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lì 

Concludiamo la nostra 
/unga cavalcata sulle orme 
del rapporto tra produzione 
industriale e distribuzione 
commerciale affrontando 
questa settimana il tema del
la pubblicità e del rapporti di 
questa con altre 'Scienze* 
aziendali come, ad esempio. 
Il merchandising. 

Chi non ha mal sentito di
re: la pubblicità è t'anima del 
commercio, alzi la mano. 

Ma alzi la mano anche chi 
agli inizi degli anni Ottanta 
era In grado di immaginare 
un tumultuoso sviluppo di 
questa invadente realtà so
ciale In poco meno di sei an
ni! DaWBO ad oggi, infatti, si 
sono registrati incrementi di 
investimenti pubblicitari in 
modo continuativo tali da 
quadruplicare tutti gli effetti 
indotti. Insomma all'inizio 
di questo decennio I miliardi 
spesi dalle aziende in pubbli
cità supera vano di poco la ci
fra di mille (per l'esattezza 
1.232) addirittura tre volte di 
più che nel 15. Se sì potesse 
fare un bilancio esatto a fine 
anno '86 molti esperti giure
rebbero che la cifra in mi
liardi di lire spesa dalle Im
prese del nostro paese per la 
promozione della propria 
Immagine non potrebbe es
sere meno di 4.500 miliardi. 

Se si guardasse, poi, le ci
fre tenendo a mente il tasso 
di innazione registrato nel 
nostro paese in questi ultimi 
anni allora la crescita tu
multuosa degli investimenti 
pubblicitari farebbe restare 
a bocca aperta. Infatti se de
puriamo la raccolta pubbli
citaria dall'inflazione pos
siamo notare come II diffe
renziale sia sempre positivo. 
L'unica eccezione è stato II 
15, l'anno nero per la pubbli
cità. Nell'anno '82gll Investi
menti pubblicitari correva
no addirittura ad un tasso 
doppio di quello Inflattivo. 
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Ovviamente l'origine del 
*boom» pubblicitario ha un 
nome: la nascita delle radio e 
televisioni private In diretta 
concorrenza con 11 monopo
llo Rai. 

Insomma la competitività 
ha fatto alzare la febbre de
gli spot e del messaggi (ma 
anche quella del poveri tele e 
radio spettatori) tanto da far 
lievitare il rapporto tra pro-

• dotto Interno lordo (la Intera 
ricchezza prodotta nel no
stro paese) e gli Investimenti 
pubblicitari allo 0.59 facen
doci avvicinare in maniera 
significativa agli altri paesi 
Industrializzati In Europa ed 
oltreoceano. A vendo a dispo
sizione solo I dati '82possia
mo dire che attualmente sia' 
mo attestati al livelli (di allo
ra) della Francia e della Ger
mania federale mentre sla
mo ben lontani (che non sia 
un bene?) dal livelli statuni
tensi, canadesi e della Gran 

1 Bretagna. 
Abbiamo detto Inizial

mente come il tema pubbli
cità non possa, se Inquadrato 
nell'ambito aziendale, essere 
disgiunto da altri tasselli 
della attività del produrre e 
del vendere come, ad esem
plo, Il merchandising. . 

Anche questo vocabolo è j 
di non facile traduzione dal
l'Inglese ma iptù attenti stu
diosi in materia sono ormai j 
concordi nel definirlo come 
la somma delie tecniche per\ 
promuovere le vendite. In
somma un 'diamante a più 
facce*, come è stato più volte 
definito, che proprio per que
sta sua natura diventa mal
leabile ed estremamente 
soggetto alla personalizza
zione Interpretativa. 

Su queste pagine cerche
remo di essere più espliciti e 
chiari possibile grazie anche 
all'aiuto venutoci Incontro 
da chi, grazie a dio, ne sa più 
di noi. 
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ADVERTISING: pubblicità. 
AGENZIA DI PUBBLICITÀ: organizzazione 
commerciale che programma, realizza e diffonde 
per conto dei propri clienti una qualunque cam
pagna pubblicitaria. 
AREA TEST: zona geografica eletta a campione 
per ricerche di mercato. 
ARTICOLO PROMOZIONALE, articolo mteso 
in vendita a prezzi vantaggiosi per l'acquirente al 
fine di espandere le vendite di una marca. 
AUDIENCE: l'insieme di individui raggiunti da 
una comunicazione pubblicitaria, 
BASIC CONSUMER: il consumatore tipo sul 
quale si fonda una strategia di marketing. 
BODY COPY: il testo di un messaggio pubblici-
tario. 
CONTATTO: soggetto raggiunto da una campa» 
gna pubblicitaria, (da cui co3to contatto, che in* 
dica il costo totale di una determinata campagna 
pubblicitaria diviso il numero dei soggetti da 
questa raggiunti). 
CROWNER: cartello sagomato posto vicino al 

ftradotto nel punto di vendita al fine di attirare 
'attenzione del consumatore. 

CUTT PRICE: tecnica promozionale che consN 
•te nella riduzione temporanea del prezzo di ven
dita di un prodotto. 
DEMARKETING: l'insieme delle azioni messe 
in atto da un'autorità pubblica o da un'azienda 
volte a scoraggiare i consumatori o una parte di 
essi al consumo di certi prodotti. 
DIRECT MARKETING: metodo di commercia* 

I
lizzazione dei prodotti che esclude gli interme
diari commerciali. 
DIRECT MAIL: forma di comunicazione pubbli
citaria personalizzata attraverso l'invio del mes-
saKto diretto***"»» -i -»—'-'•>- • ._, .....uaia attraverso rinvio del mes
saggio direttamente al domicilio del destinata» 
rio. 
DIRECT SALES: vendita a domicilio (medesimo 
significato ha l'espressione «Door to door», lette
ralmente «porta a porta»). 
EFFETTO BOOMERANG: effetto negativo che 

[ una certa campagna pubblicitaria può provocare 
rispetto agli obiettivi prefissati. 
EFFETTO ALONE: effetto positivo esercitato 

' da un prodotto o da una impresa su prodotti o 
imprese con lo atesso marchio o la stessa prove
nienza. 
FLAY: fallimento, insuccesso di un'azione di marketing. 
FULL SERVICE: servizio completo. Indica te 
agenzie pubblicitarie che offrono ai clienti tutta 
l'assistenza ed i servi» di marketing. 
GOOD WILL: l'immagine positiva di un'azienda. 
HARD SELLINO: azione di vendita, politica 

commerciale fortemente impegnativa e competi' 
tiva e sostenuta da incisive argomentazioni. 
HARD GOODS: beni durevoli. 
HEAD LINE: tema fondamentale e ricorrente in 
una campagna pubblicitaria. 
JINGLE: canzoncina o motivo musicale che ac
compagna il testo e le immagini nelle pubblicità 
radiofoniche o televisive. 
LONG RANGE PLANNING e SHORT RANGE 
PLANNING: indicano le pianificazioni di marke
ting a lungo e breve periodo. 
MARCHIO: segno distintivo, denominazione 
propria dei prodotti di una medesima impresa. 
MARKETING: analisi, organizzazione, pianili* 
eazione e controllo delle risorse, delle politiche e 
delle attività aziendali rivolte al consumatore 
con l'obiettivo di soddisfarne i bisogni per otte* 
nere un profitto. 
MARKETING MANAGER: chi coordina l'intera 
attività di marketing in un'azienda. 
MARKETING MIX: insieme degli elementi di 
marketing coordinati e predisposti per il rag. 
giungimento degli obiettivi fissati. 
MARKETING ORIENTED: denominazione di 
imprese che operano in funzione dei mercato e 
non della produzione. 
MARKETING PLAN: documento che illustra, 
attraverso l'analisi della situazione attuate e del
le previsioni future, l'attività di marketing azien
dale, i suoi obiettivi e le strategie da attuare. 
MARKETING STRATEGY: strategia di marke
ting. 
MEDIA PLANNING: piano-programma nel qua
le vengono elencati i mezzi con cui s'intende rea
lizzare una campagna pubblicitaria ed insieme il 
calendario secondo il quale i vari mezzi verranno 
impiegati nelle diverse aree geografiche. 
MERCATO: l'insieme delle diverse forze che de
terminano la domanda e l'offerta di determinati 
beni o servizi. 
PLAY-OFF: frase di chiusura di un messaggio pubblicitaria pubblicitaria 
POST-TEST: et . .^ un sondaggio che viene effettuato 
a posteriori per conoscere l'efficacia di un'awe-
nuta campagna pubblicitaria. 
PRE-TEST: sondaggio effettuato prima di intra
prendere una campagna pubblicitaria al fino di 
valutarne a priori la validità. 
PRODUCT IMAGE: immagine del prodotto, 
l'insieme della proprietà e caratteristiche che gir 
vengono attribuite dal consumatore. 
PROMOTER: colui che svolge direttamente le 
azioni promozionali. 
PUBBLICITÀ SUL PUNTO VENDITA: forma 
di pubblicità rivolta esclusivamente ai visitatori 
di un punto vendita o a coloro che vi passano 
davanti. 

(a cura di Corrado Corradi) 
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L'INCIDENZA DELLA SPESA PUBBLICITARIA 
SUL PRODOTTO NAZIONALE LORDO: 1982 

peata 

RIPARTIZIONE DEGLI INVESTIMENTI PER REGIONE 
(in percentuale sulla base della sede commerciale delle società) 

Gran BrelaQna 
Svizzera 
Olanda 
Svezia 
Danimarca 
Austria. 
Spagna 
Irlanda 
Germania federala 
Francia 
Grecia 
Totale Europa 

Siati Uniti 
Canada 

Incidenza 

1.24 
1.10 
1.08 
0,89 
0,84 
0,78 
0.74 
0,68 
0,63 
0,60 
0.41 

ImxsHmento In dottai! Usa 
folata * madie prò capti* 
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n.d. 29.090 

Total» America del nord 

Giappone 

2.18 •« 
1.27 
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Totale Asia 

Brasila 

0,83 
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n.d. 13.009 
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Totale America Latin* 
1.12 

Medio orienta a Africa 

Australia 

Nuova Zelanda 

«.di 

n.d. 
7.753 

2.246 
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Azienda-ambiente: un «sistema ararfr* 
S E ? E S H " 5 5 - * - « « * cattedra di S o c i o l ! ^ ^ dOOOM Intervista al professor Martinelli titolare della cattedra di Sociologia economica e direttore del dipartimento di Sociologia presso 

l'Università statale di Milano - L'esterno sempre più considerato come il luogo dove trarre risorse più di quelle consumate 
Nostro servizio I stema »--—-*«- e-—-•••- • 
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Nostro servizio 
MILANO — Si è da poco con
cluso a Roma il congresso 
nazionale su.'Ja pubblicità. 
Tra le molte relazioni, una, 
in particolare, ria analizzato 
la pubblicità dal punto di vi
sta dell'impresa, incentran
do il discorso sulla comples
sità delle strategie di comu
nicazione aziendale. Siamo 
andati a parlarne a Milano 
con l'autore, il professor An
tonio Martinelli, uno del 
maggiori studiosi della teo
ria dell'impresa, titolare del
la cattedra di Sociologia eco
nomica e direttore dei Dipar
timento di Sociologia presso 
l'Università statale di Mila
no, nonché autore di diverse 
pubblicazioni, tra le quali ri
cordiamo il recente saggio 
•Economia e Società*, com
parso in questi ultimi giorni 
in libreria. 

Professor Martinelli, nella 
sua relazione al congresso 
ha particolarmente Insistito 
su un nuovo concetto, quello 
dell'impresa Intesa come *sl-

spiegarcelo? I sterna aperto*. Potrebbe I vatlvo di questa concezione? 
| spiegarcelo? ' .Vede, nelle teorie tradi

zionali dell'Impresa, pensi 
solo a quella taylorlstlca, l'a
zienda era essenzialmente 
vista come un meccanismo, 

Fo usato questa delnizlo-
ne per sottolinear* la centra
lità del continui Interscambi 
che l'impresa, In quanto ap
punto ^sistema aperto*, deve 
promuovere e mantenere 
con l'ambiente del quale fa 
parte, ma non solo. Era an
che mia intenzione porre al
l'attenzione del congressisti 
l'importanza di questi Inter
scambi per la sopravvivenza 
di ogni azienda. Sarebbe, in
fatti, abbastanza banale dire 
soltanto che l'impresa deve 
avere rapporti, nel suol di
versi modi, con l'ambiente 
esterno. Essa, come del resto 
ogni organismo vivente e 
complesso, deve essere In 

f 'rado di utilizzare questa tn-
erazione per garantire la 

sua stessa sopravvivenza, 
nel senso che deve saper ri
cavare dall'ambiente più 
energia di quanta ne consu
mi, al fine di crescere e silup-
parsu. 

Ma qual è l'aspetto Inno- ! 

. . . . . . . —•• utcvi-iiiiUkinO, 
un congegno produttivo so
stanzialmente incurante 
dell'ambiente a favore di 
un'ipervalutazione del mec
canismi produttivi. Anche 
laddove l'ambiente esterno 
veniva considerato, rimane
va. agli occhi del manage
ment, sostanzialmente osti
le, fonte di vincoli, e In defi
nitiva, l'antagonista princi
pale dell'attiviti produttiva*. 

Mentre nella concezione 
dell'impresa come 'Sistema 
aperto»? 

•In questa nuova prospet
tiva l'ambiente esterno, nel
la sua crescente complessità, 
viene considerato senz'altro 
In maniera positiva, come, 
ripeto, il luogo dal quale 
trarre più risorse di quelle 
consumate*. 

Cosa Intende per crescente 
complessità dell'ambiente 

con 11 quale l'Impresa deve 
comunicare? 

«Voglio dire che l'azienda, 
oggi più che mai, deve tener 
conto di sempre maggiori In* 
terlocutorl. La nascita di 
nuovi poli decisionali accan
to a quelli tradizionali nella 
società, aumenta l'Incertez
za che le Imprese Incontrano 
nell'approntare le proprie 
strategie di comunicazione. 
£*.pero. Importante dire che 
tutto questo rende l'intera
zione tra l'impresa e Tarn* 
blente sicuramente più diffi
cile ma, anche, più necessa
ria che nel passato*. 

Come si configura, quindi, 
la comunicazione detl'im 
presa con l'ambiente, cor, 
società? conte 

senso. 
deve* 
vare u»u «moiente tutte le 
Informazioni necessarie alla 
propria attività e, Insieme, di 
spiegare, di Informare circa I 
propri obiettivi e comporta
menti, sempre che, naturai-

I mente, vi sia coerenza tra ciò 
che essa comunica ed 1 suol 
effettivi comportamenti*. 

Quanto, secondo lei, que
sta nuora concezione del
l'impresa è stata accolta dal
l'imprenditoria italiana? 

•Direi in misura minore 
che negli altri paesi maturi o 
fardo industriali, ma la ra
gione di questo ritardo è es
senzialmente storica: nella 
cultura Italiana l valori del
l'impresa sono stati meno 
egemoni che altrove; soprat
tutto perché la nostra econo
mia si è Industrializzata 
compiutamente soltanto nel 
secondo dopoguerra. Del re
sto. per rientrare ne) tema. 
credo che la pubblicità non 
abbia fatto molto in Italia 
per promuovere i valori, le 
norme, l significati e I simbo
li di una cultura industriale, 
limitandosi più a sostenere 
la cultura del consumo che. 
In fondo, rappresenta una 
sottospecie della cultura In
dustriale». 

Ritiene che sia questa /a 
maggiore carenza della pub
blicità In Italia? 

•No, ve ne è un'altra e for
se ben più grave: la pubblici
tà Italiana non ha fatto quasi 
nulla per educare li consu
matore, mentre avrebbe do
vuto considerare questo 
compito un costante obietti
vo». Se questo non i stato 
fatto dal pubblicitari Torse 
dovrebbe spettare al legisla
tori. Intendeva dire questo 
affermando che lo sviluppo 
delle comunicazioni non può 
essere affidato soltanto alla 
razionalità del mercato? 

•Anche ma non sola II 
mio discorso riguardava il 
sistema delle comunicazioni 
nel suo complesso, non solo 
la pubblicità, e da questo 

fmnto di vista molto genera-
e affermavo che la comuni

cazione, essendo un tipo di 
servizio con forti valenze 
pubbliche, non è un bene co
me un altro che può obbedire 
soltanto alle leggi di merca

to. Io, per intenderci, sono a 
favore di un pluralismo dei 
mezzi di comunicazione di 
massa, garantito diciamo, 
da una sorta di mix che deve 
vedere insieme tre elementi 
fondamentali: l meccanismi 
di mercato, opportuni prov
vedimenti legislativi a tutela 
del pluralismo e validi codici 
di autoregolamentazione de
gli operatori della comuni
cazione, tra i quali 1 pubblici
tari. E* importante ricercare 
e mantenere l'equilibrio tra 
questi fattori, scongiurando 
Il rischio del prevalere di uno 
sugli altri*. 

Per esemplo? 
•Per esemplo sarebbe in

genuo credere che 1) solo co-
lice di autoregolamentazio

ne che 1 pubblicitari al sono 
dati possa tutelare I cittadi
ni». 

In che rapporto stanno, 
professore, I valori culturali 
della società e la pubblicità? 

•In un rapporto strettissi
mo. O meglio, cosi almeno 
dovrebbe essere*. 

Cosa vuole dire? 
•Che spesso la pubblicità 

non tiene conto dell'innalza-
mento culturale del pubbli
co, dell'affinamento del gu
sti. Esistono ancora certe 
pubblicità sciocche o addi
rittura, irrispettose del biso
gni del pubblico che, mi au
guro, non producano effetti*. i 

Da quello che lei ha appe
na detto sembra ette la pub
blicità segua a ruota I cam
biamenti sociali più che pro
muoverli e anticiparli*. 

«Certo, anche se non lo 
considero un limite. Del re
sto la pubblicità, come atti
nta di comunicazione, si può 
solo limitare a divulgare o 
rielaborare Idee e Intuizioni 
che nascono altrove, in am
bienti artistici, scientifici o 
intellettuali. Insomma, detto 
In una battuta, non è compi
to del pubblicitari formare II 
costume*. 

L'impresa, quindi, attra
verso la pubblicità e le sue 
altre forme di comunicazio
ne con l'ambiente esterno, 
propone del valori e delle 
forme di comportamento ac
cettate e diffuse tra l suol In
terlocutori, correndo, però, Il 
rischio di perdere la propria 
individualità, di affievolire 1 
propri caratteri distintivi^. 

•Certamente ma spetta al
l'azienda saper trovare volta 
per volta le situazioni empi
riche migliori per soddisfare 
queste due necessità, con 
una forte dose di flessibilità». 

In che senso? 
•Nel senso che la stessa 

Impresa deve saper cambia
re Il proprio atteggiamento 
nel tempo. CI sono fasi, ad 
esemplo, nelle quali una so
cietà poco incline ad acco
gliere positivamente I valori 
e I comportamenti aziendali 

costringe l'impresa a ridurre 
la propria «visibilità*, a limi
tare la propria comunicazio
ne verso t'esterno, per evita
re il rischio di rifiuto, di ri
getto da parte del suoi inter
locutori. Del resto, può acca
dere anche la situazione op
posta. Quello che voglio dire 
è che spesso le condizioni so
ciali portano l'azienda a co
municare solo una parte del 
propri valori distintivi e a 
nasconderne un'altra*. 

Un'ultima domanda pro
fessore: come giudica II cre
scente ^consenso* degli Ita
liani nel confronti della pub
blicità, divenuta uno del 
maggiori consumi culturali 
(sembra, In fatti, che ogni Ita
liano consumi In media al
l'anno 120 ore di pubblicità, 
pari a 60 film)? 

•Ritengo che si stiano ve
rificando due fenomeni tra 
loro distinti. Se, da un iato, è 
vero, si assiste ad una mag-

f lore assuefazione alla puo-
licltà. dall'altro, però, è al

trettanto evidente l'insoffe
renza per un suo uso Irri
spettoso ed ossessiva II rife
rimento, avrà capita è alia 
televisione. I due discorsi, 
come vede, non vanno con
fusi e poi, mi dica: chi po
trebbe dire come verrebbe 
accolta una pubblicità mi
gliore?*. 

Corrado Corradi 
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