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Gli influencer ci influenzano 
sempre di più e scalano il mercato 
pubblicitario 
 
di Jessica Muller Castagliuolo 

 

L’influencer marketing raggiunge 323 milioni di euro nel 2023 e 

cresce del 10%. Sassoli (Upa): “La raccolta pubblicitaria sui 

social funziona come un imbuto rovesciato: pochi raccolgono la 

maggior parte del mercato” 

 
21 NOVEMBRE 2023 ALLE 20:35 2 MINUTI DI LETTURA 

 

Il profilo Instagram di Amadeus, lo ricordiamo, creato in diretta da Chiara 

Ferragni a Sanremo ha raggiunto in pochi giorni il milione di follower. 



In Cina spopolano invece i booktokers, influencer che con le loro recensioni sul 

web stanno riempiendo le librerie. È il caso della tiktoker culturale Wang 

Fang che, con un seguito di 14 milioni di follower, ha venduto in diretta 

streaming 138mila libri di Geronimo Stilton in tre ore. Una capacità di 

conversione scioccante, efficace, ma spesso poco governabile. 

Innanzitutto, la prima regola quando si fa pubblicità è che bisogna dire che è 

pubblicità. Ma non tutti gli influencer, specialmente quelli minori, pubblicano 

contenuti sponsorizzati in modo trasparente. È uno dei nodi 

dell’influencer marketing, a cui Upa, l’associazione che riunisce aziende 

industriali, commerciali e di servizi che investono in comunicazione 

pubblicitaria, dedica il suo incontro annuale. 

Dagli interventi che si sono succeduti sul palco del Teatro Franco Parenti di 

Milano emerge un fatto poco controvertibile: influencer e content creator 

assumono sempre più importanza strategica per il mercato pubblicitario. Spesso 

però “non distinguiamo cosa sia reale o falso: non sappiamo se siano veri i dati, i 

follower, a volte nemmeno gli stessi influencer - spiega Lorenzo Sassoli de 

Bianchi, presidente di Upa - Il motivo per cui organizziamo questo incontro è per 

capire sempre di più queste dinamiche e investire con più efficacia”. 

Partecipa alla conversazione 

Cosa ne pensi? Esprimi ora la tua opinione 
COMMENTA PER PRIMO 

Una realtà ancora nebulosa, ma una nebulosa che esplode: con una crescita degli 

investimenti del 10% rispetto al 2022, l’influencer marketing raggiunge 323 

milioni di euro nel 2023. Le aziende che decidono di puntarci sono invece ormai 

il 90%. Un tasso di crescita nettamente superiore rispetto alla media del mercato 

pubblicitario il quale, sempre secondo le stime di Upa, si fermerà al 2,5% nel 

2023. Una crescita che Sassoli paragona a un imbuto rovesciato: “Si concentra su 

un nucleo forte e poi si polverizza in una galassia in cui c’è un continuo 

ricambio”. Insomma, gli influencer che riescono a raggiungere enormi schiere di 

follower sono pochi, ma sono questi che si accaparrano la maggior parte del 

https://www.repubblica.it/dossier/economia/innova-italia/2023/11/21/news/gli_influencer_ci_influenzano_sempre_di_piu_e_scalano_il_mercato_pubblicitario-420926890/?ref=search#undefined


mercato. C’è però un dinamismo, aggiunge il presidente, “che ci rende fiduciosi 

sul futuro”. 

“Per chi gestisce le marche è importante un maggiore controllo sugli influencer e 

allo stesso tempo dobbiamo tenere in conto quella velata protesta che riguarda 

una sovresposizione alla pubblicità. I social agiscono secondo un meccanismo 

d’impulso riflettente, il follower si attende una ricompensa. Ecco: la pubblicità 

deve essere una sorta di ricompensa, un elemento di soddisfazione. Per tali 

motivi questo mercato deve oggi confrontarsi con l’attenzione manifestata da 

parte dell’Agcom che ha indetto di recente una consultazione pubblica per 

valutare l’integrazione degli influencer nel quadro di riferimento legislativo che 

regola tutti i soggetti del mercato della comunicazione”, conclude Sassoli de 

Bianchi. 

In questo contesto, anche i social media giocano un ruolo centrale. Mentre 

su Instagram predomina una sostanziale omogeneità di brand e creator, 

su TikTok la parola d’ordine è disomogeneità, con il continuo pullulare di 

neonati influencer e settori anche poco considerati dalle masse, come dimostra 

ancora il caso della tiktoker culturale Wang Fang. La fluidità mediatica, inoltre, 

esige sempre più crossmedialità. Un esempio? Proprio il caso del profilo social di 

Amadeus a Sanremo: un’onda che dalla televisione arriva ai social, e viceversa. 

Un passaggio al quale ci dovremmo abituare? 
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Influencer marketing 2023, investimenti cresciuti del 

10%. 'I Creator virtuali diverranno i Mastrota delle 

televendite del futuro' 

"I creator vengono sempre più equiparati a dei veri e propri mezzi di comunicazione e 

questo evento è volto a rendere meno nebuloso questo mondo dell'influencer marketing". 

Con queste parole il presidente di UPA Lorenzo Sassoli de Bianchi, ha introdotto al 

Teatro Franco Parenti di Milano, la terza edizione dell'Influencer Marketing 2023, 

l'Associazione che riunisce le più importanti aziende industriali, commerciali e di servizi 

che investono in comunicazione pubblicitaria in Italia, per fare il punto su questa leva di 

comunicazione sempre più rilevante per gli investitori pubblicitari, evidenziando 

l'importanza strategica degli influencer/creator e la necessità di solidi approcci 

professionali nel mercato. 

"I dati sono in costante crescita, c'è stato un incremento del 10% rispetto al 2022. 

Abbiamo constatato che il 90% delle aziende si appoggiano all’influencer marketing e 

abbiamo stimato attraverso uno studio che nel 2023 gli investimenti saranno pari a 323 

milioni di euro", ha sottolineato Alberto Vivaldelli, Responsabile digital UPA. 

https://video.repubblica.it/tecnologia/tech/influencer-marketing-2023-investimenti-
cresciuti-del-10-per-cento-i-creator-virtuali-diverranno-i-mastrota-delle-televendite-del-
futuro/457391/458353?ref=search

di Edoardo Bianchi 



p. 2
Il quotidiano della comunicazione
anno XXXIV 198
mercoledì 22 novembre 2023

Programma 

Introduzione - Massimo Martellini (Presidente FCP)
Apertura dei Lavori – Roberta Lucca (Presidente FCP – 
AssoTV)

The New TV AdAge: verso un nuovo equilibrio
tra broadcasters & streamers?
Il nuovo scenario di mercato del Total Video - presentazione
di Fabrizio Angelini (Sensemakers) e Massimo Scaglioni 
(UniCatt-CeRTA).

The New TV AdAge: advanced & advantage - qual è
il nuovo perimetro, quali i vantaggi, quali le regole
del gioco della nuova TV?
Panel moderato da Roberta Lucca con la presenza di Andrea 
Lamperti (Politecnico di Milano), Michele Strazzera (Nielsen), 
Federica Setti (Una Media Hub), Raffaele Pastore (UPA), 
Giorgio Carafa-Cohen (Iliad).

The New TV AdAge: ad-tention - perché l’attenzione
è diventata il trending topic della nostra industry?
Panel moderato da Allegra Gallinari (FCP AssoTv - Discovery 
Media) con la presenza di Alberto Vivaldelli (UPA), Guido Surci 
(Havas Media), Marco Robbiati (OMG), Julian Prat
(Wavemaker), Matteo Cardani (FCP AssoTv - Publitalia ’80).

Conclusioni: un manifesto per la TV verso il 2024

Save the date
E V E N T O  F C P - A S S O T V

2 8  n o v e m b r e  2 0 2 3  

R E G I S T R AT I

The New TV AdAge
Ad-vanced, Ad-vantage, Ad-tention

Italians do it better: perché in Italia
facciamo la miglior TV del mondo

Registrati per poter partecipare all’evento
martedì 28 novembre 2023,

dalle 10 alle 13, sala Venere 1+2 
Enterprise Hotel, Corso Sempione, 91 - Milano

dalle 10 alle 13, sala Venere 1+2  Enterprise Hotel, Corso Sempione, 91 Milano

T h e  N ew  T V  Ad Ag e
Ad -va n c e d ,  Ad -va nt a g e,  Ad -te nt i o n

Italians do it better: perché
in Italia facciamo la miglior TV del mondo

Save the date
E V E N T O  F C P - A S S O T V

2 8  n o v e m b r e  2 0 2 3  

R E G I S T R AT I

I l mercato dell’influencer 
marketing è in decisa cre-
scita, come testimoniano i 

dati presentati da UPA nel corso 
del convegno dedicato a que-
sto argomento, che si è tenu-
to ieri a Milano presso il Teatro 
Franco Parenti. E questo, nono-

stante lo scenario molto com-
plesso e a tratti nebuloso, «tutto 
da decifrare» ha detto il Presi-
dente dell’associazione degli 
investitori pubblicitari Loren-

zo Sassoli de Bianchi. Un setto-
re che è ancora in attesa di un 
sistema di misurazione efficace, 
e di fare chiarezza rispetto ad al-
cune opacità tuttora persisten-

ti, per esempio non è sempre 
comprensibile se i follower sono 
‘veri’ o bot, se dietro a un crea-
tor c’è una persona o una mac-
china. Tuttavia, le aziende, per lo 
meno quelle monitorate da UPA, 
ci credono e investono: la spesa 
in questo strumento di comu-
nicazione è aumentata del 10% 
quest’anno, molto di più del-
la media di mercato – che, det-
to per inciso, dovrebbe (sempre 
per UPA) chiudere tra il +2,5% e 
il 3% - e si attesta sui 323 milio-
ni di euro. Le aziende associate 
UPA (presso cui viene effettua-
ta la survey) che fanno ricorso 
all’influencer marketing sono 
passate dall’81% del 2022 al 

Mercato Influencer marketing: nel 2023 vale 323 
milioni di euro, in crescita del 10% sull’anno scorso
Ieri si è tenuto il convegno 
UPA dedicato alla creator 

economy; Sassoli de 
Bianchi: «Settore complesso 

da decifrare, servono 
chiarezza e misurazioni»

di Silvia Antonini
Lorenzo 

Sassoli de Bianchi

https://fcpnewtvadage.com/sign-up
https://fcpnewtvadage.com/sign-up
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90% di quest’anno. Per circa i 
tre quarti di queste, l’influencer 
marketing è un ‘media’, ovvero 
viene utilizzato come tale (56% 
esclusivamente, 11% media e 
altro). Poi c’è un 19% che lo uti-
lizza come strumento di comu-
nicazione e il 14% come stru-
mento di marketing. L’edizione 
2023 è supportato da 40degre-
es, A.Manzoni, Ciaopeople, Fil-
media, Google, GroupM, Mon-
dadori Media, Nielsen, Open 
Influence, Power Talent Agency, 
Realize Networks, REALZ, Sense-
makers, Show Reel Agency, Ske-
epers, Territory Influence, Zen-
zero Talent Agency, e si avvale 
della media partnership di Uni-
versity Network e UpTV.

Evoluzione del mercato IM
UPA ha cominciato a occupar-
sene nel 2021, quando questo 
mercato era considerato alla 
stregua del ‘far west’ da azien-
de che investivano comunque 
parecchi soldi, ma senza capirci 
molto. In quell’anno, infatti, gli 
investimenti stimati ammonta-
vano a 272 milioni di euro. Il pri-
mo convegno dell’associazione 
su questo argomento si è tenu-
to il 14 settembre, con 5 partner 
e 27 speaker. In sala erano pre-
senti 50 persone e 1000 hanno 
partecipato online (c’era anco-
ra molta preoccupazione per il 
covid). L’anno scorso gli investi-
menti sono saliti a 294 milioni di 
euro, e si è cominciato a parlare 
dell’influencer marketing come 
leva strategica. L’evento, tenu-
to il 18 ottobre, ha visto la par-
tecipazione di 13 partner, 28 
speaker, 500 persone in sala e 
1500 online. Quest’anno i part-
ner sono 17, gli speaker 43, e ci 
sono 2500 persone registrate. 
«Per millenni gli individui sono 
stati un unicuum, ora sono due: 
la persona e il suo smartpho-
ne» ha detto Sassoli in apertura 
di convegno. «La comunicazio-
ne di contatto è stata sostitui-

ta da questo ‘telegrafo’ digita-
le, a distanza, che ha generato 
l’atomizzazione delle relazioni. 
E’ un mercato basato esclusiva-
mente sul gradimento, se pia-
ci riuscirai a convincere gli altri. 
Ed è un mercato fatto a imbu-
to rovesciato, dove gli investi-
menti si concentrano su po-
chi soggetti (macro influencer, 
ndr) per poi nebulizzarsi in una 
miriade di piccoli creator». «Per 
chi gestisce le marche è impor-
tante un maggiore controllo su-
gli influencer e allo stesso tem-
po dobbiamo tenere in conto 
quella velata protesta che ri-
guarda una sovresposizione alla 
pubblicità. I social agiscono se-
condo un meccanismo d’im-
pulso riflettente, il follower si at-
tende una ricompensa. Ecco: la 
pubblicità deve essere una sor-
ta di ricompensa, un elemento 
di soddisfazione. Per tali motivi 
questo mercato deve oggi con-
frontarsi con l’attenzione mani-
festata da parte dell’Agcom, che 
ha indetto di recente una con-
sultazione pubblica per valuta-
re l’integrazione degli influencer 
nel quadro di riferimento legi-
slativo che regola tutti i sogget-
ti del mercato della comunica-
zione». 

Il tema della misurazione
Un tema centrale, tra i numero-
si legati al mondo degli influen-
cer, è quello della misurazione. 
Zone di opacità ce ne sono mol-
te. Al momento, in assenza di ta-
voli che se ne occupino da un 
punto di vista istituzionale, esi-
stono strumenti proprietari di 
aziende specializzate come, ad 
esempio, Sensemakers, che ha 
presentato la nuova Social In-
cremental Reach di Comscore 
(di cui è rappresentante esclusi-
vo in Italia) che permette di re-
stituire un dato di reach com-
plessiva e organica di tutto 
l’universo social, fino a oggi mi-
surato con un sistema a silos, 

con una logica di ecosistema o 
‘total reach’.  I dati ‘beta’ relativi 
a un prodotto editoriale come 
GialloZafferano rivelano che l’in-
fluencer marketing genera una 
reach incrementale del 48% ri-
spetto a solo web reach o solo 
social reach. La misurazione si 
applica anche a brand non edi-
toriali e può anche misurare l’in-
terazione social/tv o comunque 
video. Il top 50 influencer per 
interazioni totali su piattaforme 
social ‘storiche’, al netto quindi 
di TikTok, è del 36%, mentre nel 
caso dei TikTokers è del 14%. In 
un contesto in cui i social media 
sono mai piattaforme di intrat-
tenimento, TikTok si sgancia dal 
ruolo di ‘eco’ della tv. YouTube è 
la piattaforma preferita dai gio-
vani, e porta gli influencer sul-
la CTV. La fruizione di questo so-
cial si sposta sui grandi schermi. 

L’aspetto normativo
Tra gli elementi distintivi di que-
sta fase dell’influencer marke-
ting c’è l’aspetto normativo: la 
legge francese sugli influen-
cer stabilisce che gli influencer 
sono persone fisiche ma anche 
giuridiche, per esempio le ‘pro-
prietarie’ degli influencer virtua-
li. Innovativa la proibizione di 
fare pubblicità a certi beni come 
prodotti con nicotina, terapie, 
servizi finanziari. Sugli influen-
cer vige l’obbligo di trasparen-
za, il cui mancato rispetto costi-
tuisce reato, anche riguardo alle 
immagini del viso o del corpo: 
se sono ritoccate o manipolate 
o virtuali va dichiarato. Le novi-
tà in Italia riguardano per esem-
pio la recente consultazione di 
Agcom riguardo all’integrazione 
degli influencer fra i soggetti re-
golamentati nel ‘Testo Unico dei 
servizi di media-audiovisivi’. Ne 
hanno parlato Vincenzo Guggi-
no, Segretario generale IAP, Ire-
ne Parenti, Global Strategic Mar-
keting Italian and French Icons 
& IP Managing Counsel di Cam-

pari Group, Raffaele Pastore, Di-
rettore generale UPA, e Paolina 
Testa, Partner studio FTCC. La 
seconda novità riguarda il pro-
cedimento AgCom contro Meta 
e l’influencer Asia Valente: per la 
prima volta è stata coinvolta la 
piattaforma. 

Gli interventi
Nel corso della giornata il con-
vegno ha dato spazio alle te-
stimonianze di importan-
ti operatori del settore e alla 
presentazione di alcune case 
history aziendali significative 
(Universal, Fastweb, L’Oréal, Pi-
relli). Alla conduzione si sono 
alternati Elisabetta Corazza, 
Digital Marketing & Strategist 
Consultant, e Alberto Vivaldel-
li, Responsabile digital UPA. Si 
è parlato di influencer virtua-
li /brand avatar con Lucio Lam-
berti, Professore di Marketing 
Analytics della School of Mana-
gement Politecnico di Milano. 
Monica Fabris, direttore scienti-
fico di CSA Research, ha illustra-
to i territori di comunicazione 
degli influencer, mentre Walter 
Quattrociocchi, Professore di 
Informatica e direttore del Cen-
ter for Data Science and Com-
plexity for Society Università La 
Sapienza di Roma, è intervenu-
to con una riflessione sulla for-
mazione delle opinioni in rete e 
su quali siano gli aspetti in gra-
do di influenzare maggiormen-
te l’audience. In rappresentan-
za del mondo dei creator sono 
saliti sul palco Riccardo De Mar-
co (Il Dena di Geopop), Massi-
mo Novati (Mocho), Alessia 
Quitadamo e Giuseppe Mattia 
Lunetto (The Quinetto’s). Auro-
ra Cavallo (Cooker Girl), creator 
di Giallozafferano e co-founder 
di Zenzero Talent Agency, è sta-
ta protagonista di un momen-
to di showcooking durante il 
lunch, con la presentazione del 
libro ‘Storie di cucina’ edito da 
Mondadori Electa.

DailyIl Magazine
Comunicazione              Ma rketing & Media 
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LO SPORT È TUTTO QUI.

A margine dell’even-
to UPA dedicato all’in-
fluencer marketing, 

il Presidente dell’associazio-
ne degli investitori pubblicita-
ri Lorenzo Sassoli de Bianchi ha 
confermato le previsioni rela-
tive all’andamento della spesa 
adv nel 2023, con la possibilità 
di un miglioramento. «Confer-
miamo il 2,5% già annunciato, 
con un certo ottimismo rispet-
to alla possibilità che possa au-
mentare fino al 3%, vista i dati e 
anche la fiducia degli investito-
ri, nonostante l’incertezza. An-
che a fronte di margini più bassi 
nonostante fatturati più alti (per 
via dei costi chi opera nel largo 
consumo ha dovuto aumentare 
i prezzi), le aziende non rinun-
ciano a spendere in pubblici-
tà, perché questa spesa non è 
più considerata un costo ma 
un investimento, indispensa-
bile per far crescere le marche. 
Si sta chiudendo un anno buo-
no». Il prossimo anno sarà all’in-
segna dell’incertezza: «La Ger-
mania, che rappresenta il primo 
sbocco per la nostra esportazio-
ne, è in piena recessione; c’è il ri-
schio che questo si rifletta sulla 
industria italiana. Ma è diffici-
le fare ora previsioni, dobbiamo 
aspettare qualche mese perché 
i budget non sono ancora chiusi 
e anzi le aziende ne fanno più di 
uno per poter considerare vari 
scenari». 

Il 2024, scenario incerto
A vivere nell’incertezza ci si abi-
tua. «Dall’inizio di questo mil-

lennio è un susseguirsi di epi-
sodi che la hanno alimentata, 
quindi ci si àncora a valori for-
ti; in primis le marche, articolan-
do i nostri investimenti su mol-
ti veicoli, tra cui gli influencer. 
Il motivo di questo convegno 
sull’influencer marketing è capi-
re questo mondo questo nebu-
loso, di cui non siamo certi se i 
dati siamo veri, se i follower si-
ano reali, se gli stessi influencer 
siano persone o meno. Cerchia-
mo di avvicinarci alla realtà, con 
grande fatica. Di sicuro, il volu-
me di investimenti non piccolo 
dimostra l’apprezzamento del-
le aziende». Sassoli sottolinea la 
dinamicità del mercato e la sua 
conformazione a ‘imbuto rove-
sciato’, concentrato ancora su 
pochi ‘nomi’ del mercato e poi 
iper parcellizzato su una miriade 
di micro influencer che rappre-
sentano, quindi, un importante 
potenziale di crescita. Si pone 
però il tema della responsabili-
tà, per esempio di segnalare la 
natura pubblicitaria dei mes-
saggi, o relativi all’affollamento. 
Il tema della trasparenza è cen-
trale: AgCom lo scorso luglio ha 
avviato una consultazione pub-
blica proprio sul tema delle re-
gole, e recentemente una istrut-
toria nei confronti di Meta e la 
creator Asia Valente per pubbli-
cità ingannevole, follower falsi e 
omesso controllo di Instagram. 
«C’è una spinta normativa del 
mercato che prossimamente ri-
guarderà anche l’intelligenza ar-
tificiale»

Il nodo della misurazione
Un altro tema è quello della mi-
surazione, «il sistema ‘audi’ è in 
una fase dinamica, per adesso 

non si parla di influencer, ab-
biamo i tavoli sulla radio dopo 
il lancio di Audicom che presto, 
io credo, si dovrà anche occupa-
re di questo fenomeno, perché 
è interesse delle aziende sapere 
se i contatti e i follower sono re-
ali, e se gli stessi influencer sono 
reali oppure macchine». Il mon-
do digitale non è privo di rischi: 
«Bisogna senz’altro fare pulizia. 
La possibilità di agire nell’anoni-
mato espone le aziende anche 
ad attacchi alla loro reputazio-
ne ma è un mondo di cui non 
possiamo fare a meno perché è 
frequentato da alcune catego-
rie di persone che non vanno 
su altri mezzi». Sassoli de Bian-
chi ha commentato il fatto che 
in Italia si investa in comunica-
zione meno che in altri Paesi eu-
ropei evidenziando come molti 
investimenti da parte di piccole 
aziende sfuggano al monitorag-
gio di UPA, e il fatto che proprio 
questi investimenti atterrino 
oggi soprattutto sul mondo di-
gital. E poi c’è tutto il lato pro-
mozionale che non viene mi-
surato. Se questo sia il frutto di 
listini pubblicitari inferiori non 
è dato sapere visto che per ov-
vie ragioni un UPA non vengo-
no condivise informazioni sulle 
tariffe (spesso frutto di contrat-
tazioni ad hoc). Sollecitato sul 
tema Rai e riforma del servizio 
pubblico, Sassoli conferma che 
la prima necessità è sganciare la 
Rai dalla politica, cosa che però 
negli anni risulta non essere mai 
stato possibile: «Lo spoil system 
è del tutto trasversale ai par-
titi». L’eventuale eliminazione 
della pubblicità da una rete Rai 
dovrebbe inquadrarsi comun-
que in un contesto di riforma 

complessiva: «Ridurre il canone 
come è stato fatto fa sì che la Rai 
sia più dipendente dalla politica 
perché il resto delle risorse arri-
va dal Governo, ma la riduzione 
canone piace perché è una ridu-
zione delle imposte». 

Mercato UPA: confermata la chiusura 
2023 a +2,5% della spesa pubblicitaria, 
il 2024 sarà all’insegna dell’incertezza

Il Presidente Lorenzo 
Sassoli de Bianchi non 
esclude la possibilità di 

un incremento fino al 3%; 
«Le aziende continuano a 

investire nonostante il calo 
delle marginalità»

di Silvia Antonini

Lorenzo Sassoli 
de Bianchi

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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MARKETING

L’influencer marketing vale 323 milioni, mercato solido  
malgrado la complessità. L’adv va percepita come ricompensa 
UPA continua a esplorare l’influencer marketing con la terza edizione dell’evento dedicato a un set-
tore che continua a crescere come investimenti e come rilevanza presso aziende e pubblico. Oggi 
non ancora sui tavoli delle Audi, ma prima e poi anche l’ecosistema influencer dovrà essere misurato  

Nel 2021 pareva quasi un Far West inesplorato, che tuttavia 
attirava investimenti significativi per 272 milioni. Nel 2022 
un’interessante opportunità di comunicazione, con investi-
menti per 249 milioni. Nel 2023 l’influencer marketing si è 
definitivamente affermato come leva strategica e irrinun-
ciabile per la maggior parte delle grandi aziende che in-
vestono in pubblicità, con investimenti rilevati per 323 
milioni di euro, in crescita del 10% rispetto allo scorso anno, 
ma soprattutto utilizzata dal 90% delle aziende associate 
a UPA. Lo scorso anno, questa quota era dell’81%.  
Questi i dati presentati in apertura del terzo evento "Influen-
cer Marketing 2023”, ideato da UPA, l'Associazione che riu-
nisce le più importanti aziende industriali, commerciali e di 
servizi che investono in comunicazione pubblicitaria in Italia, 
per fare il punto sullo stato del settore, le best practice, la 
misurazione, le opportunità e le offerte degli operatori.  
Altri dati emersi dal sondaggio proposto da UPA ai suoi as-
sociati dicono che nel 56% dei casi la spesa destinata agli 
influencer è parte del budget media, mentre l’11% ha pre-
visto un budget dedicato. Il 19% delle aziende va ad attin-
gere dal budget in comunicazione, mentre per il 14%  le 
iniziative con gli influencer vengono finanziate con quello 
destinato al marketing. 
«Questi dati ci dicono che l’influencer marketing viene per-
cepito, e viene usato, come un media a tutti gli effetti. Nono-
stante i dubbi e la complessità, le aziende non vi rinunciano» 
commenta Elisabetta Corazza, Digital Marketing & Strategist 
Consultant. Oltre ai temi chiave come regolamentazione, mi-
surazione e ROI, Corazza ha citato fenomeni emergenti, di 
cui probabilmente si occuperà la prossima edizione del-
l’evento, come le tendenze imprevedibili, la fluidità mediatica 
e la commistione tra social e tv, con personaggi dell’uno e 
dell’altro mondo che transitano in modo sempre più fluido e 
ubiquo (vedi Ferragni a Sanremo, Mattia Stanga in tv, testi-
monial di spot e conduttore di televendite social con Ma-
strota); l’influenza di TikTok sulle vendite di oggetti fisici e 
lontani dal digitale, come i libri grazie ai booktok; e la po-

tenza del live shopping, anche qui capace di fare la fortuna 
di geronimo Stilton. Guardando ancora al futuro, da tenere 
d’occhio c’è anche la disintermediazione grazie a piatta-
forme come Onlyfans e Cameo, sulle quali i creator offrono 
contenuti personalizzati a pagamento. 
LA MAGGIOR PARTE DEGLI INVESTIMENTI si concen-
tra su pochi influencer con una vasta portata e poi si pol-
verizza in una galassia in cui c'è un continuo ricambio. 
Come la descrive Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente 
di UPA, “una crescita a forma di imbuto rovesciato”, ca-
ratterizzata “da un dinamismo che ci rende fiduciosi sul 
futuro”. "Per chi gestisce le marche è importante un mag-
giore controllo sugli influencer e allo stesso tempo dob-
biamo tenere in conto quella velata protesta che riguarda 
una sovresposizione alla pubblicità - ha detto Sassoli -. I 
social agiscono secondo un meccanismo d'impulso riflet-
tente, il follower si attende una ricompensa. Ecco: la pub-
blicità deve essere una sorta di ricompensa, un elemento 
di soddisfazione. Per tali motivi questo mercato deve oggi 
confrontarsi con l'attenzione manifestata da parte dell'Ag-
com che ha indetto di recente una consultazione pubblica 
per valutare l'integrazione degli influencer nel quadro di 
riferimento legislativo che regola tutti i soggetti del mer-
cato della comunicazione”.

Lorenzo Sassoli

ITALIA 
INFLUENCER MARKETING
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SCENARI

UPA conferma un mercato pubblicitario in salute, che cresce del 
2,5%-3%. Audicom si dovrà occupare anche degli influencer 
Il punto sul mercato con Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente di UPA: “un anno buono per la pubblicità”

Nonostante l’incertezza 

dello scenario economico, il 

mercato pubblicitario ha te-

nuto bene tanto che UPA 

conferma “con una certa fi-

ducia” una chiusura d’anno 

con una crescita intorno al 

2,5%-3%.  «Visti i dati e la fi-

ducia da parte degli investi-

tori, possiamo dire che il 

2023 è stato un anno buono 

per il mercato pubblicitario - 

ha spiegato Lorenzo Sassoli 

de Bianchi, presidente di UPA, a margine dell’evento de-

dicato all’influencer marketing -. In particolare il largo con-

sumo ha aumentato i listini per via dell’inflazione e 

dell’aumento dei costi, le aziende hanno aumentato i fat-

turati e ridotto i margini, ma non hanno rinunciato a inve-

stire in pubblicità, percepita ormai stabilmente come leva 

strategica e non come spesa da tagliare alla prima diffi-

coltà». 

PER L’ANNO PROSSIMO prevale l’incertezza e non è fa-

cile fare previsioni, alla luce anche della recessione della 

Germania, che non aiuta l’export italiano. “C’è il rischio 

che si rifletta sull’industria italiana” commenta Sassoli, 

spiegando che le aziende socie ormai sono solite fare più 

budget per adattarsi alla mutevolezza dello scenario eco-

nomico.   

LA MISURAZIONE si conferma un tema chiave anche per 

un mezzo relativamente nuovo come l’influencer marke-

ting, alla luce dei milioni di euro che muove. «Come inve-

stitori, sentiamo la necessità di comprendere meglio 

questo mondo nebuloso. Abbiamo bisogno di numeri veri, 

di capire le dinamiche e di strumenti che ci permettano di 

investire con efficacia - dice Sassoli, tornando sul tema in-

fluencer -. Il volume di investimenti non è piccolo e, va 

detto, quello che rileviamo 

noi non è il 100% ma solo la 

parte generata dalle grandi 

aziende. Il sistema Audi è in 

una fase dinamica e, grazie 

alla nascita di Audicom, per 

la prima volta ha approcciato 

il mondo digitale in maniera 

completa. Adesso siamo al 

lavoro su come configurare 

un JIC per la misurazione 

della radio. Non ne abbiamo 

ancora discusso, ma pen-

siamo che Audicom debba occuparsi anche degli influen-

cer, certificando dati reali, follower reali, contatti reali e 

interazioni reali. Del resto, non possiamo fare a meno di 

questi mezzi: se vogliamo contattare i ragazzi 18-24, li 

dobbiamo andare a cercare dove sono». 

LA RESPONSABILITÀ dell’investitore sui mezzi che pia-

nifica riguarda anche gli influencer. «Apprezziamo molto 

che più sono grandi, più sono responsabili, come la stessa 

Chiara Ferragni che distingue correttamente le adv, ha un 

atteggiamento corretto riguardo l’affollamento ed è diven-

tata socio sostenitore dell’Istituto di Autodisciplina Pubbli-

citaria. Le adv devono essere percepite come qualcosa 

che serve, non devono ostacolare e disturbare». La re-

sponsabilità è anche la stessa che porta le marche a sca-

ricare una piattaforma come X, ex Twitter, mentre montano 

discorsi d’odio e antisemiti. «Trovo questo passo indietro 

molto sensato. Con questo non significa che le marche vo-

gliano fare politica. Solo non siamo disposti a farci andare 

bene la qualunque pur di comunicare».  

UPA ACADEMY. Tra pochi giorni UPA ufficializzerà, dopo la 

riunione del comitato di giovedì 23, l’istituzione di una nuova 

Academy, sistema articolato di formazione accessibile sia 

ai giovani che alle aziende associate.                           F.B.

ITALIA 
MERCATO

Lorenzo Sassoli
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Si è tenuto ieri al Teatro Franco Parenti di Mi-
lano e in diretta streaming “Influencer Marke-
ting 2023”, terza edizione dell’evento ideato 
da UPA, l’Associazione che riunisce le più im-
portanti aziende industriali, commerciali e di 
servizi che investono in comunicazione pub-
blicitaria in Italia, per fare il punto su questa 
leva di comunicazione sempre più rilevante 
per gli investitori pubblicitari, evidenziando 
l’importanza strategica degli influencer/crea-
tor e la necessità di solidi approcci professio-
nali nel mercato. L’edizione 2023 di Influen-
cer Marketing è stata supportata dai partner 
40degrees, A.Manzoni, Ciaopeople, Filmedia, 
Google, GroupM, Mondadori Media, Nielsen, 
Open Influence, Power Talent Agency, Reali-
ze Networks, REALZ, Sensemakers, Show Reel 
Agency, Skeepers, Territory Influence, Zenze-
ro Talent Agency, e si avvale della media part-
nership di University Network e UpTV.

AZIENDE SEMPRE PIÙ FOCALIZZATE
Dalla survey realizzata da UPA presso i propri 
associati è emerso che gli investimenti pub-
blicitari in influencer marketing continuano 
a crescere: quest’anno toccheranno quota 
323 milioni di euro, segnando un aumen-
to del 10% sul 2022. Rispetto all’anno scor-
so cresce anche la percentuale delle aziende 
che fa ricorso a questa leva di comunicazio-
ne, passando dall’81% al 90%. I creator ven-
gono sempre più equiparati a dei veri e pro-
pri mezzi di comunicazione, come dimostra 
il fatto che per il 56% delle aziende intervi-
state la spesa destinata all’influencer marke-
ting è parte del budget media. Considerando 
anche l’11% delle aziende che ha dichiarato 
di fare ricorso a budget diversi per finanzia-
re questo tipo di iniziative, si può dire che per 

2/3 del campione il budget media sia il prin-
cipale a cui attingere. A quota 19% le imprese 
che investono in influencer marketing solo il 
budget in comunicazione, mentre per il 14% 
queste iniziative vengono finanziate con il 
budget destinato al marketing. 

TEMI E INTERVENUTI
Nel corso della giornata il convegno ha dato 
spazio alle testimonianze di importanti ope-
ratori del settore e alla presentazione di alcu-
ne case history aziendali significative (Univer-
sal, Fastweb, L’Oréal, Pirelli). Alla conduzione 
si sono alternati Elisabetta Corazza, Digital 
Marketing & Strategist Consultant, e Alber-
to Vivaldelli, Responsabile digital UPA. Fra i 
temi caratterizzanti di questa terza edizione: 
i focus sulla valutazione dell’efficacia dell’in-
fluencer marketing, gli approfondimenti de-

dicati al ruolo dei creator digitali e all’analisi 
del sistema di cui fanno parte e alcune ri-
flessioni in merito alla crescita del livello di 
professionalità degli influencer. Non sono 
mancati interventi dedicati agli aspetti più in-
novativi, come il fenomeno degli influencer 
virtuali /brand avatar trattato da Lucio Lam-
berti, Professore di Marketing Analytics del-
la School of Management Politecnico di Mila-
no. Monica Fabris, direttore scientifico di CSA 
Research, ha guidato i presenti alla scoperta 
dei territori di comunicazione degli influen-
cer; mentre Walter Quattrociocchi, Professore 
di Informatica e direttore del Center for Data 
Science and Complexity for Society Univer-
sità La Sapienza di Roma, è intervenuto con 
una riflessione sulla formazione delle opinio-
ni in rete e su quali siano gli aspetti in grado 
di influenzare maggiormente l’audience.

Scenari Nel 2023 gli investimenti in 
influencer marketing a 323 milioni  

di euro (in crescita del 10% sul 2022)
I dati sono stati presentati 

in occasione della terza 
edizione del convegno 
Influencer Marketing, 

organizzato da UPA al Teatro 
Franco Parenti

IL PRESIDENTE DI UPA 
LORENZO SASSOLI DE BIANCHI

https://www.kenturio.it
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Oggetto di discussione del-
la tavola rotonda finale la re-
cente consultazione di Agcom 
volta all’integrazione degli in-
fluencer fra i soggetti regola-
mentati nel “Testo Unico dei 
servizi di media-audiovisivi”. Si 
sono confrontati sul tema Vin-
cenzo Guggino, Segretario ge-
nerale IAP, Irene Parenti, Global 
Strategic Marketing Italian and 
French Icons & IP Managing 
Counsel di Campari Group, Raf-
faele Pastore, Direttore genera-
le UPA, e Paolina Testa, Partner 
studio FTCC. In rappresentanza 
del mondo dei creator sono sa-
liti sul palco Riccardo De Marco 

(Il Dena di Geopop), Massimo 
Novati (Mocho), Alessia Quita-
damo e Giuseppe Mattia Lu-
netto (The Quinetto’s). Aurora 
Cavallo (Cooker Girl), creator di 
Giallozafferano e co-founder di 
Zenzero Talent Agency, è stata 
protagonista di un momento di 
showcooking durante il lunch, 
con la presentazione del libro 
“Storie di cucina” edito da Mon-
dadori Electa.

DINAMISMO
Un panorama che cambia, che 
si arricchisce, che deve essere 
sfruttato, ma anche controlla-
to, come raccontato da Loren-

zo Sassoli de Bianchi, presiden-
te di UPA, in apertura dei lavori: 
“Gli influencer crescono, come 
raccolta pubblicitaria, più della 
media di tutto il mercato: è una 
crescita a forma di imbuto ro-
vesciato che si concentra su un 
nucleo forte e poi si polverizza 
in una galassia in cui c’è un con-
tinuo ricambio. Quindi possia-
mo dire che questo dinamismo 
ci rende fiduciosi sul futuro - ha 
dichiarato Lorenzo Sassoli de 
Bianchi -. Per chi gestisce le mar-
che è importante un maggiore 
controllo sugli influencer e allo 
stesso tempo dobbiamo tene-
re in conto quella velata prote-

sta che riguarda una sovrespo-
sizione alla pubblicità. I social 
agiscono secondo un mecca-
nismo d’impulso riflettente, il 
follower si attende una ricom-
pensa. Ecco: la pubblicità deve 
essere una sorta di ricompen-
sa, un elemento di soddisfazio-
ne. Per tali motivi questo mer-
cato deve oggi confrontarsi con 
l’attenzione manifestata da par-
te dell’Agcom che ha indetto di 
recente una consultazione pub-
blica per valutare l’integrazione 
degli influencer nel quadro di ri-
ferimento legislativo che regola 
tutti i soggetti del mercato della 
comunicazione”.

UPA e influencer marketing terza puntata. 
Appuntamento dovuto, e richiesto, per un 
settore la cui espansione non sembra scor-
gere confini. Evento che ha visto la parteci-
pazione degli stessi protagonisti, come per 
esempio Alessandra Rigolio, CEO Power e 
Zenzero Talent Agency, Aurora Cavallo, in 
arte Cooker Girl, la ragazza dal grembiule 
rosso, food creator di Giallozafferano e co-
fondatrice di Zenzero Talent Agency; a loro 
abbiamo chiesto qualche news sui proget-
ti dell’agenzia e sulla ricetta per un influen-
cer marketing sempre più gustoso.
Alessandra Rigolio: «Zenzero quest’anno 
è stato protagonista di più di 230 proget-
ti, senza contare il periodo natalizio che ci 
vedrà coinvolti in diverse attività. Sono allo 
studio progetti di crescita per i nostri ta-
lent, non solo sulle piattaforme digitali, ma 
anche su altri media. Ne sono esempio le 
pubblicazioni dei libri di Cooker Girl e di 
Daniele Rossi, ma anche lo spirito interna-
zionale di Giallozafferano che guarda verso 
gli USA con il coinvolgimento anche dei ta-
lent di Zenzero, per comunicare l’italianità 
attraverso progetti di branded content in-
tegrati. Un percorso emozionante, che ha 
visto aggiungersi in un solo anno 20 food 

creator, oltre ai cinque founder, e raggiun-
gere oltre 30 milioni di follower, 50 milio-
ni di video views e 40 milioni di interazio-
ni mensili».
Aurora Cavallo: «La ricetta perfetta si basa 
sulla collaborazione. Si devono unire gli ele-
menti più importanti del brand, come il pro-
dotto, con quelli del creator, personalità e 
conoscenza della propria community, per 
creare un contenuto che sia personalizzato 

e coerente con il suo pubblico. Non bisogna 
dimenticare che i creator e gli influencer 
sono professionisti del loro settore, studiano 
e approcciano il mondo digitale attraverso 
meccanismi di marketing, ma il loro cuore è 
la relazione con la propria community. Le ta-
lent agency, come Zenzero, sono supporto 
fondamentale per mescolare e unire al me-
glio questi ingredienti, con l’obiettivo di va-
lorizzare al massimo brand e creator».

Un pizzico di Zenzero e un po’ di Giallozafferano: 
la ricetta per un giusto influencer marketing

AURORA
CAVALLO

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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RICERCHE

Upa: quest’anno investimenti in crescita 
del 10% per l’influencer marketing 
I l 21 novembre è tenuto al 

Teatro Franco Parenti di 
Milano “Influencer Marke-
ting 2023”, terza edizione 
dell’evento ideato da Upa 
per fare il punto su que-
sta leva di comunicazione 
sempre più rilevante per 
gli investitori pubblicitari, 
evidenziando l’importanza 
strategica degli influencer/
creator e la necessità di so-
lidi approcci professionali 
nel mercato. Dalla survey 
realizzata presso gli asso-
ciati Upa è emerso che gli 
investimenti pubblicita-
ri in IM sono in crescita e 

euest’anno toccheranno 
quota 323 milioni di euro, 
+10% vs 2022. Cresce anche 
la percentuale delle aziende 
che fa ricorso a questa leva 
di comunicazione, passan-
do dall’81% al 90%. I creator 
sono sempre più equiparati 
a mezzi di comunicazione, 
come dimostra il fatto che 
per il 56% delle aziende in-
tervistate la spesa destinata 
all’IM è parte del budget me-
dia. “Gli influencer crescono, 
come raccolta pubblicitaria, 
più della media di tutto il 
mercato: è una crescita a 
forma di imbuto rovesciato 

che si concentra su un nu-
cleo forte e poi si polverizza 
in una galassia in cui c’è un 
continuo ricambio. Quindi 
possiamo dire che questo 
dinamismo ci rende fidu-
ciosi sul futuro – dichiarato 
Lorenzo Sassoli de Bian-
chi, presidente di Upa, in 
apertura dei lavori –. Con-
siderando anche l’11% delle 
aziende che ha dichiarato di 
fare ricorso a budget diversi 
per finanziare questo tipo 
di iniziative, si può dire che 
per 2/3 del campione il bud-
get media sia il principale a 
cui attingere. A quota 19% 

le imprese che investono in 
influencer marketing solo 
il budget in comunicazione, 
mentre per il 14% queste 
iniziative vengono finanzia-
te con il budget destinato al 
marketing”. Fra i temi ca-
ratterizzanti di questa terza 
edizione: i focus sulla valu-
tazione dell’efficacia dell’in-
fluencer marketing, gli ap-
profondimenti dedicati al 
ruolo dei creator digitali e 
all’analisi del sistema di cui 
fanno parte e alcune rifles-
sioni in merito alla crescita 
del livello di professionali-
tà degli influencer. “Per chi 
gestisce le marche è impor-
tante un maggiore controllo 
sugli influencer e allo stesso 
tempo dobbiamo tenere in 
conto quella velata prote-
sta che riguarda una sovre-
sposizione alla pubblicità. I 
social agiscono secondo un 
meccanismo d’impulso ri-
flettente, il follower si atten-
de una ricompensa. Ecco: la 
pubblicità deve essere una 
sorta di ricompensa, un 
elemento di soddisfazione. 
Per tali motivi questo mer-
cato deve oggi confrontarsi 
con l’attenzione manifesta-
ta da parte dell’Agcom che 
ha indetto di recente una 
consultazione pubblica per 
valutare l’integrazione de-
gli influencer nel quadro di 
riferimento legislativo che 
regola tutti i soggetti del 
mercato della comunica-
zione”, ha concluso Sassoli. 
Nel corso della giornata il 
convegno ha dato spazio 
anche alle testimonianze 
di operatori del settore e 
alla presentazione di alcu-
ne case history aziendali 
significative (Universal, Fa-
stweb, L’Oréal, Pirelli). Alla 
conduzione si sono alterna-
ti Elisabetta Corazza, Digital 
Marketing & Strategist Con-
sultant, e Alberto Vivaldelli, 
Responsabile digital Upa.

Xxx
Xxx
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IL PRESIDENTE UPA LORENZO SASSOLI DE BIANCHI CONFERMA LA STIMA DI CHIUSURA D’ANNO TRA IL +2,5 E IL +3%

Cresce del 10% il mercato degli 
investimenti pubblicitari in Influencer 
Marketing, raggiungendo quota 323 
milioni di euro. È quanto emerge 
dalla survey condotta da UPA presso 
i propri associati e presentata ieri in 
occasione di “Influencer Marketing 
2023”, terza edizione dell’evento ideato 
dall’associazione. Un tasso di crescita 
quindi decisamente superiore a quello 
complessivo del mercato, per il quale 
«confermiamo con fiducia la chiusura 
2023 tra il +2,5 e il +3%», ha dichiarato 
il Presidente di UPA Lorenzo Sassoli de 
Bianchi. 
Rispetto all’anno scorso cresce anche la 
percentuale delle aziende che fa ricorso 
all’Influencer Marketing, passando 
dall’81% al 90%. I creator vengono 
sempre più equiparati a dei veri e 
propri mezzi di comunicazione, come 
dimostra il fatto che per il 56% delle 
aziende intervistate la spesa destinata 
all’Influencer Marketing è parte del 
budget media. Considerando anche l’11% 
delle aziende che ha dichiarato di fare 
ricorso a budget diversi per finanziare 
questo tipo di iniziative, si può dire 
che per 2/3 del campione il budget 
media sia il principale a cui attingere. 
A quota 19% le imprese che investono 
in Influencer Marketing solo il budget 
in comunicazione, mentre per il 14% 
queste iniziative vengono finanziate con 
il budget destinato al marketing. 
«Gli influencer crescono, come raccolta 
pubblicitaria, più della media di tutto 
il mercato: è una crescita a forma di 
imbuto rovesciato che si concentra 
su un nucleo forte e poi si polverizza 
in una galassia in cui c’è un continuo 
ricambio. Quindi possiamo dire che 
questo dinamismo ci rende fiduciosi 
sul futuro - ha dichiarato il Presidente 
di UPA -. Per chi gestisce le marche è 
importante un maggiore controllo sugli 
influencer e allo stesso tempo dobbiamo 
tenere in conto quella velata protesta 
che riguarda una sovraesposizione alla 
pubblicità. I social agiscono secondo 
un meccanismo d’impulso riflettente, 
il follower si attende una ricompensa. 
Ecco: la pubblicità deve essere una 
sorta di ricompensa, un elemento di 
soddisfazione. Per tali motivi questo 
mercato deve oggi confrontarsi con 
l’attenzione manifestata da parte 

di Laura Buraschi

INFLUENCER MARKETING 2023: UN MERCATO 
DA 323 MILIONI DI EURO (+10%)

dell’Agcom che ha indetto di recente 
una consultazione pubblica per valutare 
l’integrazione degli influencer nel 
quadro di riferimento legislativo che 
regola tutti i soggetti del mercato della 
comunicazione». 
Tornando al discorso più ampio sul 
mercato pubblicitario Sassoli ha 
aggiunto: «Il 2023 è stato un anno 
buono per gli investimenti: chi opera nel 
Largo Consumo ha aumentato i listini 
per via dell’inflazione. Questo significa 
maggiore fatturato e meno margini, ma 
le aziende non rinunciano a investire 
in pubblicità. Sul 2024 è difficile fare 
previsioni, c’è indubbiamente grande 
incertezza. La Germania è in recessione 
e questo si potrebbe riflettere sull’Italia. 
Le aziende tendono a presentare i 
budget sempre più tardi o a modificarli 
in corsa, per questo motivo per fare una 
previsione occorre aspettare i primi mesi 
dell’anno». 
Sul tema delle misurazioni, che per 
quanto riguarda l’IM è ancora poco 
definito, Sassoli ha sottolineato: «In 
questo momento il sistema è in una 
fase molto dinamica, con la nascita di 
Audicom che consente di approcciare il 
mercato digitale in maniera complessiva; 
sono inoltre in corso dei tavoli sulla radio 
per arrivare a misurarla con un JIC. Per 
quanto riguarda l’IM al momento non ci 
sono novità in arrivo ma ritengo che sarà 
Audicom a dover affrontare il discorso». 
Infine, il Presidente ha anticipato 
l’imminente nascita di UPA Academy, un 
sistema articolato di formazione rivolto 
sia ai giovani sia alle aziende associate, 
su tutti i temi della comunicazione. 
Nel corso della giornata il convegno 
ha dato spazio alle testimonianze di 
importanti operatori del settore e alla 
presentazione di alcune case history 

LORENZO SASSOLI DE BIANCHI
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aziendali significative (Universal, Fastweb, 
L’Oréal, Pirelli). Alla conduzione si sono 
alternati Elisabetta Corazza, Digital 
Marketing & Strategist Consultant, e 
Alberto Vivaldelli, Responsabile digital 
UPA.
Fra i temi caratterizzanti di questa 
terza edizione: i focus sulla valutazione 
dell’efficacia dell’Influencer Marketing, 
gli approfondimenti dedicati al ruolo dei 
creator digitali e all’analisi del sistema 
di cui fanno parte e alcune riflessioni 
in merito alla crescita del livello di 
professionalità degli influencer.
Non sono mancati interventi dedicati agli 
aspetti più innovativi, come il fenomeno 
degli influencer virtuali /brand avatar 
trattato da Lucio Lamberti, Professore 
di Marketing Analytics della School of 
Management Politecnico di Milano.
Monica Fabris, Direttore Scientifico di 
CSA Research, ha guidato i presenti alla 
scoperta dei territori di comunicazione 
degli influencer; mentre Walter 
Quattrociocchi, Professore di Informatica 
e Direttore del Center for Data Science 
and Complexity for Society Università La 

Sapienza di Roma, è intervenuto con una 
riflessione sulla formazione delle opinioni 
in rete e su quali siano gli aspetti in grado 
di influenzare maggiormente l’audience.
Oggetto di discussione della tavola 
rotonda finale la recente consultazione 
di Agcom volta all’integrazione degli 
influencer fra i soggetti regolamentati 
nel “Testo Unico dei servizi di media-
audiovisivi”. Si sono confrontati sul tema 
Vincenzo Guggino, Segretario generale 
IAP, Irene Parenti, Global Strategic 
Marketing Italian and French Icons & IP 
Managing Counsel di Campari Group, 
Raffaele Pastore, Direttore Generale 
di UPA, e Paolina Testa, Partner dello 
Studio FTCC. In rappresentanza del 
mondo dei creator sono saliti sul palco 
Riccardo De Marco (Il Dena di Geopop), 
Massimo Novati (Mocho), Alessia 
Quitadamo e Giuseppe Mattia Lunetto 
(The Quinetto’s). Aurora Cavallo (Cooker 
Girl), creator di Giallozafferano e Co-
Founder di Zenzero Talent Agency, è 
stata protagonista di un momento di 
showcooking durante il lunch, con la 
presentazione del libro “Storie di cucina” 

edito da Mondadori 
Electa. 
L’edizione 2023 
di Influencer 
Marketing è 
supportata dai 
partner 40degrees, 
A.Manzoni, 
Ciaopeople, 
Filmedia, 
Google, GroupM, 
Mondadori 
Media, Nielsen, 
Open Influence, 
Power Talent 
Agency, Realize 
Networks, REALZ, 
Sensemakers, 
Show Reel 
Agency, Skeepers, 
Territory 
Influence, Zenzero 
Talent Agency, e si 
avvale della media 
partnership di 
University Network 
e UpTV.
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UPA conferma che nel 2023 gli investimenti in influencer 
marketing hanno superato i 323 milioni (+10%). Sassoli: 
“L’IM cresce più della media di tutto il mercato” 

 
21 Novembre 2023 

 

LORENZO SASSOLI DE BIANCHI, PRESIDENTE UPA 

Si è tenuto oggi ‘Influencer Marketing 2023’, terza edizione dell’evento ideato 
da UPA per fare il punto su questa leva di comunicazione sempre più rilevante per gli 
investitori pubblicitari, evidenziando l’importanza strategica degli influencer/creator e la 
necessità di solidi approcci professionali nel mercato. 

Dalla survey realizzata da UPA presso i propri associati è emerso che gli investimenti 
pubblicitari in influencer marketing continuano a crescere: quest’anno toccheranno quota 
323 milioni di euro, segnando un aumento del +10% sul 2022. Rispetto all’anno 
scorso cresce anche la percentuale delle aziende che fa ricorso a questa leva di 
comunicazione, passando dall’81% al 90%. 

I creator vengono sempre più equiparati a dei veri e propri mezzi di comunicazione, come 
dimostra il fatto che per il 56% delle aziende intervistate la spesa destinata all’influencer 
marketing è parte del budget media. Considerando anche l’11% delle aziende che ha 
dichiarato di fare ricorso a budget diversi per finanziare questo tipo di iniziative, si può dire 
che per 2/3 del campione il budget media sia il principale a cui attingere. A quota 19% le 
imprese che investono in influencer marketing solo il budget in comunicazione, 
mentre per il 14% queste iniziative vengono finanziate con il budget destinato al 
marketing. 

“Gli influencer crescono, come raccolta pubblicitaria, più della media di tutto il mercato: 
è una crescita a forma di imbuto rovesciato che si concentra su un nucleo forte e poi si 
polverizza in una galassia in cui c’è un continuo ricambio. Quindi possiamo dire che 
questo dinamismo ci rende fiduciosi sul futuro”, ha commentato Lorenzo Sassoli de 
Bianchi, presidente di UPA, in apertura dei lavori. 

Nel corso della giornata il convegno ha dato spazio alle testimonianze di importanti 
operatori del settore e alla presentazione di alcune case history aziendali significative 
(Universal, Fastweb, L’Oréal, Pirelli). Alla conduzione si sono alternati Elisabetta 
Corazza, Digital Marketing & Strategist Consultant, e Alberto Vivaldelli, Responsabile 
digital UPA. Fra i temi caratterizzanti di questa terza edizione: i focus sulla valutazione 
dell’efficacia dell’influencer marketing, gli approfondimenti dedicati al ruolo dei 
creator digitali e all’analisi del sistema di cui fanno parte e alcune riflessioni in merito 
alla crescita del livello di professionalità degli influencer. 

“Per chi gestisce le marche è importante un maggiore controllo sugli influencer e allo 
stesso tempo dobbiamo tenere in conto quella velata protesta che riguarda 

https://youmark.it/ym-interactive/lorenzo-sassoli-de-bianchi-upa-questanno-chiudiamo-a-25-ma-per-il-2024-incertezza-sugli-investimenti-media2/
https://youmark.it/ym-interactive/lorenzo-sassoli-de-bianchi-upa-questanno-chiudiamo-a-25-ma-per-il-2024-incertezza-sugli-investimenti-media2/


una sovresposizione alla pubblicità“, ha aggiunto Sassoli. “I social agiscono secondo 
un meccanismo d’impulso riflettente, il follower si attende una ricompensa. Ecco: la 
pubblicità deve essere una sorta di ricompensa, un elemento di soddisfazione. Per tali 
motivi questo mercato deve oggi confrontarsi con l’attenzione manifestata da parte 
dell’Agcom che ha indetto di recente una consultazione pubblica per valutare 
l’integrazione degli influencer nel quadro di riferimento legislativo che regola tutti i soggetti 
del mercato della comunicazione”. 

Non sono mancati interventi dedicati agli aspetti più innovativi, come il fenomeno degli 
influencer virtuali /brand avatar trattato da Lucio Lamberti, Professore di Marketing 
Analytics della School of Management Politecnico di Milano. 

Monica Fabris, direttore scientifico di CSA Research, ha guidato i presenti alla scoperta 
dei territori di comunicazione degli influencer; mentre Walter Quattrociocchi, Professore 
di Informatica e direttore del Center for Data Science and Complexity for Society 
Università La Sapienza di Roma, è intervenuto con una riflessione sulla formazione 
delle opinioni in rete e su quali siano gli aspetti in grado di influenzare maggiormente 
l’audience. 

Oggetto di discussione della tavola rotonda finale la recente consultazione di Agcom volta 
all’integrazione degli influencer fra i soggetti regolamentati nel ‘Testo Unico dei servizi di 
media-audiovisivi’. Si sono confrontati sul tema Vincenzo Guggino, Segretario generale 
IAP; Irene Parenti, Global Strategic Marketing Italian and French Icons & IP Managing 
Counsel di Campari Group; Raffaele Pastore, Direttore generale UPA; e Paolina Testa, 
Partner studio FTCC. 
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Lorenzo Sassoli de Bianchi, UPA: 
“Quest’anno chiudiamo a +2,5% ma 
per il 2024 incertezza sugli 
investimenti media” 
 
21 Novembre 2023 

 

PRESIDENTE LORENZO SASSOLI DE BIANCHI, UPA 

di Massimo Bolchi 

Nel suo incontro con la stampa, a latere dell’evento ‘Influencer Marketing 2023’, il 
presidente di UPA, Lorenzo Sassoli de Bianchi, dopo essersi felicitato della buona 
salute del comparto, che cresce più della media del mercato, ha sottolineato alcuni aspetti 
meritevoli di evidenziazione. 

“Più questo settore cresce, più la ‘giungla’ che l’aveva caratterizzato inizialmente lascia il 
posto a comportamenti corretti, in linea con questo prescritto dall’AgCom. Questo vale 
soprattutto per il vertice degli influenecer – Chiara Ferragni, per esempio, non si limita ad 
evidenziare nei suo post che si tratta di adv, ma si preoccupa anche dell’affollamento 
pubblicitario – e purtroppo la polverizzazione degli influencer minori fa sì che un 
certo numero di queste attività non siano ancora la norma”. 

Il mercato pubblicitario, nel suo complesso, mette a segno un +2,5%, un risultato che 
conferma come, almeno nel Largo Consumo, questi investimenti non siano più 
considerati ‘spese’ da tagliare quando i segnali sono negativi, a prescindere. ” 

“Per il 2024”, aggiunge Sassoli, “l’incertezza regna sovrana: basta guardare alla 
Germania, di gran lunga prima economia d’Europa e nostra prima destinazione di export, 
che evidenzia segni di recessione di cui sentiremo senza dubbio le conseguenze. Inoltra 
i budget media non si fanno più all’inizio dell’anno, per cui anche le nostre previsioni è 
probabile slittino di qualche mese“. 

Quanto alle misurazione, riprende, il sistema delle AUDI vede una profonda 
trasformazione in corso: “Quest’anno è nato AUDICOM, per rilevare congiuntamente il 
digitale, e anche le altre AUDI hanno bisogno di ‘messe a punto’: dalla Radio, che 
necessita di un misurazione affidabile degli ascolti, alla Televisione, che deve riuscire a 
calcolare il peso della CTV e degli audience in differita ad essa collegate”. 

Parlando di televisione, Sassoli non è riuscito a sopprimere un rimpianto per le 
proposte effettuate senza successo di una Fondazione che avrebbe rivoluzionato il 
comparto, azzerando l’infuenza politica e portando anche a un possibile rete senza 
pubblicità. 

https://youmark.it/ym-interactive/lupa-conferma-che-nel-2023-gli-investimenti-in-influencer-marketing-hanno-superato-i-323-milioni-10-sullanno-prima-sassoli-cresce-piu-della-media-del-mercato/
https://youmark.it/ym-youmark/fusione-tra-audiweb-e-audipress/


“L’esperienza ha dimostrato che manca una volontà politica di intervenire veramente 
sull’organizzazione della RAI: sono stai fatti alcuni interventi – pensiamo al canone in 
bolletta, o alla riduzione del costo dello stesso – ma si è trattato ogni volta di maquillage. 
Non si è intervenuti in maniera organica e finalizzata a ottenere un risultato preciso, 
perché quando si tocca qualcosa si rischia di scatenare una valanga, dal riparto delle 
risorse del duopolio ai singoli capi delle varie divisioni. È una battaglia persa”. 

“Guardando agli sviluppi in corso della CTV, vi è la necessità di aggregare gli 
investimenti video, su qualsiasi piattaforma, dalla TV alle piattaforme digitali fino 
all’outdoor”, ha ribadito Sassoli. “La ‘migrazione’ di YouTube dal mondo pure digital alla 
Connected TV è significativa in questo senso. D’altra parte questo ha anche riportato in 
più giovani vicino a un mondo che rimane centrale nel nostro Paese, ancora fortemente 
TV-centrico. Senza trascurare però in fatto che il programmatic advertising deve 
continuare a lavorare per escludere i pericoli di posizionamenti ‘a rischio’ della 
pubblicità”. 
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Quattrociocchi, La Sapienza: “Non si 
può fare conto sulle visualizzazioni 
pregresse per prevedere quale sarà 
l’impatto futuro di una 
comunicazione virale” 
 
21 Novembre 2023 

 

di Massimo Bolchi 

Nel corso della sessione pomeridiana di ‘Influencer Marketing 2023’ è stata presentato 
da Walter Quattrociocchi, Professore di Informatica e direttore del Center for Data 
Science and Complexity for Society Università La Sapienza di Roma, un interessante 
lavoro sulla viralità delle informazioni: come connettere, coinvolgere, ed esasperare le 
informazioni non dà sempre il via alla viralità, ma crei piuttosto delle ‘echo chamber’ 
dove ognuno trova nell’opinione condivisa dagli altri la rassicurazione che cerca. 

“Un mondo ricco informazioni provoca un calo dell’attenzione finale del ricevente“, 
afferma Quattrociocchi. “Al vecchio modello di distribuzione gerarchica, mediata dal 
addetti, per lo più giornalisti, si è sostituita una struttura orizzontale basata sul peer-to-
peer. Questo ha portato con sé due effetti: da un lato la formazione di comunità che la 
pensano allo stesso modo, rafforzandosi ciascuno nelle convinzioni dell’altro, e dall’altro 
la polarizzazione estrema di queste comunità, nutrite dallo stesso genere di 
informazioni e respingenti verso qualsiasi altra”. 

“Queste echo chamber si sviluppano secondo modelli conosciuti, per cui il grosso delle 
informazioni condivise cresce e si mantiene fino a quando non si scatena 
improvvisamente una tempesta di sentimenti respingenti e negativi. L’hype non c’è 
più”, spiega Quattrociocchi. “L’improvvisa saturazione tende poi a dar vita a reazioni 
negative più intense e infuocate: alcune categorie di topic mostrano una relazione più 
forte tra la velocità di saturazione e l’evoluzione dei sentimenti personali dell’utente”. 

“In ultima analisi”, conclude il professore, “si arrivano ad avere paradossi quali i social 
generalisti (Facebook e X, ad esempio) molto più orientati in senso estremistico, 
grazie appunto alle camere dell’eco, rispetto a social media schierati, come GAP, che si 
colloca saldamente nell’area dell’estrema destra USA”. 

“L’ultimo paradosso di questo modello è che non si può fare conto sulle visualizzazioni 
pregresse per prevedere quale sarà l’impatto futuro di una comunicazione: la dimensione 
della pagina non è indicativa della viralità potenziale, perché questo dato è totalmente 
nelle mani degli utenti che si muovo secondo le logiche di un mercato 

https://youmark.it/ym-youmark/echo-chamber-walter-quattrociocchi-professore-data-science-and-complexity-la-sapienza/


dell’intrattenimento. E se consideriamo che i famosi ‘sei gradi di separazione’ esistenti 
nel mondo fisico si riducono a poco più di tre sui social media, anche la viralità (o 
meno) di qualsiasi contenuto risulta accelerata in proporzione, tanto nella fase di 
crescita condivisa, quanto in quella di rifiuto”. 
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Il fenomeno. Influencer e pubblicità: 

nel 2023 investimenti a 323 milioni 

(+10%) 
 

Rachele Callegari martedì 21 novembre 2023 

A Milano l'appuntamento organizzato da Upa "Influencer Marketing 2023". 

Rispetto al 2022 cresce anche la percentuale di aziende che fa ricorso a questa 

leva di comunicazione, passando dall'81% al 90% 

 

«Perché dedicare un convegno agli influencer? Perché sentiamo la necessità di 

capire meglio questo mondo ancora nebuloso, in cui non sappiamo se i dati che 

vengono forniti sono veri, se il numero dei follower è reale, se gli influencer 

sono reali o virtuali. Questa "nebulosità" è una caratteristica del mondo digitale, 

in cui pian piano cerchiamo di avvicinarci alla realtà, ma con grande fatica. Lo 

facciamo per cercare di capire sempre di più le dinamiche e di fornire alle 

nostre imprese gli strumenti per investire con più efficacia». In poche righe, 

Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente di Upa, "Utenti Pubblicità 

Associati" ha spiegato il senso di "Influencer Marketing 2023", l'incontro 

tenutosi a Milano per fare un punto sul potere della pubblicità in mano a 

queste figure oggi particolarmente influenti nel panorama commerciale. 

Quello che è emerso è che il volume degli investimenti delle aziende è in 

costante aumento e nel 2023 ha superato i 300 milioni di euro, 323 per la 

precisione, il 10% in più rispetto allo scorso anno. Rispetto al 2022 cresce 

anche la percentuale delle aziende che fa ricorso a questa leva di 

comunicazione, passando dall'81% al 90%. I creator vengono sempre più 

equiparati a dei veri e propri mezzi di comunicazione, come dimostra il fatto 



che per il 56% delle aziende intervistate la spesa destinata all'influencer 

marketing è parte del budget media. 

Quello che è emerso è che, per il momento, sono pochi gli influencer su cui si 

focalizzano le aziende, concentrando le molte pubblicità nelle mani di pochi. 

Tra questi c'è chiaramente Chiara Ferragni, in merito alla quale il presidente di 

Upa ha aggiunto: «Sugli influencer, porto un esempio tra tutti, quello della 

Ferragni. Chiara Ferragni, ogni volta che parla di un prodotto o di un servizio, 

sottolinea il fatto che si tratta di pubblicità. Ha aderito per prima all'Istituto di 

Autodisciplina Pubblicitaria e ha un atteggiamento estremamente responsabile 

anche nell'affollamento pubblicitario, nel senso che sa bene che la pubblicità 

deve essere qualcosa che serve a chi la riceve, non un ostacolo o un disturbo. 

Per cui noi apprezziamo molto influencer che si dimostrano responsabili e 

trasparenti quando comunicano la pubblicità e che, soprattutto, sono 

responsabili nei confronti dei loro follower». 

La pubblicità sta diventando un elemento fondamentale nella 

comunicazione di qualsiasi azienda; per questo motivo - fa sapere sempre 

Lorenzo Sassoli de Bianchi - è nata la Upa Academy, «un sistema articolato 

di formazione, sia per i giovani sia per le aziende associate, su tutti i temi 

della comunicazione». 

Nel corso dell'evento, il presidente di Upa, pur ricordando gli effetti più che 

positivi sul comparto pubblicitario nel 2023, ha mostrato una certa incertezza 

per il prossimo anno. «L'anno prossimo, tanto per cambiare, è caratterizzato da 

una grande incertezza. Sapete che la Germania, in questo momento, è in piena 

recessione. Siccome è un po' il Paese guida dell'Europa ed è il nostro primo 

sbocco per esportazione, il rischio è che questa recessione tedesca si rifletta un 

po' sull'industria italiana, soprattutto su quella che esporta. Per cui non è facile 

fare previsioni per il 2024» ha infatti aggiunto. Nonostante queste previsioni 

incerte, Sassoli ha sottolineato quanto nelle aziende si stia verificando un 

importante cambio di mentalità: sempre più imprese, infatti, considerano la 



pubblicità un investimento invece che una spesa, che in tempi passati veniva 

tagliata nei momenti di crisi. I dati di quest'anno confermano invece il 

cambiamento di tendenza. «Quindi possiamo dire che si sta chiudendo un anno 

buono, con una certa soddisfazione», ha aggiunto Sassoli. 
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 ore 16.20 - 21/11/2023 

Gli investimenti nell’influencer 
marketing crescono molto più 

della media di mercato 
di Emanuele Bruno 

Nel 2023 gli investimenti sono cresciuti del 10% a 323 

milioni di euro. 

Con il saluto del presidente Lorenzo Sassoli de Bianchi, al Teatro Parenti di Milano 

si è aperta la terza edizione della giornata di approfondimento che Upa dedica al 

mondo dell’influencer marketing. 

https://www.primaonline.it/author/emabrue/


 

Quello che alla prima edizione sembrava un “far west” è diventato oramai una leva 

strategica del marketing cui si fa fatica a rinunciare. Alberto Vivaldelli, responsabile 

del ramo Digital dell’associazione degli spender, ha aggiornato l’uditorio sui numeri 

prodotti da questo settore. 

 



I numeri 

L’influencer marketing raggiungerà nel 2023 quota 323 milioni di investimenti con 

una crescita del 10% rispetto al 2022. Nel 2023 – ha registrato una survey Upa – il 

90% delle aziende utilizza questa leva della comunicazione (era l’ 81% nel 2022). 

 

Queste operazioni passano in maniera maggioritaria venendo ascritte al budget 

media per il 56% dell’aziende. dato che dimostra ulteriormente come i creator 

vengano sempre più equiparati a dei veri e propri mezzi di comunicazione. 

Case history Giallozafferano 

Più della media del mercato 

“Gli influencer crescono, come raccolta pubblicitaria, più della media di tutto il 

mercato: è una crescita a forma di imbuto rovesciato che si concentra su un nucleo 

forte e poi si polverizza in una galassia in cui c’è un continuo ricambio. Quindi 

possiamo dire che questo dinamismo ci rende fiduciosi sul futuro”, ha dichiarato 

Sassoli. 



“Per chi gestisce le marche è importante un maggiore controllo sugli influencer e 

allo stesso tempo dobbiamo tenere in conto quella velata protesta che riguarda una 

sovresposizione alla pubblicità”, ha aggiunto poi. 

“I social agiscono secondo un meccanismo d’impulso riflettente, il follower si 

attende una ricompensa. Ecco: la pubblicità deve essere una sorta di ricompensa, 

un elemento di soddisfazione. Per tali motivi questo mercato deve oggi confrontarsi 

con l’attenzione manifestata da parte dell’Agcom che ha indetto di recente una 

consultazione pubblica per valutare l’integrazione degli influencer nel quadro di 

riferimento legislativo che regola tutti i soggetti del mercato della comunicazione”, 

ha ricordato ancora il presidente Upa. 

Alberto Vivaldelli 
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Sassoli (Upa): ridurre il canone 
rende la Rai più dipendente dalla 

politica 
di Redazione PrimaOnline 

L’andamento del mercato pubblicitario positivo per il 

2023, ma senza azzardare previsioni sul 2024. 

Il mondo degli ilfluencer a “imbuto rovesciato”, la 

trasparenza di Chiara Ferragni. 

Poi la Rai, tra politica e taglio del canone, e il premierato 

“Nel mercato c’è più fiducia”. In margine all’evento sull’influencer marketing, il 

presidente Upa, Lorenzo Sassoli de Bianchi, ha iniziato così il suo intervento ed il 

botta e risposta con i giornalisti. 

Un confronto in cui, come è nel suo stile, non si è tirato indietro dal fare alcune 

considerazioni più generali sul sistema della comunicazione e della politica, 

https://www.primaonline.it/author/redazione-primaonline/
https://www.primaonline.it/2023/11/21/394113/gli-investimenti-nellinfluencer-marketing-crescono-molto-piu-della-media-di-mercato/


intrecciando due temi particolarmente dibattuti nelle ultime settimane: il taglio del 

canone e la riforma del premierato. 

L’andamento del mercato 

Guardando al mercato pubblicitario, Sassoli ha ribadito le previsioni di Upa 

sull’andamento degli investimenti nel 2023. Cresceranno tra il 2,5% ed il 3%. “C’è 

un clima di fiducia”, ha spiegato. “Nonostante le molte incertezze che stiamo 

vivendo, si sta chiudendo un anno buono”. 

Il contesto non è semplice. “Le aziende fanno più fatturato, ma con meno margini. 

Ma si consolida il fatto che non si rinuncia più alla pubblicità”. 

 

Upa però non si sente di azzardare previsioni sul 2024, e le rimanda all’inizio del 

prossimo anno. A incombere sulla nostra economia i rischi connessi con la 

probabile recessione tedesca. 

In tempi di incertezza – ha ricordato Sassoli – è fondamentale ancorarsi a valori 

solidi. E per le aziende i propri brand e la loro vitalità e salute, hanno questo 

significato. 

Il ruolo degli influencer 

Passando ai protagonisti della giornata di lavori, gli influencer, alla domanda sul 

perchè dedicare loro un convegno, Sassoli ha detto: “vogliamo capire in profondità 

questo mondo ancora un po’ nebuloso”.  

Upa ne ha sottolineato la configurazione da ‘imbuto rovesciato’. Pochi importanti 

influencer fanno la massa critica, e poi “nebulizzati” e precari e in continua 

mutazione, tanti microinfluencer. 

Sassoli ha sottolineato come gli influencer “più diventano grandi e più diventano 

trasparenti e responsabili”. Citando Chiara Ferragni, ad esempio, che ha aderito per 

prima all’Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria. “Ha un atteggiamento 

estremamente responsabile anche nell’affollamento pubblicitario, nel senso che sa 

bene che la pubblicità deve essere qualcosa che serve a chi la riceve, non un 

ostacolo o un disturbo”, ha detto a proposito di Ferragni. 

“Noi apprezziamo molto influencer che si dimostrano responsabili e trasparenti 



quando comunicano la pubblicità e che, soprattutto, sono responsabili nei confronti 

dei loro follower. 

Sassoli ha parlato anche delle misurazioni. A tendere a misurare il fenomeno 

dovrebbe essere la nuova Audicom in via di costruzione e messa a punto. Il 

presidente ha ribadito come l’influencer marketing sia ora sotto la lente di 

osservazione di Agcom. 

Rai ancora più dipendente dalla politica 

Passando poi alla Rai, Sassoli, ha rilevato che per come è stata impostata nella legge 

di Bilancio, sono tre i principali effetti che derivano dall’intervento sul canone, con 

una riduzione che – ha sintetizzato – “mette pressione al sistema”. 

“Il primo è che la Rai è più dipendente dalla politica di prima, perché la 

compensazione di quello che manca dal canone deriva dal ministero del Tesoro, e 

quindi dal governo. 

Il secondo, ha continuato, è che si deve rimettere indiscussione l’affollamento, e la 

rimessa in discussione 

dell’affollamento è uno strumento di pressione nei confronti del sistema 

competitivo. Perché se io aumento l’affollamento, perché ho meno canone, è chiaro 

che porto via degli spazi e porto via degli investimenti a qualcun altro. E quindi 

diventa uno strumento di pressione”. 

Terzo effetto riguarda invece la reazione delle persone. “E’ molto popolare ridurre 

le tasse in generale. Il canone è sempre stato una spina nel fianco delle persone. 

Quindi la riduzione del canone è un qualcosa che piace alle persone perché, 

semplicemente, è una riduzione delle imposte”. 

Una fondazione per Servizio Pubblico 

Sassoli è tornato anche sull’idea, lanciata dalla stessa Upa, qualche tempo fa, di una 

riforma di Viale Mazzini che prevedesse “l’istituzione di una Fondazione per la Rai, 

che tenesse il Servizio pubblico sganciato dalla politica”. “Non se ne fece nulla”, ha 

aggiunto. “Ma l’idea, però, è ancora lì”. 

“Noi parlammo di una riforma complessiva in cui si prevedeva anche la creazione di 

un amministratore delegato e il canone in bolletta. Queste due idee sono state prese 



ed attuate. Ma non è stata considerata la madre della riforma, cioè lo sganciamento 

della Rai dalla politica attraverso una Fondazione che rappresentasse un po’ la 

realtà italiana in tutta la sua articolazione”, ha proseguito. 

“Nella nostra idea di riforma, parlammo anche di una rete senza pubblicità, perché 

questo faceva parte della vocazione del Servizio pubblico. Ad esempio, togliere la 

pubblicità a Rai2 o Rai3, non certo a Rai1. Eravamo d’accordo, ma solo nel quadro 

di una riforma complessiva. Se fosse attuata ora, allo stato attuale, non avrebbe 

alcun senso”, ha detto ancora. 

“In ogni caso, di questa nostra idea di riforma, hanno preso un paio di pezzettini a 

seconda delle loro convenienze”. 

La politica non molla la Rai 

“Il dato di fatto è che la politica non molla la Rai. Ed è uno spoil system che 

continua. Non è colpa della destra della sinistra. Chiunque va al potere la prima 

cosa che fa è blindare la Rai da qualsiasi tipo di riforma”, ha rimarcato poi. 

“Quando sono all’opposizione, parlano di riformare la Rai. Quando arrivano al 

governo, pensano che la Rai sia uno strumento a loro disposizione e non sono 

disponibili a rinunciarvi. Quindi riformarla è una battaglia persa in partenza. Per 

noi investitori, una riforma del Servizio pubblico sarebbe un grande passo avanti 

che avrebbe anche in qualche maniera professionalizzato e moralizzato il sistema”, 

ha aggiunto Sassoli. 

Sassoli: premierato? Si andrà verso modello ‘alla tedesca’ 

Un inciso anche sulla riforma del premierato. “Per ora non si capisce. Io ho un’idea: 

penso che il risultato finale sarà una cosa ‘alla tedesca’, che metterà d’accordo tutti”, 

ha spiegato. 

“Secondo me, questo è un ‘ballon d’essai’ per cominciare a discutere della cosa. 

Siccome è necessario l’accordo di tutti, e mi pare che il minimo comune 

denominatore possa essere il modello tedesco, secondo me andremo in quella 

direzione”, ha aggiunto. 

“Parere del presidente dell’Upa, che non si occupa di politica. Parere personale”, ha 

concluso sull’argomento Sassoli. 
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SASSOLI (UPA): «L’INFLUENCER MARKETING IN 
CRESCITA. SPINGIAMO DI PIÙ SU MISURAZIONE E 
REGOLAMENTAZIONE» 
In un mercato pubblicitario, che si prevede chiuderà il 2023 a circa +3%, il 
Presidente sottolinea l’ascesa del settore che resta però nebuloso. Da qui 
l'impegno di UPA: «Facilitiamo la comprensione di questo fenomeno in 
crescita» 

 

Il Presidente di UPA, Lorenzo Sassoli de Bianchi, in un momento di confronto con la 
stampa 

Ascolta questo articolo ora... 

Nella cornice dalla terza edizione dell’evento annuale dell’UPA dedicato 
all’influencer marketing, Lorenzo Sassoli de Bianchi, Presidente dell’associazione 
che riunisce le più importanti aziende industriali, commerciali e di servizi che 
investono in pubblicità e in comunicazione in Italia, ha tracciato il quadro in cui il 
fenomeno si inserisce. 
Sassoli de Bianchi parla del 2023 come di «un anno buono per il mercato 
pubblicitario, che confermiamo chiuderà tra il +2,5% e il +3%». Il dato è 

sorprendente «vista l’incertezza in cui stiamo vivendo, segno che le aziende non 
hanno rinunciato a investire in pubblicità, nonostante per via dell’inflazione 
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abbiano registrato più fatturato, ma meno margini. Questo perché ormai da tempo 
è considerata un investimento per rafforzare le marche, e non una mera spesa, la 
prima che in passato si decideva di tagliare nei momenti di difficoltà per far tornare 
i conti», ha spiegato il Presidente. 

Resta un grande punto interrogativo sul prossimo anno: «L’incertezza la fa da 
padrona. Citando un fatto su tutti, sappiamo che la Germania è in piena recessione. 
Rappresentando il paese guida dell’Europa e, per l’Italia, il primo sbocco per 
l’esportazione, il rischio che questo possa avere delle ripercussioni anche sulla 
nostra industria è alto, per cui non è facile fare previsioni», ha spiegato Sassoli de 
Bianchi, sottolineando poi che UPA proverà a definire le stime sull’andamento del 
mercato pubblicitario solo ad anno iniziato, «quando le nostre aziende avranno 
aggiustato i budget. Un tempo riuscivamo a farle a gennaio perché le aziende 
chiudevano i budget tra novembre e dicembre. Ora è normale prevedere budget 
diversi ipotizzando diversi scenari più o meno positivi, il che rende incerti i passi e i 
piani anche su un futuro vicino». 

Il Presidente di UPA aggiunge poi: «A vivere nell’incertezza ci si abitua. Se ci 
pensate bene, è dall'inizio di questo millennio che abbiamo avuto un susseguirsi di 
episodi che hanno aumentato questo stato di cose». Quello che resta da fare è 
«ancorarsi a valori forti, come le marche. La valorizzazione delle nostre marche 
diventa di estrema importanza e, a fronte di questo, articoliamo i nostri 
investimenti su ormai molti canali, tra cui quello di cui parliamo oggi, gli 
influencer». 

INFLUENCER MARKETING, ANCORA UN MERCATO NEBULOSO 

Entrando nel merito dei temi affrontati nel corso dell’evento di UPA dedicato 
all’influencer marketing, il Presidente Sassoli de Bianchi dichiara: «Abbiamo scelto 
di farci promotori di questo convegno annuale perché sentiamo la necessità di 
capire meglio questo mondo ancora nebuloso - in cui non sappiamo se i dati forniti 
sono veri, se il numero dei followers sono reali, se gli stessi influencer sono reali o 
virtuali - e per comprenderne sempre di più le dinamiche, in modo da fornire alle 
nostre imprese più strumenti per investire con più efficacia». 

Nonostante abbia ancora contorni non proprio chiari, però, «crescono del 10% gli 
investimenti nell’influencer marketing, che a volume superano i 300 milioni di euro, 

stando alle sole rilevazioni che UPA opera presso le aziende associate. Il settore è 
quindi molto dinamico». 
Caratteristica messa in risalto dal Presidente, sia in apertura della mattinata di 
lavori, sia nel suo colloquio con la stampa, è che «la raccolta pubblicitaria 
imputabile all’influencer marketing è a imbuto rovesciato, cioè sono pochi quelli 
che raccolgono la maggior parte degli investimenti. Questo perché siamo di fronte a 
un mercato molto concentrato su pochi importanti influencer, nebulizzato al di 



sotto tra i micro-influencer che noi ci auguriamo diventino sempre più rilevanti. 
Perché? Perché gli influencer più diventano grandi, più diventano responsabili», ha 
detto il Presidente, facendo l’esempio di Chiara Ferragni come influencer 
trasparente e responsabile soprattutto sul fronte dell’affollamento pubblicitario, 
caratteristiche molto apprezzate, dice ancora Sassoli: «Gli influencer che si 
dimostrano trasparenti quando comunicano la pubblicità e soprattutto responsabili 
nei confronti dei loro followers senza affollarli eccessivamente di messaggi sono il 
modello a cui tendere». 

LA NECESSITÀ DI MISURARE E NORMARE IL FENOMENO 

Una maggiore professionalità nel mestiere di influencer fa il paio con la necessità 
del mercato di misurare: «Il sistema Audi è in momento molto dinamico. Audicom è 
nata da poco e già ha segnato il passo. Non si è ancora preso in esame di inserire il 
mondo influencer nelle misurazioni, ma di sicuro penso che Audicom si debba 
occupare anche di questo fenomeno visto l'interesse delle aziende e il necessario 
lavoro di pulizia fare nel sistema, ancora troppo segnato da falsi profili, dati non 
veritieri e così via. Certamente ci impegneremo in questa direzione», ha detto in 
merito il Presidente di UPA Lorenzo Sassoli de Bianchi. 

Anche la spinta a «normare l’influencer marketing» suggerisce l’importanza che per 
il mercato e le aziende sta assumendo il settore: «Non dimentichiamo che l’AgCom, 
l’autorità sulle comunicazioni, ha aperto un'istruttoria. Vuol dire che si sta 
guardando questo mondo con interesse. Noi vediamo molto positivamente lo 
strumento regolatorio per definirne meglio le caratteristiche». 

«L’obiettivo di UPA – conclude il Presidente – è lavorare e impegnarci per fornire al 
sistema industriale italiano - fatto di medie e piccole aziende che non hanno 
all'interno strumenti e tecnologie tali da poter misurare e verificare l’efficacia del 
loro investimento - la possibilità di capire quello che succede in questo settore, 
imprescindibile se non si vuole escludere una buona fetta di giovani dal proprio 
target, come i 16-24enni. Quindi la formazione per noi è molto importante, tanto 
che a breve lanceremo all’interno di UPA Academy un percorso di formazione 
dedicato». 
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INFLUENCER MARKETING, DALL’ISTINTO ALLA 
STRATEGIA. L’ANALISI DI UPA SU UN MEDIA CHE CRESCE 
DEL 10% A 323 MILIONI DI EURO 
Dalla terza edizione dell'evento, di scena al Teatro Franco Parenti, emerge 
la fotografia di un settore in cui si fa spazio l'esigenza di approcci sempre 
più solidi al mercato 

 
Il Presidente UPA Lorenzo Sassoli de Bianchi apre la terza edizione dell'evento 

dedicato all'influencer marketing 
 

Influencer marketing, dall’istinto alla strategia. L’analisi di UPA su un nuovo 
media che cresce del 10% a 323 milioni di euro 
 
Dall’istinto alla strategia: in pochi anni, l’influencer marketing si sta affermando 

come una leva strategica di marketing a cui le aziende fanno fatica a rinunciare 

anche se restano tante complessità da decifrare. Un contributo in tal senso arriva 

dalla terza edizione dell’evento annuale dell’UPA dedicato all’argomento, di scena al 
Teatro Franco Parenti di Milano. 
 



INFLUENCER MARKETING, LA SPESA CRESCE A DOPPIA CIFRA 

Alla base, c’è l’esigenza delle aziende di comprendere meglio un fenomeno in cui già 
oggi sono fortemente coinvolte: secondo i dati raccolti dal sondaggio sugli associati 
UPA, presentati dal Responsabile Digital dell’Associazione Alberto Vivaldelli, 
nell’ultimo anno il numero di aziende che utilizza l’influencer marketing è passato 

dall’81% al 90% del totale, per un monte investimenti che viene stimato in 323 
milioni di euro nel 2023. Il tasso di crescita annuale, pari al 10%, è decisamente 
superiore alla media del mercato pubblicitario, stimato dalla stessa UPA al 
+2,5%/3%. 

 

Alberto Vivaldelli presenta i dati sull'influencer marketing  
Altrettanto significativo è il dato sulla natura del budget aziendale destinato 
all’influencer marketing, che per oltre la metà delle aziende UPA (56%) è iscritto 
alle attività pubblicitarie (e non a quello marketing o comunicazione), a 
testimonianza di come gli influencer/creator vengano ormai considerati alla 
stregua di veri e propri media, con la necessità di approcci professionali sempre più 
solidi e “misurabili” nel mercato. 

FOCUS SULL'EFFICACIA 

Nel corso della giornata, che ha visto Alberto Vivaldelli alternarsi alla conduzione 
con Elisabetta Corazza, Digital Marketing & Strategist Consultant, il convegno ha 
dato spazio alle testimonianze di importanti operatori del settore e alla 
presentazione di alcune case history aziendali significative, come quelle di Universal, 
Fastweb, L'Oréal e Pirelli. 



Fra i temi caratterizzanti di questa terza edizione: i focus sulla valutazione 
dell'efficacia dell'influencer marketing, gli approfondimenti dedicati al ruolo dei 
creator digitali e all'analisi del sistema di cui fanno parte e alcune riflessioni in 
merito alla crescita del livello di professionalità degli influencer. 
Non sono mancati interventi dedicati agli aspetti più innovativi, come il fenomeno 
degli influencer virtuali /brand avatar trattato da Lucio Lamberti, Professore di 
Marketing Analytics della School of Management Politecnico di Milano. 
Monica Fabris, direttore scientifico di CSA Research, ha guidato i presenti alla 
scoperta dei territori di comunicazione degli influencer; mentre 
Walter Quattrociocchi, Professore di Informatica e direttore del Center for Data 
Science and Complexity for Society Università La Sapienza di Roma, è intervenuto 
con una riflessione sulla formazione delle opinioni in rete e su quali siano gli aspetti 
in grado di influenzare maggiormente l'audience. 
Oggetto di discussione della tavola rotonda finale la recente consultazione di 
Agcom volta all'integrazione degli influencer fra i soggetti regolamentati nel "Testo 
Unico dei servizi di media-audiovisivi". Si sono confrontati sul tema Vincenzo 
Guggino, Segretario generale IAP, Irene Parenti, Global Strategic Marketing Italian 

and French Icons & IP Managing Counsel di Campari Group, Raffaele Pastore, 

Direttore generale UPA, e Paolina Testa, Partner studio FTCC. 

In rappresentanza del mondo dei creator sono saliti sul palco Riccardo De Marco (Il 

Dena di Geopop), Massimo Novati (Mocho), Alessia Quitadamo e Giuseppe Mattia 
Lunetto (The Quinetto's).  

Aurora Cavallo (Cooker Girl), creator di Giallozafferano e co-founder di Zenzero 
Talent Agency, è stata protagonista di un momento di showcooking durante il 
lunch, con la presentazione del libro "Storie di cucina" edito da Mondadori Electa. 

SASSOLI: «FIDUCIOSI SUL FUTURO» 

"Gli influencer crescono, come raccolta pubblicitaria, più della media di tutto il 
mercato: è una crescita a forma di imbuto rovesciato che si concentra su un nucleo 
forte e poi si polverizza in una galassia in cui c'è un continuo ricambio. Quindi 
possiamo dire che questo dinamismo ci rende fiduciosi sul futuro", ha 
dichiarato Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente di UPA, in apertura dei lavori. 

"Per chi gestisce le marche è importante un maggiore controllo sugli influencer e 
allo stesso tempo dobbiamo tenere in conto quella velata protesta che riguarda una 
sovresposizione alla pubblicità. I social agiscono secondo un meccanismo d'impulso 
riflettente, il follower si attende una ricompensa. Ecco: la pubblicità deve essere 
una sorta di ricompensa, un elemento di soddisfazione. Per tali motivi questo 
mercato deve oggi confrontarsi con l'attenzione manifestata da parte dell'Agcom 
che ha indetto di recente una consultazione pubblica per valutare l'integrazione 
degli influencer nel quadro di riferimento legislativo che regola tutti i soggetti del 
mercato della comunicazione", ha concluso Sassoli. 
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UPA. Nel 2023 gli investimenti in Influencer 
Marketing aumentano del +10% a 323 mln. Il 
90% delle aziende sceglie questa leva. 
Sassoli: "La raccolta degli influencer cresce 
più della media del mercato adv, che 
confermiamo tra +2,5% e +3%" 
Come emerso dall'evento organizzato oggi a Milano dall'Associazione 

presieduta da Lorenzo Sassoli de Bianchi (nella foto), i creator vengono sempre 

più equiparati a dei veri e propri mezzi di comunicazione, come dimostra il fatto 

che per il 56% delle aziende intervistate la spesa destinata all'influencer 

marketing è parte del budget media. Recente la consultazione di Agcom volta 

all'integrazione degli influencer fra i soggetti regolamentati nel "Testo Unico dei 

servizi di media-audiovisivi". 

Gli investimenti pubblicitari in influencer marketing continuano a crescere: quest'anno 
toccheranno quota 323 milioni di euro, segnando un aumento del +10% sul 2022. 



Rispetto all'anno scorso cresce anche la percentuale delle aziende che fa ricorso a 
questa leva di comunicazione, passando dall'81% al 90%. 

 

 Sono i dati emersi dalla survey realizzata da UPA presso i propri associati e presentati 
alla terza edizione di "Influencer Marketing 2023", l'evento tenutosi oggi al Teatro 
Franco Parenti di Milano e in diretta streaming  ideato dall'Associazione che riunisce le 
più importanti aziende industriali, commerciali e di servizi che investono in 
comunicazione pubblicitaria in Italia, per fare il punto su questa leva di comunicazione 
sempre più rilevante per gli investitori pubblicitari, evidenziando l'importanza strategica 
degli influencer/creator e la necessità di solidi approcci professionali nel mercato.  

"Gli influencer crescono, come raccolta pubblicitaria, più della media di tutto il 
mercato: è una crescita a forma di imbuto rovesciato che si concentra su un nucleo 
forte e poi si polverizza in una galassia in cui c'è un continuo ricambio. Quindi 
possiamo dire che questo dinamismo ci rende fiduciosi sul futuro", ha 
dichiarato Lorenzo Sassoli de Bianchi (nella foto), presidente di UPA. Parlando del 
mercato adv, il presidente ha dichiarato: "confermiamo con fiducia la chiusura 2023 tra 
il +2,5 e il +3%". "Il  2023 è un anno buono per gli investimenti pubblicitari - ha 
sottolineato il manager - : chi lavora nel Largo Consumo ha aumentato i listini per via 
dell’inflazione. Questo genera maggiore fatturato e meno margini, ma le aziende non 
rinunciano a investire in pubblicità, considerata un investimento per rafforzare le 
marche e non una spesa da tagliare come un tempo. Per il  2024 è difficile fare 
previsioni, c’è  grande incertezza,  La Germania è in piena recessione e questo 
potrebbe avere riflessi anche sull'industria italiana. Difficile fare previsioni a gennaio, le 
aziende tendono a presentare i budget sempre più tardi, a modificarli più volte o a 
farne più di uno, per questo per un forecast bisogna aspettare i primi mesi dell’anno". 
" E' dall'inizio di questo millennio che abbiamo avuto un susseguirsi di episodi che 
hanno aumentato questo scenario di incertezza, nel quale ci si ancora a valori forti 



come le marche".  Riguardo al tema della misurazione delle audience, Sassoli ha 
ricordato che " Il sistema è in una fase  dinamica, con la nascita di Audicom che 
approccia il mercato digitale in maniera complessiva. Sono in corso dei tavoli di lavoro 
sulla radio per misurarla meglio con un JIC.  Per ora non abbiamo affrontato il tema 
della misurazione dell'influencer marketing  ma penso che Audicom debba 
occuparsene". Intanto cominciamo a verificare se i contatti e i follower degli influencer 
sono reali e se gli influencer e i creator stessi sono reali". 

"Per chi gestisce le marche è importante un maggiore controllo sugli influencer e allo 
stesso tempo dobbiamo tenere in conto quella velata protesta che riguarda una 
sovresposizione alla pubblicità. I social agiscono secondo un meccanismo 
d'impulso riflettente, il follower si attende una ricompensa. Ecco: la pubblicità deve 
essere una sorta di ricompensa, un elemento di soddisfazione. Per tali motivi 
questo mercato deve oggi confrontarsi con l'attenzione manifestata da parte 
dell'Agcom che ha indetto di recente una consultazione pubblica per valutare 
l'integrazione degli influencer nel quadro di riferimento legislativo che regola tutti i 
soggetti del mercato della comunicazione", ha concluso Sassoli. 

I creator vengono sempre più equiparati a dei veri e propri mezzi di 
comunicazione, come dimostra il fatto che per il 56% delle aziende intervistate la 
spesa destinata all'influencer marketing è parte del budget media. Considerando 
anche l'11% delle aziende che ha dichiarato di fare ricorso a budget diversi per 
finanziare questo tipo di iniziative, si può dire che per 2/3 del campione il budget media 
sia il principale a cui attingere. A quota 19% le imprese che investono in influencer 
marketing solo il budget in comunicazione, mentre per il 14% queste iniziative 
vengono finanziate con il budget destinato al marketing. 

Nel corso della giornata il convegno ha dato spazio alle testimonianze di importanti 
operatori del settore e alla presentazione di alcune case history aziendali significative 
(Universal, Fastweb, L'Oréal, Pirelli). Alla conduzione si sono alternati Elisabetta 
Corazza, Digital Marketing & Strategist Consultant, e Alberto Vivaldelli, Responsabile 
digital UPA. 

Fra i temi caratterizzanti di questa terza edizione: i focus sulla valutazione 
dell'efficacia dell'influencer marketing, gli approfondimenti dedicati al ruolo dei 
creator digitali e all'analisi del sistema di cui fanno parte e alcune riflessioni in merito 
alla crescita del livello di professionalità degli influencer. 
Non sono mancati interventi dedicati agli aspetti più innovativi, come il fenomeno degli 
influencer virtuali /brand avatar trattato da Lucio Lamberti, Professore di Marketing 
Analytics della School of Management Politecnico di Milano. 

Monica Fabris, direttore scientifico di CSA Research, ha guidato i presenti alla 
scoperta dei territori di comunicazione degli influencer; 
mentre Walter Quattrociocchi, Professore di Informatica e direttore del Center for 
Data Science and Complexity for Society Università La Sapienza di Roma, è 
intervenuto con una riflessione sulla formazione delle opinioni in rete e su quali 
siano gli aspetti in grado di influenzare maggiormente l'audience. 



Oggetto di discussione della tavola rotonda finale la recente consultazione di 
Agcom volta all'integrazione degli influencer fra i soggetti regolamentati nel 
"Testo Unico dei servizi di media-audiovisivi". Si sono confrontati sul 
tema Vincenzo Guggino, Segretario generale IAP, Irene Parenti, Global Strategic 
Marketing Italian and French Icons & IP Managing Counsel di Campari 
Group, Raffaele Pastore, Direttore generale UPA, e Paolina Testa, Partner studio 
FTCC. 

In rappresentanza del mondo dei creator sono saliti sul palco Riccardo De Marco (Il 
Dena di Geopop), Massimo Novati (Mocho), Alessia Quitadamo e Giuseppe Mattia 
Lunetto (The Quinetto's). Aurora Cavallo (Cooker Girl), creator di Giallozafferano e 
co-founder di Zenzero Talent Agency, è stata protagonista di un momento di 
showcooking durante il lunch, con la presentazione del libro "Storie di cucina" edito da 
Mondadori Electa. 

 
 
L'edizione 2023 di Influencer Marketing è supportata dai partner 
40degrees, A.Manzoni, Ciaopeople, Filmedia, Google, GroupM, Mondadori 
Media, Nielsen, Open Influence, Power Talent Agency, Realize 
Networks, REALZ, Sensemakers, Show Reel Agency, Skeepers, Territory 
Influence, Zenzero Talent Agency, e si avvale della media partnership di University 
Network e UpTV. 
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Influencer Marketing in Italia: 
nel 2023 investimenti per 323 
milioni 
Cresce a due cifre il mercato dell’Influencer Marketing, con ormai il 90% 
delle aziende che fa ricorso a questa leva di comunicazione. Il presidente 
Upa, Sassoli de Bianchi: “Importante un maggiore controllo sugli 
influencer”  

21 Novembre 2023 

 

Gli investimenti in influencer marketing continuano a crescere in Italia. In base ai dati 

presentati da Upa – l’Associazione che riunisce le più importanti aziende industriali, 
commerciali e di servizi che investono in comunicazione pubblicitaria nel nostro Paese – il 

budget delle aziende per questo tipo di comunicazione ha toccato i 323 milioni di euro, 

il 10% in più rispetto al 2022. Rispetto allo scorso anno è cresciuta anche la percentuale 
delle aziende che fa ricorso all’influencer marketing, passando dall’81% al 90%. 

I numeri dell’influencer marketing in Italia 

I creator, come emerge dall’indagine presentata da Upa in occasione del convegno sul 
tema organizzato dal Teatro Franco Parenti di Milano, vengono sempre più equiparati a 
dei veri e propri mezzi di comunicazione, come dimostra il fatto che per il 56% delle 

aziende intervistate la spesa destinata all’influencer marketing è parte del budget 
media. 
Considerando anche l’11% delle aziende che ha dichiarato di fare ricorso a budget diversi 
per finanziare questo tipo di iniziative, si può dire che per due terzi del campione il budget 
media sia il principale a cui attingere. A quota 19% le imprese che investono in influencer 
marketing solo il budget in comunicazione, mentre per il 14% queste iniziative vengono 
finanziate con il budget destinato al marketing. 

“Gli influencer crescono, come raccolta pubblicitaria, più della media di tutto il mercato: è 
una crescita a forma di imbuto rovesciato che si concentra su un nucleo forte e poi si 
polverizza in una galassia in cui c’è un continuo ricambio. Quindi possiamo dire che 

questo dinamismo ci rende fiduciosi sul futuro”, ha dichiarato Lorenzo Sassoli de 
Bianchi, presidente di Upa. “Per chi gestisce le marche è importante un maggiore 
controllo sugli influencer e allo stesso tempo dobbiamo tenere in conto quella velata 

protesta che riguarda una sovresposizione alla pubblicità. I social agiscono secondo 

un meccanismo d’impulso riflettente, il follower si attende una ricompensa. Ecco: la 
pubblicità deve essere una sorta di ricompensa, un elemento di soddisfazione. Per tali 
motivi questo mercato deve oggi confrontarsi con l’attenzione manifestata da parte 
dell’Agcom, che ha indetto di recente una consultazione pubblica per valutare 
l’integrazione degli influencer nel quadro di riferimento legislativo che regola tutti i soggetti 
del mercato della comunicazione”. 

https://www.businesspeople.it/business/influencer-marketing-2022-investimenti-294-milioni-121033-2/
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ANSA – ADNKRONOS – AGI 

Upa, gli influencer valgono 323 milioni di euro 

Investimenti +10% e aumentano anche le aziende che li usano 

(ANSA) - MILANO, 21 NOV - Nel 2023 gli investimenti in 

'influencer marketing' sono cresciuti del 10% a 323 milioni di 

euro. I dati sono stati presentati in occasione della terza 

edizione del convegno  organizzato da UPA, l'associazione che 

riunisce le più importanti aziende industriali, commerciali e di 

servizi che investono in comunicazione pubblicitaria in Italia. 

Cresce anche la percentuale delle aziende che fanno ricorso a 

questa leva di comunicazione, passando dall'8 al 90 per cento. I 

creator vengono sempre più equiparati a dei veri e propri mezzi 

di comunicazione, come dimostra il fatto che per il 56% delle 

aziende intervistate la spesa destinata all'influencer marketing 

è parte del budget media. "Gli influencer crescono, come 

raccolta pubblicitaria, più della media di tutto il mercato: è 

una crescita a forma di imbuto rovesciato che si concentra su un 

nucleo forte e poi si polverizza in una galassia in cui c'è un 

continuo ricambio. Quindi possiamo dire che questo dinamismo ci 

rende fiduciosi sul futuro", ha dichiarato Lorenzo Sassoli de 

Bianchi, presidente di UPA, in apertura dei lavori. 

   "Per chi gestisce le marche è importante un maggiore 

controllo sugli influencer e allo stesso tempo dobbiamo tenere 

in conto quella velata protesta che riguarda una sovresposizione 

alla pubblicità. I social agiscono secondo un meccanismo 

d'impulso riflettente, il follower si attende una ricompensa. 

Ecco: la pubblicità deve essere una sorta di ricompensa, un 

elemento di soddisfazione. Per tali motivi questo mercato deve 

oggi confrontarsi con l'attenzione manifestata da parte 

dell'Agcom che ha indetto di recente una consultazione pubblica 

per valutare l'integrazione degli influencer nel quadro di 

riferimento legislativo che regola tutti i soggetti del mercato 

della comunicazione", ha concluso Sassoli. (ANSA). 

BF 
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PUBBLICITA': SASSOLI (UPA), 'NASCERA' 'UPA ACADEMY', DEDICATA A FORMAZIONE GIOVANI E IMPRESE' 

= 

      Milano, 21 nov. - (Adnkronos) - "Il nostro mestiere sta diventando  

sempre più complicato, sempre più difficile. Non a caso, poi ci si  

concentra sempre di più sulle multinazionali che hanno gli strumenti  

interni per comprendere meglio le cose per analizzarle. Lo sforzo che  

stiamo facendo noi di Upa è quello di portare al sistema industriale  

italiano, che è fatto di medie e piccole aziende e che non hanno  

all'interno questi strumenti, la possibilità di capire quello che  

succede. La formazione per noi è molto importante. Ecco perché abbiamo 

creato 'Upa Academy', che è un sistema articolato di formazione, sia  

per i giovani sia per le aziende associate, su tutti i temi della  

comunicazione. 'Upa Academy' annunciata ufficialmente nei prossimi  



giorni''. Lo ha detto Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente di Upa -  

Utenti Pubblicità Associati, a margine dell'evento ''Influencer  

Marketing 2023'', al Teatro Parenti di Milano. 

      (Mdv/Adnkronos) 
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PUBBLICITA': NEL 2023 INVESTIMENTI IN INFLUENCER MARKETING A 323 MLN DI EURO, +10% SUL 2022 = 

      I dati presentati a Milano dall'evento organizzato da Upa al  

Teatro Parenti 

      Milano, 21 nov. - (Adnkronos) - L'importanza strategica degli  

influencer/creator e la necessità di solidi approcci professionali nel 

mercato. E' stato questo il tema principale della terza edizione di  

"Influencer Marketing", l'evento realizzato a Milano da Upa,  

l'associazione che riunisce le più importanti aziende industriali,  

commerciali e di servizi che investono in comunicazione pubblicitaria  

in Italia, per fare il punto su questa leva di comunicazione sempre  

più rilevante per gli investitori pubblicitari. 

      Dalla survey realizzata da Upa è emerso che gli investimenti  

pubblicitari in influencer marketing continuano a crescere: quest'anno 

toccheranno quota 323 milioni di euro, segnando un aumento del +10%  

sul 2022. Rispetto all'anno scorso cresce anche la percentuale delle  

aziende che fa ricorso a questa leva di comunicazione, passando  

dall'81% al 90%. I creator vengono sempre più equiparati a dei veri e  

propri mezzi di comunicazione, come dimostra il fatto che per il 56%  

delle aziende intervistate la spesa destinata all'influencer marketing 

è parte del budget media. Considerando anche l'11% delle aziende che  

ha dichiarato di fare ricorso a budget diversi per finanziare questo  

tipo di iniziative, si può dire che per 2/3 del campione il budget  

media sia il principale a cui attingere. A quota 19% le imprese che  

investono in influencer marketing solo il budget in comunicazione,  

mentre per il 14% queste iniziative vengono finanziate con il budget  

destinato al marketing. 

      Nel corso della giornata il convegno ha dato spazio alle testimonianze 

di importanti operatori del settore e alla presentazione di alcune  

case history aziendali significative (Universal, Fastweb, L'Oréal,  

Pirelli). Alla conduzione si sono alternati Elisabetta Corazza,  

Digital Marketing & Strategist Consultant, e Alberto Vivaldelli,  

Responsabile digital UPA. Fra i temi caratterizzanti di questa terza  

edizione: i focus sulla valutazione dell'efficacia dell'influencer  

marketing, gli approfondimenti dedicati al ruolo dei creator digitali  

e all'analisi del sistema di cui fanno parte e alcune riflessioni in  

merito alla crescita del livello di professionalità degli influencer.  

Non sono mancati interventi dedicati agli aspetti più innovativi, come 

il fenomeno degli influencer virtuali /brand avatar trattato da Lucio  

Lamberti, Professore di Marketing Analytics della School of Management 

Politecnico di Milano. 

      Monica Fabris, direttore scientifico di Csa Research, ha guidato i  

presenti alla scoperta dei territori di comunicazione degli  



influencer; mentre Walter Quattrociocchi, Professore di Informatica e  

direttore del Center for Data Science and Complexity for Society  

Università La Sapienza di Roma, è intervenuto con una riflessione  

sulla formazione delle opinioni in rete e su quali siano gli aspetti  

in grado di influenzare maggiormente l'audience. Oggetto di  

discussione della tavola rotonda finale la recente consultazione di  

Agcom volta all'integrazione degli influencer fra i soggetti  

regolamentati nel "Testo Unico dei servizi di media-audiovisivi". Si  

sono confrontati sul tema Vincenzo Guggino, Segretario generale Iap,  

Irene Parenti, Global Strategic Marketing Italian and French Icons &  

IP Managing Counsel di Campari Group, Raffaele Pastore, Direttore  

generale Upa, e Paolina Testa, Partner studio Ftcc. (segue) 

      (Mdv/Adnkronos) 
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PUBBLICITA': NEL 2023 INVESTIMENTI IN INFLUENCER MARKETING A 323 MLN DI EURO, +10% SUL 2022 (2) 

= 

      Milano, 21 nov. - (Adnkronos) - In rappresentanza del mondo dei  

creator sono saliti sul palco Riccardo De Marco (Il Dena di Geopop),  

Massimo Novati (Mocho), Alessia Quitadamo e Giuseppe Mattia Lunetto  

(The Quinetto's). Aurora Cavallo (Cooker Girl), creator di  

Giallozafferano e co-founder di Zenzero Talent Agency, è stata  

protagonista di un momento di showcooking durante il lunch, con la  

presentazione del libro "Storie di cucina" edito da Mondadori Electa.  

"Gli influencer crescono, come raccolta pubblicitaria, più della media 

di tutto il mercato: è una crescita a forma di imbuto rovesciato che  

si concentra su un nucleo forte e poi si polverizza in una galassia in 

cui c'è un continuo ricambio. Quindi possiamo dire che questo  

dinamismo ci rende fiduciosi sul futuro", ha dichiarato Lorenzo  

Sassoli de Bianchi, presidente di Upa, in apertura dei lavori. "Per  

chi gestisce le marche è importante un maggiore controllo sugli  

influencer e allo stesso tempo dobbiamo tenere in conto quella velata  

protesta che riguarda una sovresposizione alla pubblicità. I social  

agiscono secondo un meccanismo d'impulso riflettente, il follower si  

attende una ricompensa. Ecco: la pubblicità deve essere una sorta di  

ricompensa, un elemento di soddisfazione. Per tali motivi questo  

mercato deve oggi confrontarsi con l'attenzione manifestata da parte  

dell'Agcom che ha indetto di recente una consultazione pubblica per  

valutare l'integrazione degli influencer nel quadro di riferimento  

legislativo che regola tutti i soggetti del mercato della  

comunicazione", ha concluso Sassoli. L'edizione 2023 di Influencer  

Marketing è supportata dai partner 40degrees, A.Manzoni, Ciaopeople,  

Filmedia, Google, GroupM, Mondadori Media, Nielsen, Open Influence,  

Power Talent Agency, Realize Networks, REALZ, Sensemakers, Show Reel  

Agency, Skeepers, Territory Influence, Zenzero Talent Agency, e si  

avvale della media partnership di University Network e UpTV. 

      (Mdv/Adnkronos) 
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PUBBLICITA': SASSOLI (UPA), 'GLI INVESTIMENTI NEGLI INFLUENCER CRESCONO E SUPERANO I 300 MLN DI 

EURO' = 

      Milano, 21 nov. - (Adnkronos) - ''Perché dedicare un convegno agli  

influencer? Perché sentiamo la necessità di capire meglio questo mondo 

ancora nebuloso, in cui non sappiamo se i dati che vengono forniti  

sono veri, se il numero dei follower è reale, se gli influencer sono  

reali o virtuali. Questa 'nebulosità' è una caratteristica del mondo  

digitale, in cui pian piano cerchiamo di avvicinarci alla realtà, ma  

con grande fatica. Lo facciamo per cercare di capire sempre di più le  

dinamiche e di fornire alle nostre imprese gli strumenti per investire 

con più efficacia". Lo ha detto Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente 

di Upa - Utenti Pubblicità Associati, a margine dell'evento  

''Influencer Marketing 2023'', al Teatro Parenti di Milano. "Devo dire 

che questo è apprezzato dalle imprese. Tant'è vero che gli  

investimenti crescono del 10%. Stiamo parlando di un volume di  

investimenti non piccolo, perché supera i 300 milioni di euro, ed è  

quello che noi rileviamo dalle nostre aziende. Probabilmente, non è  

detto che noi rileviamo il 100%, e forse è un numero più alto rispetto 

a quello che noi stiamo rappresentando", ha aggiunto "E' un settore  

molto dinamico. Come dicevo stamattina, la raccolta pubblicitaria è a  

imbuto rovesciato, cioè sono pochi quelli che raccolgono la maggior  

parte degli investimenti, perché è un mercato ancora molto concentrato 

su pochi e importanti influencer e poi nebulizzato al di sotto, nei  

micro-influencer", ha aggiunto Sassoli. 

      (Mdv/Adnkronos) 
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PUBBLICITA': SASSOLI (UPA), 'COME INFLUENCER DA APPREZZARE FERRAGNI RESPONSABILE E 

TRASPARENTE' = 

      Milano, 21 nov. - (Adnkronos) - ''Sugli influencer, porto un esempio  

tra tutti, quello della Ferragni. Chiara Ferragni, ogni volta che  

parla di un prodotto o di un servizio, sottolinea il fatto che si  

tratta di pubblicità. Ha aderito per prima all'Istituto di  

Autodisciplina Pubblicitaria e ha un atteggiamento estremamente  

responsabile anche nell'affollamento pubblicitario, nel senso che sa  

bene che la pubblicità deve essere qualcosa che serve a chi la riceve, 

non un ostacolo o un disturbo. Per cui noi apprezziamo molto  

influencer che si dimostrano responsabili e trasparenti quando  

comunicano la pubblicità e che, soprattutto, sono responsabili nei  

confronti dei loro follower". Lo ha detto Lorenzo Sassoli de Bianchi,  

presidente di Upa - Utenti Pubblicità Associati, a margine dell'evento 

''Influencer Marketing 2023'', al Teatro Parenti di Milano. 

      (Mdv/Adnkronos) 
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PUBBLICITA': SASSOLI (UPA), 'DIFFICILE PREVISIONE 2024, PESA INCERTEZZA DA RECESSIONE TEDESCA' = 

      Milano, 21 nov. - (Adnkronos) - ''L'anno prossimo, tanto per cambiare, 

è caratterizzato da una grande incertezza. Sapete che la Germania, in  

questo momento, è in piena recessione. Siccome è un po' il Paese guida 

dell'Europa ed è il nostro primo sbocco per esportazione, il rischio è 

che questa recessione tedesca si rifletta un po' sull'industria  

italiana, soprattutto su quella che esporta. Per cui non è facile fare 

previsioni per il 2024". Lo ha detto Lorenzo Sassoli de Bianchi,  

presidente di Upa - Utenti Pubblicità Associati, a margine dell'evento 

''Influencer Marketing 2023'', al Teatro Parenti di Milano. "Come  

sempre noi le previsioni le faremo dopo qualche mese, quando le nostre 

aziende avranno aggiustato il budget. Un tempo riuscivamo a farle a  

gennaio perché le aziende i budget li chiudevano a novembre o  

dicembre. Oggi no, perché si vive nell'incertezza. E quando si è  

nell'incertezza, ci si àncora a valori forti, come le marche. Noi  

diamo molta importanza alla valorizzazione delle nostre marche,  

articolando i nostri investimenti su ormai molti veicoli", ha aggiunto 

Sassoli. 

      (Mdv/Adnkronos) 
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PUBBLICITA': SASSOLI (UPA), 'SI CHIUDE UN 2023 POSITIVO PER GLI INVESTIMENTI PUBBLICITARI' = 

      Milano, 21 nov. - (Adnkronos) - "Per le previsioni di chiusura 2023,  

confermiamo, con una certa fiducia, il 2,5%, che potrebbe essere  

qualcosa di più, anche il 3%, visti i dati e vista anche la fiducia  

generale che c'è da parte degli investitori. Sorprendentemente,  

nonostante l'incertezza in cui stiamo vivendo, questo è un anno buono  

per gli investimenti pubblicitari". Lo ha detto Lorenzo Sassoli de  

Bianchi, presidente di Upa - Utenti Pubblicità Associati, a margine  

dell'evento ''Influencer Marketing 2023'', al Teatro Parenti di  

Milano. "Come è noto, chi opera sul largo consumo si trova ad aver  

aumentato i listini per via dell'inflazione da costi, e non da  

consumi. Quindi le aziende fanno più fatturato, meno margini, ma non  

rinunciano a investire in pubblicità perché, come ripeto ormai da  

tempo, la pubblicità è considerata un investimento per costruire e  

rafforzare le marche piuttosto che una spesa, come era considerato un  

tempo, quando era la prima spesa che si tagliava nei momenti di  

difficoltà per far tornare i conti. Quindi possiamo dire che si sta  

chiudendo un anno buono, con una certa soddisfazione", ha aggiunto  

Sassoli. 

      (Mdv/Adnkronos) 
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RIFORME: SASSOLI (UPA), 'PREMIERATO? SECONDO ME SI ANDRA' VERSO MODELLO 'ALLA TEDESCA'' = 

      Milano, 21 nov. - (Adnkronos) - "La riforma del premierato? Per ora  

non si capisce. Io ho un'idea: penso che il risultato finale sarà una  

cosa 'alla tedesca', che metterà d'accordo tutti". Lo ha detto Lorenzo 

Sassoli de Bianchi, presidente di Upa - Utenti Pubblicità Associati, a 



margine dell'evento ''Influencer Marketing 2023'', al Teatro Parenti  

di Milano. "Secondo me, questo è un 'ballon d'essai' per cominciare a  

discutere della cosa. Siccome è necessario l'accordo di tutti, e mi  

pare che il minimo comune denominatore possa essere il modello  

tedesco, secondo me andremo in quella direzione", ha aggiunto Sassoli. 

"Parere del presidente dell'Upa, che non si occupa di politica. Parere 

personale", ha concluso sull'argomento Sassoli. 

      (Mdv/Adnkronos) 
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RAI: SASSOLI (UPA), 'RIDUZIONE DEL CANONE TV RENDE LA RAI ANCORA PIU' DIPENDENTE DALLA 

POLITICA' = 

      Milano, 21 nov. - (Adnkronos) - "Ridurre il canone Rai, come è stato  

fatto, produce tre effetti. Il primo è che la Rai è più dipendente  

dalla politica di prima, perché la compensazione di quello che manca  

dal canone deriva dal ministero del Tesoro, e quindi dal governo. La  

seconda è che si deve rimettere in discussione l'affollamento, e la  

rimessa in discussione dell'affollamento è uno strumento di pressione  

nei confronti del sistema competitivo. Perché se io aumento  

l'affollamento, perché ho meno canone, è chiaro che porto via degli  

spazi e porto via degli investimenti a qualcun altro. E quindi diventa 

uno strumento di pressione. La terza è che è molto popolare ridurre le 

tasse in generale. Il canone è sempre stato una spina nel fianco delle 

persone. Quindi la riduzione del canone è un qualcosa che piace alle  

persone perché, semplicemente, è una riduzione delle imposte". Lo ha  

detto Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente di Upa - Utenti  

Pubblicità Associati, a margine dell'evento ''Influencer Marketing  

2023'', al Teatro Parenti di Milano. 

      (Mdv/Adnkronos) 
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RAI: SASSOLI (UPA), 'POLITICA NON MOLLA LA TV PUBBLICA, E' UNO SPOILER SYSTEM CHE CONTINUA' = 

      'riformare il Servizio pubblico è una battaglia persa in partenza' 

      Milano, 21 nov. - (Adnkronos) - "Il dato di fatto è che la politica  

non molla la Rai. Ed è uno spoil system che continua. Non è colpa  

della destra della sinistra. Chiunque va al potere la prima cosa che  

fa è blindare la Rai da qualsiasi tipo di riforma". Lo ha detto  

Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente di Upa - Utenti Pubblicità  

Associati, a margine dell'evento ''Influencer Marketing 2023'', al  

Teatro Parenti di Milano. "Quando sono all'opposizione, parlano di  

riformare la Rai. Quando arrivano al governo, pensano che la Rai sia  

uno strumento a loro disposizione e non sono disponibili a  

rinunciarvi. Quindi riformarla è una battaglia persa in partenza. Per  

noi investitori, una riforma del Servizio pubblico sarebbe un grande  

passo avanti che avrebbe anche in qualche maniera professionalizzato e 

moralizzato il sistema", ha aggiunto Sassoli. 

      (Mdv/Adnkronos) 
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RAI: SASSOLI (UPA), 'IDEA FONDAZIONE PER SERVIZIO PUBBLICO PER SGANCIARLO DA POLITICA FINITA 

NEL NULLA' = 

      'avevamo chiesto anche una rete senza pubblicità' 

      Milano, 21 nov. - (Adnkronos) - ''Tempo fa, lanciammo la nostra idea  

di riforma della Rai, che prevedeva anche l'istituzione di una  

Fondazione per la Rai che tenesse il Servizio pubblico sganciato dalla 

politica. Ma non se ne fece nulla. E mi sono stancato di lanciare  

progetti che finiscono nel nulla. L'idea, però, è ancora lì". Lo ha  

detto Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente di Upa - Utenti  

Pubblicità Associati, a margine dell'evento ''Influencer Marketing  

2023'', al Teatro Parenti di Milano. 

      "Noi parlammo di una riforma complessiva in cui si prevedeva anche la  

creazione di un amministratore delegato e il canone in bolletta.  

Queste due idee sono state prese ed attuate. Ma non è stata  

considerata la madre della riforma, cioè lo sganciamento della Rai  

dalla politica attraverso una Fondazione che rappresentasse un po' la  

realtà italiana in tutta la sua articolazione", ha proseguito Sassoli  

de Bianchi. 

      "Nella nostra idea di riforma, parlammo anche di una rete senza  

pubblicità, perché questo faceva parte della vocazione del Servizio  

pubblico. Ad esempio, togliere la pubblicità a Rai 2 o Rai 3, non  

certo a Rai 1. Eravamo d'accordo, ma solo nel quadro di una riforma  

complessiva. Se fosse attuata ora, allo stato attuale, non avrebbe  

alcun senso", ha detto il presidente di Upa. "In ogni caso, di questa  

nostra idea di riforma, hanno preso un paio di pezzettini a seconda  

delle loro convenienze". 

      (Mdv/Adnkronos) 
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Pubblicita': Upa, investimenti in influencer marketing a 323 mln  

(AGI) - Roma, 21 nov. - Gli investimenti pubblicitari in influencer  

marketing continuano a crescere: quest'anno toccheranno quota 323  

milioni di euro, segnando un aumento del +10% sul 2022. Il dato e'  

stato diffuso all'"Influencer Marketing 2023", terza edizione  

dell'evento ideato da Upa, l'associazione che riunisce aziende  

industriali, commerciali e di servizi che investono in comunicazione  

pubblicitaria in Italia. Dall'indagine realizzata da Upa presso i  

propri associati e' emerso che rispetto all'anno scorso cresce anche  

la percentuale delle aziende che fa ricorso a questa leva di  

comunicazione, passando dall'81% al 90%. I creator vengono sempre  

piu' equiparati a dei veri e propri mezzi di comunicazione, come  

dimostra il fatto che per il 56% delle aziende intervistate la spesa  

destinata all'influencer marketing e' parte del budget media.  

"Considerando anche l'11% delle aziende che ha dichiarato di fare  

ricorso a budget diversi per finanziare questo tipo di iniziative, -  

spiega la ricerca - si puo' dire che per 2/3 del campione il budget  



media sia il principale a cui attingere. A quota 19% le imprese che  

investono in influencer marketing solo il budget in comunicazione,  

mentre per il 14% queste iniziative vengono finanziate con il budget  

destinato al marketing". 

    "Gli influencer crescono, come raccolta pubblicitaria, piu' della  

media di tutto il mercato: e' una crescita a forma di imbuto  

rovesciato che si concentra su un nucleo forte e poi si polverizza in  

una galassia in cui c'e' un continuo ricambio. Quindi possiamo dire  

che questo dinamismo ci rende fiduciosi sul futuro", ha dichiarato  

Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente di Upa. "Per chi gestisce le  

marche e' importante un maggiore controllo sugli influencer e allo  

stesso tempo dobbiamo tenere in conto quella velata protesta che  

riguarda una sovresposizione alla pubblicita'. I social agiscono  

secondo un meccanismo d'impulso riflettente, il follower si attende  

una ricompensa. Ecco: la pubblicita' deve essere una sorta di  

ricompensa, un elemento di soddisfazione. Per tali motivi questo  

mercato deve oggi confrontarsi con l'attenzione manifestata da parte  

dell'Agcom che ha indetto di recente una consultazione pubblica per  

valutare l'integrazione degli influencer nel quadro di riferimento  

legislativo che regola tutti i soggetti del mercato della  

comunicazione", ha concluso Sassoli.(AGI)Ing 
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NOTIZIE FLASH: 1/A EDIZIONE - L'INTERNO (8) = 
      (Adnkronos) - Milano. "Ridurre il canone Rai, come è stato fatto,  
produce tre effetti. Il primo è che la Rai è più dipendente dalla  
politica di prima, perché la compensazione di quello che manca dal  
canone deriva dal ministero del Tesoro, e quindi dal Governo. La  
seconda è che si deve rimettere in discussione l'affollamento, e la  
rimessa in discussione dell'affollamento è uno strumento di pressione  
nei confronti del sistema competitivo. Perché se io aumento  
l'affollamento, perché ho meno canone, è chiaro che porto via degli  
spazi e porto via degli investimenti a qualcun altro. E quindi diventa 
uno strumento di pressione. La terza è che è molto popolare ridurre le 
tasse in generale. Il canone è sempre stato una spina nel fianco delle 
persone. Quindi la riduzione del canone è un qualcosa che piace alle  
persone perché, semplicemente, è una riduzione delle imposte". Lo ha  
detto Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente di Upa - Utenti  
pubblicità associati, a margine dell'evento ''Influencer Marketing  
2023'', al Teatro Parenti di Milano. (segue) 
      (Red-Pol/Adnkronos) 
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Pubblicità, Upa: in 2023 323mln per influencer marketing, è +10% 
Per 56% aziende spesa è parte del budget media 
Milano, 21 nov. (askanews) - Nel 2023 gli investimenti 
pubblicitari per l'influencer marketing toccheranno 323 milioni 
di euro, segnando un aumento del +10% sul 2022. Rispetto all'anno 
scorso cresce anche la percentuale delle aziende che fa ricorso a 
questa leva di comunicazione, passando dall'81% al 90%. Lo rileva 
Upa in un sondaggio tra gli associati. 
I creator vengono sempre più equiparati a dei veri e propri mezzi 
di comunicazione: per il 56% delle aziende intervistate la spesa 
destinata all'influencer marketing è parte del budget media. 
Considerando anche l'11% delle aziende che ha dichiarato di fare 
ricorso a budget diversi per finanziare questo tipo di 
iniziative, "si può dire - rileva Upa - che per due terzi del 
campione il budget media sia il principale a cui attingere. A 
quota 19% le imprese che investono in influencer marketing solo 
il budget in comunicazione", mentre per il 14% queste iniziative 
vengono finanziate con il budget destinato al marketing. 
"Gli influencer crescono, come raccolta pubblicitaria, più della 
media di tutto il mercato: è una crescita a forma di imbuto 
rovesciato che si concentra su un nucleo forte e poi si 
polverizza in una galassia in cui c'è un continuo ricambio", ha 
detto Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente di Upa. "Questo 
dinamismo ci rende fiduciosi sul futuro. Per chi gestisce le 
marche è importante un maggiore controllo sugli influencer e allo 
stesso tempo dobbiamo tenere in conto quella velata protesta che 
riguarda una sovresposizione alla pubblicità". 
I social, ha aggiunto, "agiscono secondo un meccanismo d'impulso 
riflettente, il follower si attende una ricompensa. Ecco: la 
pubblicità deve essere una sorta di ricompensa, un elemento di 
soddisfazione. Per tali motivi questo mercato deve oggi 
confrontarsi con l'attenzione manifestata da parte dell'Agcom che 
ha indetto di recente una consultazione pubblica per valutare 
l'integrazione degli influencer nel quadro di riferimento 
legislativo che regola tutti i soggetti del mercato della 
comunicazione", ha concluso Sassoli. 
Red-Mch 
Milano, 21 NOV 2023 13:35 
  



INTERVISTE VIDEO: 

 

Video reportage GEDI: https://www.youtube.com/watch?v=8XHJuXIyjMA 

 

Intervista a Lorenzo Sassoli de Bianchi - Influencer Marketing 2023 - servizio di Up Tv: 

https://www.youtube.com/watch?v=4s1KGYYxxvs 

 

Aurora Cavallo, Cooker Girl all'Influencer Marketing 2023 – servizio di Up Tv: 

https://www.youtube.com/watch?v=IztZ14R0jmw 

 

Influencer Marketing 2023: il dialogo con i top player del settore - servizio di Up Tv: 

https://www.youtube.com/watch?v=8W22n2eJZCw 

 

I progetti di Mondadori Media - intervista ad Alessandra Rigolio - servizio di Up Tv: 

https://www.youtube.com/watch?v=IF-pXEx2oFA 

 

The Quinetto's - Influencer Marketing 2023 - servizio di Up Tv: 

https://www.youtube.com/watch?v=6VgT3cbZtC8 
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