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INTERVISTA  Lorenzo Sassolide Bianchi ~ Presidente Upa

«La pubblicita rialza la testa»

'Le aziende, anche minori, tornano a investire - I1 2010 chiudera a +3%




Marika Gervasio

| MILANO

s [12010siapre conspiragliposi-
tiviche lasciano intravedere un cli-
ma di «ragionevole fiducia» per
'andamento degli investimenti
pubblicitari,dopo un2009 nero. La
sfida adesso & cogliere il cambia-
mento, ripensandoinmodo radica-
le il modo di comunicare, tra nuovi
targete media. «Unasfidacomples-
sa, ma interessante, da affrontare
con responsabilita e professionali-
tan. Lo sostiene Lorenzo Sassoli de
Bianchi, s7enne presidente
dell'Upa, l'organismo associativo
cheriunisce le pittimportantiazien-
deindustriali, commercialie diser-
vizi che investono in pubblicita.
Cheaggiunge: «Nonesistonoricet-
te preconfezionate. Adesso sideve
sperimentarey.

Gli investimenti ripartiran-
no davvero quest’anno o lo
sprint del primo trimestre sara
soloun fenomenoisolato?

Dopo I'annus horribilis che & sta-
toil2009 per tuttal’'economia com-
presala pubblicit, coninvestimen-
tiscesidel13,29, i primitre mesidel

| 2010segnanounaripresaconunse-

gno positivo del 420 superiore alle
previsioni che tutti avevamo fatto.
Questo ci mette in una condizione
non dico di ottimismo, madi ragio-
nevole fiducia per il 2010. L'anno ¢
partito bene con settori importanti
increscitacome I'alimentareeletle
(+14%) e laripresadi finanza e assi-
curazioni (+10%) che 'anno scorso
avevano sofferto. L’altra buona no-
tizia & rappresentata dall'aumento
del numero di aziende inserzioni-
ste in particolare su tv (+10%), ra-
dio, quotidiani (5,6%) e internet
(+2190): stanno tornando ainvestire
anche le piccole e medie aziende
che nelzo09 avevano dovuto taglia-
rele spese per lapubblicita per pro-
blemidicredito. Allaluce dell'anda-
mento dei primi tre mesi prevedia-
mouna chiusurad’annoa+3%.

Un risultato per cui essere

. soddisfatti?

Upa. Lorenzo Sassoli de Bianchi

«Avvio d’anno positivo
per tutti i segmenti
tranne i periodici,
inserzionisti in crescita»

«L’ibridazione dei mezzi
tradizionali modifica

il mercato ma la chiave
@ sempre nei contenuti»

E un buon risultato. Bisogna co-
munque tenere presente che que-
sto & un periodo di transizione - e
questo vale per tutta I'economia -
che ciimpediradiritornare ailivelli
del 2008 gia quest’anno. Probabil-
mente li raggiungeremo a partire
dal 2012. Ma e gia importante che ci
sia un recupero nel 2010 rispetto al
2009. Un altro aspetto interessante
relativo al periodo tra gennaio e
marzo & cherisultano inripresatut-
tiimezzi, ad eccezione dei periodi-
ci,dalla tv ai quotidiani alla radio fi-
no a internet e cinema. Il che & un
segnale che le cose cominciano a
muoversi, mentre I'anno scorso le
aziende hanno concentrato le pro-
prie risorse sui mezzi considerati
pitt forti e rassicuranti come la tv,
smettendo disperimentare.

In quale direzione deve an-

dare la sperimentazione in
pubblicita?

Nonéunaquestione di mezzi, ma
di qualita dei contenuti, Stiamo vi-
vendo un periodo particolare in cui
il passato coesiste conil futuro. Oggi
¢’e un grande sforzo nell'innovazio-
ne dei mezzi tradizionali, per esem-
pio con il digitale, e una moltiplica-
zione dei media, basti pensare a co-
me ¢ facileaprireunblog L'ibridazio-
ne dei mezzi tradizionali sta di fatto
trasformandoilmercato.Iriferimen-
ti ai target classici stanno saltando:
non esistono piticluster dieta, sesso,
livello sociale. Oggi ci rivolgiamo a
community, tribli che siidentificano
attorno aunimmaginario comune.

Come e cosa comunicare
dunque?

Parlare ai nostri clienti diventa
molto complesso e richiede un ri-
pensamento radicale sia del modo
dicomunicare sianella valutazione
dei mezzi stessi. Abbiamo bisogno
di linguaggi nuovi e credo che oggi
se non ¢’é narrazione la comunica-
zionenonpassaenonsiriesceacat-
turare l'attenzione della gente. Se
poi la narrazione & buona si propa-
gaversoidiversimezzidaipilitradi-
zionali ai pitiinnovativi. I contenuti
diventanoimportantial diladeime-
dia.Ele aziendesistannosensibiliz-
zando in questo senso. Non & sem-
plice, anche perché non esistonori-
cette preconfezionate e le piattafor-
mesievolvonoinmanieravelocissi-
ma. Basti pensare all'impatto
dell'iPad sulla comunicazione. E
certamente una situazione di enor-
me cambiamento, complessamain-
teressante. E alla prossima assem-
bleaannuale dell'Upachesiintitole-
ra «Il labirinto strategico» parlere-
mo proprio diquesto, del futuro del-
lacomunicazione che sidovragesti-
reconilmassimodellaresponsabili-
taetrasparenzadapartedelle azien-
de perché il consumatore non & pitt
passivamente influenzabile, ma ha
tutti gli strumenti per mettere anu-
dochimente, marche comprese.
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La spesa in comunicazione
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