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La ric~rca di mercato 
r= l'azione, spesso, organizzata scientificamente, con la quale 
l'azienda raccoglie dati su: 

- il mercato: si delimita una zona geografica e si studiano le 
necessità, le abitudini, il reddito e le motivazioni d'acquisto di 
,consumatori potenziali (quanti sono i compratori, che linguaggio 
e quali strumenti di contatto sono pill adatti,ecc.; ad esempio: 
chi vola? Per affari e/o per diporto? Devorio prevalere la puntua­
lità, la rapidità degli sbarchi, la variatA delle rotta o le proposte 
di vacanza, le destinaziooi, il «tutto compreso», ecc.? Si punta 
sulla classe di media età, degli anziani. degli studenti? Su classi 
agiate o meno agiate, ecc.? 

Un esempio di studio sulla concorrenza (da «Panoramu). 

- la concorrenza: se l'azienda non è in situazione di mono­
polio, bisogna studiare l'azione dei concorrenti; 

- le esigenze produttive: l'azienda deve prevedere un even­
tuale scacco ma anche un successo esagerato (il quale può 
comportare lavero straordinario, aumento degli impianti e perciò 
costi e investimenti nuovi); 

Come ci si rivolge ad una categoria specializzata: uomini d'affari 
(da «Panorama.l. 

- la spesa: in generale si distinguono il «budget» di lancio e 
quello di esercizio (<<mantenere la notorietè acquisita ed il 
favore della clientela»). In genere, le spese vanno dal 3-5% dei 
prodotti usuali al 10-20% dei prodotti di lusso. 
Stabiliti tutti questi dati, l'azienda si rivolge ai pubblicitari di 
mestiere. 

- Negli organismi specializzati: 
si distinguono due specie di organismi: 
a. Gli studi pubblicitari: 
piccole imprese, «di tipo artigianale, composte di liberi profes­
sionisti, per lo pill grafici»; 
b. Le agenzie pubblicitarie: 
grandi imprese a ciclo completo, «in grado di seguire tutto il la­
voro, dall'impostazione alla realizzazione finale della campagna». 
Le agenzie si sono sviluppate negli Stati Uniti ed hanno influito 
sui modelli europei. Esse hanno cominciato come servizio alla 
pubblicid dei giornali. 
Molti termini tecnici sono perciò anglosassoni e non è male 
conoscerli (anche perché l'invasione del linguaggio è sempre 
stato indice d'influenze di ogni tipo, nella storia dei rapporti f ra 
paesi predominanti e paesi predominati). 

••• 



Gli specialisti dell'agenzia sono: 
- l'<<art director», per il settore creativo; 
- il «copywriten>, redattore dei testi, slogans, ecc.; 
- il «visualizeo>, che trasforma in immagini le idee dell'«art di-

dal tipo di prodotto (caratteristiche stagionali o no, di uso 
massiccio o specialistico, quali sono «le sue qualità intrin­
seche» o qual è «l'immagine che se n'è fatta il pubblico»; 
infine, quali sono i mezzi già usati dalla concorrenza), 

rector»; 
- il «media-plannem, che programma i mezzi di comunicazione; *** 
- il «media-researcher», che fissa spazio e tempo pubblicitario 

e stipula i contratti con i mass-media. 
Ogni specialista ha poi un gruppo di collaboratori (<<team»). 

I collegamenti fra agenzia ed agenzia sono tenuti da un enne­
simo specialista: l'<<account-exec t ive» che amministra il budget 
della campagna (si noti il termine di «campagna» a indicare i 
rischi e l'organizzazione militaresca di queste vere e proprie 
guerre commerciali). 

La strategia pubblicitaria cerca di pensare a tutto: è una pretesa 
che può persino scadere nel ridicolo per una scientificità discu; 
tibile, Tuttavia i risultati (positivi in fatto di resa commerciale, 
molto spesso negativi perché giungono a costringere all'ac­
quisto attraverso condizionamenti di tipo deteriore) stanno a 
dimostrare che si t ratta di meccanismi di immensa portata che 
bisogna considerare con la massima attenzione e conoscere il 
pill possibile. 

** * 
Come si svolge la «guerra}} 
- «Si preparano diversi messaggi e un test per scoprire quale 

di questi annunci sia più gradito in una determinata zona». 
Si sceglie infine il messaggio-tipo. 

- Il messaggio-tipo viene eseguito in tutte le forme adatte alla 
strategia globale scelta (per i giornali, gli affissi, i volantini, 
gli «spots» televisivi, ecc. ). 

Un esempio di strategia: viene calcolato il' «costo per con­
tatto» cioè il costo della comunicazione per ogni persona cne 
sia acquirente potenziale (<<una pagina intera su "Grazia" - dif­
fusione 419,649 copie - costa L. 2,155,000. Costo di contatto, 
lire !H;). Si aggiunga il fenomeno della sovrapposizione 
(eeoverlapping»): «annunci su due diversi quotidiani della stessa 
città creano sovrapposizione perché molti li acquistano en­
trambi». 

* *, * 
- La scelta del mezzo dipende: dal tipo di pubblico (<<sesso, 

classi economiche, gruppi di età, categorie professionali»); 
Questo caso ci conduce ad occuparci dei vari mezzi pubbli­
citari. (continua) 

m ........ I ••• zi ... . 
..... IL .............. RIIL 

Utilizzando la nuova tecnica di comunicazione del Marbting Diretto denominata "Responsa 
Advertising" cioè ~bblicità che praduce una risposta, che provoca una reazione, anche 

voi potete far ·rispondere~ meglio il consumatore al vostro messaggio. 

In questi ultimi tempi li è cominciato 
a parlare Inche in llalia di Direct Mar· 
keting. Molte Aziende sentono sempre 
più I. necessità di tIIIiu",ere il con­
sumatore in modo più etTlCace e con un 
contatto più diretto. sotto qllCSlo punto 
di vista il marketin; "'I1adizionale" ha da 
tempo rivelato i suoi limiti. 

Cosi, sull'onda del successo che si 
sta registrando in Europa e SOpl'llllullo 
in U.S.A. ("Ihe newest, fastestlrowilll 
and most rewardilll bl'llnch of marketi", 
in the world Ioday". come afferma un 
esperto pubblicitario americano) si co· 
mincia ad intl'llvvedere la possibilità di 
applicare questa nuova tecnica di co· 
municazione per "vendere" particolari 
categone di prodotti o servizi. (come ad 
esempio prodotti cosmetici, articoli spor· 
tìvi. assicurazioni. servizi bancari. beni 
immobiliari, investimenti finanziari. pr0-
dotti per arneclamento, nautica, motoci­
clismo. Jioielleria, turismo. ecc.) a aruppi di 
consumaIOri più facilmente indentiftabilL 

In lenerale, le Aziende che possono 
utilmente applicare le \ecniche di "Re· 
sponse Advertisilll" alla propria pubbli· 
cità 50lIO quelle che, pur vendendo pro­
dolti di largo consumo nei canali tradi· 
zionall, hanno basi di consumatori ab­
bastanza limitate. per esempio: 
200.CXXl clienti possono far fattul'llre S 
miliardi ad una industria cosmetica, 
SO.CXXl acquirenti di oroloai producono un 
failurato di 20 miliardi. 
30.CXXl cii nti baslano ad una azienda di 
mobili per fatturare IO miliardi. 

PERCH~ IL DIRECT MARKETING ~ 
PiÙ EFFICACE. 

Dopo aver controllato se anche la 
vostra Azienda rientra neoa catqoria di 
quelle che possono utilizzare il Marlte­
ti", DiJeIIo, (analisi che vi forniamo 
gI'IItuitamcme), sui possibile applicare 
alla vostra camPllllt pubblicitaria le tec· 
niche della "Responsc Advertisilll" per 
"vendere" direttamente al consumatore 
oppure per lIIII1darlo in neaozio a chie­
dere il vostro prodotto; comunque per 
farlo dJRIIIIIIc& 

Quelte lec:IIiche implicano una çmDJI: 
~ RiIl infllDlllljva più di_, 
più peMllllizzata rilpetto al me .... io 
ubblicitlrio di tipo tradizionale, in quanto 

r.obiellivo è di provocare un. reazione 
immediata del deSlinltario ed avvicinar· 
lo all'acquisto di un prodotto o di un 
servizio. 

Alcune modifiche ana comunica· 
zione • apparentemente piccole, basila· 
ri nella sostanza • impostate secondo 
il nuovo modo di dialopre tra Azienda 
e Cliente (come. ad esempio. un IlI&lian­
do messo con certe modalità e con 
certi intenti nella vostra pagina pubbli­
citaria),possono portare risuhali misliori 
e miSUrllbili. 
Il Marketina Diretto vi offre la possibi· 
lità di comunicare proprio con il pub­
blico che ~ più interessato al vostro 
prodotto, di l'lIfI!iunaere il consumatore 
o il potenziale clienle e stabilire con lui 
un contatto diretto, tanto più efficace 
quanto più personalizzato e costruito su 
misura per le sue esigenze. 
COL DIRECT MARKETING È POS· 
SIBILE IL CONTROLLO ANTICIPA· 
TO DEI RISU LTATI. 

n Direct MarketÌrll è l'unica forma 
di comunicazione commerciale che con­
sente. utilizzando lo stesso budJCI. di fare 
pubblicillÌ ad un prodotto o un servi­
zio e contemporaneamente provocare 
una reazione immediata nel consumatore. 

Una campaana pubblicitaria imposta· 
la secondo i criteri del Direct Marketing. 
oltre a perseluire Ili obiettivi di una 
campa,na tradizionale (ad esempio nei 
riguardi della creazione o del manteni· 
mento dell'immagine del prodotto), per· 
mette di individuare con precisione trii 
due proposte pubblicitarie (e tl'll un. 
serie di riviste e uotidiani) quella che 
"vende" di più. ~ evidente che una pro­
posta pubblicitaria valida e un'offerta i,lte· 
ressante faranno ritornare un numero 
elevato di tagliandi. 

Quindi ~ possibile - nella fase del tell · 
con akuni annunci 

Radio. Radio Locali, Televisione:Mani­
fesli e • ovviamente · il Direct Mail) servo­
no I costruire la "lista" ,cioè relenco di 
consumatori che dimostnno interesse e 
propensione per il vostro prodollo. 

Pensate: queste persone si sono prese 
la brip di ritagliare, compilare il coupon. 
mene.io in una busla e spedirlo. LI lisla 
costituisce un prezioso elenco di clienti 
potenziali nel vOIlrO mercato. 

Ma quello che più conta per 
le vostre vendite ~ quanto si ~ 
scoperto analizzando i risultati 
di centinaia di aMunci stampa 
con ta,liando. 

~ ltato dimostrato che, se 
una campagna pubblicitaria for­
nisce molti coupon. produce 
anche un !ÌIII!IIlII lIIIIIIIs !Ii 
YmlIi!i. lIDI IP.in!a ill:KQlIiIIII 
mOllo superIOre aa una campa· 
I"" pubblicitaria che fa ritornare 
pochi coupon. 

Il Direct Marltcm. rappresenta certa· 
mente la punta più avanzata della comu­
nicazione pubblicitana e queste sono solo 
alcune considerazioni di un discorso più 
complesso. 

Senza nessun impelino da parte VOlInI, 
saremo lieti di verificare la possibilità di 
applicare le tecniche della "Response 
Advertilinl" al vostro prodoao. Basterà 
telefonare o scrivere aUa Wunderman 
(02InJ2) la nuova divisione della Youna&: 
Rubicam. la prima apnzia di pubblicità in 
Italia ad a>ere UIIII divisione Dired Madrc\irw. 

Potrete avere ulteriori informazioni su 
come ~ RiiI direnq; con 
i vOltri clienti per "veli;,;or di più. 
Telefonate o scrivete oai stesso. 

r:=~ve~~ --;.;.: ~ -:.: ~ -:.:: -::;.;:.. 
lI!im rallemativa indirizzata G: ~-cmace in term;' 

ni di comunicazione Dall, Pino M.r~ 
edimezzi. W..-.r- Dirwcl ~ 

L'IMPORTANZA 
DEI COUPON NEI 
VOSTRI ANNUNCI 
STAMPA. 

I taaliandi che tor­
nano (per effetto de­
Ili annunci slampa 
e per feffetto siner· 
lico di più mezzi 
utiHzzati. come quo­
tidiani. settimanali. 

P'_ E. Duse. 2 • !Wl. 0217132 • 20100 Milano 
Sono .... "' . ...... ad "" ... Wl coIaquio COlI voi per sa-

pere ....... app_ le .. cnidIe ciel DiNct M ....... alo 
campagna pubblicitario della mia ~. 
Vi pNgO di ....-m in CDIIIIIIIo COlI _ . 

NOMI! 
COGNOMI! 
50CIETA 111.. 

cmi. 

Pubblicità destinata agli opera­
tori che decidono, nelle aziende, 
le strategie, Una volta tanto, la 
grande agenzia specializzata sve­
la i propri meccanismi per con­
quistarsi clienti, 
Tipica perciò l'assenza di , mes­
saggi visivi, destinati in genere 
al pubblico che abbisogna di un 
impatto immediato e superficiale, 
Coerente la richie.sta di invio di 
un modulo, sulla base del mec­
canismo propagandato, 



Scheda A/ a/2: 
la diapositiva e il diaporama 

Considerazioni teoriche e pratiche sul «diaporama»: 
esso risulta tanto più efficace quanto più viene concepito te­
nendo conto della varietà e specificità dei linguaggi: iconico, 
sonoro (musica + rumori) e sonoro-parlato. 

*** 
Proprio perc.M il linguaggio parlato e/o scritto è stato f ino a 
pochi anni fa predominante nella nostra cultura - da secoli -, 
abbiamo grandi condizionamenti a usare gli alt ri linguaggi. 
Difetto generale è spesso il commentare con la parola anche 
immagini molto significative, «che parlano da sé». 
Notevolissimi i condizionamenti delle emissioni televisive con 
l'uso troppo spesso approssimativo e di sottofondo banale o 
comunque generico della musica. Rari i casi nei quali si li rinun­
ciato a isolare i tre linguaggi per privilegiarne uno. AI limite si 
potrebbe pensare a momenti in cui si sente solo musica su 
sfondo nero o un'immagine appare senza musica e senza parlato. 
Il ritmo delle diapositive andrebbe variato in modo che una lunga 
comunicazione parlata non sia distratta da una dia visibile trop­
po a lungo e quindi sen1Pre più noiosa e disadatta man mano si 
accumulano su di essa discorsi estranei. In questi casi le possi­
bilità sono: o si rinuncia a dire ciò che non si può figurare; o si 
dice soltanto su dia nera con o senza commento musicale; o si 
creano d.ia con schemi e disegni aggiuntivi se si sono dimen­
ticate o non si son potute raccogliere immagini (sia perché 
manca un piano preliminare di ripresa sia perché ragioni tec­
niche o meteorologiche o logistiche lo impediscono). 
Si pensi alla possibilità di fare una o più copie di dia in modo da 
ripresenta re immagini significative quali riassunto o messaggio 
di, collegamento con il già espresso. 

Messa sotto vetro: 
è indispensabile. Si indica qua il meccanismo meglio collaudato: 

1. Mai lasciare dia nel cartoncino che si riceve dallabora­
torio (la cornice di cartone si piega con il calpre e comunque li 
troppo sottile per i meccanismi di avanzamento. In pill, le dia 
sono soggette a graffi polvere e trecce grasse delle dita. Una 
diapositiva di uso scolastico che passa in molte mani va assolu­
tamente protetta). 

2. Come si mette una dia in cornica con vetri: 
- si consigliano telai di plastica dura a cerniera, sempre apribili 
facilmente, dello spessore massimo (mm. 3) (perché hanno la 
massima stabilità nei caricatori) con vetri anti-newton (che eli­
minano I: omonimo effetto di macchie ad anelli di vario colore). 
Per ora, in commercio, i telai «recti-color»: fr. 6.20 per 20 pezzi 
(chiedere sempre uno sconto di almeno il 10%). 
- Operazioni: 
a. Materiale da preparar.: 
un coltellino tagliente, due stracci antistatici (costo fr. 5 l'uno) 
(non attirano polvere), 'un pennellino con pompetta a peli mor­
bidi (vari tipi, costo ca. fr. 4.50), un pennarello rosso. Fig. 1. 

(fig. l' 

Il piano di lavoro non dev'e!;$ere di panno normale (poiché attira 
polvere): meglio «fòrmica» o legno. Su questo piano si pone un 
panno antistatico. Un altro panno antistatico servirà a pulire i 
vetri. 

b. Lavoro 
- lavorare con una sola diapositiva alla volta; 
- aprire il telaio di cartone, usando se necessario il coltellino, 
ed evitando in modo assoluto di poggiare le dita sull'immagine 
(sempre prendere ai bordi), Fig. 2; 

{fig. 2) 

- pulire la dia, soffiando e spolverando soltanto con il pennel­
lino (mai soffiare con la bocca, per evitare umiditil) e porla sullo 
straccio antistatico di base; 
- prendere il telaio (sempre ai bordi), aprirlo, pulire i vetri da 
ogni lato, prima con il pennello (eliminando la polvere) poi - se 
necessario - con il secondo straccio (e non si usa prima il 
pennello, trecce di polvere dura potrebbero rigare i vetri), Fig. 3; 

{fig. 3) 

- deporre il telaio, aperto, con la faccia chiara sullo straccio di 
base; 
- prendere la dia senza capovolgerla. Fare in modo che la parte 
lucida sia posata sul vetro inferiore della faccia chiara e all'inter­
no dell'inquadratura segnata da puntini sporgenti o da altra 
scanalatura (con un po'di pratica ci si abitua facilmente ad indi­
viduare controluce la parte m.no lucida della dia che porta 
l'emulsione sensibilizzata. Le parte m.no lucida deve sem­
pre ... ere v .... o lo schermo; ciò permette di chiarire, senza 
dubbi, quale sia la posizione giusta dei soggetti: non fidarsi di 
come i laboratori inquadrano: spesso ci sono errori) Fig. 4; 
- abbassare la faccia oscura del telaio e chiudere con legg,era 
pressione; 



(fig. 41 

- capovolgere il telaio verso l'alto facendo perno sul lato della 
cerniera; sulla faccia chiara, in alto, a destra, segnara un pun­
tino rosso col pennarello (il punto serve a riempira corratta- • 
mente il caricatore) (quando l'immagine deve risultare vertlcala 
invece che orizzontale, il puntino va messo in alto a sinistra: 
nel caricatore risulterà comu,nque sempra a destra in alto, poi­
ché la dia serà posta nella direzione verticale), Fig. 5; 

(fig. 61 

- per ogni dia dovrebbe gill essere pronto un cartellino auto­
collante con indicazione della classificazione e/o del soggetto. 
Il cartellino s'incolla nell'apposito riquadro accanto al punto 
rosso, Fig. 6. 

(fig. 81 

- Oss.rvazlone: tutta l'operazione va fatta all'insegna di un 
lavoro scrupoloso. Ogni dia rappresenta un capitale - spesso 
unico - di ricarca, di fantasia, di creazione. Cattive manipola­
zioni, e noncuranza per polvere anche minima, possono distur­
bare grandemente il risultato di proiezione. ..... 

Il parlato: abbisogna di una dizione precisa e di sfumature 
molto ben calcolate della musica, ad evitare sovraimpressioni 
che possono condurre alla nOI1 comprensi,bilità (se possibile 
usare un miscelatore; segnaliamo il «Monacor» MPX-2000 che 
costa però circa fr. 200. -). 

*** 

(fig. 7) 

Evitare le frasi complicate e lunghe dello stile scritto. Ricordare 
che il messaggio dev'essere comprensibile senza ripensa menti. 

Come far scattare le dia: 
Il ritmo di uscita delle dia è una parte della espressività del 
«diaporama •. Esso va stabilito in modo fisso: 
- si sconsiglia di basarsi sui numeri di un contagjro; 
- il mezzo pill semplice: seguire il testo sul quale sarà indicato 
in modo ben visibile il momento dello scatto a mano; 
- il mezzo intermedio: al momento di incidere, battere il bordo 
di un bicchiere o un campanello 01 suo,no dev'essere con vibra­
zioni pill brevi possibili). Lo scatto a mano potrà awenire perciò 
senza testo scritto; 
- Il mezzo pill complesso: dare impulsi elettronici con apposito 
apparecchietto, Philips N 6401 (costa ca. fr. 108.-). Tuttavia ci 
sono grosse limitazioni: 

(fig. 8) 

a. Bisogna usere per la registrazione: 
- su nastro normale, un incisore a doppia pista; 
- su cassetta, un Incisora con doppia pista concepito il'l modo 
che l'impulso elettronico sia convogliato sulla seconda pista. 
Ad es. Philips 2209 oppure 2229; (perciò, la cassetta è adopera­
bile da une sola facciata); 
b. AI momento della presentazione, bisogna riusare l'apparec­
chio a impulsi (con il bottone rosso sollevato, altrimenti gli im­
pulsi sono cancellati); e bisogna avere a disposizione un proiet­
tore dia che abbia l'attacco per telecomando (non è infrequente 
il caso di proiettori con telecomando che presentano un «relais» 
mal regolato. Ciò può produrre avanzamen~i o addirittura ritorni 
imprevisti del caricatore. 
Perciò: verificare preventiva mente la funzionalità del «relais»; 
per maggior sicurezza, si porti con sé alla proiezione, lo stesso 
proiettore usato nalla lavorazione, badando però che l'obbiet­
tivo sia adatto alla sala ed allo schermo). 

(continua) 


