
«Se vogliamo trasmet-
tere meglio lo stesso lin-
guaggio della fede, dob-
biamo conoscere le nuove 
grammatiche della comu-
nicazione» (card. Gian-
franco Ravasi).

C
ome nasce una comu-
nicazione pubblici-
taria?  Le campagne 
più effi caci sono svi-
luppate, nella 

maggior parte dei 
casi, dai responsa-
bili marketing delle 
aziende che produ-
cono i beni di largo 
consumo (detersivi, 
merendine, bevan-
de, ecc…). 

I comportamen-
ti e le motivazioni 
all’acquisto dei pro-
dotti sono control-
lati attraverso una 
serie di indagini, 
per lo più basate su 
interviste personali 
o telefoniche con-
dotte da istituti al-
tamente professio-
nali (Gfk Eurisko 
ha ricevuto il Pre-
mio innovazione 
2011, promosso da 
Confi ndustria). Le 
evidenze di queste 
ricerche di mercato 
sono analizzate da 
sociologi e psico-
logi che, assieme 
ai responsabili marketing, 
riescono a individuare i 
“bisogni latenti” delle per-
sone, riferimento essenzia-
le per lo sviluppo di nuovi 
prodotti o per la modifi ca 
degli attuali. Come è av-
venuto negli anni Ottanta, 
quando Invicta – un’azien-

da torinese che produceva 
accessori per alpinismo – 
ha deciso di lanciare i co-
loratissimi “zaini-scuola”, 

che, in pochi mesi, sono 
diventati un oggetto di cul-
to per gli studenti italiani, 
al grido dello slogan: «La 

scuola è bella. Addio car-
tella!». 

Il monitoraggio e l’in-
terpretazione di valori 
e linguaggi di tendenza 
(eventi, programmi tv, 
canzoni, ecc…) sono un 
importante riferimento per 
la costruzione della cam-
pagna pubblicitaria che, 
prima della messa in onda, 
viene “testata” presso al-

cuni gruppi di per-
sone, il cosiddetto 
panel. Se la ver-
sione proposta non 
viene compresa o 
gradita, i pubblici-
tari (laureati, super 
esperti di comuni-
cazione) si rimetto-
no al lavoro.

Conoscete altri 
comunicatori (gior-
nalisti, insegnanti, 
sacerdoti…) che 
verificano rego-
larmente la com-
prensione e il gra-
dimento del loro 
linguaggio? Che si 
confrontano con il 
proprio pubblico, 
disponibili ad ac-
cettare osservazioni 
o modifiche?  La 
straordinaria effi ca-
cia del messaggio 
pubblicitario nasce 
da questa apertura 
al confronto e dalla 
capacità di utilizza-

re codici e valori compren-
sibili per l’interlocutore.

Questo ingrediente spe-
ciale potrà aiutare tutti i 
comunicatori – e, probabil-
mente, ciascuno di noi – al-
la costruzione di un mondo 
migliore.

cardarelli.raffaele@gmail.com 
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Fare spot
non è facile

Dietro le quinte 
dei laboratori della pubblicità

di Raffaele Cardarelli F a m i g l i a  e  s o c i e t à
Fa m i g l i a  e  s o c i e t àÀ COME PUBBLICITÀ

Il nostro collaboratore Vittorio Sedini,  
interagendo con Raffaele Cardarelli, presenta la sua 
interpretazione umoristica dell’argomento trattato 
nella rubrica. Con creatività.


