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svolta con Ll’'AI

Nel 2025, lo scenario digitale italiano si presenta piu
interconnesso e in evoluzione che mai, segnato soprattutto da
una crescente integrazione dell’AI nei processi di marketing e
comunicazione. Non a caso, la maggioranza delle agenzie di
comunicazione digitali hanno sostituito la dicitura data
driven, con quella di AI driven, e sempre piu campagne
pubblicitarie ormai hanno integrato 1’'AI nei loro processi.
Nel giro di un anno, dunque, 1'AI e passata dall'’essere
semplice strumento di automazione a leva strategica
fondamentale per le aziende che puntano su creativita,
personalizzazione e performance. Anche al di fuori dei
confini nazionali, i segnali forti non mancano. E il caso del
brand di abbigliamento svedese H&M, che ha introdotto modelli
generati con intelligenza artificiale nelle proprie campagne,
suscitando reazioni contrastanti nel settore. Un’anticipazione
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di cio che potrebbe diventare prassi, anche nel panorama
italiano, dove il dibattito su etica, identita e futuro della
comunicazione e piu aperto che mai. Anche nel nostro Paese,
nell’ultimo periodo diverse realta italiane hanno dimostrato
come l’'intelligenza artificiale possa essere integrata neil
processi di comunicazione non solo per migliorare
L'efficienza, ma anche per rafforzare il legame tra brand e
comunita. E il caso di Coop Liguria che, in occasione dell’80°
anniversario della cooperativa, ha lanciato la campagna Piu
che personale. Persone, firmata dall’agenzia Olive (Genova),
in sinergia con le risorse umane dell’azienda. Si tratta di
una campagna di recruiting, destinata a 100 giovani under 30
e, in questo caso, 1'AI e stata utilizzata per analizzare i
profili dei candidati, identificando quelli piu in sintonia
con 1 valori dell’azienda. Ciononostante, con lo slogan
utilizzato si e voluto sottolineare come Coop Liguria presti
attenzione alle persone, non solo intese come lavoratori, ma
come individui con un valore fondamentale per 1l’azienda.

Un approccio simile, ma focalizzato sulla ridefinizione del
posizionamento strategico, e stato adottato da Yamamoto
Nutrition, marchio milanese specializzato in nutrizione
sportiva e nutraceutica. Nella campagna digitale It’s up to
YA, 1'’agenzia Caffeina (Parma) ha utilizzato 1l’intelligenza
artificiale per raccogliere e interpretare dati complessi,
affinando cosi le proprie strategie di comunicazione e
migliorando l'efficacia nel raggiungimento del pubblico di
riferimento. L'AI ha quindi permesso l’analisi dei dati dei
consumatori per identificare insight rilevanti sui bisogni e
le abitudini del target, al fine di personalizzare 1 messaggi
e le creativita oltre che ottimizzare la distribuzione dei
contenuti sui diversi canali digitali. Inoltre, ha supportato
la produzione di contenuti visivi e video, rendendo piu
efficiente la creazione e l’'adattamento dei materiali per 1
diversi touchpoint digitali. L’'AI, in questo contesto, ha
rappresentato un acceleratore di insight e creativita, capace
di tradurre numeri e comportamenti in azioni concrete.



Spostandoci sul fronte piu creativo nell’utilizzo dell’AI, si
segnala lo storico brand Nutella che, in collaborazione con
1’agenzia di marketing 0Ogilvy Italia (Milano), ha lanciato una
campagna utilizzando l’'intelligenza artificiale per creare
confezioni uniche dell’iconico barattolo della Nutella in
vetro. Una rete neurale ha analizzato migliaia di immagini,
tra cul paesaggi italiani, opere d’arte e riferimenti alla
moda, generando sette milioni di adesivi originali destinati
al barattoli di Nutella. L’iniziativa ha riscosso un successo
straordinario, con 1l’esaurimento completo di tutte le
confezioni nel giro di una sola settimana.
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Robot handshake human background, futuristic digital age

Proseguendo nell’analisi dei principali trend, dopo 1l’impiego
dell’intelligenza artificiale, si conferma un altro fenomeno
gia esploso negli anni precedenti: il Festival di Sanremo,
diventato un momento imprescindibile per 1le strategie di
marketing e di comunicazione dei brand, evolvendosi in una
manifestazione capace di vivere sia all’interno del Teatro
Ariston sia all’esterno, coinvolgendo 1l’intera citta. Sanremo
si configura oggi come una vera e propria piattaforma di
attivazione per i brand, offrendo opportunita di visibilita e



ingaggio uniche. Emblematico e il progetto Tra Palco e Citta,
la piu grande iniziativa di brand integration legata al
Festival, che ha trasformato Sanremo in un “evento diffuso”.
Grazie all’impegno di Rai Pubblicita, in collaborazione con
Rai e il Comune di Sanremo, €& stato realizzato un ampio
programma di eventi e attivita pensati per coinvolgere
appassionati e visitatori, rendendo l’esperienza del Festival
ancora piu immersiva e partecipativa. Numerosi i brand che
hanno colto l’opportunita offerta da Tra Palco e Citta per
rafforzare la propria presenza durante il
Festival. Webboh (Milano), testata online nata nel 2019 e oggi
parte di Mondadori Media, rapidamente affermatasi come media
di riferimento della Gen Z, insieme al marchio di
cosmetici Astra Make-Up, ha organizzato un’esperienza dedicata
alla musica, alla bellezza e alla creativita: nei giorni del
festival il Webboh Van Studios, un van completamente
personalizzato, ha attraversato la citta di Sanremo offrendo
momenti esclusivi e attivita coinvolgenti per 1la propria
community. Anche Veralab ha rinnovato la sua partecipazione al
Festival, confermandosi skincare partner ufficiale. Una nuova
campagna pubblicitaria ad hoc e stata presentata proprio in
occasione del Festival, dal nome Perfectly Imperfect, creata
insieme a Dentsu Creative Italy (Milano e Roma), divisione
creativa di Dentsu, network globale di comunicazione che ha
origine in Giappone. Si tratta di un progetto on air diffuso
in contemporanea al Festival su TV, radio, cinema, digital e
social che celebra le imperfezioni come parte essenziale
dell’identita di ciascuno, esaltando la verita e l'ironia
della vita reale e trasformando le imperfezioni in segni
distintivi. La campagna, che incarna il DNA di Veralab e il
suo approccio autentico alla bellezza, rappresenta un atto di
coraggio e una sfida ai codici tradizionali della
comunicazione nel settore beauty, ponendo al centro
l’accettazione di sé e la celebrazione della bellezza reale.
Anche gli artisti in gara al Festival hanno scelto di ampliare
la promozione dei propri brani attraverso attivazioni speciali
e temporary store. Tra le proposte piu originali, il rapper in



gara Tony Effe insieme a Ruben (food influencer) hanno
inaugurato un food truck sul lungomare di Sanremo, offrendo
specialita tipiche della tradizione romana, creando
un’esperienza gastronomica unica a supporto della 1loro
presenza al Festival. Il progetto ha unito musica, cucina e
cultura romana, celebrando il legame di Tony Effe con la sua
citta anche attraverso il cibo. I1 chiosco e il “Tony's Club”
(Locale in stile Roma anni '70) sono diventati Lluoghi di
incontro e intrattenimento per artisti, addetti ai lavori e
pubblico, creando un’esperienza multisensoriale coerente con
l’identita dell’artista. Damme da Magna di Tony Effe e Ruben
Bondl a Sanremo e stata ideata e realizzata con il supporto
di Capital Innova (Brescia), un’agenzia specializzata nella
creazione di format su misura, progetti di influencer
marketing, eventi e campagne pubblicitarie che opera come
anello di congiunzione tra creator, talent, aziende e brand.
Il progetto ha potuto contare sulla presenza fissa al chiosco
del creator Ruben Bondi, noto per il suo format “cucina dal
balcone” e seguito da milioni di follower, protagonista di
showcooking e momenti di intrattenimento. la campagna ha
saputo fondere storytelling, cucina, intrattenimento e
influencer marketing in un format esperienziale.

Non si puo parlare di Sanremo senza citare il FantaSanremo,
tra le best practices piu interessanti nel panorama della
comunicazione e della creazione di contenuti multimediali. Il
merito e tutto del team di Quelli del FantaSanremo (Porto
Sant’Elpidio, Fermo): dopo il successo consolidato del loro
progetto originario — che nell’ultima edizione ha coinvolto
milioni di giocatori e numerosi brand sponsor — il gruppo ha
ampliato 1l proprio raggio d’azione lanciando altre
iniziative. Tra queste, il FantaGiro d’Italia rappresenta
un’estensione naturale della loro proposta: dopo il Festival
di Sanremo, infatti, il team ha collaborato con RCS Sport per
sviluppare il fantasy game ufficiale del Giro d’Italia.
Invece, tra 1 brand che hanno collaborato con il Fantasanremo,
in occasione del Festival, si segnalano Perlana e



Biochetasi. Perlana ha rinnovato la sua partnership
confermandosi main sponsor anche per 1l’edizione 2025. Il brand
ha introdotto tre nuovi bonus, in modo da aumentare 1l’'ingaggio
tra audience e artisti sul palco; inoltre, e stata creata
una Lega brandizzata Perlana, con oltre 35.000 iscritti e
molti premi in palio. La campagna e stata ideata internamente
dall’'azienda, con 1la pianificazione media affidata
a OMD — Optimum Media Direction, una delle piu grandi e
innovative agenzie di media marketing a livello mondiale con
oltre 140 uffici in 80 paesi, con sedi principali in Italia a
Milano e Roma), che le ha assicurato una presenza integrata e
di grande impatto su TV, digital e social, contribuendo a
renderla una delle piu visibili e coinvolgenti del
Fantasanremo 2025. Biochetasi Integratori ha esordito
quest’anno al FantaSanremo, lanciando la sua lega ufficiale
con oltre 98.000 iscrizioni. In collaborazione con 1’agenzia
media Initiative (Milano), e stato introdotto il Bonus
Biochetasi Integratori, che ha premiato chi ha avuto in
squadra l'ultimo classificato del Festival. La campagna,
inoltre, e stata amplificata sui social con il coinvolgimento
di influencer come Ginevra Fenyes e Vittorio Pettinato,
utilizzando 1’'hashtag #cipuoicantare.
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Quest’ultima attivazione ci conduce direttamente in un altro
trend emerso nel 2025: 1'utilizzo deili micro-influencer. Dopo
il picco di popolarita dei grandi influencer e ambassador, il
panorama della creator economy si e evoluto, portando alla
ribalta talent con piccole fanbase ma un livello di ingaggio
molto piu alto, capaci di instaurare un rapporto realmente
autentico con le loro community. Questo cambiamento ha spinto
1 brand a rivalutare le strategie di comunicazione, optando
per collaborazioni piu genuine e mirate. Eurospin, ad esempio,
ha lanciato la campagna Amo Essere Goes To University, pensata
e creata dall’agenzia di comunicazione Temporary Box (Roma),
per promuovere la linea di prodotti Amo Essere tra gli
studenti universitari. Si tratta di un roadshow con un food
truck che ha visitato sette campus universitari in tutta
Italia. Durante 1l’evento, gli studenti hanno potuto degustare
gratuitamente 1 prodotti e ricevere gadget brandizzati. Per
massimizzare 1’'impatto dell’iniziativa, sono stati coinvolti
sette micro-influencer locali, uno per ciascuna delle sette
tappe del roadshow, specializzati nel settore food e
particolarmente in sintonia con il target universitario. La



loro partecipazione ha contribuito a creare un legame
autentico tra il brand e la giovane generazione. Nel settore
beauty, che insieme alla moda ha maggiormente risentito dei
cambiamenti nell’influencer marketing, Yves Rocher
Italia (Milano, Varese) si distingue per 1’adozione di
strategie innovative con i micro-influencer. Negli ultimi
anni, il brand ha intensificato la sua presenza sui social,
puntando su un marketing autentico e altamente coinvolgente.
La strategia ha privilegiato la collaborazione con micro e
nano influencer, scelti per l’'elevata affinita con il target
di riferimento e per la loro capacita di creare contenuti
genuini e credibili. Un esempio particolarmente significativo
di questa direzione e la campagna dedicata allo struccante Pur
Bleuet, che & stata completamente sviluppata a livello locale
in Italia.

Proseguendo con 1l’evoluzione delle strategie di marketing,
l’adozione dei micro-influencer si inserisce perfettamente nel
contesto di un altro trend significativo del
2025: 1'espansione dell’identita di marca dei brand storici,
che si aggiorna attraverso linguaggi moderni e inclusivi,
rispondendo alle nuove esigenze di un pubblico sempre piu
attento alla diversita e all’autenticita. Durante 1’ottava
edizione del Diversity Brand Summit — Iniziative che cambiano
il mondo, sono stati premiati dieci brand per le loro azioni
concrete nell’ambito della DEIA — Diversity, Equity, Inclusion
& Accessibility. In particolare, Sephora Italia & stata
riconosciuta per l1’uso innovativo del digitale e della
tecnologia a favore dell’inclusione, grazie alla campagna We
Belong Here, ideata da Media.Monks, azienda internazionale che
spazia dalla creativita alla produzione di contenuti, dal
media planning al social, fino al marketing basato sui dati e
all’innovazione tecnologica. Nello specifico, il team milanese
di Media.Monks (nata dall’integrazione dell’agenzia italiana
Miyagi) — polo italiano del network globale e hub creativo e
operativo per l’'Italia e per progetti a respiro globale — ha
ideato la campagna, realizzata in collaborazione con Arcigay,



sensibilizzando sull’importanza dei Safe Place per la comunita
LGBTQIA+, sia nei negozi Sephora che nei suoi spazi digitali.
Oltre alla realizzazione di uno short film e di un manifesto,
Sephora ha finanziato 1.000 ore di supporto psicologico-
educativo online, accessibile gratuitamente a tutta la
comunita studentesca queer, creando uno “spazio sicuro”
virtuale. ACE, invece, ha rilanciato la campagna Formula Anti-
Odio per sensibilizzare sul tema delle discriminazioni verso
le minoranze. La campagna, firmata DLV BBDO - agenzia di
comunicazione e creativita nata a Milano e parte del network
internazionale BBDO, tra i gruppi pubblicitari piu premiati al
mondo — e realizzata in collaborazione con l’associazione di
volontariato Retake e con Diversity Lab, si & espressa
attraverso l’'intervento su muri e spazi pubblici, cercando di
diffondere consapevolezza riguardo a questa forma di odio,
ancora troppo diffusa nelle strade. La campagnha si distingue
per il suo approccio integrato tra comunicazione, attivismo
sociale e coinvolgimento della comunita, trasformando un
prodotto di largo consumo in simbolo e strumento di lotta
contro le discriminazioni. Infine, il Premio Accessibilita -
Design 4 All e stato assegnato a Ikea Italia per
l’'iniziativa Quiet Hours, una shopping experience pensata per
le persone con neurodivergenze. In tutti i 22 store italiani,
sono state ridotte le sollecitazioni sonore e sono stati
allestiti appositi spazi, chiamati Stanze Relax, per
accogliere le persone con neurodivergenze durante la loro
visita nei negozi. Il progetto e stato realizzato con il
supporto delle sedi regionali di ANGSA - Associazione
Nazionale Genitori per Persone con Autismo della Lombardia e
del Lazio.



Si conclude 1’excursus delle best practices italiane nel mondo
della comunicazione digitale con uno slancio verso il mondo e
quindi, con 1’internazionalizzazione dei brand italiani. Nel
2025, 1l'’espansione dei marchi italiani a livello globale si
consolida, con un focus sempre maggiore su campagne che
celebrano 1'identita culturale e i valori distintivi
dell’Italia nel panorama internazionale. Lavazza, ad esempio,
ha lanciato la campagna globale Pleasure Makes Us Human, che
celebra l'essenza dell’esperienza umana attraverso una storia
che coniuga leggerezza, allegria ed emozioni. La campagna che
coniuga innovazione visiva, storytelling emozionale, ironia e
un messaggio profondo, & stata ideata da Publicis Italy /
LePub — sigla italiana del gruppo Publicis Worldwide con sede
a Milano e parte del network globale nato a Parigi -, per
connettere il brand con il pubblico di tutto il mondo,
enfatizzando il piacere quotidiano che il caffe puo portare
nelle vite delle persone. La campagna si distingue per il suo
approccio emozionale, riuscendo a trasmettere il legame
profondo che Lavazza ha con la tradizione italiana, ma con un
linguaggio che parla a una dimensione internazionale. E stato
il team creativo italiano, guidato da Bruno Bertelli e
Francesco Poletti, a firmarla, come gia avvenuto per altri
progetti Lavazza. In parallelo, Agenzia ICE (Roma)



e Eataly hanno avviato una partnership per promuovere il made
in Italy all’estero nel 2025. La campagna di digital marketing
si articola attraverso una strategia multicanale che unisce
contenuti educativi e commerciali per far conoscere al
consumatore internazionale concetti chiave come 1’'Italian
lifestyle, la filiera e 1l’artigianalita italiana. L’iniziativa
mira a rafforzare 1’immagine del brand italiano nel mondo,
rendendo accessibili i prodotti autentici e di qualita,
attraverso una narrazione che esprime la cultura e la
tradizione che 1i contraddistinguono.

I prossimi anni saranno cruciali per 1l marketing e 1la
comunicazione digitale in Italia: le best practices analizzate
dimostrano, pero, come i brand nostrani stiano affrontando
questa trasformazione non solo puntando sull’innovazione
tecnologica, ma anche valorizzando autenticita, identita
culturale e impatto sociale. Guardando al futuro, il settore
si trova davanti a nuove sfide e opportunita, prima fra tutti
l'adozione consapevole dell’AI, e poi il rafforzamento del
legame con le comunita e la capacita di parlare a un pubblico
globale: fattori chiave per costruire strategie efficaci e
sostenibili.

MA. BASTA CON QUEST’USO
DELL’AI!
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Reddit e ragebait: un nuovo
tassello utile per analizzare
e comprendere casi di black
PR ai danni dei brand
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(g reddit

A partire da un recente articolo della dott.ssa Giorgia
Grandoni — professionista della comunicazione e docente nel
settore del reputation management — pubblicato su FERPI News,
il magazine online della Federazione Relazioni Pubbliche
Italiana, la redazione di Creatoridifuturo.it torna sul caso
emblematico di Genio in 21 Giorni®, per inserirlo nel quadro
piu ampio delle nuove dinamiche della disinformazione on-line.

I SERVI SCIOCCHI DELLA TRIBU’
DEI DIFFAMATORI SERIALI
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Ci risiamo. Diffamazione online — o quanto meno tentativo di -
da parte di nick anonimi su Reddit, la cloaca della
disinformazione online, covo di complottisti, no-vax e
ingiuriatori seriali, piattaforma USA non moderata sulla cul
(scarsissima) affidabilita sono state scritte encicolopedie.

Questa sera mi hanno segnalato un commento proprio su un
thread Reddit, che evidentemente mi riguarda, e quindi prendo
l'iniziativa per rispondere, in modo diretto e schietto come
sempre faccio.

Breve riassunto:

» chiedo a un collega giornalista di approfondire la
storia di un’'azienda (una societa di formazione presente
con 60 sedi in 6 nazioni) vittima da anni di una
campagna sistematica di pregiudizio alla reputazione,
con frequente pubblicazione di post on-line dai toni
diffamatori, con le accuse piu diverse, dall’essere una
“psicosetta” (termine 1inesistente 1in bibliografia
scientifica) ad aver creato un sistema piramidale per la
vendita di integratori (mai questi imprenditori sono
stati attivi in quel settore), e via discorrendo
lasciando libero spazio alla fantasia aggressiva del



“popolo del web”, che ama sempre molto i flame polemici.
Nota per gli addetti ai lavori: siamo dinnanzi a una
crisis smoldering generata da black PR campaign;
precisazione utile: né 1’azienda in questione né alcuno
dei suoi manager e mai stato oggetto di censure
deontologiche, iniziative penali, sentenze di condanna,
etc.;

la redazione della rivista digitale della quale sono
condirettore pubblica un’inchiesta molto dettagliata, in
4 lingue, che spiega storia e genesi di questa campagna
di black PR ai danni di quel brand;

uno degli autori dell’attacco al brand — gia rinviata a
giudizio per diffamazione aggravata a mezzo stampa per
fatti correlati a quella campagnha — chiede in occasione
di varie udienze di Tribunale durante il processo nel
quale & imputata, la rimozione dell’inchiesta, richiesta
alla quale sia 1o che il direttore editoriale della
rivista ci opponiamo in nome del diritto di cronaca, di
critica e di analisi scientifica (con successo, chi
fosse interessato ai dettagli potra leggerla qui, dov'e
ancora online);

la campagna di attacco a quel brand, che offende
sistematicamente non solo l’azienda in quanto tale ma
tutti i collaboratori della stessa e le loro famiglie,
comunque prosegue imperterrita, e oggi gli schizzi di
fango arrivano fino a me e ai miei colleghi, con un
commento (evidentemente etero-indotto) da parte di un
“genio” (uomo o donna che sia) il quale, fiero di aver
scoperto l’acqua calda, pubblica il seguente testo
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Ho cercato di capire chi avesse fatto “l'inchiesta giornalistica” che
"ricostruisce come si sia formata negli anni la campagna diffamatoria”
su genio in 21 giorni (che poi e l'articolo di un blog personale mentre tu
ne parli come se fosse un‘inchiesta giornalistica scritta su La Stampa)

E indovina cosa ho scoperto? Che il tizio che ha scritto I'articolo & il
consulente che lavara per Genio in 21 Giorni da anni ed € anche ex
membra di Scientology. Un dettaglio importante da citare gquando si
accusano gli altri di omettere e decontestualizzare.

Beh, questo personaggetto protetto da anonimato (come al
solito i leoni da tastiera lanciano la pietra solo se hanno la
possibilita di nascondere subito la mano), la cui identita
digitale guarda caso e nata per 1’occasione, 2 settimane prima
della pubblicazione del commento diffamatorio su di me, con
“ben” 3 commenti sul web al suo attivo, “ha scoperto male”,
perche:

accusa la piattaforma sulla quale state leggendo questo
articolo di essere “un blog personale” (mio, ndr), ma
questo e falso, € invece da moltissimi anni una rivista
regolarmente iscritta alla sezione stampa del Tribunale
territorialmente competente (n°® iscr. 43-04/10/19), con
una sua autonoma redazione, 1io ne sono solo
condirettore, e peraltro non ho né scritto né firmato io
l’inchiesta in questione (chi molto probabilmente gli ha
“suggerito” 1la risposta gli ha dato evidentemente
un’informazione parziale e sbagliata);

 tenta di svilire 1l’autorevolezza della rivista stessa,
che tuttavia pubblica inchieste e articoli da ben 17
anni (oltre 2.600 pezzi online, parte a firma di
colleghi di altri giornali, ripresi per divulgazione, e
parte non trascurabile a firma della redazione interna),
e accoglie anche giovani giornalisti in praticantato;

= adombra un potenziale conflitto di interesse segnalando
che io sono stato consulente diretto del Brand in
questione (prima di cedere tutti i miei contratti di
consulenza a fine 2019). E verissimo: proprio



nell’esercizio di questa funzione — pubblicamente nota,
legittima, e mai nascosta — presi contezza della
vergognosa campagna di black PR della quale quel Brand
(assieme ad altri, negli anni recenti) e stato oggetto,
e — a differenza di chi si nasconde spesso dietro nick
anonimi non avendo gli attribuiti per prendersi
responsabilita di cio che dice e fa — ho preso posizione
apertamente sulla vicenda (non me ne pento per nulla,
anzi, lo rifareil);

= [JJin ultimo, il diffamatore seriale mi accusa di essere
un “ex (membro di) Scientology”. Come sanno anche 1
muri, ho frequentato Scientology da ragazzo (30 anni
fa!), per poi dissociarmi pubblicamente, ho pubblicato
vari saggi critici su quell’organizzazione, densi di
dati, analisi e critiche costruttive, ne ho poi scritto
in libri di testo adottati nelle Universita dove
insegno, e peraltro ne ho pagato anche il prezzo venendo
dichiarato persona “sgradita e pericolosa” da
Scientology stessa (il che per qualcuno potrebbe essere
ritenuto anche motivo di vanto). Ecco allora un’altra
informazione totalmente decontestualizzata, parziale e
quindi falsa, suggerita e pubblicata solo per tentare di
screditare una persona, 1l sottoscritto nella
fattispecie, come e d’'uso per chi fa sistematicamente
della diffamazione uno strumento di pressione e,
appunto, di “propaganda nera”. Diffamatori che -
disancorati dalla realta e vittime di una rara sindrome
che mescola confusamente manie di protagonismo e manie

di persecuzione — sono responsabili delle stesse
indentiche condotte che cercano di attribuire agli
altri.

Forse 1'utente Reddit @Slight Rise 8676 e in qualche modo
parte del gruppo organizzato delle persone che sono tra le/gli
artefici di quella campagna di black PR, tanto tenace quanto
incomprensibile nell’acredine che la connota; o, quanto meno,



si approvvigiona di informazioni da quelle fonti, sulla cuil
credibilita e affidabilita preferisco non pronunciarmi.

Aggiungo che una di quelle fonti, come ho poc’anzi accennato,
e attualmente rinviata a giudizio per diffamazione aggravata a
mezzo stampa, con processo penale in corso, ed e stata oggetto
di un approfondimento giornalistico da parte di Germano
Milite, un giornalista d’inchiesta che e anche il piu
importante “anti-fuffa guru” d’Italia. Ma immagino che per
@Slight Rise 8676 anche Milite — persona tutta di un pezzo e
di indiscussa serieta professionale, che io neppure conoscevo
prima della vicenda che ha riguardato questo Brand — sia stato
“manipolato” dal sottoscritto o dal Brand in questione (gli
analfabeti funzionali, si sa, vedono complotti ovunque..).

Concludo: invece di spargere fango a comando (al servizio di
chi? Sarebbe interessante saperlo..) @Slight Rise 8676 dovrebbe
trovare coraggio e intelligenza per informarsi davvero in modo
indipendente (ad esempio: perché prima di scrivere di me non
mi contatta direttamente via e-mail, per acquisire
informazioni? I miei indirizzi sono pubblici..), invece di dar
credito a pettegolezzi e notizie frammentarie, errate,
decontestualizzate e manipolate ad arte, comportamento
peraltro tipico di quelle sette che certi massimalisti
sostengono di voler combattere.

Purtroppo, temo non accadra, perche — come amava ripetere
Ennio Flaiano, riprendendo i latinisti medioevali - “la
stupidita € una madre sempre feconda”..


https://www.linkedin.com/posts/germanomilite_il-caso-tinelliamazon-arriva-in-tv-ricordate-activity-7321165406369423361-Jydc/
https://www.linkedin.com/posts/germanomilite_il-caso-tinelliamazon-arriva-in-tv-ricordate-activity-7321165406369423361-Jydc/

