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N onc'èdubbio:lapubbli
citàper Facebookètut
to. Insomma, quando si 

parla di pubblicità si parla del 
business model del social fon
dato da un Mark Zuckerberg 
che in questigiorniè corso ai ri
pari scusandosi (prima) pub
blicamente e (dtie giorni fa) 
con una lettera. sui quotidiani 
britannici e americani impu
tandosi di aver «lradilo la fidu
cia» degli utenti per il"Dataga
te", con l'uso di informazioni 
suisuoi u tenti da parte della so· 
cietà di marketIng politico 
Cambridge Analytica. 

Un numero su tutti: il faI tu
rato da advertising nel l017 ha 
inciso per oltre ilg8% sul fattu
rato totale (39,942 miliardi di 
dollari su un totale di 40,653 
miliardi). li resto, ma quindi 
poca roba, è imputabile a Pay
menls & Other Fees revenue. ~ 
chiaro che gli strall immediati 
di lsba, l'organismo che rap
presenta le maggiori agenzie 
pubblicitarie del Regno Unito. 
nOn sono passati inosservati a 
Menlo Park. Una voce che ha 
destato grande sorpresa è stata 
poi quella di Brian Acticn, co
fondatore di Whatsapp, servi· 
zio di messaggistica acquisito 
proprio da Facebook nel 20'4 
per 19 miliardi di doUari. D suo 
twcet «È ora, .deleteface
book» un impatto lo ha avuto e 
lo sta avendo, eccome. Elan 
Musk, solo per fare un esem
pio, ha canccUato le pagine di 
SpaceX e Tesla presenti sul so
cial network. entrambe segui
te da oltre::milioru di follower. 
E non è stato l'unico. 

L'inizio deUa fine? Presto 
per dirlo, Quasi 40 miliardi di 
investimenti dafar sparire nOD 

sono pochi. Inoltre, anche a 
concentrarsi solo sul caso Isba. 
l'associazione Uk ha chiesto 
chiarimenti. ma per ora senza 
prendere nessuna contromi
sura. «La maggior parte delle 
aziende con cui abbiamo par
lato questa settimana è soddi-

sfatta delle llllsure che abbia
mo aD11unciato per proteggere 
al meglio i dati delle persone. 
Sanno che affronteremo que
ste sfide e nc usciremo mJglio
rati, come partner C come 
azieuda»,diconodaFacebook. 

Come andrà a frnire sarà co· 
mlUlque tutto da vedere. anche 
perché è innegabile che Face
booksi trovi dinanzi all·episo· 
dio più difficile da gestire della 
sua storia. Va detto a ogni mo
do che. seppur in tono minore. 
per Facebook il rapporto con il 
mondo degli inserzionisti pub
blkitari è stato caratteri~zato 
da qualche scivolo ne, A set
tembreZ016 il socialf ondata da 
Mark Zuckerberg ha dovuto 
ammettere un errore tecnico 
che faceva lievitare in modo 
artificiale il tempo trascorso 
dagli utenti sui video. Daqui la 
decisione di aIlldarsi al Media 
RatingCoUDcilperaverestime 
indipendenti. Neimesisucces~ 
sivi Facebook è fmita nuova .. 
men'teall'indiceconl'accusadi 
errori nella misurazione dei 
clicksui post. A settembrezo17 
vengono poi scoperte discre
paD2e tra i bacini dichiarati da 
Faccbook sulla propria piatta
forma e le popolazioni rilevate 
dalle ricerche nazionali cen
suarie. Insomma, tutti elemen~ 
ti che tratteggiano problemi 
per gli inserzionisti. alle prese 
con pianificazioni che rischia· 
no di essete fatte su target So
vrastimandone l'entità e quin
disottostimando irelati vi costi 
per contatto. Individuate le fal
le, Pacebook ha preso le con
tmmisurc. E questo evidente
mente deve essere bastato vi
sto che 1'84% della pubblicità 
digitaiemondialeècontroUata 
da Google e Facebook, secon
do una stima claborata dal nu
mero uno mondiale deUa pub· 
blicità, Wpp. Alla fine, è inne
gabile che i messaggi "mirati" 
siano da sempre la merce più 
ambita dagli inserzionisti. 
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