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€he cos’e

1a pubblicita?

Siamo persuasi che tutti gli operatori
del mondo pubblicitario
sappiano molto
bene che cos’¢ la pubblicita,

a cosa serve € quali forme
concrete puo assumere.
Crediamo tuttavia utile
rivedere ogni tanto i concetti di base,
che possono venire offuscati
nel corso dell’attivita
€ della polemica quotidiana.

E in questo compito,

Ci puo essere di molto aiuto
Un grande esperto come S. R. Bernstein

di S. R. Bernstein

ran parte delle critiche ri-
Gvolte alla pubblicita dagli

ambienti dei consumato-
ri, della cultura e della politica
sorge da alcuni malintesi su cid
che ¢ la pubblicitd e su come sj
ritiene che funzioni.
Il primo e piu importante malin-
teso sul ruolo della pubblicity &
che dovrebbe essere assoluta-
mente imparziale, per svolgere
un compito molto simile a quello
di un arbitro in una partita di
calcio o in una controversia sin-
dacale. Ma la pubblicita non &
imparziale; la sua funzione & in-
fatti di presentare la storia o il
prodotto dell’'utente con la mag-
gior efficacia possibile e nel mo-
do piu simpatico, senza oltrepas-
sare i limiti dell’onesta, della ve-
ridicita e del buon gusto. Ne par-
leremo diffusamente piu avanti.
Il secondo malinteso & diffuso
quasi quanto il primo. Si tratta
della convinzione che i produtto-
ri, i distributori e i rivenditori che
pagano la pubblicita dei loro pro-
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dotti abbiano un interesse parti-

colare per la pubblicita in quanto
tale.

Chi la vuole?

In realta, a loro interessa unica-
mente utilizzare la pubblicita co-
me strumento efficace per la ven-
dita dei loro beni o servizi. Se e
quando un utente scopre qualche
metodo pit rapido, piu efficace o
pu‘1 €Cconomico per incrementare
i s_uoi affari, abbandona la pub-
blicita senza esitazione e senza
rimpianti.

Chi paga la pubblicita, la consi-
dera soltanto uno strumento di
vendita e misura attentamente la
sua validita in base a questo cri-
terio. Le sole persone od orga-
nizzazioni che abbiamo un qual-
che interesse per la pubblicita in
quanto tale, sono i venditori e i
produttori di pubblicita, non gli
acquirenti, vale a dire i vari me-
dia, le agenzie di pubblicita e gli
individui od organizzazioni che
producono comunicati pubblici-
tari televisivi e radiofinici.

Vi & un terzo malinteso sulla
pubblicita, anche se non cosi im-
portante e radicato come i due
precedenti, che affiora abbastan-
za spesso e che & presentato da
osservatori peraltro intelligenti.
Si tratta del pregiudizio che mol-
ta pubblicita venga studiata deli-
beratamente e attentamente per
importunare il lettore/ascoltatore
e per insultare lintelligenza del
pubblico a cui & diretta. Questo
pregiudizio riguarda il pin delle
volte i comunicati televisivi, ma
si estende anche a varie altre
aree del mercato.

Non molto tempo fa, ad esem-
pio, ricevetti una lunga lettera di
protesta da una signora che si
lamentava per I'uso di certi strani
prezzi di vendita, come 4 dollari
e 98 centesimi oppure 99 centesi-
mi, invece che i prezzi arrotonda-
ti di 5 dollari o di un dollaro. «I
commercianti ritengono forse
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S. R. Bernstein e presidente del comi-
tato esecutivo della Crain Communi-
cation Inc. In passato, é stato diretto-
re ed editore di Advertising Age.

che siamo tanto idioti da pensare
che cosi il prodotto costi 4 dollari
invece di 57». Senza tentare di
rispondere alla domanda, ¢ inne-
gabile che i prezzi strani e i co-
municati televisivi insolenti per
«l'intelligenza del pubblico» non
appaiono perché un inserzionista
ha deciso di rendere difficile la
vita ai suoi clienti o di stancarli,
ma semplicemente perché in ba-
se all’esperienza questo sistema
funziona meglio. Sia giusto o
sbagliato, i venditori sono con-
vinti che un prodotto di 4 dollari
e 98 centesimi o di 99 centesimi
tende ad essere acquistato pil
spesso e piu facilmente che se
fosse venduto a 5 dollari 0 a un
dollaro. E cio forse perché i prez-
zi strani tendono di per sé a sot-
tintendere uno sconto.

Definizione della pubblicita

Nel 1948, il comitato incaricato
delle definizioni dell’American
Marketing Assn. convenne che la
pubblicita & qualsiasi forma pa-
gata di presentazione e promozio-
ne non personale di idee, beni e
servizi da parte di uno sponsor
identificato. Quattro anni piu tar-

di, la Camera Internazionale di
Commercio pubblico un diziona-
rio di terminologia marketing, in
cui la pubblicitd veniva definita
come una presentazione non per-
sonale e molteplice sul mercato di
beni, servizi o idee commercia{z
da parte di uno sponsor identifi-
cato che paga al vettore (mezzo
pubblicitario) la diffusione del
suo messaggio; si distingue dalla
propaganda per cui non viene pa-
gato il mezzo e che non necessa-
riamente identifica lo sponsor.

La distinzione fatta in queste ul-
time due definizioni tra pubblici-
ta e pubbliche relazioni o propa-
ganda ¢ molto importante perché
la pubblicita, al di sopra di ogni
altra cosa, richiede uno sponsor
identificato, in modo che il letto-
re o lo spettatore della pubblicita
sappia chi presenta il messaggio e
possa quindi valutare le eventuali
esagerazioni dell’inserzionista,
nella misura in cui giudica la vali-
dita del messaggio.

Piu che una
presentazione

(L’identificazione dello sponsor
¢ particolarmente necessaria nel-
la pubblicitd non commerciale,
cio¢ nella pubblicita politica e in
quella per le cause sociali, dove
P'identita della persona, della so-
cieta o del gruppo sponsorizzato-
re del messaggio ¢ d’importanza
vitale. Nel caso della normale
pubblicita commerciale per un
prodotto, lo sponsor & messo
quasi sempre in chiara evidenza).
Anche la descrizione di pubblici-
ta quale «presentazione e promo-
zione non personale di idee, beni
e servizi» ¢ di vitale importanza,
perché la pubblicita & qualcosa di
piu che far conoscere, propagan-
dare, informare. La pubblicita
piu antica. il tipo di pubblicita
piu semplice, era studiato in mo-
do da assolvere queste semplici
funzioni, e ancora oggi molta



pubblicita le assolve. L’insegna
all’esterno di un’impresa a carat-
tere familiare o di un negozio, sia
esso una drogheria, una calzole-
na o una profumeria, ha la stessa
funzione. Ma la moderna pubbli-
cita va oltre il semplice processo
di identificazione. Non solo pre-
senta idee, beni o servizi, ma in
piu li promuove.

Nella consuetudine moderna, &
questa la funzione basilare della
pubblicita: non solo cataloga be-
ni e servizi, € nemmeno si limita
a presentarli elencandone i lati
posiviti o negativi, ma li promuo-
ve in modo tale da farli apparire
validi e indispensabili.

Come abbiamo sottolineato, la
pubblicita non ¢ imparziale od
obiettiva nei riguardi del prodot-
to, del servizio o dell’idea da
pubblicizzare; ¢ un suo «speciale
patrocinatore» nella speranza di
renderlo gradito.

In sostanza, la pubblicita €, come
era definita prima dell’avvento
della radio e della televisione.
«un’azione di vendita mediante
la stampa», una tecnica di per-
suasione di massa, un’estensione
e una moltiplicazione della ven-
dita personale, e il suo impiego e
le sue funzioni verranno presi in
considerazione rel corso di que-
st’articolo.

Un sostituto del venditore

La pubblicita & sostanzialmente
un sostituto del venditore che si
rivolge direttamente a un cliente
potenziale al di la di un banco, di
una scrivania o sulla porta di ca-
sa. E, quale sostituto del vendi-
tore, la pubblicita ha pressappo-
co le stesse funzioni, le stesse
capacita e gli stessi attributi.-

Tuttavia, @ meno efficace della
vendita personale, soprattutto
perché dev’essere studiata per un
pubblico di massa, a differenza
dal venditore che adatta il mes-
saggio al singolo cliente, e per-

ché, ancora a differenza dal ven-
ditore, non ha la possibilita di
rispondere, spiegare o ribattere
le obiezioni.

La pubblicita non ¢& altro che un
sostituto meccanizzato del vendi-
tore.

Non ¢ il mostro dalla forza irresi-
stibile cosi spesso rappresentato
dalla letteratura. La maggior
parte degli studiosi seri di pubbli-
citd rimane sbalordita di fronte
all’immagine della sua potenza
che sembra cosi ampiamente dif-
fusa tra i non addetti ai lavori.
Rimangono allibiti nel sentir par-
lare scrittori, giuristi, educatori
ed economisti della forza terrifi-
cante ¢ totalmente coinvolgente
della pubblicita che ipnotizza mi-
lioni di americani, che toglie il
denaro dalle loro tasche, e che li
devia dalla saggia virtu e sobrieta
per avviarli verso il sentiero fiori-
to dello spreco esagerato di beni
superflui e non necessari. Essi
sanno che la pubblicita non & cosi
efficace, cosi potente, cosi in-
fluente.

In effetti, gran parte della pub-
blicita ¢ un aiuto al venditore piu
che a un suo sostituto. Per lo piu,
la pubblicita dovrebbe servire a
rendere piu facile al venditore il
compito di una futura vendita, in
luoghi diversi da quello dove ap-
pare la pubblicita. Cosi, quando
il supermercato vicino a casa vo-
stra reclamizza nel quotidiano lo-
cale certe offerte vantaggiose di
prodotti, ha la speranza di indur-
vi a entrare nel locale a prendere
dagli scaffali le merci in offerta.

Un aiuto per concludere
una vendita

Allo stesso modo, un magazzino
che fa pubblicita per presentare i
capi d’abbigliamento stagionale,
confida in un risultato positivo:
spera cio¢ che entriate ad acqui-
stare i suoi modelli con Iaiuto di
un addetto alle vendite. E un’a-

zienda di livello nazionale, che
con la pubblicita vi dice come
sono gradevoli le sue bibite, spe-
ra ugualmente che vi convinciate
della bonta di quei prodotti e che
al momento della scelta li prefe-
riate a quelli della concorrenza.
Si pud quindi dire che relativa-
mente in pochi casi la pubblicita
si propone di prendere il posto
del venditore per effettuare la
vendita. Nella stragrande mag-
gioranza dei casi, la pubblicita
serve a facilitare il compito del
venditore, perché possa arrivare
piu facilmente e piu velocemente
alla stipulazione dell’ordine.
Naturalmente, ¢’¢ un’area consi-
stente in cui & previsto che la
pubblicita compia I'intero lavoro
di vendita.

Nel caso dei cataloghi, di pubbli-
citd per corrispondenza e di of-
ferte di marketing diretto, con
Iaiuto di una quantita limitata di
pubblicita stampa e radiotelevisi-
va, si chiede al lettore e all’ascol-
tatore di inviare una risposta; lo
si invita ad affettuare il suo ordi-
ne per posta o per telefono. In
questi casi, la pubblicita ¢ usata
come un sostituto della vendita
personale. La proposta di vendi-
ta ¢ indicata nella pubblicita, nel
catalogo o nel volantino inviato
per posta, e il cliente potenziale ¢
invitato ad effettuare 1’acquisto
senza ulteriori discussioni o trat-
tative.

Tutti noi abbiamo fatto acquisti
di questo tipo. Ma la pubblicita
per la vendita diretta rappresenta
solo una piccola parte (anche se
in rapida crescita) di tutto il volu-
me della pubblicita. Il grosso del-
la pubblicita & concepito per faci-
litare la vendita, ma la vendita
vera e propria deve essere effet-
tuata in un luogo diverso € in un
tempo diverso dal tempo e dal
luogo in cui la pubblicita entra in
contatto con il cliente. N
La pubblicita dei dettaglianti illu-
stra bene questi due tipi di pub-
blicita. In quasi tutte le ediziom
domenicali dei quotidiani, 0 nel-
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le riviste di moda o per la casa,
appare della pubblicita per pro-
dotti di abbigliamento femmini-
le, elettrodomestici, mobili, ecc.,
per i quali vengono indicati di-
mensioni, colore, prezzo e de-
scrizione, e si possono leggere
parole come: «Reparto bianche-
ria, secondo piano. Telefono
462-4747. Domenica, da mezzo-
giorno alle 17; oppure scrivere a
Carson’s».
Questa pubblicita ha una doppia
funzione. Per coloro the deside-
rano ordinare i prodotti per po-
sta o per telefono, vengono for-
niti tutti i dati necessari per 1’or-
dinazione; si sostituisce cosi la
vendita personale. Per coloro in-
vece cthe desiderano visitare il re-
parto biancheria al secondo pia-
no, la pubblicita ha la funzione di
aiutare il venditore. Spinge infat-
ti I’acquirente ad andare nel ma-
gazzino per comprare la merce;
ma la vendita non & perfezionata
finché I’acquirente e I’addetto al-
le vendite si trovano di fronte in
una tipica situazione di vendita
personale.

La vendita
avviene in seguito

La stragrande maggioranza della
pubblicitd americana & concepita
per questo tipo di vendita. La
pubblicitd radiofonica e televisi-
va, le enormi pagine sui quotidia-
ni dedicate ai prodotti alimenta-
ri, la copiosa pubblicita sulle rivi-
ste, ¢ anche una considerevole
quantitd di pubblicitd per corri-
spondenza (che & considerata per
lo pid un mezzo di vendita diret-
ta), sono tutte concepite non per
effettuare una vendita, ma affin-
ché il cliente potenziale familia-
rizzi con il prodotto o il servizio
in vendita, per destare il suo inte-
resse, per far nascere il deside-
rio, per stabilire la superiorita
del prodotto, per assicurarsi una
richiesta di informazioni o una
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posizione preminente sul merca-
to, ecc. e fare percid in modo che
la vendita vera e propria sia per-
ferzionata in tempi e luoghi
diversi. _
In realta, in moltissime trattative
commerciali, specie nella vendita
al dettaglio di prodotti alimenta-
ri, il venditore ¢ scomparso, €
s’'impiega il self-service. In que-
sto caso, la pubblicitd ha un suo
ruolo relativamente nuovo e
molto pid importante: pre-infor-
mare e pre-vendere, in modo tale
che quando il cliente entra nel
negozio, in questo caso nel su-
peérmercato, non vi & pill necessi-
ta di una trattativa di vendita me-
diante un commesso; e cid che
una volta era una situazione di
compra-vendita ora s’¢ trasfor-
mata in un’operazione piu sem-
plice. Vi ¢, naturalmente, un
maggior impulso all’acquisto; ma
gli elementi essenziali di infor-
mazione sul prodotto e di fiducia
nella sua validita hanno avuto
modo di svilupparsi al momento
in cui la pubblicita ¢ arrivata al-
I'acquirente o all’acquirente po-
tenziale, e a questo punto la ven-
dita personale non & pil neces-
saria.

Nel suo libro “How to Become -

an Advertising Man”, James
Webb Young, pioniere della
pubblicita, diceva che i punti ba-
silari con cui la pubblicita funzio-
na sono cinque:

1. Familiarizzazione: cioé, come
dice il vocabolario, «far conosce-
re una cosa; farla diventare di
uso comune». Questo & il valore
essenziale creato dalla pubblici-
ta, quello che sta alla base di tutti
gli altri.

2. Ricordo: funzione che in certi
casi basta da sola a rendere utile
la pubblicita.

3. Diffusione di notizie: non solo
quelle intese come notizie di
giornale, ma un tipo speciale di
informazioni che solo la pubblici-
ta, in campo commerciale, pud

trattare in maniera pi ampia.

4. Superamenio dell’inerzia: il
grande ostacolo di ogni progres-
SO umano, economico ¢ no.

5. Aggiunta di un valore: non nel
prodotto.

Questo & il campo in cul sl puo
sviluppare maggiormente la crea-
tivita della pubblicita. .
Ritorneremo pill-avanti su alcuni
di questi punti. Per il momento,
¢ interessante notare che tutti
questi elementi riguardano la
funzione di «aiuto del vendito-
re». Implicano infatti un precon-
dizionamento che piil tardi servi-
ra ad effettuare la vendita.

In modo analogo, McGraw-Hill,

editore di libri e di una serie di

pubblicazioni specializzate, dice

che nel commercio e nell’indu-

stria occorre passare attraverso

sei fasi per arrivare con successo

alla vendita. Esse sono:

1. Prendere contatto.

2. Suscitare interesse.

. Creare preferenza.

. Fare la proposta.

. Concludere I’ordine.

. Continuare a vendere al
cliente.

A bW

«La funzione della pubblicita, di-
ce McGraw-Hill, sta nel ridurre il
costo della vendita». E dato che
il costo medio di una visita da
parte di un venditore industriale
¢ stimato a pit di 90 dollari, con-
tinua McGraw-Hill, & essenziale
fare uso della pubblicita per svol-
gere la maggior parte del lavoro
indicato nei punti 1, 2, 3 e 6,
lasciando quindi al costoso ven-
ditore maggior tempo per con-
centrarsi sui punti 4 e S, che de-
vono per forza essere svolti dal
venditore e non possono essere
svolti dalla pubblicita.

Cid che s’¢ detto ora a proposito
della sostituzione del venditore e
dell’aiuto al venditore, & stato
€spresso come se il fabbricante 0
il produttore si rivolgessero di-
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rettamente al consumatore fina-
le. Ma in realta, la maggior parte
dei prodotti di consumo e una
importante fetta dei beni indu-
striali non vanno direttamente
dal produttore al consumatore.
Si muovono invece attraverso
una varieta di canali intermedi,
composti da grossisti, distributori
e dettaglianti, che costituiscono i
canali di distribuzione per il par-
ticolare prodotto che stiamo esa-
minando.

In molti casi, la pubblicita pud
essere impiegata nei vari gradini
del processo di distribuzione,
pressapoco allo stesso modo con
cui viene usata per raggiungere il
consumatore. La pubblicita quin-
di ¢ una «vendita attraverso la
stampa» € un aiuto al venditore
nel suo compito di vendita sia ai
distributori e ai rivenditori che ai
consumatori.

Una esposizione entusiasta

La pubblicita che risulta valida
per I'utente ha un ulteriore attri-
buto del buon venditore, un at-
tributo che viene talvolta sventa-
tamente criticato. Questo attri-
buto ¢ I’entusiasmo.

A nessuno piace credere che le
proprie azioni O i propri acquisti
consueti siano pit 0 meno in-
fluenzati da un venditore o dalla
pubblicita. Noi amiamo pensare
che basti mettere bene in luce i
prodotti, per cosi dire, perché gli
acquirenti facciano le loro libere
scelte, senza alcuna ulteriore dif-
ficolta.

Si tende a considerare I’abilita di
vendita, sia essa personale o im-
personale, come un’influenza
esercitata indebitamente o sleal-
mente.

L’affermazione spesso attribuita
a Emerson che se qualcuno co-
struisse una migliore trappola
per topi, si farebbero ponti d’oro
per andare da lui, ¢ solo una
mezza veritd. Costruire una mi-
gliore tappola non basta. Si deve

anche spiegare che & una trappo-
la migliore, € perché. Si deve dire
con entusiasmo quali vantaggi
ha, occorre essere entusiasti e in-
teressanti al punto da riuscire a
vendere in base a tali vantaggi,
superando I'inerzia e la riluttanza
al cambiamento.

Questa ¢ la funzione del vendito-
re e della pubblicita. Per defini-
zione, I’arte del vendere, di cui la
pubblicita & un aspetto, consiste
in una esaltazione, non in una
rappresentazione imparziale,
Tuttavia, ci0 provoca una delle
maggiori critiche che in generale
vengono rivolte alla pubblicita:
cio¢, che induca la gente a com-
prare cose di cui in realta non ha
bisogno e che non & in grado di
permettersi.

Nessuno s’aspetta che un buon
avvocato esponga in modo im-
parziale la situazione del proprio
cliente, o che un uomo politico
descriva spassionatamente i van-
taggi o gli svantaggi della sua po-
sizione. Ma un buon numero di
persone intelligenti ritiene che
una vendita entusiastica della
pubblicita sia in qualche modo
immorale o antisociale.

Fino a questo punto abbiamo
presentato la pubblicita soprat-
tutto come «vendita mediante la
stampa», o per lo meno come
aiuto al venditore, cioé come uno
strumento che facilita il compito
di concludere la transazione di
compra-vendita. Ma I'impiego
della pubblicita avviene in molte
altre aree, alcune delle quali so-
no svolte casualmente da un
buon venditore, mentre altre non
rientrano nell’azione del vendito-
re, pur facendo parte delle nor-
mali attivitd manageriali.
L’elenco dei modi con cui la pub-
blicita pud essere utilizzata e i
compiti che deve svolgere sono
pressoché illimitati, ma possono
essere divisi in tre grandi gruppi,
oltre a quello piu importante del-
la vendita, o dell’aiuto alla vendi-
ta, dei beni e dei servizi dell’u-
tente pubblicitario.

Tali compiti sono:

1. Rassicurare e conservare i
clienti presenti e passati.

2. Sostenere e aumentare la fidu-
cia, I'entusiasmo e l'impegno del
personale dell’utente e di altro
personale occupato nel processo
di distribuzione o di appoggio al
prodotto, o comunque coinvolto
nella sua raccomandazione o ap-
provazione.

3. Proiettare un’immagine positi-
va verso uno o piu segmenti di
pubblico a cui si dirige l'utente
pubblicitario.

Rassicurare

La ricerca pubblicitaria ha dimo-
strato inequivocabilmente che
I’acquirente di un bene o servi-
zio, per lo meno a livello di con-
sapevolezza, segue con avidita la
pubblicita di quel prodotto sia
dopo I’acquisto che nel corso di
€sso; € questo & particolarmente
vero per gli acquisti importanti,
ad esempio per ’automobile, un
elettrodomestico, una polizza di
assicurazione sulla vita.

Avendo preso una importante
decisione di acquisto, il cliente
cerca la rassicurazione di aver
agito bene, e in molti casi trova
tale rassicurazione, nel modo piu
facile e soddisfacente, nella pub-
blicita del prodotto appena ac-
quistato. La trova innanzi tutto
nella riaffermazione della qualita
e del valore che lo hanno indotto
a scegliere quel prodotto e in se-
condo luogo nella continua com-
parsa della pubblicita, che & co-
me una testimonianza pubblica
della sua saggezza di acquirente.
Quanto pid la pubblicita appare
e sottolinea con persuasione le
qualita del prodotto, tanto pii
I’acquirente sara rassicurato e
con maggior probabilita ricom-
prera lo stesso prodotto in futu-
10, quando si trovera nella stessa
situazione di acquisto. .
Poiché in pratica nessuna azien-
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da pud aver successo se non ha
una ripetizione di acquisti da par-
te di clienti rimasti soddisfatti
precedentemente, rassicurare il
compratore ¢ la cosa pill impor-
tante che puo fare un’azienda af-
fermata, per garantirsi il succes-
so. E molto spesso, anche per
acquisti poco frequenti e costosi,
tale funzione viene assolta nel
migliore dei modi dalla pubbli-
cita.
Sotto questo punto di vista, la
pubblicita ¢ piu vantaggiosa della
vendita personale per due sem-
plici ragioni, a parte quella del
minor costo relativo.
La prima sta nel fatto che la pub-
blicita ¢ impersonale, e pud quin-
di arrivare al compratore molto
piu spesso. Il vostro concessiona-
rio di automobili, ad esempio,
puo inviarvi uno stampato mensi-
le che servira anche a solleticare
il vostro orgoglio per I’automobi-
le comprata. Sarebbe invece una
vera seccatura, se un venditore si
facesse vivo una volta al mese,
dopo avervi venduto ’auto.
La seconda ragione ¢ che la pub-
blicita ¢ un’azione pubblica di
massa. E la pubblicita sulla «vo-
stra» automobile, che arriva ai
vostri amici e vicini e ai vostri
colleghi di lavoro, non parla solo
della qualita della «vostra» auto,
ma accresce anche il vostro pre-
stigio.

Un sostegno
alla forza di vendita

Si deve aggiungere che in pratica
nessuna azienda fa pubblicita so-
lo a scopo di rassicurazione dopo
la vendita. Questo vantaggio rap-
presenta normalmente un effetto
collaterale di una pubblicita di-
retta alla vendita o ad altri obiet-
tivi. Ci vorrebbe molto spazio
per spiegare perché non esiste
praticamente un momento della
vita aziendale in cui I’azione
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pubblicitaria possa €sSeIc sospesa

idotta in maniera drastica.
(I)l rs:ggondo valore di <fnon-vendl-
ta» della pubblicita € il suo effet-
to sui dipendenti dell a?le“dE!’
specialmente sulla forza di vendi-
ta, e anche su coloro che non
lavorano alle dipendenze dell’a-
zienda, ma che in un modo 0
nell’altro trattano il prodotto o il
servizio nella catena di di§tnbu-
zione che alla fine porta il pro-
dotto sul punto di vendita. In
questo caso, la pubblicita pud es-
sere spesso di aiuto a colmare la
indefinibile differenza esistente
tra una forza di vendita entusia-
sta e impegnata, convinta del va-
lore dei suoi prodotti e dei suoi
meriti intrinseci, ¢ una organiz-
zazione pigra e insicura che si
tiene sulla difensiva di fronte agli
acquirenti reali e potenziali.
E molto importante per I’azienda
mantenere alto il morale tra la
propria forza di vendita e tra I’al-
tro personale, la preferenza del
prodotto tra i grossisti, i distribu-
tori, i concessionari e il loro per-
sonale di vendita; e a tal fine si
compiono notevoli sforzi. Anche
in questo caso, & relativamente
poca la pubblicita svolta soprat-
tutto per mantenere alto il mora-
le dei dipendenti dell’utente, an-
che se I'importanza di tale aspet-
to non ¢ trascurata. Ma una note-
vole quantita di pubblicita & indi-
rizzata al personale non dipen-
dente dell’'utente, impegnato nel-
la distribuzione del prodotto, o
coinvolto in qualche attivita col-
laterale in cui il suo appoggio
puo essere importante ai fini del-
la vendita.
Per questi motivi, si ricorda ai
distributori, ai grossisti, ai riven-
ditori e all’altro personale della
catena di distribuzione che oc-
corre dare un appoggio attivo al
prodotto a ogni livello della dj-
stnbuzmne‘, ¢ che cosi ne trarran-
no vantageio sia il distributore, i
gros:i«slsta, il concessionario e sia j]
produttore, in quanto il prodotto
da soddisfazione, & ben conosciy-

to e facile da vendere e, oltre 3]
resto, procura anche un ragione-
vole margine di guadagno.
Per molti prodotti, € di grande
importanza ottenere l’ap_pqggio_e
I’approvazione di esperti di vario
genere. L’approvazione del den-
tifricio Crest da parte dell’asso-
ciazione dei dentisti americani fu
di tale importanza che la marca
divenne leader nel suo campo.
Nel caso di molti prodotti sanita-
ri e di farmaci, per i quali non si
richiede prescrizione medica, ¢
della massima importanza otte-
nere I’appoggio o I’approvazione
di medici o di dentisti.
Nel caso di molti materiali da
costruzione, & quasi basilare ot-
tenere il favore degli architetti. E
di conseguenza, una buona parte
della pubblicita viene indirizzata
a queste persone, € ad altre “in-
fluenti”, non per vendere il pro-
dotto direttamente a loro, ma
perché diventi loro familiare e
nella speranza di ottenere la loro
approvazione e il loro appoggio.
Un volume sostanziale di pubbli-
cita, stimato in 3-4 miliardi di
dollari annui, riguarda azioni
pubblicitarie svolte in coopera-
zione, dirette al consumatore fi-
nale, il cui costo viene suddiviso
tra produttore, distributore e
concessionario. Tanta pubblicita
dei dettaglianti per prodotti o per
Servizi specifici viene svolta in
pare g mieramentc dal produt:
dossa in parteoil et e ey
blicity falt)t e costo d_ella_ pub-
! al dettaglianti, op-
Pubblicita 1n e ramente della
evidenza i et sono messi in
NZa 1 marchi dei rivenditori.

Vendere immagine

La terza vasta categoria dj di

rente attivita pubblgicit;ri(elll glfgg-
stituita dalla proiezione di un’im-
magine positiva verso uno o pit
segmenti di pubblico a cuj [a-
zienda si dirige. E jj settore che



un tempo €ra conosciuto come
«pubblicita istituzionale» e che
ora, dopo un periodo di relativa
eclisse, rifiorisce sotto il nome di
«pubblicita di immagine» o di
«immagine aziendale».
In generale, & possibile pubbli-
cizzare due cose: i beni o servizi
che si producono o vendono, op-
pure l'azienda che li produce o
vende. E questa seconda catego-
ria di pubblicita quella che com-
prende la pubblicita «istituziona-
le» o di «immagine aziendale».
E, sebbene tale termine sia stato
per lo piu associato alla pubblici-
ta dei fabbricanti o dei produtto-
ri, il suo uso piu importante con-
tinua probabilmente nel campo
della vendita al dettaglio.
Tutti i pit importanti dettaglianti
fanno uso dei due tipi di pubblici-
ta di cui abbiamo appena parla-
to. Utilizzano cio¢ la pubblicita
cosiddetta del «prezzo per artico-
lo», per dire che un vestito, una
sedia, un prodotto alimentare ¢
in vendita oggi, o lo sara domani,
a un determinato prezzo. Nella
maggioranza dei casi, questo tipo
di pubblicita per articoli specifici
costituice il grosso della pubblici-
ta fatta dai dettaglianti.

Pubblicita
anche per i negozi

Ma i dettaglianti utilizzano un
altro tipo di pubblicita che piu in
generale descrive I'importanza
del negozio nell’ambito della co-
munitd, la sua offerta complessi-
va di articoli, la sua posizione di
fronte alla moda, ai prezzi e ad
altri aspetti. Si cerca cosi di
proiettare un’immagine positiva
del negozio, affinché risulti un
luogo dove si effettuano gli ac-
quisti migliori, ben sapendo che
ai fini del successo & pill impor-
tante ottenere una impressione
positiva globale, che vendere i
singoli articoli.

Inoltre, sarebbe impossibile per
un dettagliante pubblicizzare tut-
to cid che & posto in vendita. II
direttore di un importante ma-
gazzino ha valutato che I'80%
delle vendite giornaliere riguarda
prodotti non pubblicizzati. In ef-
fetti, una funzione importante
della pubblicita & di attirare la
gente nel magazzino.

I dettaglianti hanno anche sco-
perto che & molto importante per
loro «posizionarsi» nello spettro
degli acquisti locali; sono percid
molto attenti allo stile e alle tec-
niche di promozione ¢ pubblici-
ta, perché consentano di mante-
nere I'immagine piu adatta a
loro.

Certi annunci pubblicitari evi-
denziano, forse piu con I'impo-
stazione che con le parole, che
’inserzionista & un negozio ele-
gante ed esclusivo, dove di trova
solo il meglio a prezzi sostenuti.

Altra pubblicita dice invece che
I’inserzionista offre merce piu
modesta a prezzi interessanti per
chi deve spendere con cautela.
L’impressione data dalla pubbli-
cita deve coincidere il piu possi-
bile con la sensazione che I'ac-
quirente prova entrando nel
negozio.

Ogni dettagliante sa che la sua
immagine globale, I'aspetto € la
considerazione acquisita dalla
sua azienda, & lo strumento pil
importante della sua professione.
Percid, qualsiasi cosa faccia, nel-
la promozione e nella pubblicita,
nella politica dei prezzi e nell’ar-
redamento, ¢ diretta a rafforzare
I'immagine globale dell’azienda
che desidera proiettare. Sia che
venda un solo articolo, o centi-
naia o anche migliaia di articoli
diversi, la sola cosa che li unisce
in un’unita economica ¢ il nome
del negozio, la sua reputazione,
la sua «immagine».

Tuttavia, per molti fabbricanti e
produttori le circostanze sono di-
verse. A volte fabbricano un uni-
co prodotto, altre volte solo po-
chi prodotti, che vengono vendu-

ti nei modi e nei luoghi piu diver-
si. Essi non entrano in contatto
diretto con il consumatore finale,
il quale acquista i prodotti nei
negozi al dettaglio. Inoltre, I'a-
zienda produttrice normalmente
non fa parte (o comunque non &
parte importante) del commercio
locale.

Inizialmente, la maggior parte
dei prodotti portavano il nome
del proprietario oppure il nome
dell’azienda. E la pubblicita pil
antica riportava I'immagine della
fabbrica o del fondatore dell’a-
zienda, insieme a un messaggio
«istituzionale» che diceva, piu o
meno, che il prodotto doveva per
forza essere superiore, in quanto
la grande istituzione dell’azienda
pubblicizzata aveva la responsa-
bilita del risultato.

Ma con lo sviluppo del marke-
ting, con la proliferazione dei
prodotti, e non appena divenne
importante che le marche dei
prodotti apparissero ben in evi-

denza sugli scaffali dei self-servi-

ce e fossero facili e rapide da

ricordare e identificare, i nomi

dei prodotti sostituirono quelli

delle persone o delle aziende.

Furono i nomi dei prodotti, e

non i nomi delle persone o delle

aziende, a divenire famosi nel

mondo commerciale americano.

Tutti conoscevano il sapone Ivo-

ry o i Wheaties e il Bon Ami o le

sigarette Camel, senza per que-

sto dover per forza conoscere il

nome dei rispettivi produttori.

In particolar modo negli anni ’30,

quando la grande depressione

colpi duramente valon e istitu-

zioni da tempo affermati, molti

utenti pubblicitari d’importanza

nazionale abbandonarono, ai fini

pubblicitari, il nome delle azien-

de (eccetto che per le necessita di

copyright e per altri scopi legali)

€ promossero i loro prodotti e

marche senza fare niente perché

venissero identificati con I’azien-

da produttrice. Evidentemente,

ritennero che ai consumatori non

importava minimamente quale
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fosse l'istituzione alle spalle del
prodotto, se in effetti quel pro-
dotto era soddisfacente.
Tale tendenza a mettere in di-
sparte il nome dell’azienda nel-
’ambito delle azioni pubblicita-
rie si amplid quando imprese co-
me la Procter & Gamble svilup-
parono linee di prodotti che en-
travano in concorrenza tra loro e
con quelli di altri produttori.
Ma nel corso degli ultimi tren-
t’anni c’¢ stato un ripensamento
sull’importanza dell’immagine
aziendale, e s’¢ verificato un no-
tevole sviluppo di questo tipo di
pubblicita, oltre a una crescente
tendenza a tener legate alcune
marche importanti al nome delle
aziende produttrici. Ora si nota
sempre piu spesso una pubblicita
e promozione che dice ad esem-
pio: «Un alto buon prodotto del-
la General Foods». La spinta ini-
ziale si ebbe durante la Seconda
Guerra Mondiale, quando i pro-
duttori che s’erano ritirati dal
mercato dei consumi per parteci-
pare allo sforzo bellico, o che,
per altre ragioni non potevano
far fronte alla normale domanda,
cercarono di mantenere in tal
modo il loro prestigio sul mer-
cato.

L’importante fattore
della diversificazione

11 grande sviluppo della pubblici-
ta di immagine aziendale si & ve-
rificato, tuttavia, con lo sviluppo
dei grandi complessi industriali,
nel momento in cui le aziende
sono andate alla ricerca della di-
versificazione e si sono fuse tra
loro o hanno acquistato altre so-
cieta, e allorché il progresso del_lg
tecnologia ha ridotto sempre piu
le differenze essenziali dei pro-
dotti in concorrenza tra loro.

Poiché i prodotti tendevano a di-
venire pressoché identici tra loro
per disegno, qualita, prezzo € al-
tre caratteristiche, molte azien-
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de, specie quelle attive nel cam-
po della produzione, hanno in-
tuito che il prodotto di per s¢
stava diventando un fattore di
minore importanza al fine della
vendita; vale a dire che I'acqui-
rente poteva trovare presso piu
fornitori dei prodotti quasi iden-
tici fra loro, e che quindi certi
fattori estranei al prodotto stes-
so, € tra questi particolarmente il
prestigio e la capacita del produt-
tore, potevano essere spesso de-
cisivi per concludere la vendita.
Anche il governo — come fattore
di enorme importanza sul merca-
to per ogni genere e tipo di beni
industriali, compreso un grande
numero di contratti sperimentali
in settori quali quello missilistico
e nucleare — ha stimolato la pub-
blicitd di «immagine», poiché in
molti casi il «prodotto» ordinato
¢ altamente specializzato € in al-
cuni casi non & mai stato fabbrica-
to fino a quel momento; in tali
circostanze, le capacita dell’a-
zienda, la sua dimensione, la sua
abilita tecnica e produttiva, il suo
prestigio, i suoi rapporti con le
maestranze interne, sono Spesso
fattori determinanti.

Lo sviluppo di grandi aziende
molto diversificate, spesso impe-
gnate in attivita del tutto diffe-
renti una dall’altra — come una
compagnia di navigazione, una
societd di pubblicitd esterna e
un’industria petrolifera — ha co-
stituito un fattore determinante
nella ricomparsa della pubblicita
istituzionale sotto la nuova deno-
minazione di «pubblicita d’im-
magine aziendale». Dato che tut-
ti questi grossi complessi sono
societa per azioni e dato che de-
vono affrontare problemi sociali
e sociologici a causa della loro
dimensione ¢ della loro comples-
sita (problemi che non sono di-
rettamente collegati con la vendi-
ta dei prodotti), si trovano nella
necessitd di dover proiettare
un’immagine positiva verso vari
gruppi della popolazione: azioni-
sti e investitori, legislatori, lea-

der politici e sinda.cali,. popola-
zione studentesca di universita €
scuole superiori, che potrel_)be dla-
vorare per loro un domani, edu-
catori, tecnici € molti altri.

Pii pubblicita
per le cause sociali

In questo .m.omento il volume
della pubblicita per le cause SO-
ciali & in aumento, via via che
sono pil sentiti certl Rrobl,eml
nazionali, quali I’ecologia, I'ad-
destramento e I’avviamento al la-
voro delle minoranze etniche,
’adeguamento delle pensioni
private e dei programmi assicura-
tivi, la ristrutturazione dei centri
cittadini in decadimento.
Le aziende vengono ora valutate
dallo Stato e dal pubblico sia in
base al loro impegno sociale che
in termini d’'importanza econo-
mica, e viene prodotto un volu-
me molto rilevante di pubblicita
allo scopo di costruire nel pubbli-
co una buona immagine azienda-
le sia sotto I’aspetto civico che di
produttrice efficiente di beni e
servizi.
Metodi di assunzione, condizioni
di lavoro, misure antinquina-
mento, precauzioni di sicurezza,
€cc,, sono i soggetti di molte
campagne aziendali; e allo stesso
modo, sempre pill spesso vengo-
nO presentati in pubblicita punti
di vista aziendali, sia da parte
delle imprese che da parte di
contrapposti gruppi privati. Con-
31deraz_10ni ecologiche, come ad
€sempio lo sviluppo di centralj
nucleari, le trivellazionj sotto-
marine, I'oleodotto dell’ Alaska
ecc., tendono a sviluppare una
quantita notevole dj pubbliciti
sia da parte dei proponenti che
(l\iflloll)teime degli oppositori.
osservatori ri
la pubblicita dj quest:zl gt(i;]: glﬁe
potrebbe essere chiamata ge’nerie-
camente pubblicitd per Je cause
sociali, sia destinata a diventare



sempre piu importante. Ovvia-
mente, questo non toglierd spa-
zio alla pubblicita dei dettaglian-
ti, alla piccola pubblicitd o alla
massa della pubblicitd oggi esi-
stente per beni e servizi; sembra
tuttavia inevitabile che la com-
plessita della societa moderna e
I'interesse sempre maggiore del-
lo Stato per aree che un tempo
erano considerate estranee ai re-
golamenti e ai controlli governa-
tivi, indurranno sempre piu i
gruppi economici, sociali e aventi
interessi particolari a rivolgersi
“alla pubblicita come al mezzo piu
semplice e piu efficace per divul-
gare il loro punto di vista o per
far conoscere il loro problema a
pid ampi strati del pubblico.
Secondo molti operatori pubbli-
citari, ’espandersi della pubblici-
ta per fini di pubblico interesse
dovrebbe portare a un auspicabi-
le allargamento dello spettro
pubblicitario e dovrebbe accre-
scere considerevolmente il suo
valore sociale e la sua impor-
tanza.

Come abbiamo gia rilevato, vi &
una diffusa convinzione, partico-
larmente presso i circoli universi-
tari, che la pubblicita, per sua
natura, sia un mezzo «prediletto»
dell’'uomo di affari e molti sem-
brano credere che listituzione
stessa della pubblicita venga con-
siderata piu preziosa dei beni e
servizi venduti, della prosperita
pubblica e dell’ambiente sociale.

Non ¢ una passione

E chiaro che la pubblicita ¢ di-
ventata uno strumento utile, e
molto spesso indispensabile, per
il mondo commerciale moderno;
ma, come abbiamo gia visto, non
& altro che uno strumento, € nor-
malmente nient’altro che uno dei
molti strumenti che si utilizzano
per effettuare le vendite, per mi-
gliorare I'immagine dell’azienda,
Ia sua reputazione, il suo profitto

a lungo termine. Molto spesso
essa sostituisce la vendita perso-
nale.

Ora molte aziende fanno uso del-
la pubblicita in un modo piutto-
sto che in un altro, cosi come
nella maggioranza dei grandi ma-
gazzini c’¢ l'aria condizionata o
particolari tipi di illuminazione o
di strutture. Ma come ¢ possibile
dirigere con successo un negozio
di vendita al minuto senza condi-
zionamento dell’aria, strutture e
impianti d’illuminazione raffina-
ti, cosi & possibile anche svolgere
con successo un’attivitd commer-
ciale senza far uso della pubbli-
cita.

Il fatto & che 'uvomo d’affari, an-
che quello che investe delle gros-
se somme, non ha alcun interesse
specifico per la pubblicita. Ne fa
uso, perché ritiene che sia uno
strumento di vendita piu effica-
ce, meno costoso o pill immedia-
to di qualsiasi altro mezzo a sua
conoscenza per arrivare alla ven-
dita. Finché gli serve, continuera
ad usarla; nel momento in cui
non la riterra piu efficace o vali-
da, o scoprira qualche altro siste-
ma meno costoso e piu effiace
per raggiungere i suoi scopi, non
avra alcuna esitazione a rinuncia-
re alla pubblicita.

Per I’'uvomo d’affari medio, la
pubblicita costituisce uno degli
innumerevoli mezzi che possono
essere usati — talvolta con succes-
so, talvolta senza — per risolvere
il problema basilare, quello di
ottenere ordini o di vendere. Egli
pud (nei limiti delle possibilita
reali) migliorare il prodotto o ri-
durne il prezzo, pud confeziona-
re il prodotto in modo piu effica-
ce o piu gradevole, pud cercare
di ampliare la distribuzione op-
pure limitarla, rendendo cosi il
prodotto pill interessante per
punti di vendita piu selezionati,
pud ampliare la sua forza di ven-
dita oppure offrire sconti mag-
giori, oppure ancora aumentare
la pubblicita. Le sue scelte sono
illimitate e quasi inevitabilmente

le deve esercitare non in una sola
area, ma in un intero complesso
di aree che tutte insieme costitui-
scono il «marketing mix» della
sua attivita.

Le agenzie di pubblicita e i loro
dipendenti, coloro che fornisco-
no materiali e tutto cid che serve
alla pubblicitd, e in minor misu-
ra, anche se non di minor impor-
tanza, coloro che lavorano per 1
mass media, sostenuti finanzia-
riamente in tutto o in parte dalla
pubblicita, hanno un «intrinse-
co» interesse alla dimensione € al
buon andamento generale del-
I’attivita pubblicitaria. Se il volu-
me totale della pubblicita doves-
se ridursi in maniera notevole, i]
loro lavoro e i loro affari sareb-
bero messi in pericolo o sarebbe-
ro destinati a scomparire.

Gli utenti esigono
dei risultati

Ma dal punto di vista di coloro
che pagano la pubblicita, il fatto
che sia efficace e si dimostri un
valido strumento di vendita ¢ ben
pit importante che ’ampiezza
del suo volume globale e la for-
ma che assume. Essi considerano
la pubblicita in modo spassionato
¢ obiettivo; il loro interesse per
la pubblicita dipende esclusiva-
mente dal suo valore reale o pos-
sibile, quale strumento per ven-
dere automobili, cibi, vestiario,
viaggi o qualsiasi altra cosa che
abbia a che fare con la vendita.
Nonostante che la pubblicita sia
tanto importante nella vita eco-
nomica degli Stati Uniti e dell’in-
tero mondo libero, o forse pro-
prio per questo motivo, non &
universalmente amata ed apprez-
zata. Specialmente presso certe
scuole di economia e di pianifica-
zione sociale, 1a pubblicita ¢ con-
siderata negativamente e con al-
larme, e spesso la si accusa di
essere un nemico sociale.
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Punti controversi

Coloro che sono ostili alla pub-
blicita, la attaccano principal-
mente per le seguenti ragioni:

1. Incoraggia un ottuso materia-
lismo, e induce le persone a
«comprare ci0d che non occorre e
che ¢ superiore alle loro possibi-
lita».

2. In questo processo di promo-
zione di «bisogni creati artificial-
mente», come li ha definiti un
economista, si sprecano le risorse
produttive della nazione e si im-
pediscono «spese pubbliche utili
e talvolta indispensabili».

3. Distorce i valori «normali» e il
«normale» rapporto tra domanda
¢ offerta sul mercato, minimiz-
zando la concorrenza di prezzo e
creando una falsa concorrenza,
basata soprattutto su valori psi-
cologici irreali attribuiti ai pro-
dotti.

4. Promuove una concorrenza di-
sordinata tra le marche e una
smodata corsa agli acquisti, e di
conseguenza contribuisce all’au-
mento dei prezzi.

5. E immorale o per lo meno
amorale, incoraggiando attivita e
modi di vivere che sono contrari
al pubblico benessere.

6. Abbassa il livello generale del
gusto.

7. E troppo penetrante, troppo
invadente, troppo coinvolgente,
troppo insistente.

Svolge molti ruoli

Nel loro vero significato, tutte
queste critiche (fatta forse ecce-
zione per l'ultima della lista) si
basano sull’errore che la pubbli-
cita sia di per sé essenziale e si-
gnificativa. Noi riteniamo invece
che la pubblicita sia solamente
uno strumento € una tecnica, €
che percio gli attacchi alla pub-
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blicita siano privi di senso. Essa
pud essere impiegata per pro-
muovere sia il materialismo che
I’ascetismo, sia I'acquisto di co-
smetici che di titoli di Stato, la
vendita di materiale pornografi-
co come quella di materiale reli-
g10s0. o
Cid non vuol dire che tutti gli
impieghi della pubblicita, e nem-
meno tutti i metodi da essa adot-
tati, siano al di sopra di ogni
critica. Infatti non & cosi. Molte
forme di pubblicita, e molti suoi
impieghi, sono giustamente og-
getto di discussione. Ma ci0 che
si deve tener presente ¢ che una
totale e indiscriminata opposizio-
ne alla pubblicita non ¢ per nien-
te giustificabile. Una opposizio-
ne a determinata pubblicita, o a
particolari metodi o impieghi
della pubblicita, pud essere op-
portuna e saggia; mentre non lo &
una indiscriminata opposizione
alla pubblicita in genere.

Nel suo ruolo di sostituto del
venditore, o di suo aiuto, la pub-
blicita svolge un ruolo essenziale
nell’ambito dell’economia del
benessere: aiuta ad accrescere la
domanda per quella quantita di
beni e servizi che sono disponibili
e che sono a portata di mano
della vasta maggioranza dei con-
sumatori; e cosi facendo, aiuta
costantemente a migliorare il li-
vello di vita e a mantenere le
industrie in costante attivita.

Nel nostro caso, la parola «mate-
rialismo» non ha nulla di disgu-
stoso, ma ¢ semplicemente sino-
nimo di «alto livello di vita»; ed &
con 'aiuto della pubblicita che si
difendono le informazioni, si au-
menta la domanda per beni e
servizi; ed ¢ grazie a essa che si
aiuta a prevenire il ristagno della
societa e la si rende invece dina-
mica e progredita. Come disse la
famosa antropologa Margaret
Mead: «La nostra economia si
muove verso un crescente livello
di vita. Noi stessi siamo convinti
che potremmo vivere una vita
migliore, per cui nessuno si ritie-

ne ben sistemato e soddisfatto
del modo in cui vive la propria
esistenza».

Critiche al sistema

Gli operatori pubblicitari, riten-
gono che buona parte dell’oppo-
sizione alla pubblicita in genere €
in realtd un’opposizione al fun-
zionamento del nostro sistéma
socio-economico, piuttosto che a
quello pubblicitario. La pubblici-
ta, essi dicono, subisce lo scontro
dell’opposizione, perché agisce
alla luce del sole; ma molte criti-
che che le sono rivolte, sono in
realta critiche alla nostra societa
invece che alla pubblicita come
tale.
La maggior parte delle critiche
attuali alla pubblicita sono di
questo tipo, oppure sono dirette
a certi prodotti pubblicizzati. Le
leggi che vietano la pubblicita ra-
dio/TV delle sigarette rientrano
in questa categoria. Cosi pure
tutti i dibattiti relativi alla pubbli-
Citd, soprattutto quella televisiva
diretta all’infanzia; in tali dibatti-
ti, non solo si sostiene che i bam-
bini devono essere particolar-
mente protetti dai messaggi tele-
visivi a loro indirizzati, ma che si
dovrebbe vietare la pubblicita
per prodotti «nocivi», quali ad
esempio i dolci e i cereali zucche-
rati, perché «incoraggiano abitu-
dini alimentari sbagliate».
Tuttavia, anche le critiche piu
dure contro la pubblicita normal-
mente ammettono che alcuni
Suor impieghi sono opportuni.
€sempio, viene accettata co-
munemente la funzione base del-
la _pubbllclt‘é di divulgare notizie
¢ informazioni a carattere com-
merqale. La pubblicita che in-
formi su nuovi prodotti, nuovi
prezzi o formati, su vendite parti-
colari o liquidazioni, ecc., viene
generalmente accettata, sia dal

punto di' vista economico che
commerciale.



La pubblicita aumenta
il costo dei prodotti

Come qualsiasi altro elemento
che si riferisca alla produzione,
alla distribuzione e alla vendita
di un bene e di un servizio, la
pubblicita rappresenta un costo.
E, come tutti i costi, & il consu-
matore a pagarla alla fine. Ma
I'unica ragione che giustifica, dal
punto di vista dell’'utente, I’esi-
stenza della pubblicita, & che essa
assolve a una funzione essenziale
di vendita in modo piu efficace e
meno costoso, rispetto a qualsia-
si altra tecnica conosciuta. Se il
costo di tale servizio sia accetta-
bile nel suo piu ampio significato
socio-economico, pud essere di-
scutibile; ma non nei termini del
singolo utente. Non appena que-
sti si accorge che la sua pubblicita
non gli consente di vendere a un
costo totale inferiore rispetto ad
altri metodi operativi, non avra
alcuna esitazione a interromperla
immediatamente.

I problemi del gusto

Le critiche alla pubblicita per cio
che riguarda il buon gusto rap-
presentano il problema piu imba-
razzante ¢ piu difficile fra tutti
quelli che gli utenti pubblicitari
devono affrontare. Il buon gusto
¢ un concetto effimero, sempre
mutevole e mai definito chiara-
mente. Cio che in un certo tempo
e in un certo luogo & di buon
gusto, pud risultare invece di cat-
tivo gusto in un altro luogo € in
tempi diversi. Cid che sembra
perfettamente adatto per una
persona, pud essere estrema-
mente offensivo per un’altra, op-
pure per la stessa persona in cir-
costanze diverse.

Tale campo risulta particolar-
mente difficile per gli utenti pub-
blicitari, in quanto pare che vi sia
in certi ambienti una convinzione

che gli utenti e i produttori di
pubblicitd siano impegnati in un
tentativo deliberato di abbassare
il livello generale del buon gusto.
In effetti, pare che il contrario sia
pill vicino alla verita, in quanto i
produttori di pubblicita sono per
lo pid inclini a tutto cid che &
artistico e letterario, con livelli di
gusto che essi ritengono superiori
a quelli normali, e che sarebbero
generalmente ben contenti di
perfezionare in pubblicita.

Dato perd che la pubblicita & di-
retta a «vendere» alle masse, non
pud normalmente elevarsi trop-
po rispetto al gusto generale del
pubblico, ¢ nemmeno starne
troppo di di sotto. Il compito pia
importante della pubblicita & far
«effettuare la vendita» di un be-
ne o di un servizio, e per raggiun-
gere tale scopo deve stabilire
chiaramente un rapporto con il
pubblico, il che significa che deve
coscienziosamente mantenersi
entro limiti relativamente stretti
per cid che riguarda I'accettabili-
ta in termini di linguaggio, visua-
lizzazione, impostazione genera-
le. Un messaggio pubblicitario
che sopravvaluti il livello genera-
le del gusto del pubblico, o che lo
sottovaluti, & in egual misura
controproducente per 'utente,
perché sara improbabile che pos-
sa ottenere sul pubblico I'effetto
desiderato.

La pubblicita
corrompe il gusto?

Tante prove evidenti indicano
che, operando entro i limiti piut-
tosto ristretti imposti dalle prassi
commerciali, i produttori e gli
sponsor della pubblicita hanno
contribuito sensibilmente ad ele-
vare il gusto generale del pubbli-
co in fatto di musica e arte, e in
tanti altri modi. Ma, come quasi
tutte le affermazioni nel campo
del gusto e della cultura, cido €
evidentemente discutibile.

In generale, gli utenti pubblicita-
ri sono coinvolti in problemi di
gusto solo incidentalmente e non
sono in grado di comprendere
per quale ragione dovrebbero es-
sere accusati di voler deliberata-
mente corrompere il gusto del
pubblico.

Si fa loro colpa, ad esempio, del
basso livello dei programmi tele-
visivi, ma ne sarebbero responsa-
bili solo se agissero dolosamente.

I western contro
Shakespeare

Gli utenti della pubblicita televi-
siva desiderano solo un grande
pubblico, e cid ¢ comprensibile.
Ma in generale sono del tutto
indifferenti al genere di spettaco-
lo da offrire, purché attragga
un’audience consistente. Se i we-
stern attirano un gran pubblico,
saranno ben disposti a sponsoriz-
zare i western; se & il varieta a
richiamare un gran pubblico, al-
lora vorranno spettacoli di varie-
ta; e cosi se ad attrarre un gran
pubblico sono invece le grandi
opere o i festival su Shakespeare,
sponsorizzeranno le opere di
Shakespeare.

Il loro interesse sta innanzi tutto
nell’attirare una vasta audience
che ascolti i loro messaggi pub-
blicitari, ¢ non nel promuovere
questo o quel genere di program-
mi. Non ritengono normalmente
loro compito favorire o promuo-
vere particolari generi o livelli di
gusto, ma badano piuttosto a
presentare cid che risulti gradito
al maggior numero di persone
presso I'audience che si desidera
raggiungere. Vi sono, tuttavia,
prove che molti utenti si sforzano
di promuovere programmi e pub-
blicita capaci di elevare il gusto
del pubblico. .

(Da Adbvertising Age, 30 aprile 1980).
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