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Esperti a confronto nell incontro organizzato da Class Editort, Class Cnbc e Telesia

Big data,oroin comunicazione

Ma per ottenere il massimo serve [ mtelllgenza umana

DI ANDREA SECCHI

1 71% degli investitori in

comunicazione gia utiliz-

zaibigdata. Lofa per met-

tere a punto strategie di
marketing di precisione: il
58% per non disperdere il bud-
get, per affinarne la gestione,
i160% li usa per arrivare «nel-
la parte pitt bassa del funnel»,
ovvero ottenere un rapporto
diretto frala comunicazione e
l'acquisto effettivo. Un uso
dei dati «estremamente sofi-
sticato, evoluto ed esattamen-
te mirato a questi obiettivi»,
anche se questo settore, cosi
come tutti gli altri, sta impa-
rando a usarli meglio.

Lo ha spiegato ieri Raffae-
le Pastore, il direttore gene-
rale dell'Upa (Utenti pubblici-
ta associati) durante il mo-
mento di confronto fra sociolo-
gi, docenti, manager ed esper-
ti del settore dei media orga-
nizzato da Class Editori,
Class Cnbc e Telesia (visibile
su Zoom) dedicato a «Il dato
umano: quandoidati diventa-
no fisici». Nell'incontro con-
dotto dal direttore di Class
Cnbc Andrea Cabrini si so-
nomesse a fuoco le potenziali-
ta dell'intelligenza artificiale
alimentata dai dati, che pero

spesso non sono adeguata-
mente sfruttati. Pastore hari-
cordato le caratteristiche che
rendono difficile il loro utiliz-
zo: 'enorme quantita, la ne-
cessita di data scientist spes-
so introvabili, le complicazio-
ni derivanti dalle normative
privacy: «il dato € umano», ha
concluso il d.g. di Upa, «ma-
neggiare con cura. Perché
umane sono le persone che lo
producono e da umani proven-
gono i budget che vengono
messi sui dati per ottenere il
massimo dalla comunicazio-
ne pubblicitaria».

E stato Carlo Alberto
Carnevale Maffe, professo-
re di strategia alla School of
Management dell'Universita
Bocconi, che all'inizio dell'in-
controhamessoin luceil diva-
rio esistente fra il dato e la
sua interpretazione, anche
mostrando come banche e in-
termediari finanziari spesso
abbiano una visione sul com-
portamento dei clienti diffe-
rente da quella reale: «il dato
da solo & materia grezza, ser-
vel'intelligenza. Quindi un se-
condo intervento umano di-
verso da quello che genera il
dato. Questo lo interpreta, lo
traduce in processi organizza-
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Da sinistra, il direttore di Class Cnhc Andrea Cabrini
con Sabrina Bagglom Andrea Veardo e Sergio Savaresi

tivi e in valore. L'intelligenza
artificiale fa questo, & un am-
plificatore della nostra capaci-
ta di leggere tanti dati, ma al-
la fine laresponsabilita & sem-
prelanostra.Idatisonoil cuo-
re, il battito glielo dobbiamo
mettere noi».

«In qualche modo quello
strabismo di cui ci parlava
Carlo Alberto sta in una paro-
la che &: intenzione. Una cosa
che le macchine non potranno
mai avere», ha dettoil sociolo-
go Francesco Morace, «e
l'intelligenza artificiale non
prevede intenzioni, siano buo-

ne o cattive». La gestione del
«mining», l'estrazione del si-
gnificato dei dati, in altre pa-
role, € in capo all'uomo e che
deve prendersi la sua respon-
sabilita: «anche il machine
learning piu sofisticato pren-
de decisioni, ma la responsabi-
lita non puo essere delle mac-
chine».

Durante la tavola roton-
da e stata presentata Big
Data Counter, la nuova piat-
taforma che unisce la tecnolo-
gia WeCounter di Telesia, cer-
tificata dal Politecnico di Mi-

lano, e i big data di Vodafone.
Si tratta di uno strumento di
certificazione delle pianifica-
zioni pubblicitarie in mobilita
che supera il concetto di pas-
seggeri e impianti restituen-
do il dato piu specifico di au-
dience in tempo reale. «Voda-
fone Analytics consente di
analizzareidati generati dal-
la rete 4G e 5G di Vodafone»,
ha spiegato Sabrina Baggio-
ni, direttore Programma 5G,
Soluzioni e Partnership Busi-
ness di Vodafone Italia, «e di
ricavarne, dopo averli anoni-
mizzati e aggregatiin modoir-
reversibile, informazioni rile-
vanti e approfondite sia sulle
presenze in specifici contesti
geolocalizzati che sui flussi di
mobilita e spostamenti all'in-
terno delle aree geografiche
interessate, identificando le
principali aree di provenien-
za, la frequenza della visita e
in alcuni casi anche i mezzi di
trasporto utilizzati. I dati per-
mettono cosi di restituire in-
formazioni fondamentali per
meglio comprendere caratte-
ristiche demografiche e movi-
menti degli utenti con molte-
plici ambiti di applicazione,
dalle strategie commerciali
alle politiche in ambito turi-
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Gentleman, numero specialein occasione dei 20 anni. Raccoltarecord

Classifiche e servizi iconici sono i pro-
tagonisti del numero speciale di Gen-
tleman in edicola oggi, venerdi 12 no-
vembre, con MF-Milano Finanza e Ita-
liaOggi, con cuiil mensile per gli uomi-
ni che amano la vita celebra il ventesi-
mo anniversario sublimando una sto-
ria di successo che lo ha portato ad af-
fermarsi come il magazine di riferi-
mento dell’Ttalian lifestyle in Italia e
nel mondo, dove vanta edizioni in otto
lingue, in Belgio (in francese e fiam-
mingo), Spagna, Messico, Ecuador, Re-
pubblica Dominicana, Turchia ed Esto-
nia.

Latestata ha debuttato a novembre
del 1998 come trimestrale dedicato
all’arte di vivere, con un formato note-
volmente inferiore rispetto a quello di
oggi. Bello da sfogliare e utile da legge-
re si e subito imposto come il magazine
italiano di lifestyle, passandonel 2001
all’attuale formato di grande respiro
che da il massimo risalto possibile alle
immagini. Del 2002 ¢ il passaggio a
mensile (allegato a MF-Milano Finan-
za e ad ItaliaOggi) con la veste definiti-

va e attuale che tanto successo ha otte-
nuto in termini di critica dagli addetti
ailavori, da parte del
pubblico e delle azien-
de che comunicano
sfruttando la qualita
del giornale.
«Unodegli elemen-
ti che fanno la diffe-
renza & l'autenticita,
il filtro con cui Gentle-
man guarda e rappre-
senta lessenza
dell'Ttalian lifestyle,
raccontando l'arte di
vivere al maschile, la
capacita di essere
con intensita nel pre-
sente e di apprezzare
il lato positivo della
vita, nonostante i mil-
le impegni quotidia-
ni», dice Giulia Pes-
sani, direttore di
Gentleman, che ha diretto e dirige il
magazine da vent’anni, per 261 nume-
rie 468 copertine. Questonumero & un

La copertina di Gentleman

viaggio alla ricerca dei nuovi canoni
dell’essere gentleman e gentlewoman,
attraversoiprotagoni-
sti di oggi e di ieri, ma
anche un percorso tra
le scelte in materia di
eleganza e stile di vi-
ta, e quindi (fra le al-
tre) le classifiche con i
30 personaggi under
40 e i 30 over the top,
le 40 idee per I'abita-
re,isarti cui rivolgersi
per un autentico sumi-
sura e gli yacht piu so-
stenibili, i dieci vini
rossi italiani dell’an-
nata 2001 che hanno
spuntato il miglior
prezzo alle aste del
2020 di tutto il mondo,
gli chef che incarna-
no i valori del gentle-
man. Ulteriori appro-
fondimenti delle graduatorie saranno
pubblicati sul sito gentlemanmagazi-
neitalia.com dove saranno anche ripro-

postiirisultati dei suggestivi GSurvey
lanciati ogni weekend per i lettori dal-
la pagina Instagram (@gentlemanma-
gazineitalia). «Il mercato ha reagito
molto bene a quest’iniziativa cui han-
no aderito le principali aziende che in-
vestono in pubblicita, a conferma del
segno che Gentleman halasciato e con-
tinua alasciare, mantenendo un eleva-
tissimo livello qualitativo», continua
Angelo Sajeva, consigliere delegato
peril coordinamento commerciale e ge-
stione quotidiani e magazine di Class
Editori e presidente di Class Pubblici-
ta. Da record la raccolta di questo nu-
mero speciale, con oltre 110 pagine.
Nel periodo gennaio-novembre 2021 il
fatturato & cresciuto del 56% rispetto
al medesimo periodo del 2020, con ol-
tre 100 nuovi brand. Nel proprio mer-
cato di riferimento Gentleman & il ma-
gazine con la maggior crescita in termi-
ni di pagine (+90), +28% nel periodo
gennaio/ottobre 2021 rispetto allo stes-
so periodo dell’anno precedente (fonte:
Nielsen).
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stico fino alla pianificazione della mobilita
territoriale».

Il Politecnico di Milano con Sergio
Savaresi, a capo del Move Research Team
Board dell'ateneo, ha presentato I'attivita
di ricerca scientifica in metropolitana e ae-
roporto che ha certificato la validita della
tecnologia WeCounter, che minuto per mi-
nuto calcola le audience dei network Go Tv
diTelesia. Lo studio del Politecnico ha verifi-
cato la capacita in termini di consistenza
(corrispondenza tra quantita reali e quanti-
tarilevate) e ripetitivita (capacita di descri-
vere il variare dei flussi nel tempo) dimo-
strando quale sia I'utilita e la capacita della
piattaforma di Telesia.

Andrea Veardo, head of marketing
and media di Class Pubblicita, ha spiegato
comeiprimi datiraccolti da Big Data Coun-
ter descrivano un’audience consistente:
7,1 milioni di spettatori unici su base men-
sile a ottobre, uomini e donne che apparten-
gono alla parte di popolazione piu giovane
e dinamica. Il valore e rappresentativo di
una penetrazione pari al 14% della popola-
zione italiana (individui +14). «Abbiamo
scoperto che i nostri ambienti, seppure sia-
mo solo a Milano, Roma, Brescia e Genova
con la metropolitana e in 14 aeroporti, ci
portano ad avere un media che si rivolge a
un'audience fortemente nazionale, grazie
al combinato disposto delle nostre tv Tele-
sia», ha detto Veardo.

«E' vero che oggi ogni dato va inter-
pretato, ma non c'¢ periodo migliore per
avere dei dati, perché navigare a vista?», ha
detto durante la sua presentazione Rober-
ta Milano (consulente e docente, esperta di
marketing digitale e turismo 4.0), parlando
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dell'uso dei big data nel settore turistico,
nel quale, pero, non deve mancare la «di-
mensione relazionale che nel turismo non &
mai marginale».

Intelligenza umana, insomma, non solo
artificiale, in tuttiicampi. <E importantissi-
mo nella comunicazione parlare di dati e di
sistemi di misurazione», ha commentato
Paolo Stucchi, chief executive officer di
Dentsu Southern Europe. «C'e pero la ten-
denza a contare tutte le cose uguali, invece
la comunicazione che arriva dalla televisio-
ne é diversa da quella che arriva per laradio
ed e diversa da quella che arriva su Face-
book. Per questo bisogna essere capaci di
avere sistemi di misurazione flessibili che ci
danno la possibilita di dare il valore a ogni
momento di comunicazione».

«Il1nostro mercato, quello del marketing e
della comunicazione, ¢ data driven da un
sacco di anni», ha detto Massimo Bedu-
schi, chairman di Wpp Italy e ceo e presi-
dente di GroupM Italy. «A partire dalle ri-
cerche di mercato, che fossero fatte al telefo-
no o al computer. Oggi il fenomeno ha tutta
un'altra dimensione e precisione e cid ha
portato indubbi vantaggi dal punto di vista
dell'efficienza e dell'efficacia». Quello che &
profondamente cambiato, secondo Stefano
Spadini, ceo di Havas Media Group, e il ti-
ming delle fasi ascolto-comunicazione: se
prima l'ascolto era separato e propedeutico,
oggi grazie ai dati il dialogo & continuo. Infi-
ne, Andrea Di Fonzo, ceo di Publicis Me-
dia, ha sottolineato come, se i dati possono
diventare patrimonio e per un brand il patri-
monio e la sua reputazione, € su questa dire-
zione che bisogna andare «per scegliere i luo-
ghi giusti, il momento giusto e anche il giu-
sto contenuto».
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L'incontro, moderato dal
Direttore del canale Andrea
Cabrini, sara l'occasione
per presentare anche
la nuova piattaforma
“Big Data Counter”

di Vittorio Parazzoli

ne, Comunicazione, Cresci-

ta e Bussole Digitali. Quando
i Big data diventano fisici” & il ti-
tolo dell'evento organizzato per
oggi pomeriggio da Class Editori,
Class Cnbc e Telesia per discutere
di argomenti come orientarsi nel
mondo dei big data e capire in
che modo mettere a frutto que-
sta risorsa cosl preziosa, cosa Si
puo fare per gestire e sfruttare in
modo etico e costruttivo la gran-
de mole di informazioni che ge-
neriamo nella vita di ogni giorno
con il nostro movimento quoti-
diano nei luoghi che frequentia-
mo e negli incontri che faccia-
mo, i cosiddetti Human Data?
Lincontro, che sara trasmesso
su piattaforma Zoom (https://
zoom.us/j/3371250000) oggi alle
15, con accesso gratuito, propor-
ra un confronto fra sociologi, do-
centi, manager ed esperti del
settore dei media, che descrive-
ranno gli scenari che ci attendo-
no e quali siano le strategie e gl
strumenti efficaci dal punto di vi-

I | dato umano, Reputazio-

Iniziative Human Data: se ne parla

oggi alle 15:00 nell’evento organizzato
a Class Editori, Class Cnbc e Telesia

sta delle imprese che comunica-
no con il grande pubblico. Andrea Cabrini |

Nuova piattaforma

Fra gli interventi, moderati da
Andrea Cabrini, Direttore di Class
Cnbc, soo attesi quelli di Carlo
Alberto Carnevale Maffé dell'U-
niversita  Bocconi  (University
School of Management), Rober-
ta Milano (Universita Cattolica
del Sacro Cuore), Francesco Mo-
race (sociologo e saggista), Pao-
lo Stucchi (dentsu), Sabrina Bag-
gioni (Vodafone), Sergio Savaresi
(Politecnico di Milano), Andrea
Veardo (Class Pubblicita), Raf-
faele Pastore (UPA) e Massimo
Beduschi (GroupM). Nell'occa-
sione, sara presentata “Big Data
Counter”, la nuova piattaforma
tecnologica che unisce la tecno-
logia di Telesia WeCounter - cer-
tificata dal Politecnico di Milano
- e Big Data di Vodafone. Si trat-
ta del primo strumento di certifi-
cazione delle pianificazioni pub-
blicitarie in mobilita che superail
concetto di passeggeri e impian-
ti restituendo il dato piu specifi-
co di audience in tempo reale.
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