TEMA

PUBBLICITA E VULNERABLITA
DEI MEDIA

La pubblicita é una colonna indispensabile dell'industria dei media, cosi
come il pubblico che Ii consuma e ne decide il successo. I media sono una
delle strutture portanti dell'industria culturale. Cambiamenti sensibili nel
rapporto tra pubbliciti e media possono avere un impatto rilevante sull'in-
dustria e sull'economia della cultura. Tanto pitr quando gli investitori
pubblicitari che dominano il mercaro e quelli che intendono entrarvi o
raftorzarsi mirano ad associare I loro prodotti a particolari contenuti edi-
toriali e percepiscono le nuove opportunita ad essi offerte da nuovi media
con i relativi pubblici.

Questa, in sintesi, la ragione di questo Tema che propone una riflessione
su quanto sta succedendo nel campo della pubblicitd, nei suoi rapporti da
una parte col ciclo economico e dallaltra con i media tradizionali e nuovi
e 1 loro pubblici. Una fase che vede le imprese mediali consolidate (a stam-
pa e audiovisive, in particolare), protagoniste e interpreti del vecchio ordine
dei mass media, alle prese con l'avvento dei media multipiattatorma, il cui
sviluppo é soprattutto centrato sulle nuove modalita del protagonismo dei
loro piti vari pubblici (1'11tera[t1'vi[é, a richiesta, forum, ecc.).

[ rapporti tra la pubblicita e i media vecchi e nuovi nel nuovo ciclo
ormai avviato sono ancora da individuare con sufficiente precisione. Un
primo grande interrogativo riguarda gli investiment pubblicitari sui nuovi
media. 8i tratta di investimenti sostitutivi o aggiuntivi? Nel primo caso a
essere penalizzati saranno [ media tradizionali. Ma la seconda ipotesi potra
prendere consistenza solo in presenza di un ciclo economico espansivo di
medio-lungo termine. In sostanza: senza crescita economica poco 0ssigeno
per I nuovi media.

1l secondo interrogativo riguarda il comportamento del pubblico nel
consumo dei media. La moltiplicazione delle piattaforme, dei canali, dei
supporti fino a che punto provoca la frammentazione del pubblico? Cosa
diventa il concetto di audience dei pitr vari mezzi nel nuovo contesto?
Come apprezzare I profili quantitativi e qualitativi (e, quindi, il valore
commerciale) di pubblici cosi variegati nelle modalita e nei tempi di atten-
zione e di accesso ai nuovi media? Problemi nuovi che si pongono anche
alle imprese di rilevazione, vale a dire ['architrave dell'integrazione fra
media e pubblicita.

L'Interactive Advertising Bureau Europe ha recentemente annunciato
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che nei primi tredici paesi europei gli investimenti pubblicitari in Internet
nel 2006 hanno raggwn[o in Europa otto miliardi di euro, mentre per gli
Stati Uniti la stima é di quasi tredici miliardi. La cifra é imponente, ma
nessuno ¢ per ora in grado di attribuire un peso preciso alla componente
aggiuntiva e a quella sostitutiva rispetto agli investimenti sui media tradi-
zionali. Tanto basta, pero, perché le imprese dei media tradizionali avver-
tano l'impatto di novita a molte incognite nel loro scenario operativo e
adottino nuove strategie editoriali e finanziarie.

1l contriburo di apertura del Tema (di Giuseppe Richeri) richiama i Ii-
miti della elaborazione della teoria economica circa la funzione della pub-
blicita nel rapporto fra le imprese e il mercato e la relazione fra il suo an-
damento e il ciclo economico simbolizzato dall andamento del Prodotto in-
terno lordo. Anche per questo sono ampi oggi i margini di imprevedibiliti
per le tradizionali industrie mediali nei paesi in cui comincia a essere cospi-
cuo il tempo dedicato ai nuovi media da un numero crescente di individui.

Alle tendenze del mercato pubblicitario e alle strategie di offerta adottate
dall'editoria giornalistica in Iralia é dedicato il saggio di Domenico loppolo,
che richiama i dati relativi al cambiamento degli stili di vita, al consumo
di informazione e alle risorse (in particolare il time media budget) ders let-
tori. Sulla base dell esperienza dei tre maggiori quotidiani é identificato il
profilo di strategie di gestione mirate a riqualificare e diversificare vecchi e
nuovi prodotti a stampa e ad avviare 1'offerta su Internet di nuovi servizi.

Dalle rigidita e dal dinamismo del sistema mediale muove il contributo
di Francesco Devescovi, che richiama le novita nell andamento della pubbli-
cita negli anni Duemila in Italia, con /'aumento del volume e la diminu-
zione del valore degli inserti pubblicitari sui mezzi tradizionall, in partico-
lare sulla televisione. La considerazione della dimensione del mercato e delle
quote di mercato dei vari mezzi, e in particolare la Tv, nei principali paesi
dell'Unione Europea, si accompagna all analisi dei motivi della diminuzione
degli investimenti pubblicitari sul mezzo televisivo, dominante in Iralia.

Emilio Pucci evidenzia il peso assunto dalla spesa su Internet sul rotale
degli investimenti pubblicitari. I dati 2006 relativi al mercato italiano di
Interner (volume di investimenti e loro tipologia) sono messi a confronto
con quelli di Regno Unito e USA, che anche a questo proposito costituisco-
no realta piu sviluppate e diversificate sia sul versante dell'offerta che del
consumo. Vengono proposti anche i dati piu recenti della pubblicita sui
telefoni cellulari e sulla Mobile Tv, un settore appena avviaro negli USA
con specifiche problematiche e caratteri ancora incert, di cui gli istituti di
ricerca di mercato saggiano le possibilita anche in Europa e in Italia.

Ai profili teorici dellaudience e alle difficolta della loro «misurazione»
¢ dedicato il contributo di Michele Sorice. Egli richiama le definizioni
formulate dalle teorie dei media e socio-economiche, fino alle pitr recenti
che segnalano la sostanziale trasformazione del pubblico tradizionale (di
massa, genera/b’ta, passivo) della tv in favore di forme pitr articolate, nel
contesto di un esperienza televisiva sempre piii multipiattaforma e plurilin-
guaggio. Di qui l'esigenza di una decisa riconsiderazione delle tecniche e
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dei criteri di rilevazione quantitativa e di apprezzamento qualitativo delle
audience, vitale per gli investitori pubbba[an e per l'industria dei media
vecchi e nuovi, che mira a queste risorse; un'esigenza da tempo avvertita
dalla stessa ricerca sociale.

Funzionali al Tema di questo numero sono i contributi raccolti nella
sezione Documentazione. All andamento del mercato pubblicitario italiano
negli anni Duemila é dedicata ['analisi di Laura Francia, che fornisce un
panorama articolato degli investimenti nel 2006 con particolare attenzione
alla loro ripartizione sui mezzi classici e nuovi e al peso relativo dei settori
merceologici da cui essi provengono e alle principali aziende investitrici.

Pure al 2006 si riferiscono le tabelle relative ai «primi dati» oggi dispo-
nibili sugli investimenti e gli investitori pubblicitari su Internet.

(Gliuseppe Richeri e Celestino Spada)
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