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La capita 
contende a Mano 

, il titolo 
di «reginetta» 
della reclame „ _ , , 

Assorbe il 25% i*WÌ 
xlegli investimenti 
- e si lancia 

nel business 
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iblicita logora chi non la fa." , 

per lo spot del 

Gli operatori 
deU'immagine 
crescono di numero 
al contrario 
delle altre città 
E nel mercato 
della capitale 
una ricca torta 
con un budget 
da 1000 miliardi 

fev 

Oltre 1000 miliardi di lire 
' pari a un quarto della torta na-

E-.atonale.del settore: questo è ' 
ì'.oWl 1 volume degli investi-
p; menti pubblicitari a Roma. 

" • Snobbata Uno a qualche an-
•no fa perché considerata ai 
margini delle grandi direttrici 

r detta pubblicità mondiale, ,Ro-
,-Jjin» sta vivendo, negli uttlmlasi-
[„ mi anni, una vera e propria ri-
uoajclta,recuperando il ritardo 

— imulato e lanciando, una 
r a.MIJano. finora regina in

ala della scena. , 
y ( .Se aH'inWo degH anni 80 
Soneria di Servizi pubbUcUari 
.. ara quasi esclusivamente nelle 

". mani. delle .grandi .agenzie 
'.coirne la J.W. 

! 

^Thompson « la Mac Cann. og-
J gi.K marcalo olire un gruppo 
r numero» e variegato di agen-
? A «'operatori, a dimostrano» 
j ne del momento estremanhen. 
£ « positivo che sta aureversan-
. Ho il mercato pubblicitario rr> 
^manó. Le cifre infatti Indicano 
fche Roma, a partire dal 1982,* 
I tot**.' «fi termini di offerta • 

;•! IwbbBdtarla. dal 6.1X al 7.4* 
M mentre citta come Milano o 
M Torino sono andate addirittura . 
fi diminuendo II numero di ope-
J «tori nel campo della pubbli-
$ «M (la prima « passata dal 
ffStrX al 23.4% la seconda 

j i . U agenzie di pubbUcWche 

operano su territorio ramano 
sono circa 400 e gestiscono at
tualmente il 25% del totale de
gli Investimenti pubblicitari su 
territorio nazionale, investi
menti che, secondo stime re
centi, hanno superato'il tetto 
dei 7000 miliardi annui. 

• In lesta le grandi multinazio
nali, straniere e-italiane. La 
Saaichl & Saatchi con 5 miliar
di di dollari all'armo, un volu
me d'affari a Roma di 160 mi
liardi e cioè più del 50% del 
suo fatturato totale a livello na
zionale. Colossi da 100 miliar-

• di come la Mac Cann, Arman-
- do Testa, J.W. Thompson, Ala 
Beller Roma. Fra-di toro clienti 
la Sip. la Sekmia, le Ferrovie, la 
Austin Rover, l'Aeritalia, la Mo
bil Petroli. 

, Seguono una cinquantina di 
società con unbudget che si 
aggira Intorno al • * miliardi, 

'nanne una decina il cui giro 
- d'aflari ruota Intorno al 20 mi
liardi. Tra queste ultime rieor-

- diamo la PuNIpool. Studio Più. 
Mac • Dmb a B con commit
tenti come la Renault, l'Rca, la 
Procter e Gamble. Ma l'ossatu
ra vera e propria del mercato 
pubblicitario • Roma e costi
tuita da circa 150 aziende II cui 
fatturato si aggira tra ri ,5 e 13 
miliardi all'anno, alte quali si 
aggiungono un centinaio di 
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tftfonnt 
sovrasta 
l'*"W*tettura 
diunconcAfto. 
UpubbliciU 
•slamatoli 
sponsor som 
forme di 
comunicazione 

In alto un 

di un mazzo 
cWAtac 
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studi di grafica e di tecnica 
pubblicitaria. Piccole realtà 
con budget che variano dai 
700 agli 800 milioni. 

Questa fascia, che rappre
senta la maggioranza dell'of
ferta di servizi pubblicitari, è 
una caratteristica peculiare ro
mana la cui committenza è 
composta sostanzialmente di 
dettaglianti (concessionari 
d'auto, grandi negozi di mobi
li, agenzie immobiliari) e solo 
alcune voile di pkxote-medie 
imprese. I confini di questa 
«Mbutosai sono difficilmente 
delineabili, anche perche le 
entità che ne tanno parte sono 
caratterizzate da un vivace 
turn-over tra le nuove realtà in 
continua crescita (ai parla del 
10/15* annuo) e quelle che 
hanno vtta breve e si avviano . 
ad una rapida scomparsa. 

£ una realta tipica di Roma 
che rappresenta, per la «picce
te pubblicità., cioè per la pub-

. blicitA che utilizza esclusiva
mente mezzi di comunicazio
ne locali, un fenomeno unico 
e irripetibile in altre città. L'uni
verso pubblicitario di Roma vi
ve complessivamente su quat
tro grandi bacini di utenza: le 
grandi società intemazionali 
come la Procter e Gamble, la 
Colgate Palmolive, la Johnson: 
le case automobilistiche (Re
nault, Rover); una miriade di 

I^tikitcfergi^hde consumatore 
per i professionisti dell'immagine 

tm 
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ajeri oonpesso 
essere m» 

^ovane Impiegalo, malato dì consumismo per dl-
Ssjfjntjueni daglFaltri, disposto a spendere qualsiasi 

k|wr.dienwrger«dairanomimato.Èquestoilri-
V sènza home del consumatore romano, ogget-

jitodeldesiderio dei produttori, dei negozianti e dei 
ubblicitari. Non ha bisogno del periodo natalizio, 
^compra sempre al contrario dei suo collega, pro-
* di acquirente milanese. 
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L'arancia del mercato romano 
Gruppo D 
5% 

% Budget amministralo 

Gruppo A 
20% 

Gruppo C> 
40% 
Fonte: Urùont IndustrlaN 

jGmppoB 
35% 

Il budget delle più grandi 

Ragion* •odala 
Cla*s« di fatturato 

toftnNJ 
dlUraitN) 

- SAATCHI & SAATCHI Oltre 100 
McCANNERICKSONSpa 
TBWA 
TESTA ''•'•••' •' >'-

da 50 a 100 

J.W. THOMSON Spa 
F.C.B. ITALIA Spa 
PUBLIPOOL AVER Spa 
MAC Spa 
STUDIO PIÙ Spa 
SARINSpa 
TEDBATESEC.Spa 

da 20 a 50 

ATA UNIVAS ROMA Sri 
EMMER 
RONCAGLIA 

daSaZO 

CilraspercwtuaSW marcato romar». Nel gruppo fc filiali rornanecf^ 
la graM agerizic pubblidlaria rialiana « Mtm 
fiora ai 20 mi*»* per afcunsplù vidno al 100. Nel gruppo B: caca 50 
arienda con Qlro d'affari sui 678 miliardi, talvolta intomo ai 20. Nel grup
po C: drca 150 piccole e medie aziende con bilanci da un miliardo e 
meno a 3 miliardi. fW gruppo Ut un centinaio di piccoli studi di orafiea 
e tecnica ptitjbieitarla con Uancl inferiori al mWardodllIfe. 

«aala della grande, •ba
dagli acquisti natalizi 

satJl consumatore, grande og-. 
del desiderio dei produt-

toit, si prepara a rispondere al-
ardMt allenanti creale dalla 
«macchina pubblicitaria». Vie-
^braadlin. accarezzato, tira-
'terpar. la giacca dall'industria 
drt'isnniagme. ma anche stu-
;dW» psiche chi vuole laùU 
|^da|nl, deve capire come 
ipianoafax^corne portarlo per 

verso l'acquisto di quel 
prodotto anzichedi quell'altro, 
del tutto slmile. •• 
'kv*Voma si comporta, come, 
•sagisce, cosa sceglie, Insom
ma In poche parole come 

Il pubblico medio del-
kcapiUler 

Rispondono gli esponenti 
agenzie pubbllcitane «di 
.queUeche vantano trai 

. chend marchi come Coca 
jclòsiL_0«)enjl Motors. Me Do-
aald'seanche lo Stato che, sc-

con gli spot antl-alds 
stero della sanità e 

'quetfl suTatimemazione ' del 
deiragrfeotture. ha 
una buona fetta del 

pò di prodotto che si vuole lan
ciare. •: 

SI va avarili, quindi, per 
grandi linee. Indicazioni di 

,. massima e. a volte; sensazioni 
' personali degli addetti al lavo

ri, che non Sempra collimano 
- Ira loro. •• ••" <:,• •••.:• -

Se per Pierluigi Fagan, della 
Publicis, -Il romano a un con
sumatore "nazionale'', con ce-

' ratteristiche analoghe a quelle 
' del grandi centri metropolita-
'. ni. come Milano e Torino, e 
quindi ha perso il carattere 

; "trasteverino'' che aveva un 
.tempo». Piercarlo Borgogelti, 
dirigente della Uvraghi. Ogitvy 
4 Mather sottolinea, invece, I 
modi diversi In cui vengono 
vissuta le immagini di marca 
nelle varie zone della penisola. 
• «DI solito in un'indagine di 

, mercato - dice Borgogelli - si 
distinguono le quattro aree 
Nielsen. cioè nord-est, nord
ovest, centro, sud e isole. Le 
differenze di vissuto tra nord e 
centro-sud sono sensibili. Nel 
settore automobilistico, ad 
esemplo. I tre valori medi che 
si Identificano per gli italiani, 

' cioè bellezza estetica, velocità 
i'TaasVSisntftfafttuido su tiri" apoWtiaTvengono tnterpreta-

ìmvetMUttMWip»- tf diversamente.. 
dai consumatore Da una ricerca effettuata su 

ttuttocsteadedaltt- Noma dalla Me Cann Erickson 

per 'jna multinazionale ameri
cana «sbarcata» nella capitale • 
qualche anno fa emergono 
connotati un po' più precisi, * 
almeno per quanto riguarda I 
beni di largo consumo. «Per un 
pubblico come quello roma
no, formato In targa' misura da 
impiegati e commercianti, l'a
spetto dominante è quello del
le aspirazioni», spiega David 
Agus, account director dell'a
genzia. «Questo significa che II 
consumatore spende per sod
disfare dei desideri di autoaf
fermazione, per distinguersi. 
dagli altri. Roma * piena di ne
gozi che si chiamano il fuo (or
nalo. Il tuo (ruttivendolo. si 
vendono mille tipi di pane, 
ognuno ne vuole uno divèrso. 
Ce una ricerca sfrenata del 
prodotto "particolare*, "uni
co", che poi naturalmente a li
vello diconsumo di massa non 
esiste». Una buona dose di in
dividualismo governa, quindi, 
le scelle dei compratori capito
lini, unita « una torte voglia di 
mostrare quello che si possie
de. •£ anche II clima che per
mette di esibire. La gente affol
la le strade, va in giro, si fa ve
dere. Non «un caso che Roma 
spenda pio di Milano per gli 
abili». Altro requisito che di
stingue questa citta dal capo

luogo lombardo e l'età media 
di chi spende. A Roma sorto 1 
giovani e giovanissimi a riem
pire le casse dei negoziami, f 
punti vendita del prodotti di 
abbigliamento giovanile han
no letteralmente Invaso la citta 
negli ultimi 10 anni. Al contra
rlo che a Milano, poi, gli acqui
sti nella capitale hanno un 
flusso continuo: >Si spende dal 
lunedi al sabato, non ci sono I 
picchi che si registrano a 
nord», continua Agus. 

Un pubblico giovane, esu
berante e soprattutto ricco, 
quindi, quello romano, che 
non perde occasione di fare 
acquisti a qualsiasi or», In 
qualsiasi .giorno, a' qualsiasi 
prezzo pur di aflermare la pro
pria Individualità. 
. Nonostante i le differente, 

tuttavia, la tendenza) e quella 
all'omologazione tra le varie 
zone, spiegano I pubblicitari. 
Esiste, infatti, un effetto-onda, 
imitativo, tra nord e sud, raffor
zato oggi dalla televisione, che 
olire modelli uniformi in tutto il 
paese. Di solito sono le grandi 
citta a lanciare le mode e a im
porre i gusti sui, piccoli centri. 

L'identikit del consumatore 
romano, quindi,' resta'appena 
tratteggiato; neUa realtà i com
portamenti si sovrappongono, 
si spostano, cambiano.., -

El'assessore 
leaffisaaniai 
• • Cartelloni ammiccanti o gridati, una selva 
di paline luminescenti, Insegne che spuntano 
dappertutto. Sulla pubblicità •rampante», cioè 
quella appesa sui muri, sul tabellóni delle stra
de, sugli autobus, ai è Inaugurato Ieri un conve
gno nella sala Vanvitelli dell'Avvocatura di Sta
to. Intervenendo al convegno, l'assessore Piero 
Meloni ha ammesso: «Il servizio affissioni del 
Comune va riorganizzato, finora ha generato fe
nomeni di abusivismo incancreniti con conse
guenze catastrofiche per il decoro delia città e 
per l'Immagine dell'amministrazione». In altre 
parole «manifesto servaggio» è una pubblicità 
negativa per il Campidoglio e quindi va elimina
to. Meloni si è impegnato a rimuovere In questi 
giorni circa cinquemila impianti abusivi E per. 
tutti gli altri, regolamentari e no, propone un 
censimento. • , •• 

L'obiettivo è affidare la gestione degli spazi 
pubblicitari al privati. L'Introito del servizio affis
sioni capitolino per II momento si stima attorno 
ai 45 miliardi, ma l'assessore è consapevole del 
fatto che «la domanda cresce con la crescita 
delle realtà sociali, economiche, culturali e 
creative che devono informare delle loro attivila 
masse sempre più vaste e sensibili». Le Ipotesi di 
cui Meloni ha parlato di fronte agli specialisti 

del settore sono quattro: conservare il servizio in 
economia al Comune; affidarlo in concessione; 
costituire una Spa; realizzare un'azienda spe
ciale. «Attualmente sono tutte e quattro all'esa
me della giunta-ha aiferoiato Meloni-ma per
sonalmente propendo per la concessione attra
verso licitazioni a ditte iscritte all'Albo del mini
stero delle Finanze o per la società per azioni, 
grazie alla quale il Comune potrebbe avere un 
minimo garantito di 50 miliardi annui senza al
cun aggravio diretto o Indiretto». Quest'ultima 
ipotesi secondo l'assessore all'arredo urbano 
sarebbe praticabile da subito con un onere di 
13 miliardi annui. 

Al convegno, organizzato dal Centro Italiano 
di studi amministrativi e dall'Associazione ro
mana pubblicità estema, sono intervenuti an
che giuristi e economisti. Dagli esperti e stata 
sottolineata l'importanza di definire un piano di 
riordino. Il carico pubblicitario - è stato detto -
deve essere commisurato alle particolari esi
genze del territorio, la città deve essere suddivi
sa in grandi aree, disegnate in rapporto a una 
coerenza urbanistica che coinvolga anche la 
quantità, la qualità e I modelli di Impianto per la 
pubblicità estema. Concluderà II convegno P 
ministro Oscar Mamml. 

piccole aziende. 
Ma la vera scommessa degli 

anni 90, secondo gli osservato
ri più attenti det settore, e rap
presentata dallo Stato, dal Pa
rastato e dalie campagne a fini 
sociali. Già da tempo qualcosa 
si è mosso. Ricordiamo le 
campagne sull'arruolamento 
nell'esercito, nei carabinieri; 
quelle promozionali dell'Enel, 
della Sip, delle Ferrovie. Oppu
re le campagne sociali conno 
la droga. l'Aids. 

Il problema maggiore è la 
continuità. Mentre, ad esem
pio, società come l'Eni, l'Irl. 
rAlitalla già da tempo hanno 
capito l'importanza strategica 
del messaggio pubblicitario e 
si sono fattigrandi committenti 
delle agenzie. Altra e la situa
zione delleistituzioni statali e 
parastatali che sembrano inve
ce «meora restie a programma
re una promozione durevole 
dei toro messaggi e continua
no a fare campagne «una tan-
turo», usa e getta. Ma gli esperti 
non hanno dubbi: sart proprio 
Roma sede di queste grandi 
istituzioni, uno dei «serbatoi» 
che in prospettiva accelereran
no lo sviluppo defl'edvertising 
- parola cara al pubblicitari 
per indicare il loro lavoro - in 
Italia e che potrebbe costituire 
un trampolino di lancio per il 
mercatore! Sud , 

Largo agli sponsor 
«Saiemoper voi 
inuovi mecenati» 
•Non solo spot»: potrebbe es
sere lo slogan per il •lancio» di 
un fenomeno che si va sempre 
più affermando nel campo 
dell'advertising, la pubblicità. 
n piccolo schermo resta il ter 
reno privilegiato delle campa
gne promozionaH delle grandi 
aziende. Seguono le inserzioni 
su riviste e giornali, I «passaggi» 
radio, le reclame al cinema, i 
cartelloni stradali. Ma visto l'ai-
fotlamento di questi canali 
(solo la Tv si parla di 2000 
nuovi spot ogni anno) negli ul
timi tempi si èregistrato un for
te aumento degli investimenti 
verso I cosiddetti «mezzi non 
tradizionali», in particolare te 
sponsorizzazioni. 

Nel 1988 la crescita della 
pubblicità tradizionale e stata 
dell'8,1% mentre nel 1989 è 
scesa al 4,5%. Al contrario si è 
verificata una crescita media 
del 10X delle iniziative di «co
municazioni aMamative* gui
date dalle sponsorizzazioni 

Partite in sordina negli anni 
60, le sponsorizzazioni hanno 
mosso I primi timidi passi qua
si esclusivamente nel settore 
sportivo. Oggi, nel nostro pae
se, quasi non c'è una sola atti- • 
vita culturale (mostre, concer
ti, restauri) che non sia finan
ziata dal mondo dell'Impresa. 
Un tipo di comunicazione, di
cono gii esperti, che permette 
di evidenziare le qualità del 
prodotto e contemporanea
mente di promuovere una spe
cie di campagna-simpatia nei 
confronti dell'azienda prome-
trlee che viene cosi identificata 
come urta specie di «macera
te-benefattore». -

A Roma si calcola che le -
aziende Investano circa 200 
miliardi in attività culturali. A 
gestire questo florido mercato 
sono grandi e medie Imprese, 
istituti bancari, assicurazioni, 
moda. Per fare qualche esem
pio ricordiamo la mostra 4 ve-
tri dei Cesari», realizzata nel 
1989 con P <wfUributo deUXX-
vetti:tamoetradiVanCo8he 
<U Mirò, al cui allestimento ha 

partecipato l'Assitalia; la mo
stra «L'Art de Calder» organiz
zata dalla casa Valentino o 
quella su Roma Imperiale, rea
lizzata con U contributo detta 
Biagtottl. 

Gli sponsor hanno latto gota 
anche al ministero del Beisi 
Culturali per progetti Impor
tanti come <MemorabUia>,un 
piano di restauro di monu-
mentt e opere d'arte, messo in 
cantiere grazie al contributo 
delle imprese. Per non parlare 
di tutta l'attività di restauro su 
chiese, fontane, palazzi gestita 
dall'assessorato alla Cultura e 
dalle Scf»rfrrtenden»e cerne 
nel caso degtl interventi effet-i 
tuati sulla Colonna Traiana, su 
quella Antonina o su fontane 
come quelle di piazza di Spa
gna, 0 Tritone. Fontana di Tre
vi, o edifici come Palazzo Mas
simo o Palazzo delle Esposi
zioni. 

Quest'ultimo « stato ristrut
turato da una delie imprese 
più attive in questo campo, la 
Jacorossi Spa, azienda leader 
nel campo della progettazio
ne, costruzione e manutenzio
ne di impianti tecnologici, in
sieme alla sue consocila Arta-
sia, che offre servizi per l'arter
ia cultura. 

A Roma esistono numerose 
. agenzie spedalizzate In questo 
campo che gestiscono i rap
porti tra gli amministratori 
pubblici e mondo dell'impre
sa. Tra le più famose te Pan-
gtoss. che da diversi armi ope
ra nel settore della promozio
ne culturale di monumenti e 
opere d'arte In collaborazione 
con le Soprintendenze e l'as
sessorato alta cultura. Tra' le 
sue attività significative, 11 re
stauro delle statue del Ponte di 
Castel S. Angelo. Molto attiva 
in questo campo anche la Di
namo halia, soprattutto nell'or-
gantsxazlone di eventi culturali 
legati allo spettacolo come-r« 
festival di VfHa Medici o le ma-
nifestazionl per il ^centenario 
della Rivoluzione francese. 
A.F. 

l'Unità 
Sabato 
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