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iamo circondati dalla pub- B = .
blicita, bombardati da mes-
saggi che promettono feli-

cita a chi sceglie un partico-
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|
quali effetti? “La pubblicita genera
insoddisfazione, funziona perché

fa male: ¢ quello il suo scopo per-

ché la gente soddisfatta non consu- = =1 =
ma”, denuncia I'economista Stefa-
no Bartolini, docente all’universita

di Siena e autore di Ecologia della
felicita. Perché vivere meglio atuta il
Pianeta (Edizioni Aboca, pp. 352,

€ 24,00). “Questo ha effetti deva- Slamo COStantenjente SO”GCITaU

roms ekl o vglersiore da spot che promuovono merci
dosaoprescdamieleens i ogni tipo. Un “bombardamento”
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Michel di Swiss Re, Michelle So-
vinsky dell'universita di Mann-
heim, Eugenio Proto dell’'univer-
sita di Bristol ¢ Andrew Oswald
dell'universita di Warwick - hanno
indagato la soddisfazione per la
propria vita di 900mila cittadini di
ventisette Paesi europel, per poi in-
crociare i dati con quelli sugli inve-
stimenti pubblicitari.

Ne ¢ emerso che i Paesi in cui si in-
veste di pit in pubblicita sono an-
che quelli in cui i cittadini sono pit
tristi. “La pubblicita delle attivita
commerciali esiste fin  dall’anti-
chita, abbiamo trovato inserzioni
pubblicitarie sui muri di Pompei”,
ricorda Vanni Codeluppi. ordina-
rio di sociologia dei media all’'uni-
versita Tulm di Milano. “Il fenome-
no ¢ esploso con lo sviluppo dei
mezzi di comunicazione che hanno
permesso di produrre messaggi
sempre pit potenti: inizialmente la
stampa, poi il cinema - anche i fra-
telli Lumiere, ¢ un pioniere della
cinematografia come Melies, pro-
ducevano filmati pubblicitari - e
poi in un’escalation radio, televi-
sione e Internet”,

Vita e salute

Per evitare errori negli acquisti
occorre valutare attentamente

il messaggio promozionale, leggere
le condizioni di vendita e verificare
che il prezzo sia quello finale

L’immagine della donna

Un fenomeno che sembra inarresta-
bile: “Il mondo dei consumi ha
sempre avuto bisogno di stimolare
la domanda suscitando desideri”,
spiega il sociologo, “la pubblicita fa
leva sulla necessita di sentirei piu
belli e seducenti, ma non credo che
basti a creare bisogni, che sono
semmai un prodotto della societa in
cui viviamo ™. Mentre ¢ sicuramente
responsabile di veicolare modelli
che influenzano il nostro modo di
pensare: “Per esempio, 'immagine
della donna nella pubblicita - e an-
che in molti programmi televisivi -
molto tradizionale oppure sexy, ¢
comungque lontana dalla realta”, ri-

| CONSIGLI DI “ALTROCONSUMO”

Difendersi dalle pubblicita ingannevoli

corda Codeluppi. Oppure a come
la pubblicita valorizzi la gioventa™.
“Non possiamo dire che la pubbli-
cita sia la sola causa di insoddisfa-
zione, ma certamente fa leva sul
senso di inadeguatezza e contribui-
sce ad accentuarla”, aggiunge Bar-
tolini, “basta guardare i modelli che
propone: negli spot sono tutti belli,
danarosi, giovani, fanno sentire ina-
deguata la gente comune e trasmet-
tono l'idea che la felicita si possa
comprare”.

Perché in quello che vende la
pubblicita ¢’¢ molto di immateriale:
“La pubblicita vende sogni, crea bi-
sogni che non sappiamo neanche di

avere”, sottolinea Francesca g

nche negli spot
A.pubblicitari non tutto
€ permesso. Cerchiamo
di capire, seguendo i
consigli dell'associazione
di consumatori “Altro-
consumo”, come individuare
uno spot ingannevole.
X Per evitare errori,
raccomandano gli esperti di
Altroconsumo, & necessario
valutare con attenzione il
messaggio promozionale
(soprattutto eventuali
postille, magari scritte in
piccolo o mandate in onda
al termine del messaggio).
Bisogna poi leggere le

condizioni di vendita e
verificare che il prezzo
indicato sia quello finale,
comprensivo di eventuali
oneri e spese accessorie.
X Attenzione in partico-
lare alle televendite e
agli acquisti online, alle
promozioni che “terminano
domenica" e poi continuano
per mesi, e alle offerte su
“tutta la collezione" che

in effetti riguardano solo
alcuni prodotti. In generale
bisogna diffidare delle
promesse troppo
allettanti: se sembra
“troppo bello per essere

vero” spesso e proprio cosi.
X Non ci facciamo
condizionare dagli
influencer, che sul web
propongono prodotti in

una modalita non sempre
trasparente, aggirando le
regole previste in materia
pubblicitaria. Chi fa
pubblicita sui social,
ricordano gli esperti di
Altroconsumo, deve indicare
esplicitamente che si tratta
di un contenuto di natura
commerciale, cioé che
I'influencer & stato pagato
per quella sponsorizzazione.
X Se riteniamo di aver

individuato una pubblicita
scorretta, qualcosa si pud
fare: per uno spot che
nasconde una proposta

di vendita scorretta o
ingannevole si puo chiedere
I'intervento dell’ Autorita
garante per la concorrenza
e il mercato, (www.agcm.it),
competente per indagare

e sanzionare le pratiche
commerciali scorrette e
ingannevoli. Se invece

il problema ¢ il contenuto
dello spot, si pud fare

una segnalazione allo lap,
Istituto dell’autodisciplina
pubblicitaria (www.iap.it ).
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INPRIMO PIANO

Romana Puggelli, docente di psico
’u;_'i;i \]\"l mu[i;! .'Ii master l.]] 1!.\'iu‘l!lt‘
gia applicata presso la University of
Southern California e autrice di di-

versi saggi sul tema: “Una volta, per

esempio, c'era ‘lo shampoo’ ora ce
ne sono decine di tipi, pensati per
ogni tipo di esigenza”. O per creare
esigenze che non sapevamo di ave-

re. Il tema non ¢ nuovo, ne parlava
Vance Packard ne [ persuasori occul-
t7, pubblicato nel 1957. “E stato il
ptimo a individuare otto bisogni se

greti che influiscono sulle decisioni

dei consumatori”, ricorda Puggelli,

¢ a H]‘.ic;_‘;l!'c come IL' L‘;Iﬁ;tlill_:.'_hc
americane preferissero  preparati
per le torte che richiedevano di ag-
giungere qualche ingrediente o un
tocco personale perché cosi sfoggia-
vano la propria creativita: in questo
caso i pubblicitari avevano fatto le
va sul bisogno segreto denominato

impulso creativo”.

Non ne posso fare a meno

Tutta la pubblicita ci spinge a com-
prare convincendoci che quel pro-
dotto ci rendera felici: ci sono pero
spot che creano nuovi bisogni, e al-
tri che inducono a scegliere una
particolare marca di pasta o di de-
tersivo, qualcosa che si acquistereb-
be comunque: “Sono meno perico-
losi, ma il meccanismo resta lo stes-
S0, € Cosl I'idea di L"\!\;lllL!L'R' i biso

oni”, ricorda Bartolini. Senza con
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tare che la pubblicita dilagante to-
glie tempo ad altre attivita: “Cosi
Puggelli,

come la rete”, sottolinea

“pensiamo quanto tempo trascor-
riamo davanti ai device quando po
[remmo stare con ::l] ;I]I]‘i. ]L‘;i;:t'l'\,'
un libro, praticare sport”. Eppure,
pensare di farne a meno e difficile:
“Le aziende devono pubblicizzare i
loro prodotti per non scomparire
dal mercato, ¢ il sistema dei media
ha bisogno di quegli introiti che ser-
vono a garantirne lesistenza’, ri-
corda Codeluppi. L'lTtalia pero ha
una situazione anomala, “insieme
agli Stati Uniti ¢ il Paese dove la
pubblicita &€ meno regolamentata”,
OSserva |"1'.1I'IU]EII1'. Basta accendere
la televisione per rendersi conto
dell’affollamento di spot: “Non esi-
ste un altro Paese in cui ¢i sia un le-
game cosl stretto tra pn]i[ic;l e tele
visioni private: ¢’¢ stata una distor
sione nit:i mercato k'I]\' llal tavorito ['.I
televisione rispetto agli altri me
dia”, ricorda Codeluppi, “le emit-
tenti praticano alle aziende politi
che sconti selvaggi che le obbligano
a infarcire i programmi di pubbli-
cita”. Un problema non seconda
rio, perché la pubblicita televisiva ¢

=
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|

per sua natura meno riflessiva ri-

spetto a quella sulla stampa: “Il lin
guaggio televisivo é sintetico, colpi-
sce senza permettere approfondi-
menti”, sottolinea il sociologo. “Del
prodotto si parla poco, ci si limita
ad ancorarlo a un’emozione positi-
va: amore, successo o altro ancora”,
aggiunge Bartolini. “I pubblicitari
sanno che i bisogni pit importanti
sono immateriali”. E visto che la so-
cialita e le relazioni sono essenziali
per il nostro benessere, ¢i mostrano
famiglie felici, riunioni di amici, in-
contri romantici. “Ed & questo che

Ne ho davvero bisogno?

Oggi siamo
bombardati da
pubblicita, soprattutto
televisiva, a causa della

e togliendo tempo

ad altre attivita.

X Vari studi individuano
una correlazione tra

X E indispensabile non
lasciare soli | bambini
davanti alla pubblicita,
educarli a una fruizione
critica e sottolineare

situazione particolare
che vede uno strapotere
delle televisioni private
nel nostro Paese.

X La pubblicita ha

un impatto emotivo -
soprattutto | messaggi
video/audio diffusi

da tv e social - non
‘vende” prodotti ma
emozioni e illusioni,
creando bisogni che non
corrispondono a realta

la quantita di pubblicita
diffusa e l'infelicita

dei cittadini.

X Anche se la situazione
sta lentamente
cambiando, per anni

la pubblicita ha diffuso
un'immagine stereo-
tipata e falsa delle
donne e delle bambine,
mettendo l'accento

su bellezza, giovinezza
e seduttivita.

la differenza tra gli spot
e la realta.

X Proviamo noi stessi
ad analizzare critica-
mente gli spot: che
infomazioni mi ha dato
quella pubblicita?

Quel prodotto mi sara
utile, ha caratteristiche
che lo distinguono
dagli altri? E sopratiutto,
ne ho bisogno?



30/01/2023
Pag. 4 N.1 - gennaio 2023

‘compriamo’ quando guardiamo la

televisione, non un prodotto: ricor-
diamo che quando guardiamo la
pubblicita di solito siamo rilassati,
non analizziamo criticamente le im-
magini”, aggiunge Puggelli. “Sénza
dimenticare che quelle che ci ar-
vano sono immagini stereotipate:
infatti la pubblicita agisce non tan-
to come agente di cambiamento ma
di stabilita; quindi per definizione
non puo essere troppo innovativa”,

Messaggi mirati dai social

Uno scenario reso piti complesso
dalla presenza dei social che pro-
pongono pubblicita mirata: “Un fe-
nomeno preoccupante, anche se c'é
chi trova utile essere informato su
prodotti in base ai propri interessi”,
osserva la docente. “Mentre altri lo
considerano una violazione della
privacy”. Proprio i bambini sono i
destinatari di molte pubblicita,
quando dovrebbero esserne difesi:
“Non ¢ un caso che le pubblicita di
alimenti consumati dai bambini,
come cereali o merendine, siano in-

“La pubblicita
vende sogni,
crea bisogni che
non sappianio
neanche di avere

»
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E indispensabile non lasciare soli i bambini
davanti alla pubblicita, educare i ragazzi
a una fruizione critica del denaro e

sottolineare la differenza tra gli spot e la realta

serite durante i programmi destina-
ti ai pit piccoli: un problema che si
riflette anche sull’alimentazione e
sulla diffusione del sovrappeso tra i
giovanissimi, visto che i
bambini di fronte a uno
schermo non pratica-
no attivita fisica e so-
no bombardati da
pubblicita alimenta-
ri”, ricorda Puggelli.
“I  bambini
emotivamente pit vul-
nerabili, hanno bisogno
pitt degli adulti di inclusione
sociale ed ¢ piu facile farli sentire

SONoO

fuori dal gruppo: per questo il gros-
so del mercato pubblicitario ha co-
me target proprio bambini e adole-
scenti’, aggiunge Bartolini.

In altri Paesi ci sono regole pit
rigide per tutelare i consumatori
fragili: “Le persone adulte possono
avere gli strumenti per capire e non
essere influenzati dai modelli pro-
dotti dalla pubblicita, mentre ¢ im-

portante educare i bambini: su que-
sto terreno si potrebbe fare molto
di pitt”, spiega Codeluppi che qual-
che anno fa ha scritto un manuale
scolastico dedicato alla pubblicita.

“Certamente bisogna fare educazio-
ne a scuola e in famiglia, non usare
Internet o la televisione come una
baby sitter, guardare le pubblicita
insieme ai piu piccoli spie-
gando loro di cosa si trat-
ta. Ma questo non basta
a tutelarci”,
Puggelli. “Conoscere i
meccanismi della pub-
blicita, magari analiz-
zarne il contenuto, non
basta a proteggerci dagli
effetti inconsci dello sport,
dall’impatto emotivo delle imma-
gini e della musica, anche perché di
fronte a una pubblicita il nostro li-

avverte

vello di attivita cognitiva ¢ basso”.

Rilanciare le campagne
pubbliche

Senza dimenticare che esiste anche
una pubblicita positiva, “come la
Pubblicita progresso, nata negli an-
ni '70 proprio per difendere il mon-
do della |1uhl)]i£‘ili! dalle critiche,
che ha realizzato campagne belle e
importanti per correggere compor-
tamenti sbagliati”, ricorda Code-
luppi. “Oggi invece la pubblicita
sociale ¢ alimentata soprattut- e

Gennaio 2023 7



30/01/2023
Pag. 4 N.1 - gennaio 2023

Vita e salute

Anche la pubblicita fa leva sul senso
di inadeguatezza e contribuisce

ad accentuarlo, trasmettendo

I'idea che la felicita si possa comprare

| S’ | Letture per essere pil consapevoli

X Stefano Bartolini, Ecologia della
felicita Percheé vivere meglio aiuta

il Pianeta (Aboca 2021)

X Vanni Codeluppi, Leggere

la pubblicita (Carocci 2021)

X Vance Packard, | persuasori occulti
(Einaudi 2015)

to da aziende che promuovono
campagne sociali, o dalle associa-
zioni, mentre sono praticamente
assenti le campagne pubbliche pro-
mosse da Ministeri che soprattutto
nel nord Europa sono una prassi
abbastanza diffusa”.

La pubblicita & un meccanismo
potente
puo essere utilizzata per promuo-
vere comportamenti positivi’, ri-

di comunicazione “che

corda Bartolini. “Quanto alla pub-
blicita commerciale, non si puo eli-
minare ma si potrebbe ridurre e re-
golamentare con la collaborazione
delle aziende, per esempio, impo-
nendo di trasmettere uno spot di
rilevanza sociale per ogni spot
commerciale”. Senza contare che

X Francesca Romana Puggelli,

L occulto del linguaggio.
Psicologia della pubblicita
(Franco Angeli 2000);

Spot Generation | bambini e

la pubblicita (Franco Angeli 2002)

qualcosa sta cominciando a cam-
biare nel mondo della pubblicita:
“Oggi gli spot mostrano corpi di
tutti i tipi, modelli di diverse etnie,
e se una volta i giochi per bambini
¢ per bambine erano presentati in
modo molto stereotipato, netta-
mente diviso tra giochi per femmi-
ne e per maschi, ora questo € in via
di superamento”, ricorda Puggelli.
“La pubblicita ha fini commerciali
ma puo anche trasmettere valori
positivi”, “Qualcosa deve cambia-
re”, conclude Bartolini, “il lock-
down & stato un'esperienza dram-
matica ma ci ha anche mostrato che
si puo vivere senza passare il tempo
a fare acquisti, e ci ha aiutato a ri-
conoscere le vere priorita”. ©



