiamo e supportiamoil po-
sizionamento, ne individuiamo
itarget principali di clientio an-
coraraccontiamoilorovalorire-
putazionali».
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