P PER DIMOSTRARE CHE LA STAMPA E IL MEZZO MIGLIORE PER INFORMARSI E PER PIANIFICARE LA PUBBLICITA =

Gli editori francesi di giornali e periodici uniscono le forze
e lanciano una campagna a favore dell’informazione su carta

da Parigi

che sfoglia quello che sembra essere

esiste da quattro secoli e che continue-

turo (un foglio di plexigas iperleggera?

«Secondo voi, dove potrete
leggere il vostro glornale
quando i computer non esi-
gterannp pit?». Risposta:
«Sulla carta o su qualche al-
tro supporto che non & stato
ancora inventato». Ma che
somiglia molto alla carta.

Non & lo storyboard di un
film di fantascienza ma la
campagna pubblicitaria che
tutti, ma proprio tutti, gli edi-
tori francesi hanno lanciato
sulle loro 900 testate, quo-
tidiani e periodici, nazionali
e locali (oltre che su 600 siti
internet che, in qualche modo,
hanno a che fare con l'infor-
mazione giornalistica) a partire da
oggi, martedi 21 marzo, per spiegare
al mercato (ai lettori e agli inserzioni-
sti pubblicitari) che la carta stampata
resta comunque il mezzo migliore per
trovare notizie e annunci pubblicitari
(che sono, anch’essi, una forma di co-
municazione).

La campagna - che prevede al-

tri due visual, uno con una ragazza

. in costume da bagno a bordo piscina
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| tre visual della campagna a favore dell'informazione
su glornali e periodici lanciata dagll editori francesi

presidente dell'organizzazione di cate-
goria, I'Aacc, Association des agences
de communication et des conseils),
ed & coordinata dalla stessa Acpm
(Alliance pour le chiffres de la presse
et des médias), l'equivalente dell’Ads
italiano,

«L'obiettivor, spiega il suo di-
rettore generale Nicolas Cour, «@
cominciare a far riflettere il mercato
sul valore della carta stampata. Che

guando & esploso il web, l'industria
ell'informazione & stata quella che ha
innovato di piti. Le piattaforme pos-
sono cambiare, ma la logica di fondo,

uella che da secoli @ alla base della
&bbrica informativa, resta identica,
E la carta stampata, nonostante tut-
to e nonostante i profeti di sventura,
resta il supporto pit solido, pili serio,
pit attendibiles.

Come a dire che la carta, qualunque
sia la forma che essa prendera in fu-

GrusepprE CORSENTINO un giornale galleggiante e I'altro con  ra ad esistere magari per altri quat-  Un ologramma?), non si fars mai bat-

due giocatori di basket che scrutano  tro, integrandosi con gli altri supporti.  tere e cancellare da tablet e telefonini.

, #una bella signora, certa-  un foglio apparso non &i sa come di- Perché nessun media nella storia ha  E, forse, & per questo che la campagna

mente una donna mana-  rettamente dal campo - & statavoluta  fagocitato gli altri», degli editori si }Inama « inlapres-

gerripresa di spallesulla  dall’'associazione editori, & stata rea- 11 patron dell'agenzia Australie, Le-  se» prendendo a prestito una parola

sua poltrona direttoriale, lizzata da un’agenzia indipendente  clabart, che si & davvero appassionato  della lingua francese - Demain - che

che prova a leggere quello che sembra - Australie di Vincent Léclabart, un  aquesta campagna aggiunge un'altra  indiea U'azienda agricola, come a dire
un foglio di giornale non &i capisce se  pubblicitario di lungo corso (& anche  considerazione non secondaria: «Da  la realta pit concreta dell'economia.
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come un lenzuolo sul brac- | Nei territori della carta

cio. O lorg=t A " N b 4 stampata - fa notare il di-

Il messaggio & perentorio: [ . rettore dell’Ads francese - ¢'a

ancora molto da fare e molto
valore da estrarre.

Per questo la campagna
«Demainlapresse» si aviluppa
su due direttrici, una verso i
lettori (ai quali & dedicato un
sito, www.demainlapresse.
com , che propone un son-
daggio davvero divertente,
e ironico, con domande del
tipo «La lettura dei giornali
dovrebbe diventare obbli-
gatoria all'ora della pausa
pranzo, dalle 13 alle 14%),
l'altra verso gli inserzionisti
e le agenzie pubblicitarie per
far capire a entrambi - a chi
investe e a chi tratta gli inve-
stimenti - che la pubblicita sulla carta
stampata continua ad avere una forza
d’attrazione che nessuno spot di qual-
che secondo alla tv e nessun un pop-
up su un gito internet. «La presse, ca
marche, et il 'y a pas que le digital»,
la carta stampata funziona e non si
vive di solo Internet, dice il direttore
dell’Ads francese. Siamo tutti con I,
&i capisce,

@pippocorsentino
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