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La pubblicitd : una accettabile compagna di viaggio

Nel contesto del domani, di quale luce si illumina il rapporto

quasi esistenziale tra la pubblicitd e la stampa periodica?

E' opinione generale che il periodicq nella sua generalita, qua

le preodetto, non subird contraziconi dello sviluppo dei new-media: anzi
€ diffusa 1'opinione, peraltro suffragata dal primo scontro dell'
era elettronica (quello tra TV e periodici)} che il periodico rap
presenti sempre pil una valida, utile e imprescindibile alterna
tiva: se avranno a soffrirne alcuni periedici d'informazione generale salvo
i locali, se la lotta di quelli specializzati (alludo a quelli mass
oriented, cioé gli sportivi, quelli hcbbistici e quelli ideologi

ci) riguarderd piu che altro le fette da concedere o togliere ai
quotidiani "monstre", & certo che i periodici specialistici (cioé

la direct press, di categoria, di settore, business to business)
soddisferanno sempre piti al bisogno particolare, dei pochi, o a
quello selettive delle sub specializzazioni tecniche, sempre piu
tecniche, e al dilagante frammentarismo della cultura scientifica.
Per fare un esempio di questa compensazione globale, segnaliamo

che il.Inghilterra il periodico di informazione generale ha perso

il 3% mentre la stampa spécializzata registra un pia 27%.

Lo sviluppo della pubblicitd in generale & determinato anche da tale
sviluppo della stampa periodica. kurisko ha stimato per il 1986 V
in 3.1 1'aumento percentuale della lettura della stampa periodica:
l'attenzione alla pubblicita nella stampa & altresi aumentata di

tre punti. Quasi un dieci per cento quindi, in asseluto, in pid di
lettori attenti alla pubblicita. Il trend & sicuro.

E siamo soltanto a un investimento delleo 0,60 circa sul prodotto
interno lordo, contro 1'1,60 circa degli USA, e 1'1,30 della Gran

Bretagna, e 10°'0,75 della Germania.
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A questa aumentata importanza della pubblicitad deve corrispon
dere un impegno maggiore di tutte le sue componenti. Quindi arche
degli editori,promotori o no che essi siano di tale sviluppo.
Nell'analisi di questo connubio, mi piace partire da un’'immagi

ne familiare:

quando un editore da un'idéa, una provocazione, un'occasione,
progetta e realizza una pubblicazione periodica & come se intra
prendesse un viaggio, di cui sono noti il punto di partenza e

la meta, meno, molto meno il percorso da compiere.

Piace questa similitudine perché nel viaggiare sono insite la
volonta di farlo e la speranza di riuscirvi: due qualita, la vo
lonta e la speranza, fondamentali per ogni intrapresa imprendito
riale.

Tale viaggio, comunque, & certo, si snodera sui percorsi noti o
da scoprire della comunicazione: per informare o per formare, o
anche tutte e due le ambizioni insieme. Il tema (cioé& la meta)
ciascuno se lo d3a per scelta sua, sara l'informazione locale o
quella "business to business", sard la comunicazione pratica

di una rassegna, o quella mercantile di un catalogo, sara un ser
vizio di cronaca e novita o il messaggio per una umanitd nuova

o per il ritorno di quella antica.

A tale viaggio un editore pud accingersi con le sole sue forze
imprenditoriale avendo cane scenario esclusivamente la clientela
dei lettori, i Signori Lettori.

Ma fin dall'inizio pud porsi la domanda se farsi accompagnare da
una compagna di viaggio, un po' ispiratrice e molto autostoppi
sta: la pubblicita.

Domanda da porsi subito, per verificarne poi, anche subito, rea
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listicamente, la concretezza. Cid non vale ovviamente per chi sce
glie, a priori, per ragioni di gusto, di solitario ed elitario
sentire, di aderenza culturale a una nota tipologia di lettori,
di farne a meno. E' di ciascun editore, e imperscrutabile, ta

le diritto.

Ma queste mie osservazioni, o proposte di osservazioni, riguar
dano quegli editori e guelle testate che hanno o vorrebbero ave
re tale compagna di viaggio.

Allora & importantissimo che l'editore e il direttore si domandi
no se essa, la pubblicita, va dove vannoe loro, o se vorrebbe an
dare altrove, o se, pur di averne la compagnia, essi accetteran
no, sul percorso, gualche fermata speciale e qualche deviazione
non prevista.

La scelta dell'editore - in quanto imprenditore - deve essere
per definizione scelta economicamente razionale: e non vi & im
presa editoriale che non abbia bilanci e movimenti di dare e
avere.

Editoria & impresa, fatta di produzione e di vendite, La materia
prima sono le notizie, le idee, le opinioni, la ricerca, tanto
che si pud parlare di un'editoria come industria di trasformazio
ne delle idee, di formazione e imballaggio delle notizie etc.etc.
Sappiamo tutti che l'epoca attuale, l'era postindustriale (cid
vale anche per l'editoria) & l'epoca in cui i problemi non soho
dati dal produrre, quanto piuttosto dal vendere. E che il massi
mo della tensione imprenditoriale, produrre per vendere, ne &
anche il minimo, in senso economico.

Se poi un tale produce per se stessoc o per farne dono a prose
1iti o ad amici, cid & narcisismo o propaganda, non editoria.

Vendere al pubblico, le idee, le notizie, le opinioni. Anche le
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poesie, anche le immagini. Quanto valgono le idee, le notizie,

le poesie, le immagini? Il prezzo di copertina, un prezzo che
deve essere accettato dal mercato e che pud anche essere suffi
ciente a giustificare 1'attivita editoriale.

E contro la'compagna di viaggio'sta l'ambizéone di essere solo,
la liberta di pensare e operare anche - neli'ipotesi - contro chi
pagherebbe pur di essere insieme, A favore invece di una'bompagna
di viaggio; la coscienza e la conoscenza del gioco economico, le
ragioni di sviluppo dei ricavi, ragione assai importante per po
ter essere piu liberi.

Vi sono tuttavia motivazioni di scelte dettate da fatti economi
ci, assai pil necessitanti. O da vocazioni legittime.

Va da sé che la maggior ragione & quella di aprire una seconda e
importantissima voce di entrate. Vedremo poi come essa possa, ina

ridendosi la prima, essere anche l'unica voce di ricavi.

Un vecchioc e scomparso amico, uno dei primi studicsi del fenomeno
"pubblicitad" (era responsabile della pubblicitd in Olivetti, ai
tempi di Adriano) 1'Ing. Weiss, polemizzando, sosteneva che il
giornale & l'unico prodotto che si vende due volte, una yolta al
pubblico e una seconda, contemporanea, all'inserzionista.

C'é del vero anche se un'analisi pill accurata mette in evidenza la
complessa struttura interagente di questo che, comunque, & un doppio
mercato.

Serive Giorgio Rossi in Gulliver/dossier che "ci troviamo di fron
te, anche nella carta stampata, ad una massiccia presenza del mer
cato come referente principale delle aziende giornalistiche dopo
un tradizionale predominio di quella che & stata chiamata la ‘1o

gica politica'.....”
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La scelta di ricercare e accogliere pubblicitd nelle pagine della
pubblicazione periodica ha quindi un'importante incidenza economi
ca, spesso vitale. E se a favore di tale componente attiva del
bilancic sta la sua importanza relativa, non vanno dimenticate,

€ spesso.lo sono, le componenti di costo che a tale ricavo sorno

connesse.

E perché ne rimanga memoria ne cito alcumne quali il costo
dell'acquisizione, cioé i costi della vendita, diretti e in
diretti che siano, il costo della carta, composizione, foto

lito e stampa, spesso dimenticati ma assolutamente proporzio

nali al di 14 di una certa zona di franchigia, come al di la

di una certa zona di franchigia si evidenziano costi supplemen
tari di redazione e collaborazione per far luogo agli "intervalli®
redazionali; né vanno dimenticati i costi di trasporto (il peso)

e delle commissioni di agenzia e della stessa amministrazione

del ricavo,

Non si & molto lontani dalla realtd affermando che sono molti

gli editori che sembrano ignorare tali necessarie componenti di
spesa, ciod quelle sostenute per ottenere e gestire il ricavo pubblicitario.
Tal ché sara dopo, ma dopo uno studio di economica comparazione
dei costi e dei benefici, che 1l'editore fard la sua scelta: la
quale riassumendo nasce da una accettazione ideclogica della com
ponente pubblicitaria e della sua valutazione positiva, per i bi

lanci dell'impresa.
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11 servizio

Ancora una definizione appare opportuna: vendere pubblicita

su una pubblicazione periodica & vendere lo spazio (sul sup

porto cartaceo) a chi vuol utilizzarloa suoi fini commerciali.

E' soltanto la vendita di uno spazio misurato in centime+ri qua
drati sul foglio bianco? o, meglio, & vendere il servizio che com
porta la distribuzione di tale spazio e la sua moltiplicazione in
centinaia di migliaia di copie?

La stampa periodica italiana & chiamata in questi ultimi tempi -

¢ in ritardo di molti anni sulla stampa periodica degli altri pae

si industrializzati - a una serie di prescrizioni, di confronti,

e di richiami deontologici sui quali gli editori dell'USPI sono
chiamati a meditare. A cid spingono pressanti richieste dei pub
blicitari, degli inserzionisti non meno che benefiche rivisitazig

ni del nostro stesso settore. Voglio dire che sempre piii & richiesto
che il servizio, banalmente inteso come vendita di spazio, sia qua
lificato e definito in quantitd e qualita.

Non sfugge certamente a molti editori, soci dell'USPI, che il pro
gressivo affermarsi (pur con tutti i travagli) delle indagini o del
le certificazioni I.A.D. (di una veolta), A.D.S., I.5.,P.I., I.5.E.G.I.
sta aggredendo, e non tanto lentamente, il settore della stampa pe
riodica nella sua totalitd. La quale stampa periodica reagisce con
iniziative di singoli editori che accettano o subiscono malgrado la
eclatante diversita, gli strumenti prédisposti essenzialmente per la
stampa quotidiana e, quando cid non sia consentito, si affaceiano al
mondo delle agenzie e degli inserzionisti con certificazioni di ca-
rattere prevalentemente notarile e contabile. Poco & stato fatto asso
ciativamente e collettivamente: ho presente soltanto qualche episodio,
tra i pid recenti, il "groupage" degli editori di stampa medica e far

maceutica, e il 'Consorzio della Stampa Tecnica' di iniziativa mila
——
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nese, sponsorizzato dall'Assolombarda, e cioé dalla Confindustria.
Basterebbe questo nome per evocare come imminente la necessitd del
le scelte. Ma nulla & negativo né drammatico, purché la piattaforma
editoriale si muova: cid evitera salti, pragmaticamente sempre ne-
gativi,

E se qualcuno ritenesse insana tale prospetfiva, é invitato a guar
dare piQ da vicino cosa succede, o & gia successo da tempo, non sol
tanto nei lontani United States ma assai pil vicino in Francia, in
Gerhania, in Inghilterra.

Ove associazioni, consorzi, istituti di editori, il pit delle volte
unendo forze e mezzi e idee, con le omologhe associazioni di inser
zionisti e pubblicitari, égenzie e tecnici, hanno definite i termi
ni del servizio almeno qualitativamente.

E' qui che il mio richiamo agli altri editori italiani, i quali giun
gendo assal in ritardo sul tema, e ﬁotendo beneficare delle esperien
ze altrui, possono formulare ipotesi, cui la volonta associativa im
prenditoriale potra dare il seguito operativo necessario, che comple
tino "up to date" il panorama italiano.

Voglio dire che il mito delle alte tirature, e delle copie diffuse,
pit fonte di marchiane deformazioni che di reali competizioni, casca,

e si riduce a un onesto contributo di dati informativi quando esso

- fosse accompagnato dalla qualitd della diffusione.

Mi spiego meglio.
Va facendosi strada, e trova udienza nelle sedi istituzionali della
pubblicita, il concetto che la pubblicita, per rendere, deve essere
sempre pilt mirata e cioé deve esser diretta a chi del messaggio pud
usufruire pienamente. Appare sempre pil chiaro che importante non

2 una quantitd di copie diffuse ma disperse in sconosciuti riveli,
quanto piuttosto una corretta diffusione che comprenda nel massimo

possibile quanti sono i diretti destinatari del messaggio pubblici
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tario affidato. Il che corrisponde esattamente agli obiettivi,
economici e non,dell'editore: per fare opinione, cosl come per fare
informazione occorre investire congruamente, per intensité e per am
piezza, 1 destinatari potenziali del periodico. Quello che si dice
il "target™.

Va facendosi strada la necessita di documentare la propria diffusio
ne, il che, in teoria, non dovrebbe significare altro che rendere
partecipi gli inserzionisti della propria concretezza. A cura dei
pubblicitari si va formando una terminologia della quale gli edito
ri non possono essere che partecipi: direct press, diffusione mira
ta, circolazione garantita, business to business, target qualificato
etc.etc, Il che vale, si badi bene, sia per la pubblicazione di affa
ri, quanto per quella ideologica e letteraria. Perché non vi & giorna
lista o direttore che non voglia sapere (e non sappia) per chi scri
ve e perché scrive.

Questo lettore di articoli, di pezzi, di testi letterari, & lo stesso
lettore che "legge" anche la pubblicita che vi si affianca: non sor
prende la richiesta di ceonoscerlo, specie per chi deve affrontare un
investimento dal quale si attende un congruo ritorno di denaro.
Sorprende invece c¢he un gran numero di editori, esclusi i maggiori
tra gli editori di mass media e una piccola parte di quelli della
stampa tecnica e professionale, ancora non abbiano seriamente affron
tato, nelle loro sedi istituzionali e comunque collettivamente, il
problema. Che non & quello di scopraffare con ardite e immaginifiche
dichiarazioni il proprio concorrente, quanto piuttosto di inserirsi
a giusto titolo, cioé a titelo equo e congruec, nelle pianificazioni
degli inserzionisti. La veritd sembra spaventare, quando le dichia

razioni di fantasia fornite ieri dovesserc essere seriamente ridi-




‘dr. umbertomaria bottino | 20143 milano viale cassala, 61

mensionate, come se il mercato non avesse all'incirca, grosso medo,
gia fatto le sue valutazioni. La paura della concorrenza & un falso
problema, se & vero, come & vero, che ogni pubblicazione (quasi tut
te, io sostengo) & diversa da ogni altra: o per taglio giornalisti
co, o soprattutto, con una diveésa composizione del lettorato, per
la marginalita di alcuni settori di lettura e la presenza di altri
e quindi, in ultima e approfondita analisi, per un target, cioé& un
bersaglio, nettamente specifico.

Gli editori hanno 1'interesse e il dovere di rendere partecipi gli
inserzionisti dei propri programmi, cosi.come le TV annunciano il
proprio palinsesto; Al1'VIII Forum, Pieroc Grua, vicepresidente del
la Thompson, sottolineava che "l'operatore pubblicitario dovra es
sere éempre pil in grado di valutare le politiche di marketing dei
vari mezzi per poter identificare quali saranno le loro proiezioni
future.

Gli utenti della pubblicitd eciocé gl'inserzionisti hanno interesse
a conoscere e valutare il "focus"editoriale: cioé hanno interesse

a conoscerci perché sanno di poter trovare nella diversita delle
pubblicaziconi, il loro target specifico.

E' in éorso una polemica sul valore delle copie degli abbonati: se
cioé il lettore abbonato valga di pill o di meno di quello che acqui
sta in edicola. Si deve rifuggire dalle affermazioni epodittiche,

e i "distinguo" tecnici sono forse le risposte piu eque: purtroppo

non ho sentito che 1'USPI abbia affrontato la questione.
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E' ben noto che ogni direttore ritiene la sua pubblicazione diversa
dalle altre: non si & mai sentito dire da un direttore che il suo pe
riodico & uguale ad altro. Ebbene & provato - ed ognuno potrebbe procu
rarsi la conferma cui meglio credere - che anche il lettore percepi

sce delle differenze, specie assai concrete, tra quelle che impropria

mente vengono definite pubblicazioni concorrenti: né, e questo & il
bello, tali differenze evidenziate dal lettore, sono le stesse cui
si riferiscono i direttori! Si tratta quasi sempre di uno "split",
cio@ di uno scivolamento da una piattaforma a un'altra.

E poiché& due pubblicazioni uguali non esistono, e il termine "concor
renti" & spesso una disinvolta sigla — inventata per incentivazione
dai pubblicitari - la quale nasce da una scarsa conoscenza deli mede

simi, io credo che una chiara e matura definizione di autonomia e di

diversita, e nel modo, e negli obiettivi, e nei lettori, sia la piu
producente delle difese, anzi degli attacchi commerciali a sostegno
del ricave pubblicitario.

Cid vale per la stampa locale cittadina e provinciale, ove la concen
trazioni dei suoi lettori & spesso premiante rispetto alla corrispon
dente dispersione dei quotidiani nazionali e regionali e soprattutto
alla evidente dispersione delle TV cammerciali:cid vale per la stampa
tecnica ove la definizione dei microsettori in cui si articola la
varieta sociale e quindi 1l'analisi della copertura al massimo gra
do, degli addetti , fa ampia giustizia delle grandi e disperse ti
rature della stampa non diretta (e non tecnica}; cid vale per la
stampa specializzata intorno a temi ludici od economici ¢ cultural
mente particolari - la caccia, la natura, la filatelia, l'economia
etc., - che garantisce, identificando precipuamente il lettore del
testo col lettore del messaggio pubblicitariec, la non dispersione

e del contenutc redazionale e del messaggio pubblicitario stesso.
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L'avvento delle TV, e il maturare delle polemiche, anche recenti,
sulla lettura della carta stampata e sull'audience televisiva, ha
reso pin accorti gl'inserzionisti e i pubblicitari circa 1'utilita
della "conoscenza" dei mezzi: a cid si deve, nell'interesse globale
della carta stampata, il "libro bianco" della FIEG.

Ma al momento, esclusa la difesa, o l'attacco, compiuto dalla ¥Monda
dori nell'interesse dei suoi mass media, non mi sembra che la gene
ralitad della stampa periodica, specie nelle sue sedi istituzionali,
abbia validamente reagito.

E per quegli editori che hanno scelto di vendere gli spazi , il pro

blema investe direttamente il "cuore" dei ricavi.

11
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La gestione

Da anni 1l'editoria ha imparatoc che il ricavo pubblicitario per ogni
testata non nasce da una fetta di torta pubblicitaria che nessuna ha
mai cucinato né dalla sprovveduta generosita di ambiziosi sostenitg‘
ri: esso & un serﬁizio e come tale deve essere reso con compiuta de
finizione delle contropartite. La diffusicne non & una barzelletta,

la qualificazione dei lettori una idiozia fantasiosa, e la regolarita
delle uscite e il rispetto del calendario devono avere lo stesso obiet
tivo valore dei biglietti della Banca d'Italia con cui l'editore viene
pagato.

Tﬁtte le informazioni e tutte le proiezioni concordano nel ritenere
che lo scontro selettivo quotidiani-TV, il cui esito non & uniforme
mente previsto, non toccherda la stampa periodica, e locale, quella
specialistica, e quella specializzata. Ché anzi, essa si rafforzera
sia per 1'aumentato grado di scolarita, sia per 1l'accentuata pressio
ne della specializzazione anche, purtroppo, culturale e nel mondo del
lavoro, sia per il bisogno di"staccare" dal video,sempre un po'evasivo,
per meditare e imparare. I1 che & nelie funzioni primarie della stampa
periodica, abbia essa o non abbia, come compagna di viaggio, la pubbli
cita seducente e chiassosa.

La pubblicitd sui mass media (quotidiani, TV, affissioni etc.) & un inve
stimento in Italia di 5.000 miliardi annuali. Si stima che

qﬁési la stessa cifra sia spesa per altre forme di pubblicita
cosiddette minori.

Di fronte a tale ampiezza di investimenti 1l'editoria deve attrezzarsi
mentalmente, deve conoscere e approfondire le regole del gioco, anche
perché conoscendole potrd tentare di volgerle a proprio favore, deve
acquisire consapevolezza del servizio da rendere, per mantenere ed

ampliare questa voce dei ricavi.
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Autorevoli colleghi amano disputare su quale sia la percentuale
pil conveniente per proporzionare ricavi pubblicitari e ricavi

di vendita in edicola o in abbonamento. Chi dice il 40%, chi 50%,
chi 70%. E' un non senso. Anche dimenticando che vi sono testate

che hanno ricavi esclusivamente pubblicitari (al 100% e sono quel

le condotte a circolazione garantita), una bassa percentuale di

vendite potrebbe far supporre una diffusione limitata, come una
troppo alta percentuale di ricavi pubblicitari potrebbe far rifleE
tere su un eventuale affollamento controproducente: ma non & sosteni
bile in assoluto né 1'una né 1l'altra affermazione.

A tutti gli editori & chiara la tendenza ineluttabile che vede una
sempre pill massiccia presenza pubblicitaria: bastera confrontare
l'andamento dei prezzi di copertina con 1'andamento del costo della
carta (peso per prezzo) di ogni copia. La forbice si divarica sempre
pit: non produce dati perché,affinché siano precisi, sarebbe prima
necessario acclarare a qual gruppo di periodici ci si intende rife
rire.Ma é chiaro a tutti i tecnici editoriali che il costo economico
muta rapidamente. E 1'inserzione diventa componente essenziale del
bilancioc industriale.

E' certo che in una testata che miri al duplice ricavo, da copie e
da inserzioni, la vendita delle copie & indispensabile come premes
sa agli stessi ricavi pubblicitari. In qual misura non & qui la se
de di discerﬁere. essendo un dato proprio di ciascun mercato.

Ma la gestione di un tale ricavo, se da una parte attiene al costo
di fabbricazione della pubblicazione (redazione, carta, stampa, spe
dizione etc.) e ci sembra non debba in tal senso dar luogo a parti
colari apprezzamenti, dall'altra attiene al modo di vendere e cioé
alla formazione del fatturato e delle sue detrazioni.

Domani (sempreché la societd italiana resti una societa individua

listica) potranno le leggi, i regolamenti, distribuire la pubblicit -
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almeno quella dello Stato e degli enti pubblici?

Nessuno dei tentativi dirigistici fatti fino ad ora ha sortito

effetti positivi: basterd evocare la denuncia di inadempienza, e forma
le e sostanziale, fatta ogni sei mesi dal Garante Sinopoli. Ogni difg
sa del sistema dirigistico, per quanto doverosa {ino a che esso soprav
vive, & destinata alla sconfitta di fronte alla natura stessa del
fenomeno. Piuttosto 1'editoria deve attrezzarsi per vendere anche

agli enti pubblici. E' opera di lunge respiro: si pensi soltanto,

per fare un caso dei pill semplici, a quanta disihformazione esiste
presso i tribunali per la pubblicazione delle sentenze: a quanta

paura magistrati e cancellieri hanno in corpo quando si tratta di
assegnare a una testata o ad un'altra 1a pubblicazioﬁe di un dispo
sitivo giudiziario: e come, senza alcuna ragione, vengono ignorati

i fogli locali, e i fogli di categoria, nei quali peréltro 1'effica
cia dei dispositivi, nelle cause civili, avrebbe ben altro impatto.

Ma cosa & stato fatto, al di 1a dei piagnistei ricorrenti e delle at
tese messianiche, per affrontare, sul campé, ciog nella realta, que
sti problemi, simili a quelli della pubblicitd ministeriale, e di
tutto lo Stato?

Certamente non & guesta la strada che provochi un miglioramento dei

ricavi pubblicitari.
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Vendite dirette o concessionarie’?

Posto che 1'editore abbia scelto di promuovere il secondo mercato,
quelle delle inserzioni, e che abbia posto in essere quelle inizia
tive (e quel costi) che gli permettano di affrontarlo seriamente,
deve risolvere uno dei problemi pit importanti delle vendite, stra
- tegico e tattico insieme.
Vendita diretta o affidamento a una concessionaria?
Ci si riferisce alle concessionarie vere, indipendenti, negli inte
ressi e nell'organizzazione, dall'kditoria: ché quelle di comodo, e
cioé filiazioni, ancor legate dal cordone ombelicale all'editore,
create o per ragioni organizzative o fiscali, o per una diversa ri
partizione degli stessi capitali; sono normalmente - in quanto
rapportoh— organizzazioni dirette, almenc dal punto di vista funzic
nale.
Vantaggi e svantaggi delle concessionarie sono noti ed & il mix spe
cifico depli aspetti positivi e di quelli negativi che muta in molte
situazioni diverse ed & il prevalere di uno o di un altro elemento
che,gualche volta a ragione e molte volte a torto, induce ad affer
mazioni assolute, drastiche, inelastiche ben lontane da quanto lé materia
meriterebbe. Non c¢'é la ricetta, né la formula; c¢'é tanto e tanto
lavoro,,ci sono i rischi e le prospettive, i bisogni e le velleita,
tanta, tanta attenzione nei confronti del mercatoc pubblicitario.
Le concessionarie non sono la manna, se non qualche volta finanzia
riamente, e si tenga ben conto che il servizio degli anticipil e dei
minimi garantiti & pagato. Non sono mamma ma nemmenc sono falchi specu
lativi pronti a predare gli editori, vestiti in pelle di pecora. L'orga
nizzazione commerciale messa in essere richiede obiettivi, che cémug
que dovrebbero essere affrontati, e "utili" che comunque spettano a
chi lavora e a chi rischia. Certamente c'é una intermediazione e l'in
termediazione ha un costo (anche se perdurapresso i meno provveduti
il concetto un po' antiquato che esso asciughi parte degli utili, .che

speltterebbero - per diritto divino? - agli editori).
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Si domanda "quanto costa una concessionaria?"
La risposta non & dovuta, anche perché la domanda & proterva e
non pud essere accettata. Pik proprio & parlare di costo del ser :

vizio delle vendite. E ¢i si rendera conto che assai diversa é&

- 1'incidenza di tale costo a seconda del tipo di pubblicazione, della

sua area di interesse diffusionale e quindi dell"area di vendita
degli spazi. -
Non dimentichiamo le premesse e che cicé vi sia appunto coincidenza
tra il lettore del testo redazionale e il lettore del messaggio pub
blicitario. La pubblicazione locale ha contenuti locali e quindi
avra inserzioni locali. Cosi come una pubblicazione dedicata agli
| operatori dei trasporti, se avra lettori solo di questa catégoria
|
i avra inserzionisti soltanto tra le aziende che forniscono strumenti
‘ e servizl alla stessa categoria.
Ove non si tratti di mass media a dimensione nazionale o plurinazio
nale, & connaturato all'esistenza del periodico di informazione lo
cale o tecnica il crearsi di una'nicchia" di potenziali inserzionisti.
A tutto orizzonte, a 360 gradi, lavorano soltanto i mass media di in

formazione generale: per i1 quali la problematica & la stessa dei me

dia specializzati o specialistici, ma le dimensioni del problema S0

no ben altre e per esso le influenze dei fatti storici, degli inte

ressi del capitale di rischio, delle sinergie cercate, e ottenute,

hanno prevalenza sui fatti puramente economici, in quanto ne sono

le generali premesse e le grandi risorse.

Diamo per note le vicende, anche le piu recenti che riguardano 1l'on
deggiante strategia della Mondadori e della GPE, dell'Espresso e della W, del
Corriere della Sera e dei periodici ex Rizzoli, del Gruppo Maestro, editore e
parzialmente concessionario di se stesso, e di tanti altri, contem
poranea all'affacciarsi della prima importante concessionaria multi

mediale del gruppo Fininvest. -
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Sara bene e opportuno che gli editori dell'USPI e che 1'USPI stessa
esamininc i fatti e si intérroghino sul futuro.

Soprattutto per non ancorarsi a formule, e a stereotipi, che rischia
no, e in buona parte giad lo sono, di essere obsolete.

.Certamente negli anni a venire tutte le decisioni imprenditoriali
verranno prese interpretando le informazioni che in misura sempre
maggiore saranno offerte al Top menagement.

L'intuizione fantasiosa o artistica diverra intelligente conoscenza
e interpretazione di fatti. Cid varra anche per 1'editore, anche per
la pubblicitad. Il mercato, i canali di vendita, i costi e gl'invésti
mentil non sono pid misteri: scno ricerche, dati, informazioni, ela
borazioni.

Divinare la societd del domani vuol dire anche programmare 1'USPI
del duemila: la quale deve essere sempre pil associazione convinta
dell'imprenditorialita dell'editore e quindi doverosamente legitti
mata al confronto con le associazioni dei tecnici pubblicitari, del
le agenzie, degli utenti, degli editori cosi come lo & gia con le

strutture pubbliche e della distribuzione.
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Non parra superfluo se vengono qui richiamati i momenti elementari

della vendil!a: che & portare il prodotto (il servizio) al cliente
potenziale. Innanzitutto il cliente, da individuare secondo la filo
gofia che presiede all'edizione, da reperire nella strategia commer

ciale, da affrontare nella tattica della vendita. E' essenziale por

si sempre la ddmanda: chi potrebbe essere € dove risiede il potenzia
le cliente della pubblicazione? L'editore deve, almeno nelle grandi

linee, saperlo, e deve affrontare in proprio ricerche e promucovere

studi per saperlo sempre di pia. lLa pubblicita ben raramente pud es

sere un appalto totale.

Le pubblicazioni mass-media raccolgono, per vocazione, la pubblicita

dei beni di consumo € quella'dei servizi personali: fissando 1'atten

zlone su quali siano le aziende in grado di utilizzare proficuamente

le pagine del periodico, si indivudua abbastanza facilmente 1'organiz

sazione necessaria, da cui derivano i costi indispensabili. Le azien

de produttrici di beni di. consumo si servono per dimensioni e per vo

cazione di agenzie e queste sono concentrate per i budget menzionati

per oltre il 50% nell'area milanese, ilasciando significative presenze

2 Torino, Bologna, l'adova. Finora le agenzie localizzate in centri mi

nori si occupano - di norma - di budget minori.

Le agenzie sono j1 tipico terreno di vendita ove il costo delle visite,

il ritmo del rapporto, e la professionalita dell*acquirente favoriscono

la concentrazione dell'ofrferta. Un solo venditore con pia testate: le

agenzie sono terrenn Imoner per 1 gruppi editoriali con piu testate e per

le concessionarie.

Come pud un loglio locale offrire utilmente i suol spazi per una piani

ficazione nazionale senza incorrere in una duplicazione del messaggio?

0 & meglio che il toglio Incale concentri i suoi sforzi per offrire 1

suol spazi apli ingerzionisti a carattere locale, commercianti, artigia
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ni, supermercati? e cid accettando una politica di vendite multi
mediale e sviluppando la cultura del localismo ¢ del particolare,

che segna il futuro della stampa periodica?

Si vuol dire che un venditore che possa rappresentare gli interessi

di pit testate o di pil mezzi ha pill possibilita di vendere, a minor
costi. Fino a un certo limite costituito aalle esigenze di tempo (una
visita di vendita non pud durare - in genere - pitt di tre quarti d'ora)
e da una tensione emotiva e razionale (& dimostrato che dépo un- certo
numero di predotti presentati, assai modesto in verita, il cliente si
distrae e non pué pil percepire utilmente altre offerte anche se intg.
ressanti] .

Importante & organizzare la vendita a misura del cliente: si pensi a
venditori che nelle piazze minori potesserc — e in pérté cid gia av-
viene con agenti plurimandatari - vendere lo spot delle TV locali, pid
le pagine sul settimanale locale, pil gli annunci alla raaio locale,
pit le inserzioni sul quotidiano provinciale o regicnale, offrendo cioé
tutti gli strumenti multimediali per una comunicazione globale.

La stampa periodica, nella societd di domani, non sara certamente una
entita a se stante: l'editoria del periodico si associa all'editoria
radicfonica é a quella televisiva. La progressiva concentrazione multi
mediale che gia investe l'editoria maggilore, finira per investire a on
date necessarie anche guella minore. La concentrazione multimedia toc
cheria entro bréve tempo tutta la comunicazione locale, questo é certo.
Pifl difficile, pil rara, tanto da apparire soltanto in sede teorica, e
la concentrazione multimediale nella sede della stampa tecnica o di
categoria, anche perché non si vedono ancora all'orizzonte di tali seﬁ
tori i "media" radiofonici e televisivi: ma non dovremmo sprprenderci
se tra qualche anno i media concorrenti della stampa business to bu
siness non fossero i new-media elettronici, per cavo, interattivi,

con tutto quello che bolle in questa pentola avveniristica.
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La raccolta della pubblicitd spingerad dungue alla concentrazione
multimediale assai pid redditizia e assai pid sinergica della concen
trazione di pili testate periodiche, a target differenti e nella qua
litad dei lettori e nella qualita degli inserzionisti.

Molte volte - purtroppo quasi sempre — si cerca di darsi una orga
nizzazioée totalmente diversa da quella del presuntoc concorrente.

Non sempre & saggio: innanzitutto,ci tengo a ribadire, perché la
concorrenza & quasi sempre pili presunta acriticamente ed a priori
emotivamente rifiutata, ma non & reale, posto che ogni pubblicazione

ha un suo stile, un suo pubblico, una sua sostanziale personalita;

e poi perché dallo stesso cliente pid editori finiscono per mandare

pit venditori ingaggiati in genere a coltello, malgrado i costi,
suddividendo i ricavi in base a sconti rovinoci, favorendo lo scadimento del. prodotto
e del servizio, anziché farnire al cliente obiettivi diversi e scelte differenziate e cam
plementari. Quello che & chiaro & che il costo maggiare della vendita & il costo
del personale di vendité, sia esso funzionario o agente Enasarco.
Ottimizzare le visite, anche per ridurre i costi di trasporto, con
tenere il compenso fisso a percentuale per le singole testate, pur
incentivando i guadagni complessivi degli agenti, & il metro sul quale,
come efficienza e come costo di gestione,misurare la convenienza di

urla concessionaria rispetto a una organizzazione diretta.
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Ricordiamo, per completezza di esposizione, che si pud anche fare a
meno di una organizzazione di vendita esterna: si pud vendere per cor
rispondenza. Cid avviene in mille casi, per guide e cataloghi, anche
tra i maggiori, specie per le offerte di spazio modulare e ripetitivo.
Anche in questo caso non si pud fare a meno di stimare e confrontare
il costo e il rendimento delle vendite per corrispondenza con quelle
di una vendita con agenti esterni.

Va aggiunto che molte volte la scelta e l'affidamento a una concessio
naria dipende da garanzie e anticipazioni finanziarie che la concessio
naria pud dare e che in molti casi forniscono quelle sicurezze che una
organizzazione propria non pud dare. Il minimo garantito & un punto di

forza, anche se, molte volte & un appiattimento ed anche un condiziona

‘mento, nel senso che l'organizzazione propria della concessionaria pud

orientare diversamente un eventuale "plus" di sforzi, peraltro non stret
tamente dovuti e scarsamente rimunerativi, per il raggiungimento di obiet
tivi non esattamenté pertinenti alla testata.

La concessionaria, ed anche ampliati, ha gli stessi difetti dei grandi
gruppi editoriali, i quali "lavorano' molte testate: sconti di copertura
e sconti di abbinamento (i cavoli affibbiati a chi voleva comprare solc
mele, e le mele rifilate a chi voleva soltanto patate) sono certo poli
tiche di scarsa chiarezza economica, ancorché lealmente denunciate.

S5i vuol solo dife che ogni cosa ha il suo prezzo: e che il minimo garan
tito ha commercialmente scarso senso e qualche controindicazione. Ma pud

avere contenuti finanziari cosi importanti da essere la clausola decisi

va in un ocntratto di concessiocne. Tuttavia c¢'@ nel minimo garantito un

atto di delega e di abdicazione, di palese disinteresse che 1'importan

za del ricavo pubblicitario e dei suoi sviluppi molte volte non mefite-
rebbe proprio.

La concessionaria ha e lascia pit libertd, nella pit evidente differen

ziazione tra politica redazionale verso i lettori, e politica commercia
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le verso gl'inserzionisti. E' una comoda barriera alle interferenze
non desiderate, E' anche una bucona partenza per degli sviluppi legati
alla sinergia con altre testate, che abbiano la stessa clientela o

le stesse agenzie. Tanto che si verifica {sarebbe materia di studioc con

la pubblicitd locale & venduta (vedi Messaggero, Il Secolo XIX,
Mondadori e altre) da organizzazioni diversa da quella che vende

la nazienale, oppure (vedi molte testate settoriali) a una conces
sionaria é riservata la vendita della pubblicitd extrasettore, man
tenendo salda, nelle mani dirette, quella istituzionale del settore.
Sonoe conferme della realtd economica del mercato ma soprattutto della
particolarita ogpgettiva delle differenti espressioni editoriali.

Ce ne sarebbe gid abbastanza, senza dover introdurre le particola
ritad "soggettive", di cui la categoria degli editori non & certa
mente immune.

L' certo che un interessamento diretto dell'editore ove decidesse lui
la politica commerciale ne rafforza l1'immagine, e rende concréta e
fluida la formula grafica: il mix testo + pubblicita.

E' certo che la capacita di veicolare la pubblicitd aumenti, e note
volmente, il valore della testata. Tale aspetto diviene assai piu ri
levante in casc di cesisone, fusione, trapasso, fallihento, di quanto
mentre si lavora, nomn c¢i si accorga. Tale‘valore patrimoniale fa par
te delle scelte fatte anche nelcampo pubblicitario. Ed esso deriva direttg

mente dal come si sa gestire tale problema.

22

case-history)presso molti editori la coesistenza di pih canali di vendita:
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La qualita del ricavo

S5i potrebbe dire che la pubblicita faccia sempre bene al bilan

clo: 11 che &, compatibilmente con i costi per acquisirla e pub
blicarla, certamente vero se riferita al bilancic annuale.

Ma quando a questo intervento abbiamo posto i1 titolo "gestione

e qualitd" avevamo ben chiaroc che volevamo misurarci col fenome

no pubblicitariol nel lungo termine.

Non & male richiamafe, qui, due principi che, per non definirli
sacri, 1i chiameremo almeno aulici: il primo & che deve sempre
essere privilegiato il lettore, il secondo & che deve sempre es

sere salvaguardata la liberta di chi propone, ©o scrive il-meésa&
gio, e cioé hanno da esser salve la liberta dell'editore, quella del
giornalista, e specie , e in breve a nome di tutti, quella del di
rettore.

Recenti 1libri (o pamphlet) — Pansa, Ottone e altri - hanno risol
levate il problema della liberta del giornalista: problema non nuovo
se gia il Carducci ~ una personalita dunque fuori da ogni schieramen
to della Federazione Nazionale della Stampa Italiana - scriveva al
direttore del Resto del Carlino, il 2% gennaio 1887,"Per il rispet
to o meglio per il concetto che ho dell'arte di dire e di scrivere

e della liberta, io parlo e scrivo soltanto quando pare a me... non
scrivo per ordinanza o a richiestal.

Tutto cié?gg nel senso di privilegiare il lettore e di rispettare

la libertd di stampa, & positive, c¢id che vi contrasta, nel breve

0 nel lungo termine, fa danni. Anche se si trattasse della pubbli
cita dispensatrice di denaro.

Voglio dire che, se, in generale, pecunia non olet, quando il dena
ro & versato a periodici, il denaro stesso ha qualita buone e qua
lita cattive. Nocivo certamente non & in assoluto, purché se ne fac

cia chiara testimonianza e menzione e se ne racceomandi 1'uso appro
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praato: come per 1 tossici e 1 veleni usati in terapia medica.

E' la qualitd dell'uso che conta.

D'altra parte la pubblicitd sui periodici & giudicata, dal pubblico,
una delle migliori fonti d'informazioni e di idee: unc studic condot
to negli U.S.A. dalla Magazine Publishers Association (e riportato

su Media Forum) non lascia dubbi: 1l'accettazione della pubblicita
stampa {che diviene anche apprezzamento positivo, per molte testate)
& largamente diffusa, e la sua validitid non pud essere negata, nemme
no dat venditori di spazi TV, come ha ben dimostrato un recente Libro
Bianco della FIEG, le cui conclusioni potrebbero essere fatte proprie

dall'USPI, un po' troppec ‘assente su questgrpgoblemi.
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Un grande beneficio, spesso subito come un affanno, ritorna all'edi

tore che abbia posto la sua miglior attenzicne al fenomeno pubblici

tario: studiando 11 mercato pubblicitario delle proprie testate, si

pud scoprire molte volte come meglio focalizzare gli interessi dei

propri lettori. Le ricerche di readership non sono un costo "morto" |
Se esse vengono utilizzate anche redazionalmente: portano ad una

radiografia del proprioc pubblico sempre utile, qualche volta - specie

nelle crisi - necessaria. Ci saranno sorprese, ed anche delusioni.

Forse il pubblico che rieercavamo ci & scappato ed & stato sostitui

to in modo non apprezzabileper i nostri intenti.

Gli studi {cito i pild recenti di Vittoric Marco Meroni e tutta la
pubblicistica che deriva dalle osservazioni sugli "stili di vita")

segnalano la strada che 1'editoria potra/dovra segliere nell'immi

nente duemila.

L'edizione & opera collettiva, ed essa comprende, ontologicamente,

i criteri con i quali viene accettata la pubblicita: di questa opera
collettiva infatti, oltre al direttere, ai collaboratori, ai corrispon
denti, al tecnici ed ai poeti, oltre all'editore che ne fa l'assemblag

gio finale, vengono a far parte gl'inserzionisti, e non per caso, e non

per obbligo, ma per libera scelta.

Di qui la domanda se la pubblicitd si distingua, se & opera diversa,
dall'opera collettiva costituente l'edizione, e se & componente deter
minante, obbligante, ed inquinante.

Se non fosse proprio il caso di soffermarci un attimo solo sulla ca

sistica del fenomeno, potremmo qui gid dare una risposta conclusiva:

che non & la "presenza" della pubblicitd (con i ricavi che reca) che

pud "inquinare" il periodico, ché, anzi, ne costituisce uno dei pila

stri, quanto piuttosto ogni sorta di ambiguitd e di doppiezza cui il

mercato pubblicitario sembra particolarmente prestarsi. —
Non vi & scandalo né pericolo se vi & chiarezza: il lettore — che va
sempre privilegiato — prida allo scandalo, al tradimento, se vi & tra

dimento della verita, che & poi esatta e cosciente e libera definizio

ne del ruoli.
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E' una partita giocata in tre: il lettore, l'editore, il pubblicitario.
Esaminiamo la purezza e 1'incestuositd delle combinazioni possibili:
— l'editore e il pubblicitario si scambianc favori all'insaputa e
a danno del lettore: la '"qualita' della pubblicita ne compromette
1'utilitd nel lungo periodo. Quante sono le testate di categoria
che dopo un boom iniziale, soffocate dagli interessi e dai ricatti
pubblicitari, hanno visto ridursi 1l'attenzione dei lettori e quiﬂ
di il ritorno, in termini economici, dell'investimentc pubblicita
rio?
—'L'edifore privilegia il lettore, eventualmente anche a scapito
dell'interesse dell'inserzionista. I casi sono due: o il periodico
& cosl forte che comungue 1'inserzionista non rinuncia a usare -
per sua convenienza — il medium o il periodico non ha questa for
za e rinunciando alla pubblicita deve far contorsoprattutto e sol
tanto sulla lettura effettiva, con copie comunque acquisite,
ma sempre "lette".
La garanzia di un successo per una testata sta proprio nell'essere
cosi libera e cercata e accettata e credibile da divenire assai
utile - per questa sua reale lettura - all'inserzionista.
I1 lettore leggerd con interesse le notizie, le informazioni, le
critiche, i consigli che il suo periodice gli porta, ed accettera
i messaggi pubblicitari che 1i affiancano, ma rifiuterd o mal sop
portera e soprattutto non leggera, sempre pii, i periodici che non
sanno distinguere tra la responsabilita della propria redazione e
quella degli inserzionisti.
Anche il pubblico & cresciuto e sfugge agli imbonimenti da piazza
e alla furbizia sublimale: chiede, nell'era della trasparenzé e della
glasnost, di sapere chi parla e perché. T pubbliredazionali, gli arti-
coli di favore, i servizi a pagamento, gqueste si sono le forme inqui
nanti della pubblicita, quelle forme che soddisfano il bilancio di

oggi, ma minano i bilanci futuri e il valore intrinseco della testata.
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Se apbiamo potuto dire che, negli ultimi vent'anni, 1'editoria italiana
& cresciuta, e di molto, ed abbiamo invitato i pubblicitari ad accor
gersene, affinché apprezzassero gli sforzi diffusionali e la qualita
tecnica del prodotto editoriale italiano, portato ad esempio in molti
altri paesi, & ben giunto il momento in cui i pubblicitari, molto cre
sciuti anch'essi — si pensi al successo di legittimazione ottenuto nell’
ultimo congresso della pubblicita - chiedano agli editori una sintonia
professionale, di cui le due categorie hanno eguale bisogno e che deve

far piazza pulita dei sospetti "tradizionali” che ancora sopravvivono.

L'ordine dei giornalisti & infervenuto nella materia, cosl pure
la parte migliore della pubblicita, financo - & tutto dire - le
P.R.

Non vorrebbero gli editori darsi delle norme grafiche e deontolo
gichelper distinguere glj articoli dalle inserzioni? e cid anche

ai fini - non si sa mai - delle responsabilitd di ogni genere?

Certo non si pud dire che il buon esempio venga dall'alto: c¢i sono
rubriche di "deformazione" pubblicate sugli inserti del Corriere
della Sera e di Repubblica, che non possono suggerirci nulla di
buono. Anche seil pubblico h; gia capito. Ed & ancor peggio che
editori e concessionarie non voglianc nemmeno ratificare uUN giu
dizio cosi esplicito.

Ma sulle nostre testate USPI, quelle di categoria, quelle scienti
fiche, quelle tecniche, non riteniamo di dovere, nel nostro interes
se di un futuro piid moderno e di sviluppo — a cui per altri versi
pubblico e inserzionisti c¢i spingono — promuovere un'opera di chia
rimento che alla fine porta a valorizzare i contenuti liberi dei
nostri periodici, e nellc stesso tempo qualifica positivamente le spe
se pubblicitarie e garantisce la continuita dell'investimento che
1'editore e 1l'inserzionista insieme fanno in un marketing che 1i~

accomuna?
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E ¢cio si & detto ben tenendo presente che centinaia di testate
- a circolazione garantita - devono raddoppiare gli sforzi di profes
sionalitd comunicazionale per essere lette, proprio perché sono gratui

te, e ben tenendo presente che molti editori, per validissime ragioni,

hanno scelto, con chiarezza -penso agli editori di cataloghi e degli
house organ - di sposare 1l'interesse degli inserzionisti e solo quello:
Le differenti specializzazioni editoriali, pur se tutte confluenti
nell'USPI, hanne di fronte alla pubblicita problematiche che sembrano
diverse. Ma nessun editore, se proiettato nel futuro - il futuro &
nei prossimi tre anni - pud avere valide ragioni "contro" la chiarezza.
La presenza pubblicitaria richiede senso di misura e conoscenza dei
meccanismi di lettura e della specificita degli interessi: non dimen
tichiamo che 1la ”lettura“ della pubblicitid nei periodici & sempre
"volontaria, mentre in TV la pubblicitda ha un carattere intrusivo,
tendenzialmente negativo. Facciamo in modo che la pubblicitd sui pe
riodici, anche se tanta, non sia mai ambiguamente intrusiva. Il pub
blico apprezza la chiarezza. E quando va a una Fiera, non si attende
messaggl incauti e deformanti: conosce di ogni stand la marca e il
prodotto. Cosi le pagine e i servizi promozionali siano sempre pagi
ne "firmate'". -

&' chiaro che si pud chiedere alla pubblicitad di non interferire

con 1 contenuti editoriali per fini diversi da quelli di essere ac
cettata, gradita, e compresa dal suo fruitore finale" scrive Grua,

ma anche "l'investimento pubblicitario non & mai stato né un finan
ziamente né un tipo di beneficienza: la pubblicitad si indirizza auto
maticamente verso quei supporti che consentono di trasformare 1la ci

fra spesa in un investimento, e investimento vuol sempre dire rendi

mento che deve essere sempre il pit possibile previsto o almeno pre

vedibile".
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L'editoria & chiamata - quella che vuole il ricavo pubblicitario -

a dare sempre pil nei prossimi anni una risposta seria.

L'editoria ha interesse a prepararsi ed organizzarsi per dare questa
risposta.

La pubblicita pud dunque essere una componente qualitativamente posi
tiva: essa & misura dell'interesse del lettore "a leggere" e capire.

I1 Libro Bianco 1987 della FIEG a ragione sostiene che "1'integrazione
tra pubblicitd e veicolo & uno dei plus della stampa e dei quotidiani

e mensili in partiéolare; di conseguenza le qualita del veicolo si tra
sferiscono sulla comunicazione pubblicitaria.”

Sono lontani 1 tempi in cui il giornalismo aveva da temere la funzione
pubblicitaria come fatto inquinante: oggi, pil scientificamente e piil
realisticamente, trova nella pubblicitd la misura del proprio successo
diffusionale e la verifica di aver raggiunto gli obiettivi editoriali.
Molte volte , per dare una risposta all'inserzionista, circa il tipo e
la qualitad dei nostri lettori, siamo costretti ad un'analisi della quale
per pigrizia avremﬁo fatto a meno: e pit il pubblicitario é incélzante,
pid il nostro pensiero, con gli stessi nostri obiettivi, va chiarendosi.
Scrive Enrico Robbiati:"Una zona critica & certamente quella dell'edito
ria e specializzata e professiénale. Le pubblicazioni tecniche, quelle
che si rivolgono a precisi segmenti di readirship, i directories, costi
tuiscono un mercato in espansione di modesto interesse, ma i dati sulle
loro diffusione e sulle raccolte pubblicitarie sono largamente carenti.
La stessa distinzione fra stampa specializzata e stampa tecnico-specia
listica sfugge alla géneralité dei rilevatori. Non a caso sono soprattut
to i direct media e i new media a mettere in imbarazzo chi si avventura
nelle previsioni di mercato e negli scenari strategici della comunica
zione ".

C'é da augurarsi che gli editori aiutino gli sviluppi, anche con studi

e ricerche, della pubblicita, perché in fondo aiutano se stessi: mentre
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i grandi editori hanno la forza, e lo hanno dimostrato, per fare

da soli, l'associazionismo potrebbe essere la forza, da dimostrare,
per le migliaia di editori che si raccolgono nell'USPI.

Tempi duri i prossimi del duemila.

Pili asciutti, senza fronzoli, pin realistici.

Senz'altro piu professionali. Non soltanto nelle attese dei lettori,
ma anche negli investimenti degli inserzionisti. B quindi nella ge

stione imprenditoriale dell'editore.
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Appendice

da uno studio di Giovanni Maggioni, direttore Studi e Ricerche
dell'U.P.A. (Utenti Pubblicita Associati), pubblicato sul men-
sile "I1 Millimetro", del marzo 1987 (n.93) -

Tavola 22
La pubblicita e Pinflazione
Puhhlicin T 3 Rapporto
Tire * war. % onannoc  war. % suannc {var. % pobblicii
(miliardy) preced preced var. % inflaclons)
15979 BELIS +263 157 +106
1280 1245 +41.2 2t +20.1
19231 1.522 +222 B7 + 35
1582 184z +230 15.0 +13.6
1933 2527 +28€ 16.3 +133
1984 3137 +34) 156 +13.3
1985 J7ER+ LT +301{+224) 22 +109
1988 4.5204(55) + 172 (-17Ey 59 +il4
" Al nenc deila spese d: progincne
* + Commussione ¢ agerzia kAL Inrodona n=i IZES
Fonte UPA
Tavola 23
Gli investimenti pubblicitari (*)
{miliardi di lire)
l 1979 1984 1985 1986
Quondiam
{Pubbl nazisnale e locsle) 7E8 730 560 1.020
Penodici 258 sa 70 880
TOTALE STAMPA 542 1350 .60 1.900
TV Rai i 430 S44+65 () 560-+85 ()
TV privaie
(Pubblcit? ranonaie) 23 900 1185 1415
TV private
{Pubbhicua locale} 35 110 £S5 9%
TV Eslere 20 B B 25
TCTALE TV i6€ i 468 182265 () 2115+82()
Padic Rai ar 55 5E+5() 60+ 10 ()
Radio private
{Putbi nazionale e lecale) 22 70 a2 96
Fadic eslere 3 4 2 2
TOTALE RADIO &4 129 142+5(9 156+30 (%)
Eslema 66 180 200 235
Cinema 205 10 7 12
TOTALE GENERALE 8815 3§37 3769+70() 4420+95 (%)

{~} Per gl arnu precedent s rumanda a' Mumetre marzo J9ES e marzo F98€
) + Comumuswone d'agerzia RAJ ingodona nel 1985 @ sposonszancm

Feate: UPA

I valori ai quali si fa riferimento sono una parte degli investimen

ti totali in comunicazione: infatti non si tiene conto dei costi di

produzione sia dei filmati (sempre pill elevati come standard di ese

cuzione} che degli esecutivi stampa, delle altre forme di comunica-

zione (sponsorizzazioni, promozioni che da sole superano i 2.000 mi

liardi, relazioni pubbliche...). E' pensabile che il mercato pubbli

citario complessivo potrebbe nel 1986 aver realizzato circa 5.000 mi
iiardi di investimento.

31
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Tavola 31
Investimenti pubblicitari sui periodici per settori merceologici
+ (milioni di lire)
1986 Share 1985 ol
Abbigliamento 16& _1€ 841 —48
Autc molo 111 £7 608 + e
Cosmenc: 87 El 673 -
Ehmentan 5 15415 + 3
Enl1 scuole 13 3 195 ~23
Mok 36 25336 =58
Cagge persenaly Je 25 B1% ~EE
Alfan 37 22312 =73
Prodoia wolene 32 3:472 +11
Disinbuzione 32 25 631 +1
Prodc:a igienice samiarnt 31 23.653 =3
Alzohic 3l 25 566 +i0
Fadic 1v hi-h 29 22 302 +28
Fiere lunsme speliacoia 26 24 562 +10
Prrezanre whec 2E 31932 — 1€
Edilma 25 21 585 ~ 18
Lletrodomesticl 23 16 735 +43
Farmacewic 2.3 15 536 +30
Fdizria 21 16 152 +35
Al 128 90952 ~31
TOTALE 1305 804 501 -2
Forle AGS dal
Tavola 32
La pubblicita sui periodici e I'inflazione
Inv 1 pubblicitari Inflazi Rapparto
variazione % variariene % su war. % pubbliciui-
anho precedente anne precedents var. % inflerione
+332 21 + 21
+17.3 187 - 14
+15.8 15.0 + 40
+128 163 - 43
-167 1068 - 01
+ 154 9.2 +i0z
T3 55 -i3g

In questa analisi non sono considerate le nuove testate specia
lizzate nate in modo consistente in questi ultimi anni. E cié—
per due motivi prinsipali: - il loro grande numerc e quindi la dif
ficolta di rilevarli pubblicitariamente e la necessita di omoge_
neita con gli anni precedenti. Credo si possa stimare che, con;i
derando anche queste testate, l'incremento medioc annuo degli ulgi
mi 3-4 anni possa dirsi superiore di 2-3 punti percentuali rispeg
to a quanto stimato in questo studio.

La capacitd di meglio segmentare le testate, non ricercando soclo
grandi numeri di lettura ma qualificande i lettori, ha, nel 1986,
permesse alla stampa periodica di recuperare quote di mercato al
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di 1a di quelle che erano state le gia ottimistiche previsioni
formulate alla fine del 1985.

Occorre che sempre pit gli editori di periodici offrano target
qualificati e argomenti di interesse specifico {senza per questo
invadere un determinato settore con quantita eccessive di testa
te) all'utenza pubblicitaria, proprio in un'ottica di contrappo
sizione o integrazione in molti casi con la televisione.

Per questo anche le indagini dovranno essere sempre pil appro-—
fondite in questa direzione.

Tavola 42 |
Previsioni 1987 di investimento pubblicitario |
(miliardi di live). |
1986 1987 %
CQuotidiam 1020 I 142 +12
Pernodict 580 993 +13
TOTALE STAMPA 1900 2137 +i2
Tv Ral SE0 (+6RY €23 (+95) +8 :
Tv private (Nazionale) 1415 1.712 +21
Tv pnvale (Locale) 5] 104 +10
Tv estere 25 28 +15
TCTALE TV 2 115 (+85y 2 467 (+55) +18
Radio Ral &0 (+10F 63 (+ 0y + 5
Radio private 56 110 +15
Radio esiere 2 2 -
TOTALE RADIO 156 (+ 10y 175 (+ 18y +11
Estema 235 282 +20
Cinema 12 14 +17
TOTALE GENERALE 4420 (+95} 5075 (+105) +145

- +Commussiohe d'agenzia € Sponsanzanont
Fenle' UPA

Come si nota, gli studi UPA-A.G.B-Nielsen analizzando i ricavi
pubblicitari dei periodici, si limitano a quelli definibili, gros
so modo, mass media (e che corrispondono a queste, assai imprecise,
caratteristiche: a diffusione nazionale - venduti prevalentemente
in edicola e di interesse generale efo a larga diffusione).

A tale incidenza (dei periodici) deve essere aggiunta quindi la quo
ta relativa alla stragrande maggioranza dei periodici associati al
1'USPI: un operatcore ha stimato in 400 miliardi gl'investimenti pub
blicitari sulla stampa business to business (circa 800 testate);
sembra verosimile stimare in 1.500 miliardi 1'assorbimento pubbli
citario da parte degli editori dei periodici, con una quota quindi
che sfiora il 30% degli investimenti totali. .
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Questa tabella elaborata e pubblicata su Media Forum n.128
{gennaioc 1981) lascia capire chiaramente che a un ridimensio
namento del fenomeno TV italiano corrisponde non soltanto un
aumento degli investimenti nel settore "stampa" - qui preva
lentemente rappresentati dai mass media - ma altresi del set
tore "altri mezzi" nel quale la metodologia statistica pid
diffusa include la grande maggioranza della stampa periodica
specializzata e specialistica (di categoria, business to busi
ness, locale, ideologica, etc.).

TAV. 1 - Stampa contro TV: mercali a confronto

stampa televisione altri mezzi

1980 1985 1980 1985 1980 1985
Usa 55,8 518 321 355 121 12,7
Giappone 3r7 362 35,5 36,2 26,8 276
Gran Bretagna 65,9 63.1 271 310 70 59
Germania 82,0 81.2 99 10,7 8.1 81
Francia 60,0 586 14,3 171 257 243
halia 58,5 41,0 26,1 49,6 154 94

Fonte: nostra elaborazione su dati European Advertising Triparltite
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