
Pubblicità, marketing e giornali: l'advertising influenza i contenuti dei mass-media assai più di quanto si pensi. Più spendi, più ottieni anche gratis..
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I soldi muovono il mondo, e questo vale in ogni campo. Anche nell'editoria: un'indagine mostra come gli investimenti pubblicitari influenzino in misura considerevole le pubblicazioni giornalistiche

di Fabio Todesco
Nell’articolo scientifico Does Advertising Spending Influence Media Coverage of the Advertisers?, pubblicato sul numero di novembre del Journal of Marketing, Diego Rinallo (Università Bocconi) e Suman Basuroy (University of Oklahoma), mostrano come il mondo editoriale e quello pubblicitario sia a strettissimo contatto, cosi tanto che la pubblicità influisce sui contenuti editoriali. 

Analizzando la spesa pubblicitaria e la copertura giornalistica di 291 imprese italiane della moda sulle pubblicazioni di 123 editori in Italia (61), Francia (15), Germania (15), Regno Unito (16) e Stati Uniti (16), i due studiosi concludono perentoriamente che “ci sono le prove di una forte influenza positiva della pubblicità sulla copertura giornalistica”.

Il legame tra investimento pubblicitario e copertura giornalistica dei prodotti di un’azienda è forte e presente sia in Europa, sia negli Stati Uniti, ma è soggetto ad alcune qualificazioni. 

Gli editori più esposti al fenomeno, tanto per cominciare, sono quelli più specializzati. Per tutti la raccolta pubblicitaria è una fonte di reddito superiore alla vendita dei prodotti editoriali, ma gli editori specializzati hanno meno possibilità di rimpiazzare un inserzionista contrariato dalla mancanza di copertura giornalistica, che minacci di spostare i suoi investimenti altrove.

La spesa pubblicitaria, inoltre, non è assolutamente l’unica determinante della copertura e interagisce con altre variabili, prima di tutte l’autoreferenzialità dell’industria giornalistica, per cui le pubblicazioni tengono d’occhio le scelte editoriali degli altri e tendono, in qualche modo, a riprodurle. 

In altre parole, la possibilità di copertura da parte di un editore aumenta all’aumentare della presenza di uno stilista sulle pagine delle altre riviste. 

(continua sotto la comunicazione pubblicitaria)
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Le altre due variabili significative ai fini della pubblicazione sono le dimensioni dell’azienda e la sua innovatività, che aiutano a costruire notizie che la riguardano.

Se non si tiene conto del legame tra pubblicità e copertura editoriale, concludono Rinallo e Basuroy, si sottostimano il costo della copertura e l’efficacia della pubblicità. Infatti, nel loro modello, le possibilità di pubblicazione senza il sostegno pubblicitario sono scarsissime e nella valutazione dell’efficacia della pubblicità si dovrebbe, perciò, tenere parzialmente conto dell’efficacia della copertura giornalistica che essa genera.

Nello scenario dipinto dai due autori l’unica strategia che possono adottare i piccoli investitori per ottenere comunque visibilità giornalistica è l’innovazione.
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