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ABSTRACT

 
 
Le caratteristiche dei prodotti e delle merci protagoniste del mercato moderno e contemporaneo, i pro-
cessi culturali e sociali che riguardano l’attribuzione di un valore ad un prodotto, i bisogni e i desideri che 
innescano l’atto d’acquisto, l’universo della marca, e la maniera in cui i mass media riescono a incidere 
sui comportamenti della gente e sul tessuto macro sociale, sono gli argomenti che fanno da sfondo alla 
mia ricerca.
La mia tesi intende mostrare come la speculazione di questi aspetti da parte delle multinazionali e dei 
creativi della comunicazione, le caratteristiche persuasive della pubblicità e la sua inossidabile invasività 
possano diventare oggetto di un dibattito di natura etica e deontologica.
In una società in cui l’atto d’acquisto obbedisce sempre più spesso a caleidoscopici turbinii di paura ed 
edonismo, alle principali industrie sembra non restare altra scelta che far leva anche sulle più torbide e 
profonde pulsioni dell’essere umano, e ciò avviene principalmente attraverso l’advertising.
Le accuse rivolte alla pubblicità si fanno particolarmente accese quando si fa riferimento all’influenza che 
essa può esercitare sui minori, soprattutto in rapporto alla sua persuasività ed invasività, al largo utilizzo 
degli stereotipi e all’attrazione da essa esercitata sui più piccoli.
Per quanto multinazionali e pubblicitari possano prendere coscienza del problema e di conseguenza au-
toregolamentare la propria attività professionale, trovo improbabile che la situazione possa migliorare in 
tempi brevi: troppi gli interessi economici in gioco e troppo fitti i legami di potere per poterli efficacemente 
sradicare. Un intervento concreto, più verosimilmente auspicabile e realizzabile attraverso quegli strumenti 
istituzionali in possesso del Ministero dell’Istruzione, e di altri enti pubblici (Comuni, biblioteche, Consigli di 
zona) potrebbe essere quello dell’alfabetizzazione alla pubblicità dei ragazzi in età scolare. 
La situazione in cui vuole collocarsi il mio progetto è quella di un laboratorio per le scuole medie, un labo-
ratorio nel quale i ragazzi dopo aver compreso come viene progettata e naturalmente a cosa serve una 
pubblicità, possano realizzare con le loro stesse mani un vero e proprio cartellone pubblicitario.
Il mio auspicio è che, diventando loro stessi art director e copywriter possano acquisire la consapevolezza 
di cosa sia veramente la pubblicità e dotarsi di un’iniziale bagaglio critico che gli permetta di porsi meno 
passivamente di fronte alla sempre più massiccia dose di pubblicità alla quale sono esposti.

I





CENNI STORICI  

È difficile e forse superfluo proporsi di indicare una data precisa per la comparsa della  prima pubblicità 
compiuta, così come la concepiamo oggi.
Di sicuro si può affermare che sia avvenuta attraverso la stampa, il primo mezzo di comunicazione di massa.
I primi giornali periodici vennero pubblicati in Germania nei primi anni del Seicento, e verso la metà del 
secolo incominciarono a comparire i primi annunci. Attorno al 1650, sulla Gazzetta di Parigi, vennero con-
cessi dei minuscoli spazi a medici, giuristi e professionisti di vario genere, che potevano avvisare i lettori 
dell›apertura di studi, uffici e di attività commerciali varie.
A partire dal 1657, sul Public Adviser, nel Regno Unito, apparvero i primi annunci per il lancio di prodotti arti-
gianali, con indicazioni circa il luogo dove poterli acquistare.
Occorre però specificare che i quotidiani e tutti i giornali a uscita regolare erano ancora costituiti da po-
chissime pagine. La sezione “Annunci” era posizionata quasi esclusivamente sull›ultima facciata e aveva 
dimensioni molto ridotte; era sempre in bianco e nero e stampata a bassa qualità, nonostante i ricavati 
delle vendite degli spazi costituissero già una risorsa preziosa per il sostentamento economico delle reda-
zioni. La diffusione dei giornali era ancora molto limitata. Erano destinati all›elitario circuito dell’aristocrazia 
e dell’alta borghesia, o comunque a quei ceti sociali adeguatamente istruiti per rivestire un ruolo rilevante 
nell›economia, nel commercio e nell›amministrazione.
In questo senso, un grande passo in avanti verso lo sviluppo della pubblicità moderna e della sua divulga-
zione fu il perfezionamento dei mezzi per la riproduzione delle immagini. L›invenzione della litografia (1793) 
e della cromolitografia (1836) - tecniche che conobbero fin da subito una rapida diffusione - permise alle 
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prime pubblicità di conquistare un nuovo mezzo di 
comunicazone, il manifesto. Nella complessa e sfac-
cettata civiltà metropolitana, questa novità costituì 
una rivoluzionaria risposta al bisogno di rendere vi-
sibili i nuovi prodotti e con essi i progressi compiuti 
dagli ormai industrializzati Paesi occidentali.
Dai primi anni dell›Ottocento, i manifesti comincia-
rono ad abbondare nelle città. Riprodotti agli albori 
esclusivamente in bianco e nero, con il perfeziona-
mento della cromolitografia, nel 1846, comparvero 
le primissime affiches parigine a colori. Per mano 
(fra gli altri) di Jules Chéret, Henri de Toulouse-Lau-
trec e Lucien Lefèvre, videro la luce opere grafiche 
espressamente composte per l’advertising, entrate 
oggi nel nostro immaginario collettivo in riferimento 
a quell’epoca.
I manifesti, dapprima impiegati per reclamizzare 
spettacoli, esposizioni artistiche, attività editoriali e 
propagandistiche, trovarono la loro massima espres-
sione con l’avvento della rivoluzione industriale, con 
lo schiudersi cioè di quei nuovissimi temi che carat-
terizzeranno (e caratterizzano ancora oggi) questa 
forma di comunicazione pubblicitaria: le merci, i 
beni di consumo, i loro produttori.
Con la mia tesi intendo concentrarmi sull’universo 
della produzione industriale dei beni di consumo, of-
frendo una visione panoramica attraverso la quale 
è possibile ricostruire una storia della pubblicità. La 
produzione industriale, realtà che cominciò a pren-
dere forma nell’Inghilterra vittoriana del diciannove-
simo secolo, assunse una certa maturità dal punto 
di vista tecnico anche grazie alle nuove tecniche di 
lavorazione dei materiali introdotte con l’invenzione 
delle macchina a vapore (tra la fine del Settecento 
e il 1830), a cui si aggiungeranno poi l’energia elettri-
ca, l’introduzione dei prodotti chimici e del petrolio. 
Attorno alla metà dell’Ottocento, la Gran Bretagna 
era al primo posto nel campo delle invenzioni, del-
la tecnica e della produzione industriale. Questo, 
del resto, era il Paese dove, un secolo prima, aveva 
preso il via quel fenomeno storico e socio/culturale 
che va sotto il nome di “rivoluzione industriale”, fe-

nomeno che, a partire dagli anni trenta, conobbe 
una sorta di involuzione. «Accanto ai pionieri dell’in-
dustria, che abbiamo visti legati agli scienziati e agli 
inventori, viene affermandosi [nell’età Vittoriana] 
una classe di produttori assai meno dotata di spirito 
imprenditoriale, di talento manageriale, di iniziativa 
sperimentale di gusto del rischio, ecc. »1.
La realtà della produzione cominciò a cambiare ra-
dicalmente: non si trattava più dell’iniziativa di pochi 
ed eccezionali individui, ma quella dell’industriale 
cominciò a diventare una professione di routine per 
le classi sociali più ricche, che spesso e volentieri si 
facevano interpreti nel modo più deteriore dei prin-
cipi del liberalismo. «Grazie alle nuove macchine, i 
fabbricanti erano in grado di lanciare sul mercato 
inglese migliaia di articoli a buon prezzo impiegan-
do lo stesso tempo e lo stesso costo che occorreva 
un tempo per produrre un solo oggetto ben fatto 
[...]. Il liberalismo dominava incondizionato, nella fi-
losofia come nell’industra e dava al fabbricante la 
più completa libertà di produrre le cose più scadenti 
ed orribili.»2, «Gli industriali considerano il buon gusto 
un’intralcio alle vendite. La loro posizione si può rias-
sumere nel principio fondamentale: That is best what 
sells best»3.

1  Renato De Fusco, “Storia del design”, Editori Laterza, 
2012

2  Nikolaus Pevsner, “I pionieri del movimento moderno 
da Morris a Gropius”, Rosa e Ballo Editori, Milano, 1945 in: Renato 
De Fusco, ivi.

3  R. Redgrave, “On the necessity of Principles in Teach-
ing Design”, Londra, 1853 in: Renato De Fusco, ivi.
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LE PRIME PUBBLICITÀ DELL’ERA VITTORIANA.

Il grosso della produzione industriale inglese ottocentesca era di tipologia e aspetto assolutamente 
affini ai gusti già radicati nella società. Il paradigma estetico del periodo in esame era costituito 
dall’arte Preraffaellita, che andò progressivamente a influenzare tutto l’universo delle arti applicate, 
trasformandole in un vettore di voluttuosi fregi e accuratissime decorazioni, eredi delle sensuali e 
minuziose tele di Dante Gabriel Rossetti (fig. 01, 03, 04), William Holman Hunt (fig 02) e Thomas Coo-
per Gotch.
Quasi tutto il secolo verrà dominato dal medesimo imperativo: assecondare i gusti delle classi vit-
toriane più abbienti, controllando la produzione secondo politiche di quantità e basso prezzo, in 
maniera da assicurare il massimo dei fatturati.
Così, alle prime pubblicità cartellonistiche comparse a Londra a metà ‘800 non rimase che il com-
pito di mantenere quel regime di gusto funzionale a una produzione ottimale, o al limite cercare di 
rappresentarlo attraverso le immagini dei nuovi prodotti. Erano le nuove industrie a dettare lo stile 
dominante, attraverso l’esaltazione del decorativismo grafico e un gusto che aveva come riferimen-
to la sapienza, la meticolosità e la disciplina degli antichi maestri. Per ricalcare appieno i gusti del 
compratore vittoriano, l’oggetto doveva nascondere ogni evidenza della produzione/riproduzione 
industriale, e mantenere sempre l’illusione di essere fatto a mano, attraverso il rigoglio di una de-
corazione minuta e precisa. «Questa precisione non riflette soltanto il generale naturalismo dell’arte 
europea, ma anche l’etica del lavoro propria della borghesia, che vede un criterio di valore artistico 
nell’irreprensibile mestiere e nell’esecuzione accurata.»4.

4  Renato De Fusco, op. cit. 
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Fig. 01: Dante Gabriel Rossetti,
“Veronica Veronese”, 1872.

Fig. 02: William Holman Hunt,
“The Awakening Conscience”, 1853.
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Fig. 04: Dante Gabriele Rossetti, 
“Venus Verticordia”, 1864-1866.

Fig. 03: Dante Gabriele Rossetti, 
“Regina Cordium”, 1866.
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IL CATALOGO E IL CASO THONET.

Dal punto di vista dell’ Advertising e della comunicazione del prodotto, è in questo periodo che in tutta 
Europa cominciano a circolare i cataloghi inerenti all’offerta delle diverse aziende.
Come gradito esempio sono arrivati fino a noi i cataloghi della Thonet, specializzata nella lavorazione 
del legno. La ditta Gebrüder Thonet venne fondata da Michael Thonet nel 1853, e tutta la sua produ-
zione fu caratterizzata da una tecnica di lavorazione brevettata dal fondatore nel 1841. La tecnica 
consisteva nell’umidificare il legno prima di lavorarlo, per ricondurlo all’elasticità dei rami ancora 
percorsi dalla clorofilla. Asciugando i componenti, lavorati attraverso delle casseforme, il legno era 
in grado di mantenere le sinuose ed eleganti curvature che hanno reso lo stile Thonet famoso in tutto 
il mondo (pensiamo che trà il 1856 e il 1860 della sola seggiola modello 14 ne furono venduti quasi 
cinquanta milioni di esemplari).
I cataloghi Thonet (fig. 01, 02) venivano stampati periodicamente e distribuiti in tutti i punti vendita 
presenti sul territorio tedesco e austriaco, ma anche a Bruxelles, Marsiglia, Milano, Roma, Napoli, Bar-
cellona, Madrid, Pietroburgo, Mosca, Odessa, New York, Chicago. Contenevano esattamente quello 
che oggi intendiamo per collezione: al loro interno, infatti, veniva presentata la produzione Thonet al 
completo, corredata da dettagliate tavole sulle misure, sugli ingombri e sulle tecniche di produzione 
dei componenti d’arredo.
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Fig. 01: catalogo della collezione Thonet.

Fig. 02: catalogo della collezione Thonet.
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Nello stesso periodo, tutta l’Europa e gli Stati Uniti 
vennero investiti da alcune novità destinate a inci-
dere in maniera epocale sulla società, sull’econo-
mia, sul panorama dei prodotti di consumo e sulla 
loro produzione.
Tutta la seconda metà del XIX secolo è caratteriz-
zata da un incremento esponenziale della qualità 
e della sicurezza delle vie di comunicazione, grazie 
alla continua e progressiva costruzione di strade, 
linee ferroviarie e canali di navigazione. Questo 
permise il trasporto di qualsiasi tipo di materiale 
verso le zone di concentrazione delle industrie,  e  
la possibilità di potenziare significativamente la cir-
colazione dei prodotti di consumo in tutta l’Europa 
e, da lì a poco, in tutto il mondo.
L’istallazione di linee e centrali elettriche, accanto 

alla realizzazione di complessi sistemi di distribuzio-
ne dell’energia, coincise con un progressivo mi-
glioramento delle condizioni di vita generali e faci-
litò la comparsa di un numero molto consistente di 
nuovi generi di prodotti. 
Contestualmente all’avvento dell’energia elettri-
ca, accanto a vecchie imprese specializzate nel-
la produzione in serie di prodotti già esistenti ma 
declinati in forme nuove secondo i gusti correnti, 
nacquero una serie di industrie la cui produzione 
riguardava prodotti mai esistiti prima. Basti pensare 
a tutti quei prodotti legati appunto allo sfruttamen-
to dell’energia elettrica, tra i quali la lampadina, 
gli apparecchi per il riscaldamento, per la cottura 
dei cibi, i primissimi elettrodomestici, il ventilatore, 
ma anche cavi, interruttori e via dicendo.
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L’IMMAGINE COORDINATA E IL CASO A.E.G.

Correva l’anno 1879, e dopo diversi perfezionamenti la lampadina a incandescenza conosceva final-
mente la sua versione definitiva, grazie all’ingegno dell’americano Thomas Alva Edison. Due anni dopo 
l’ingegnere e industriale tedesco Amil Rathenau (1838-1915), al termine dell’Exposition internazionale d’E-
letricitè tenutasi a Parigi nel 1881, ottenne i diritti di sfruttamento per la Germania dei brevetti di Edison, tra 
i quali il sistema di illuminzione basato sulle lampade a incandescenza. Poi, nel 1982, «Rathenau fonda la 
Gelengenheits-Gesellschaft, quale società di studi sperimentale per i primi impianti. Nel 1883, Rathenau dà 
vita alla D.E.G (Deutsche Edison-Gesellschaft für angewandte Elektrizität), specializzata nella costruzione di 
lampadine (in tre anni si passa dalle 60.000 alle 300.000 unità) che, riorganizzata nell’aspetto finanziario e 
restaurata negli impianti edilizi, diventa nel 1887 l’A.E.G. (Algemeine Elektrizität Gesellschaft)»5.
Avviata la lavorazione basilare, l’azienda arricchì il suo catalogo con ogni sorta di prodotto legato all’elettri-
cità, dalle lampade di ogni tipo ai quadri comando, dalle stufette elettriche alle dinamo, dai motori elettrici 
alle componentistiche per gli impianti di produzione elettrica.
Ma furono «gli aspetti promozionali e di vendita, che maggiormente stimolarono la politica dell’A.E.G., 
rendendola un caso paradigmatico»6. Nessuna azienda prima d’ora si era trovata nelle condizioni di po-
ter offrire sul mercato una così voluminosa gamma di oggetti fino ad allora totalmente inediti (fig. 01...03). 
L’aspetto di novità intrinseco alla sua produzione seppe catalizzare l’attenzione necessaria alla vendita di 
enormi quantità di prodotti, permettendo alla A.E.G. di affermarsi in un regime fortemente concorrenziale.

5  Renato De Fusco, op. cit.

6  ivi.
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Fig. 02: Peter Behrens,
bollitore elettrico, 1913.

Fig. 01: Peter Behrens,
orologio elettrico, 1913.

Fig. 04: Peter Behrens, centrale elettrica A.E.G. “Turbinenfabrik” 
di Berlino, 1927.

Fig. 03: Peter Behrens, bollitore elettrico, 1913.

Fu proprio la mole eterogenea della sua offerta a 
guidare, lungo tutto l’arco della sua storia, i fini del-
la pubblicità e della cartellonistica. 
«L’azienda avvertì da subito l’esigenza di 
evidenziare gli oggetti che lanciava sul mercato; 
da un lato, per la novità stessa di questi ultimi si 
poneva la necessità di farli meglio conoscere al 
più vasto pubblico dei consumatori; dall’altro altro 
lato, poichè la ditta fabbricava una vastissima 
gamma di prodotti, si rendeva necessario unificarli 
in maniera inconfondibile, ovvero conferire a tutta 
l’A.E.G. un’immagine unitaria e singolare».7 In po-
chissimo tempo l›azienda riuscì ad aprire punti 
di vendita e assistenza tecnica in tutto il mondo, 
imponendo ulteriormente la suddetta esigenza di 
affermare un›immagine unitaria. Quando nel 1907 
Peter Behrens venne nominato consulente artistico 

7 Renato De Fusco, op. cit.
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Fig. 05:
Peter Behrens,
logo per A.E.G. 1908.

Fig. 06.

Fig. 07.

Fig. 08.

dell’A.E.G., gli venne affidato l’incarico, oltre che 
di disegnare alcune lampade ad arco e realizzare 
dei manifesti pubblicitari, di progettare la coperti-
na di due riviste aziendali e una numerosa serie di 
opuscoli e bollettini informativi sui prodotti e sulle 
innovazioni tecnico scientifiche dell’epoca, più tre 
diversi logotipi della ditta. Esattamente quello che 
noi oggi chiamiamo “immagine coordinata” di 
un’azienda. 
Il processo di omogeneizzazione stilistica com-
piuto da Behrens trovò squisita espressione in una 
copertina (fig. 09) realizzata nel 1907 per un cata-
logo dell’azienda: tutto l’equilibrio grafico dell’affi-
che ruota attorno a un modello di lampadina di-
segnata da Behrens stesso, che diventa sintesi del 
rinnovamento sociale e tecnico introdotto dalla 
diffusione dell’energia elettrica. Dalla luce quasi 
accecante della lampadina, posta al centro di un 
manifesto dallo sfondo scurissimo, parte una de-
licata decorazione geometrica che sembra voler 

Fig. 06...08: Peter Behrens, tavole per lo studio di caratteri 
tipografici.
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Fig. 09: Peter Behrens, catalogo dell’ A.E.G. 1907. Fig 10: catalogo della produzione A.E.G. 1920 - 1925.

collegare, attraverso una catenella di sferette dorate, la società che produce energia (quella “Algemeine 
Elektrizität Gesellschaft” scritta a caratteri compatti sul frontespizio) e le lampadine di ogni singola casa te-
desca. Esattamente quello che la AEG era riuscita a realizzare in quegli anni.
L’immagine coordinata dell’azienda tedesca raggiunse la massima espressione dopo il 1908, quando Beh-
rens passò dalla realizzazione delle grafiche e del lettering (fig. 05...08) alla progettazione di oggetti e per-
sino di alcune fabbriche, a cui si aggiunsero i padiglioni per le mostre e le fiere internazionali e i due negozi 
di Potsdamer Strasse e Koniggratzer Strasse, realizzati in qualità di architetto. «Ma è lecito ritenere che tutta 
l’architettura dell’A.E.G., della celebre Turbinenfabrik (fig. 04), densa di valori simbolici coniugati con classici 
accenti, fino ai quartieri per i dipendenti della ditta, avesse anche l’intento di rafforzare l’immagine pubbli-
citaria stessa»8.

8   Renato De Fusco, op. cit.
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Fig. 11: pubblicità di una 
cucina elettrica A.E.G.
anni ‘40.

Fig. 12: pubblicità di elettrodomestici e 
utensili elettrici A.E.G.

anni ‘40.
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Con l’arrivo del XX secolo, numerose altre novità 
agevolarono cambiamenti e piccole rivoluzioni 
all’interno del contesto sociale e tecnologico.
Lo sviluppo del motore a scoppio e l’avanzamen-
to delle ricerche sugli idrocarburi permisero il con-
tinuo e progressivo affermarsi dell’autovettura e 
del trasporto su gomma. Strettamente legati alla 
produzione delle prime autovetture, furono anche 
i numerosi progressi compiuti nell’organizzazione e 
nell’efficienza delle unità produttive di tutto il mon-
do. Nel 1913, il produttore di autoveicoli Henry Ford 
introdusse per la prima volta la catena di montag-
gio e il nastro trasportatore.
La produzione tecnologica degli inizi del secolo, 
negli Stati Uniti e in tutta l’Europa, cominciò dunque 
a strutturarsi secondo una formula assolutamente 
matura e moderna. Si affermò definitivamente la 
linea di montaggio, le lavorazioni diventarono a 
ciclo continuo, conformate a precisi criteri di stan-
dardizzazione, e l’automazione della produzione 
raggiunse definitivamente una fomra compiuta .
Un’altra novità di quegli anni fu, per le industrie, la 
necessità di tutelare gli operai dalle parti mecca-
niche che avrebbero potuto nuocere alla loro in-
columità, così come l’obbligo di proteggere i con-
sumatori dai rischi connessi al maneggiare merci 
contenenti spesso meccanismi pericolosi, alimen-
tate da motori talvolta incandescenti. Allo stesso 
modo, anche gli ingranaggi sempre più complessi 
e delicati che incominciarono a caratterizzare i 
prodotti più moderni iniziarono ad essere protetti 
dagli urti accidentali.
Certo, sin dagli albori dell’industrializzazione il cen-
tro della produzione e dell’orientamento dei gusti 
era sempre stato occupato dal progetto forma-
le, ma l’entrata in scena di coperture, scocche e 
carrozzerie applicate a oggetti di nuovissima ge-
nerazione segnò per l’industria, per il gusto e per 
la pubblicità dell’epoca l’inizio di una nuova era 
della comunicazione.
Grazie a oggetti di cui solo qualche anno prima 
non si sarebbe nemmeno immaginata l’esistenza, 

nel campo della produzione industriale cominciò 
a svilupparsi per la prima volta un’espressione for-
male, progettuale e comunicativa finalmente libe-
ra dal retaggio culturale della tradizione e della 
storia, proprio perchè la storia di questi oggetti era 
ancora tutta da costruire.
La forma degli oggetti incominciò a costituire un 
vero e proprio mezzo di comunicazione, esatta-
mente come all’inizio lo erano stati i giornali e i 
manifesti: al loro posto c’erano ora le carrozzerie 
dei mezzi pubblici, prima trainati da cavalli, poi ali-
mentati con i primi motori.
Le scocche dei nuovi oggetti veicolavano nuo-
vi contenuti e inediti immaginari, duettando con 
una pubblicità divenuta nel frattempo sempre più 
funzionale alle vendite, alla riuscita persuasione 
e all’economie di scala, soprattutto in quei Paesi 
che, come gli Stati Uniti, necessitavano di un’ur-
gente rilancio della produzione.
«La forma infatti, dovendo semplicemente 
collocarsi sopra/attorno al meccanismo interno 
come una cornice,  poteva preoccuparsi 
di soddisfare in misura maggiore i desideri di 
possesso, di identificazione e d’uso del fruitore e 
dell’acquirente, di bisogni cioè stimolati secondo 
processi nuovi e del tutto singolari. Nel contempo 
il crescente grado di complessità tecnica degli 
strumenti rendeva il compratore sempre meno 
competente nel formulare un giudizio e delegava 
alla guaina esterna il compito della persuasione»9. 
D›ora in poi si potrà parlare in senso compiuto di 
Beni di consumo moderni.

9  Renato De Fusco, op. cit.
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L’INDUSTRIAL DESIGN NEGLI U.S.A. E IL CASO “STREAMLING”

La storia del prodotto industriale di largo consumo ebbe negli Stati Uniti uno sviluppo molto più rapi-
do che in ogni altro Paese, rappresentando (ancora oggi) uno dei fenomeni che più hanno inciso e 
influenzato i cambiamenti culturali nel senso più generale del termine, del consumo e della società 
stessa.
Innanzitutto bisogna rilevare che «è in America che attorno al 1920 viene coniata l’espressione indu-
strial design per la rappresentazione di tutti quegli oggetti d’uso che richiedono un’accurata proget-
tazione, ed è sempre in America che, negli anni Trenta nasce la professione del designer»10.
Dopo la crisi del 1929, «la meccanizzazione, il commercio e i progetti relativi ai beni di consumo in-
dustriale, diventano negli USA una vera e propria cultura con una sua specifica fisionomia»11.
Il movimento dello Streamline (della forma aereodinamica) rappresenta il fenomeno più importante 
nella storia del design americano del ‘900, in virtù del quale tutti gli oggetti prodotti in quel periodo, 
anche i più comuni, assunsero forme allungate e aereodinamiche, del tutto simili ai treni e agli ae-
reoplani.
La progettazione di questi mezzi di trasporto, la cui costruzione occupava in quegli anni una grossa 
fetta della produzione totale, cominciò ad essere effettuata secondo i criteri suggeriti dalla dinamica 
dei fluidi. Fecero la loro comparsa le prime gallerie del vento, per studiare le forme e i profili più adat-
ti a minimizzare l’attrito di navi, treni, aeroplani con l’acqua e con l’aria. Le tecniche di stampaggio 

10  Renato De Fusco, op. cit.

11  ivi.
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Fig. 02, Raymond Loewy, locomotiva per la
Burlington & Quincy, 1937.

Fig. 01: designer sconosciuto, ferro da stiro statunitense, 
1940/1945.

Fig. 03: Robert Heller, ventilatore, 1937.

raggiunsero livelli notevoli, permettendo la re-
alizzazione di oggetti metallici con margini di 
modellabilità eccezionali, ulteriormente incre-
mentata dall’avvento delle materie plastiche.
Il campo produttivo più emblematico per com-
prendere lo sviluppo dello Streamline e la sua 
consistente diffusione sul mercato fu indubbia-
mente quello ferroviario, «e ciò non tanto per la 
priorità dei modelli (sin dagli anni Venti si spe-
rimentano contemporaneamente esemplari 
aereodinamici in Germania e in USA), quan-
to perchè, a partire dal 1934, con l’entrata in 
servizio dello Zephir della Burlington & Quincy 
(fig. 02) e del City of Salina della Union Pacific, 
inizia una gara sconosciuta in Europa. Infatti, a 
differnza del vecchio continente, in America le 
ferrovie, appartengono a compagnie private e 
vige anche in questo campo il regime del libe-
ro mercato e della concorrenza. Si comprende 
allora come, accanto a tutti i requisiti di effi-
cienza, anche la dimensione estetica entrasse 
a far parte della competizione commerciale 
delle compagnie ferroviarie, e come i miglio-
ri designers degli anni Trenta, trovassero nella 
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Fig. 04: Kem Weber, poltrona, 1934. Fig. 06: Denis Farley, affettatrice, 1942.

Union Pacific o nella Pensylvania Railroad i loro 
migliori committenti»12.
Per molti anni, quindi, il primato e il successo di 
pubblico delle principali compagnie si misurò 
anche sulle avveniristiche forme delle locomo-
tive. Il concetto di velocità e le forme aereo-
dinamiche tipiche dei locomotori, diventarono 
velocemente l’espressione formale generale 
di un’era moderna all’insegna della tecnolo-
gia, della novità e dell’avanguardia. Lo stre-
amlining si espanse molto rapidamente e dettò 
i canoni estetici di qualsiasi oggetto prodotto 
dopo gli anni Trenta (fig. 04, 06): i ventilatori 
sembravano presi in prestito dalle ali di un ae-
reo (fig. 03) e i ferri da stiro facevano pensare a 
macchine sportive (fig 01). Anche dal punto di 
vista linguistico, la parola “Streamline” comiciò 
a trovare applicazioni nei settori più disparati: 

12  Renato De Fusco, op. cit.

Fig. 05: pubblicità della società per la produzione di alluminio 
e ottone Bohn.
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Fig. 08:  Raymond Loewy, pacchetto  delle sigarette 
Lucky Strike, 1940.

Fig. 09: Raymond Loewy, logo Shell, 1940.
Fig. 07: intestazione di un articolo sulla nuova BMW 507 diseg-
nata da Raymond Loewy, Rivista Motor Trend (ottobre 1957).

si parlava di linea aereodinamica in riferimento 
ad aziende, produzioni, amministrazioni e per-
sino governi, e nel suo significato popolare la 
parola “aerodinamico” diventò addirittura si-
nonimo di “moderno”.
Tutta la pubblicità di quegli anni naturalmente 
ricalcò in termini di valenza simbolica gli stilemi 
e i gusti della produzione industriale Streamline.
Velocità, dinamicità, potenza, modernità (e 
naturalmente aereodinamicità) diventarono il 
volano ideale per spingere la richiesta di nuovi 
prodotti sul mercato, mentre aerei, treni e mez-
zi motorizzati rappresentavano l’iconografia 
perfetta.
È dalle arti figurative in generale, ma soprattutto 
dal futurismo, che lo Streamlining ricavò gran 
parte dei suoi caratteri iconografici. I progetti 
pubblicitari legati al prodotto Streamline 
sembrarono da subito influenzati dall’arte 
di Fortunato Depero. Il simbolismo dalle sue 
manifestazioni espressive, costantemente 
legate alla modernità e al cambiamento dei 
tempi, erano spesso sintetizzate nei concetti di 
dinamismo e velocità, gli stessi che privilegiati 
dallo Streamline nella sua continua ricerca di 
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Fig. 11: stazione di benzina
nel Texas, fine anni ‘40.

Fig. 10: pubblicità della società per la produzione di alluminio 
e ottone Bohn.

simboli più invitanti.
Coerentemente con questa continua opera di 
ricerca, i pubblicitari di allora cominciarono a 
porre grandissima attenzione alla confezione 
e al packaging, facendo diventare la circo-
lazione delle merci un›ulteriore supporto per 
l›advertising. La Streamline culture funziona-
va talmente bene che nel 1940, a progettare 
il nuovo pacchetto delle Lucky Strike (fig 08), 
venne chiamato Raymond Loewy, il prolifico 
designer considerato il maggior rappresentan-
te della storia di questo stile.
Tra i suoi lavori più importanti troviamo: loco-
motive e navi per le maggiori industrie ferrovi-
arie e navali, le automobili Studebaker Cham-
pion, Studebaker Commander, Studebaker 
Avanti,  BMW 507 (fig. 07), le bottiglie per la 
Coca-Cola e per la Fanta, i loghi Shell (fig. 09) 
e Exxon e molte di quelle stazioni per la dis-
tribuzione del carburante che negli anni Quar-
anta ebbero molto peso nell’arredo urbano e 
nell’immaginario europeo dell’America di que-
gli anni. (fig 11)
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Fortunato Depero (1892-1960) nacque a Fondo, In Val di Non, e costituì una delle figure cardine 
dell’esperienza futurista. Giovanissimo si trasferì a Rovereto, dove si iscrisse alla Scuola Reale Be-
nedettina, un istituto d’arte frequentato da molti artisti destinati a diventare personaggi di spicco 
all’interno del panorama culturale italiano del Novecento (Fausto Melotti, Tullio Garbari e Luciano 
Baldessari). Nel 1908 Depero tentò di iscriversi all’accademia delle belle arti di Vienna, ma venne 
respinto e si trasferì a Torino, per lavorare come decoratore all’esposizione internazionale. Al suo 
ritorno a Rovereto trovò lavoro come marmista, occupandosi di lapidi funebri. Depero fu sempre 
molto attratto dalla scultura, una tendenza che caratterizzerà l’opera che oggi noi tutti conosciamo.
Ma l’aspetto più caratteristico della sua produzione fu l’influenza reciproca che seppe instaurare tra 
arte e pubblicità, come egli stesso amava dichiarare con la vanità anarcoide tipica della retorica 
futurista: «La prima pubblicità a cui bisonga prestare la massima attenzione è quella riguardante se 
stessi» o, nel suo caso, quella riguardante la propria arte.
Fondamentale fu il contesto delle «Case d’arte futurista», nate con l’intento di divulgare l’idea futuri-
sta nella vita quotidiana delle persone, attraverso laboratori stabili di arti applicate.
La Casa d’arte di Depero aprì a Rovereto nel 1918. Qui, oltre a dare vita a una prolifica produzione di 
oggetti per la casa (fig. 01), potè continuare la ricerca sull’auto reclam e cercare di ottenere, attra-
verso la produzione d’affiches per il teatro (fig 02) e per le sue esposizioni, la massima integrazione 
tra testo e immagine. La sua arte stava diventando pubblicità a tutti gli effetti.
Nel 1928 si trasferì negli Stati Uniti dove aprì una filiale della Casa d’arte futurista a New York. Qui 

“L’ARTE DELLA PUBBLICITÀ” E IL CASO DEPERO 
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Fig. 01: Depero, mobili realizzati per La Casa d’Arte Futur-
ista di Rovereto, 1918.

Fig. 02: Depero, manifesto per la prima 
esposizione della Casa d’Arte Futurista di 
Rovereto, 1918.

Fig. 03: Depero, manifesto per la Verzocchi, 
anni ‘30.

continuò la sua esperienza di designer attra-
verso la progettazione e la realizzazione di al-
cuni ristoranti, disegnò costumi e scenografie 
per il teatro, manifesti pubblicitari, curò un’im-
portante campagna pubblicitaria per lanciare 
la penna Venus prodotta dall’American Lead 
Pencil, disegnò copertine per Vanity Fair (fig. 
07) e Vogue, portando a compimento quella 
poliedricità che fin dagli inizi lo aveva sempre 
contraddistinto.
Ma è alla sponsorizzazione di grandi marchi 
italiani che Depero legherà per sempre il suo 
nome. Importanti furono i suoi rapporti con la 
Verzocchi (fig 04), azienda di mattoni forati per 
la quale produsse numerosissimi manifesti pub-
blicitari dal 1924 fino a tutti gli anni Cinquanta, 
la casa dolciaria Unica, la ditta di liquori Stre-
ga, la San Pellegrino, produttrice dell’omonima 
acqua, la Shering, produttrice dell’analgesico 
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Fig. 05: Depero, progetto della bottiglietta da 10 cl di Cam-
pari Soda  1939.

Fig. 06: Depero, “Squisito al selz”, 1929.Fig. 04: Depero, pubblicita per la Campari, 1929.

Veramon, la catena di ristoranti Zucca, la So-
cietà Nazionale Gazometri, la Pirelli, le indu-
strie Zaccardo, l’Agip Gas e molte altre.
Ma il marchio con cui Depero riuscì a far-
si conoscere in tutto il mondo è quello della 
Campari. Il sodalizio ebbe inizio nel 1926. L’e-
sposizione alla XV Biennale di Venezia, dove 
il roveretano espose l’opera «Squisito al selz» 
dedicata al commendator Campari (fig. 06), 
fu l’occasione per inaugurare una collabora-
zione che non avrà uguali in nessun altro rap-
porto in campo pubblicitario e durerà fino al 
1939. Le occasione di collaborazione furono 
moltissime (fig 04, 08), tutte con ottimi riscontri 
in termini di critica e di vendita vennero sug-
gellate dal progetto della bottiglietta da 10 
cl di Campari Soda. La bottiglia che disegnò 
Fortunato Depero è la stessa che viene servita 
oggi nei bar di moltissimi Paesi del mondo.
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Fig. 07: Depero, bozza di una copertina per Vanity Fair, 1930.

Fig. 08: Depero, pubblicita per la Campari, 1930.
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02.
IL CONTESTO

DELLA COMUNICAZIONE 
PUBBLICITARIA MODERNA

Ogni scambio comunicativo pubblicitario implica l’esistenza di una relazione: partendo da questo pre-
supposto e dall’analisi delle parti coinvolte (produttore/emittente - pubblicità/messaggio - consumatore/
referente), la mia ricerca intende concentrarsi sulle modalità con cui queste parti si relazionano, sulle forme 
in cui si manifesta il loro scambio, sulle caratteristiche delle merci protagoniste, sulle dinamiche e i contesti 
sociali in cui gli attori della comunicazione pubblicitaria si muovono e sulle realtà socioculturali del bacino 
a cui si rivolgono. Il contesto la cui analisi mi è sembrata più congrua è quello del sistema contemporaneo 
dei consumi.
Il sistema contemporaneo dei consumi è il complesso universo all’interno del quale la pubblicità opera oggi 
la sua funzione per mezzo di media indirizzati alla nostra attenzione e alle nostre menti. Questo sistema/con-
testo, che dall’era della prima industrializzazione è in continuo cambiamento, sta rivelando agli occhi degli 
studiosi una miriade di aspetti, contenuti e attori che per essere analizzati hanno bisogno degli strumen-
ti concettuali di una schiera di scienze altrettanta assortita: psicologia, sociologia, antropologia, scienze 
comportamentali, pedagogia e scienze dell’educazione, impegnate nel tentativo di rilevare e descrivere il 
sistema socioculturale nel quale questi fattori si esplicitano, le caratteristiche delle merci che sono coinvolte 
nel sistema e i bisogni che lo alimentano. Questi aspetti concernono direttamente anche il dibattito sull’eti-
ca della comunicazione pubblicitaria, dove l’atto dell’acquisto - atto promosso appunto dalla pubblicità - 
assomiglia  sempre di più a un caleidoscopico turbinio di paure ed edonismo, e alle multinazionali non resta 
che sfruttare questi aspetti, facendo leva sulle più torbide e profonde pulsioni dell’essere umano. 

27
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02.1. MOTIVAZIONI, METE E PULSIONI

Marx, nei suoi dibattiti sul Capitale, individua due 
tipi di bisogni: quelli “umani naturali” come il ripo-
so, l’alimentazione, l’amicizia e l’amore, e i biso-
gni “umani alienati” come il denaro, il potere e il 
possesso1. Tuttavia, è solo dopo la metà degli anni 
settanta del XX secolo che si definiscono gli aspet-
ti psicologici e macrosociali dei bisogni, quelli che 
più ci interessano.
Agnès Heller, nel 1978, ha il merito di aver sposta-
to il fuoco del dibattito, fino ad allora incentrato 
su bisogni naturali e alienanti, su altre due cate-
gorie di bisogni: quelli sociali e quelli individuali:  «I 
bisogni essenziali, in generale quelli appartenenti 
all’autoconservazione, sarebbero, nell’uomo, me-
diati dall’autocoscienza […] dalla coscienza della 
specie. Questi bisogni sono naturali, ma si concre-
tizzano all’interno della specie; non esistono quin-
di, nel senso che non sono rivelabili e riproducibi-
li, se non in un senso sociale»2. Da un lato ci sono 
dunque bisogni legati alla dimensione pragmati-
ca dell’uomo e alla sua sopravvivenza (quelli indi-
viduali), dall’altro bisogni che proiettano invece il 
consumatore nella realtà sociale, dove gli individui 
convivono, si relazionano e si confrontano (quelli 
sociali).
In termini più generali il concetto di bisogno contie-
ne in sé due grandi famiglie: l’insieme delle mete e 
quello delle pulsioni.

1  Analisi tratte da: Karl Marx, Friedrich Engels “Riassun-
to del capitale. La forma valore”, Newton Comptom, Roma, 
1997

2  Agnès Heller, “Per una teoria marxista del valore”, 
Savelli, Roma, 1978 in: Flaviano Celaschi, “Il design della forma 
merce, valori, bisogni e merceologia contemporanea”, Il sole 
24 0re, Milano, 2000 

02.1.1 Le mete: bisogni e desideri

Le mete sono generalmente suddivise in due cate-
gorie: la prima comprende i bisogni la cui manca-
ta soddisfazione produce la possibilità di un danno 
oggettivabile, concreto e più o meno grave; alla 
seconda categoria appartengono invece  i desi-
deri.
Un dato oggettivamente rilevabile, per noi di estre-
mo interesse, è che un soggetto non può desidera-
re ciò che non esiste o che non conosce: «esperire 
e apprendere l’universo delle potenzialità significa 
alimentare l’universo dei desideri, e la curva quan-
titativa dei desideri è direttamente correlata al 
numero delle esperienze di contatto con le cose 
del mondo»3. Possiamo dire quindi che in un indi-
viduo l’attitudine al consumo cresce dall’infanzia 
alla maturità, per decrescere con l’anzianità di 
pari passo con il diminuire dei contatti con la re-
altà desiderabile e l’isolamento progressivo dagli 
imput dei media.
Un altro concetto relativo sia ai bisogni che ai de-
sideri è l’autonomia personale. Secondo Kant, af-
finché gli uomini siano in condizione di scegliere, 
deliberare e agire responsabilmente nei confronti 
dei loro atti, devono essere mentalmente e fisica-
mente capaci di farlo. Tali capacità si identifica-
no nell’autonomia personale, ovvero «la capacità 
di impegnarsi a conseguire qualsiasi scopo a cui 
si attribuisce valore»4. L’autonomia personale è 
concepita come «la capacità di riflettere critica-
mente su preferenze, desideri, aspirazioni ecc. […] 
Esplicitando tali capacità gli individui definiscono 
la propria natura e assumono responsabilità per i 

3  Flaviano Celaschi, “Il design della forma merce, 
valori, bisogni e merceologia contemporanea”, Il sole 24 0re, 
Milano, 2000

4  Jean Baudrillar, “per una critica all’economia poli-
tica del segno”, Mazzotta, Milano, 1974 in: Flaviano Celaschi, 
op. cit.
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comportamenti che pongono in essere»5.
Il “bisogno di confronto antagonistico” è il terzo 
aspetto interessante, che forse più di tutti mette in 
diretta relazione il bisogno alla merce contempo-
ranea, e la merce alla dialettica e alla comunica-
zione pubblicitaria. Dal momento in cui il possesso 
di proprietà divenne uno dei criteri in base ai quali 
le persone accordavano agli altri la propria stima, 
il possedere stesso entrò nelle dinamiche intime 
della persona, legandosi strettamente al rispetto 
del sè. «In ogni comunità, in cui si posseggono beni 
[…], è necessario, per la pace del suo spirito, che 
un individuo possieda tanti beni quanto ne possie-
dano gli altri, con i quali è solito classificare se stes-
so; ed è cosa estremamente lusinghiera possedere 
qualcosa in più degli altri»6.
Il bisogno di confronto antagonistico, nella stessa 
definizione di Veben, è un processo di valutazio-
ne delle persone rispetto a un merito sociale che si 
incarna però nel possesso, nella quantità di merci 
che possediamo, nello sfarzo di ciò che siamo in 
grado di esibire e ostentare.
Rimane da definire in maniera soddisfacente le 
differenze tra bisogni e desideri. All’inizio abbiamo 
detto che solo i bisogni sono veramente oggetti-
vabili e la loro mancata soddisfazione potrebbe 
causare altrettanto oggettivabili “danni gravi”. Ma 
al giorno d’oggi, non è forse vero che anche la 
mancanta soddisfazione di desideri relativi a beni 
del tutto ludici o appartenenti alla categoria della 
moda o del lusso (crociere, macchine capaci di 
sviluppare velocità di gran lunga superiori a quelle 
concesse per legge, vestiti all’ultima moda a prez-
zi incredibili, cellulari che differiscono dai modelli 
precedenti per una scocca diversa o un paio di 
funzioni che magari non useremo mai) procura fru-

5  Flaviano Celaschi, op. cit.

6  Thorstein Veblen, “La teoria della classe agiata. Stu-
dio economico sulle istituzioni, Einaudi, Torino, 1949 in: Flaviano 
Celaschi, op. cit.

strazioni e sensazioni di inadeguatezza che posso-
no essere considerate danni gravi?
Come ci suggerisce Flavio Celaschi, il regista spa-
gnolo Luis Buñuel, nel capolavoro “Quell’oscuro 
oggetto del desiderio” (Francia 1977, col, 100’), 
ci descrive molto bene l’insieme delle sensazioni 
che differenziano il bisogno dal desiderio: il pro-
tagonista del film (Fernando Rey), un ricchissimo 
vedovo di cinquanta anni annoiato dall’assenza 
di bisogni consci e tangibili, scopre suo malgrado 
l’intensità del desiderio quando incontra una gio-
vanissima donna. Il desiderio si svilupperà appunto 
per l’impossibilità di essere soddisfatto, nonostante 
“l’oggetto” che potrebbe soddisfarlo sia esistente, 
concreto, reale e a disposizione. Il protagonista 
finirà per vedere due oggettivazioni distinte della 
persona desiderata, da qui la scelta del regista di 
affidare il ruolo della giovane donna a due attrici 
diverse (Carole Bouquet e Angela Molina): una en-
trerà in scena nei momenti di avvicinamento alla 
soddisfazione del desiderio, l’altra nei momenti di 
difficoltà, quando la soddisfazione si allontana o si 
complica. L’oggetto del desiderio, in altre parole, 
non cambia, ma cambia il modo in cui il prota-
gonista lo percepisce, il suo valore, la capacità di 
soddisfarlo all’interno del proprio campo di sensi-
bilità.
Il confine tra bisogno e desiderio ci appare nella 
nostra società sempre più rarefatto, e la loro diffe-
renza analizzabile con sorprendente interesse nel 
campo della psicologia e della sociologia. «Il ter-
mine bisogno è facilmente oggettivabile e la men-
talità contemporanea [del consumatore] è alline-
ata nel cercare, di continuo e con perdite elevate 
di energia, il “di cosa” si abbia bisogno. Ciò che 
preoccupa [il consumatore] è l’ansia del bisogno, 
come preoccupa l’intervallo in cui non si riesce a 
isolare almeno un bisogno oggettivabile»7.
Le modalità e le dinamiche mediante le quali i bi-
sogni compaiono e vengono soddisfatti dipendo-

7  Flaviano Celaschi, op. cit.
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no da molteplici fattori: la capacità di produzio-
ne di una società, la riproduzione, la trasmissione 
della cultura, le regole e l’autorità. Ogni cultura 
deve quindi confrontarsi con la sua capacità di 
produrre beni in grado di garantire alla collettivi-
tà livelli accettabili di salute (cibo, abitazioni ecc.), 
un’esigenza avvertita da qualsiasi sistema di pro-
duzione materiale basato sulla divisione del lavoro, 
che rende necessario lo scambio nelle sue varie 
forme (baratto, reciprocità, dono, mercato).  «La 
produzione e lo scambio sono di conseguenza  nel 
contempo un bisogno e uno strumento o un mezzo 
(sistemico) di soddisfazione del bisogno stesso»8.
Il comportamento dell’individuo per l’ottenimento 
dei mezzi di soddisfazione dei propri bisogni, dei de-
sideri e delle aspirazioni personali è quindi relegato 
all’interno dell’insieme delle regole di interazione 
sociale e perciò, in corrispondenza del sistema dei 
bisogni, esiste sempre un sistema di produzione di 
beni, un sistema di riproduzione, un sistema di tra-
smissione culturale e un sistema di autorità gene-
rale delle regole, in cui si esplica la corrispondenza 
tra bisogni e merci che li soddisfano, Maldonado 
trova una delle conclamazioni della moderna “so-
cietà dei consumi”: «Alla base di quella che chia-
miamo società dei consumi c’è un assunto fonda-
mentale: che tra il sistema dei bisogni e il sistema 
degli oggetti ci debba essere una corrispondenza 
biunivoca»9.
 

8  Flaviano Celaschi, op. cit.

9  Tomàs Maldonado, “Disegno Industriale: un riesa-
me”, Feltrinelli, Milano, 1976

02.1.2 Le pulsioni

Ancor più delle mete, sono le pulsioni ad avere 
dei risvolti che riguardano la sfera della psicolo-
gia e delle scienze comportamentali. Esse trova-
no maggior riscontro in una tipologia di pubblicità 
estremamente subdola sotto l’aspetto persuasivo,  
che utilizza leve finalizzate allo stimolo degli aspetti 
più reconditi, profondi e inconsci della psicologia 
umana.
La pulsione, in senso generale, è caratterizzata 
dalla tensione tra due aspetti comportamentali 
dell’uomo: da una parte la spinta ad agire nell’in-
teresse biologico e della propria soddisfazione; 
dall’altra la tendenza a tenersi a freno, un freno 
che può essere sia interiore al soggetto (repressio-
ne), sia provocato dall’impatto delle pulsioni con 
il mondo reale, con la comunità e con la società 
(costrizione). Si delinea così, inevitabilmente, uno 
scontro tra pulsione e resistenza, uno scontro di 
energie che cresce con l’aumentare della pulsio-
ne e la necessità di realizzarne gli effetti. Lo scon-
tro, a questo punto, è reso ancora più problemati-
co dal funzionamento della libido, che può essere 
definita come il condensatore che raccoglie e 
incamera queste energie. Raggiunta la massima 
capacità di contenimento, la libido si scarica tutta 
in un colpo, il più delle volte con una portata sen-
sibile e un’intensità istantanea. La pulsione è come 
la corda di una freccia: si può tirare fino a un certo 
punto, dopo di che o si spezza l’arco, o la freccia 
scocca al massimo della sua forza. 
È il piacere il bersaglio cui mira la pulsione, che si 
manifesta ai nostri sensi come il calo istantaneo 
di una pressione fisica ormai insopportabile. Al 
contrario, l’espandersi del carico energetico 
libidinoso genera ansia, paura, un dispiacere che 
nasce dal dover sopportare un carico che non ci 
sentiamo più di sostenere. Il piacere si può quindi 
identificare come la cessazione fulminea di questo 
stato di dolorosità.
Lo strumento di controllo del sistema pulsionale è 
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definito “super-io” ed è rappresentabile come uno 
strato corticale che riveste e contiene il sistema di 
innesco delle pulsioni, contrapponendosi alla loro 
libera e diretta espressione in modo che le azio-
ni dell’individuo si adattino alle esigenze dell’am-
biente. «La realizzazione delle pulsioni si scontra 
sempre con due tipi di costrizioni: le irriducibili possi-
bilità materiali e i divieti e le prescrizioni ambientali. 
Sono scontri che costringono il soggetto con que-
stioni a lui estranee, ma anche con conflitti interiori 
di enorme portata quali la lotta tra il bene e il male 
secondo un’espressione innata di valori»10.
L’azione del super-io si manifesta sia come auto 
censura, secondo regole nate e rinchiuse nell’u-
niverso dell’io, sia mediante la trasformazione 
dell’obbiettivo della pulsione in qualcos’altro, più 
facilmente e ragionevolmente raggiungibile. È la 
”sublimazione”, una traformazione che il super-io 
mette in atto per nascondere il fallimento della 
pulsione, repressa dal lato conscio dell’io.
È in questa forma che la pulsione trova spazio nei 
sistemi di mercato moderni, quando «una merce 
facilmente procurabile, alla portata e valutabi-
le economicamente in modo certo sublima  un 
fallimento, una pulsione irrisolta, un ostacolo in-
contrato e non affrontato o troppo difficile da 
affrontare»11. In altre parole, il super-io cerca di 
mascherare l’evidente impossibilità di raggiunger 
i livelli gerarchici del nostro capo ufficio con la 
più concreta possibilità di possedere la sua stessa 
macchina, ed è proprio qui che la pubblicità mo-
derna sembra subdolamente fare perno, offrendo 
all’uomo contemporaneo un comodissimo alter 
ego subliminale: il mondo della merce, desidera-
bile, concretamente raggiungibile, possibile, pra-
ticabile e soprattutto palesemente e facilmente 
ostentabile. (fig. 01...14)

10  Flaviano Celaschi, op. cit.

11  ivi.
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Fig. 01: More, “Sono più soddisfatto. More. 
Una soddisfazione di misura extra”.
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Fig. 02: Lucky Strike, “Ta-
bacco imbattibile, qualità 
inconfondibile, gusto indi-
menticabile. Il gusto onesto 
di una Lucky Strike”.
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Fig. 03 Fig. 04

Fig. 03, 04: Supercortemaggiore, “Ogni giorno l’orgoglio della 
macchina nuova”.
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Fig. 05: Supercortemaggiore, 
“Dimmi buon viaggio ma dimmi 
Supercortemaggiore, la potente 
benzina italiana”.
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Fig. 06

Fig. 07

Fig. 08
Fig. 06...08: Carburanti BP Su Misura, “Il vantaggio di poter sceg-
liere. Per ogni motore un carburante adatto”.
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Fig. 09: Patek Philippe, “Un Patek Philippe non si possiede mai completamente. Semplicemente, si custodisce. E si tramanda”.



L’ETICA DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA

38

Fig.10: profumo Hugo Boss, “Il 
successo richiede preparazi-
one”.
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Fig. 11 Fig. 12

Fig. 11: IVC Schaffhausen, “Perfetto per governare navi e gran-
di imprese”.

Fig. 12: Breitling, “Professione: pilota. Mestiere: attore”.
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Fig. 13 Fig. 14

Fig. 13: Deodorante AXE, “Vuoi essere al suo posto”.

Fig. 14: Killer Loop, “Attrazione”.
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Fig. 16

Fig. 15

Fig. 15: Lancome, “Il primo “mascara 
ciglia da star” di Lancome”, “Nuovo 
Hypnose Stars, mascara sguardo da 
star - volume ultra glam”.

Fig. 16: Pupa, “Mascara Vamp. Volu-
me smisurato, ciglia esagerate”.
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Fig. 17

Fig. 18

Fig. 17: Mazda, “Nuova Mazda 2. Essere al 100%”, “la nuova 
Mazda 2 è al 100% in tutto. Proprio come te”.

Fig. 18: Lancia Ypsilon, “Il lusso è un diritto”.
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Fig. 19 Fig. 20

Fig. 19: Lancia Ypsilon, “VYP, Very Ypsilon People”.

Fig. 20: Cellulare Brondi, modello Night star, “Very Important 
Phone”.
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02.2 CARATTERISTICHE DELLE MERCI NEL MERCATO 
MODERNO
 

02.2.1 La smaterializzazione della merce e il valore 
segno

Lo studio delle dinamiche che regolano e caratteriz-
zano lo scambio dei beni nella società moderna e la 
struttura, sia semantica che concreta/progettuale, 
delle merci da essa prodotte, interessa un ambito 
scientifico totalmente interdisciplinare, che include la 
sociologia, le scienze comportamentali, l’antropolo-
gia, la semiotica, la psicologia e il marketing. Osser-
vando nello specifico i beni, se ne era già accorto 
Levy nel 1959: «Le cose che la gente compra sembra 
posseggano, oltre che alle loro funzioni, anche signi-
ficati personali e sociali. I beni moderni sono ricono-
sciuti come oggetti psicologici che simboleggiano 
attributi e scopi, come dei simboli di modelli sociali e 
di livelli di aspirazione»12.
Gli oggetti che accompagnano - e letteralmente 
circondano - l’uomo dell’era consumistica sono cose 
assai complesse, articolate in maniera inversamente 
proporzionale alla familiarità e naturalezza con cui 
le persone le lasciano penetrare nelle loro vite. Sono 
oggetti nei quali «la proliferazione di elementi “astrut-
turali” (automatismi, accessori, innovazioni estetiche 
tutt’altro che funzionali così come evocazioni comu-
nicative e caratteristiche formali tracciate dallo stilli-
cidio stagionale dei trend) si è manifestata come un 
“cancro” o un’impennata di “trionfalizzazione” della 
merce che tende a nascondere la struttura essenziale 
e fenomenica che la connette alle scelte di valore»13.
Lo sfondo più probabile nel quale ci stiamo inoltrando 
è quello popolato dagli “oggetti psicologici” di Levy, 
che mediano attributi, scopi e aspirazioni, dagli “og-

12  Pierre Levy, “L’intelligenza collettiva”, Feltrinelli, Mila-
no, 1996 in: Flaviano Celaschi, op. cit.

13  Flaviano Celaschi, op. cit.

getti sociali” di Volil, che oltre le loro singolari funzioni, 
incarnano dei significati personali ma soprattutto so-
ciali. Un mondo in cui alle merci si applica una sovra-
struttura semantica di immagini, valori, sensazioni e 
rappresentazioni della realtà per generare attorno ad 
essa una sorta di tattilità mediatica, solleticata da og-
getti inorganici, sempre più rarefatti e sempre più se-
ducenti, simulacri comunicativi di miriadi di significati 
incarnati il più delle volte in una marca, in un logotipo.
Le analisi e i modelli di cui ci siamo serviti fino a oggi 
per comprendere questo scenario, riguardano sem-
pre più spesso non tanto le implicazioni sociali e psico-
logiche della merce, quando gli aspetti della comuni-
cazione, della semantica e della significazione.
Il valore in grado di spostare le preferenze, la cui ricer-
ca attanaglia il marketing, sembra essere rinchiuso 
nello scrigno della semiotica e della significazione, nel 
potere intrinseco e innato che la merce ha di comuni-
care, di metterci in relazione con la realtà attraverso i 
segni che essa stessa rappresenta. La comunicazione 
è naturalmente possibile solo nel caso in cui tra il re-
pertorio dei segni del mittente e quello del destinata-
rio esista un codice condiviso. 
Nel nostro caso, questi segni coincidono con la sovra-
struttura immaginifica che la merce veicola ospitando 
su di sè la marca/logo e il suo corollario di immagini, di 
allusioni, di situazioni, di rappresentazioni della realtà e 
di stimoli codificati dai mass media e dalla pubblicità.  
«Il valore di segno [che attribuiamo alla merce] viene 
generato dalla pubblicità, dal design, dalla moda […] 
dando luogo a un sistema di produzione-consumo im-
perniato non tanto sull’effettiva godibilità in termini di 
utilità, durata, efficienza, quanto su una strategia di 
status symbol che, a diversi livelli di potere di acquisto 
e a diversi stili di vita, gioca la gara del prestigio e della 
supremazia personale e sociale»14. (fig. 21...50)
Quando la merce esula dal rapporto con un chiaro 
e oggettivabile bisogno e da mezzo diventa fine, il 

14  Pietro Brunelli, “I segni del consumo nel Novecento”, 
in: Quaderni di economia n. 1, Marzo 1999 in : Flaviano Cela-
schi, op. cit.
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suo corollario sovrastrutturale di significati diventa il 
vero prodotto e l’oggetto la sua rappresentazione, 
la spettacolarizazione della dimostrazione pubbli-
ca dello status. (Fig. 26...28)
L’ascesa sociale, quel “Keeping up with the Jones” 
che è il sentirsi all’altezza dei propri dei vicini (dove 
i Jones sono l’equivalente della nostra famiglia 
Rossi) sono stati il must che ha maggiormente ca-
ratterizzato la società occidentale degli ultimi cin-
quant’anni e la società del consumo in generale. 
La sociologia e la merceologia hanno addirittura 
individuato nella simbologia degli status, uno dei 
più significativi vettori esplicativi della dinamica dei 
consumi, intesi da Veblen come un inequivocabile 
indicatore del rango sociale. Nella società moder-
na, tanto stratificata da essere spesso raffigurata 
come una piramide, esistono beni e servizi che 
caratterizzano diversi strati o classi sociali. Prodotti 
che al di là del bisogno specifico che soddisfano, 
hanno anche, o prevalentemente, la funzione di 
sancire l’appartenenza a uno status. «Ogni strato 
sociale ha i propri modelli di consumo che, in cul-
ture socialmente mobili e con una forte tensione a 
migliorare la propria collocazione sociale [come la 
nostra], diventano punto di riferimento e oggetto 
del desiderio per la classe sottostante»15. Le perso-
ne appartenenti a una determinata classe sociale 
sono orientate a impossessarsi di alcuni beni della 
classe direttamente sovrastante. Per una tenden-
za a comportamenti di imitazione, dopo qualche 
tempo la merce in questione degraderà a un livel-
lo inferiore e sarà abbandonata, perchè non più 
qualificante per la classe sociale superiore che l’a-
veva originariamente adottata.
Un’analisi mette ben in evidenza la relazione fra il 
prodotto, il mercato/scambio e il consumatore è 
quella di Aldo Colonnetti: 
«Comunicare un prodotto significa non soltanto 
porgere con criteri razionali la merce, vuol dire, so-
prattutto, costruire intorno all’oggetto una struttura 

15  Flaviano Celaschi, op. cit.

narrativa, nella quale il prodotto è una comparsa 
e protagonisti invece sono l’atmosfera, i colori, i 
desideri, insomma, “l’impalpabile”. (fig. 51...62)
L’arte della vendita è un’arte complessa che, 
attraverso itinerari apparentemente tortuosi e in-
diretti, mira a produrre comportamenti finalizzati 
all’acquisto, anche se non sempre questo effetto 
meccanico è presente esplicitamente nelle inten-
zioni del comunicatore di merci […]. Il luogo del 
mercato, più che essere il tradizionale momento 
della compravendita è diventato ora il momento 
della comunicazione, della presentazione imma-
teriale delle merci, presentazione che provoca 
non tanto il desiderio dell’acquisto, quanto l’idea 
della necessità di quell’oggetto particolare»16. 
All’interno di questa analisi ci vengono presenta-
ti nitidamente le peculiarità chiave del  mercato 
moderno, in cui lo scambio è diventato essenzial-
mente un processo comunicativo in cui la merce, 
ormai smaterializzata, si riduce a un significato/
significante, a un segno conforme a un codice 
noto al consumatore (quel codice mediato dalla 
pubblicità, dalla moda e dai media), in grado di 
identificare un valore di scambio che coincide col 
valore-segno e con il suo valore semantico.

16  Aldo Colonnetti, “I segni e le cose. Grafica, desingn, 
comunicazione”, GEF, Firenze, 1990
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Fig. 21 Fig.22

Fig. 21: Philips, “In tutti gli ambienti di classe si danno concerti 
Philips”.

Fig. 22...25: Motorola, “Novità da Motorola...nuovo leader nella 
vivace arte dell’elettronica”.
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Fig. 23

Fig. 24 Fig. 25



L’ETICA DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA

48

Fig. 27Fig. 26

Fig. 26: Sidi, confezioni di lusso per uomo, “Per voi che sapete 
vestir bene”.

Fig. 27: Abital, “Lord Brummel ieri...Abital oggi. Abital è la con-
fezione”.
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Fig. 28: La Rinascente, “Uomo. La Rinascente moda maschile”.
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Fig. 29

Fig. 30

Fig. 29: Borsalino, “Per i giovani leoni la linea Executive”.

Fig. 30: Borsalino, “Il cappello per l’uomo di successo, elegante, 
sportivo”.
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Fig. 31

Fig. 33

Fig. 32

Fig. 31: Bayer, “Dralon, elegante e pratico”.

Fig. 32: Consorzio di produttori di lana, “Leggerissima la lana. 
Adatta alla vita moderna. Anche il vostro abito deve essere di 
lana”.

Fig. 33: Consorzio di produttori di lana, ”Contrassegnato per  
grandezza”.
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Fig. 34 Fig. 35

Fig. 34: Martell Cognac, “Suppongo che tu beva Martell”.

Fig. 35: Southern Comfort, “Tutti hanno bisogno di un po’ di 
comfort”.

Fig. 36, 37: Martell Cognac, “Lo stesso piacere dal 1715”.
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Fig. 37

Fig. 36
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Fig. 38

Fig. 39

Fig. 40

Fig. 38...45: Ray-Ban, “Mai nascondersi”.
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Fig. 41 Fig. 42

Fig. 43 Fig. 45Fig. 44
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Fig. 46

Fig. 46...50: Apple, pubblicità per l’iPod nelle metropolitane e sui 
muri delle città di tutto il mondo.
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Fig. 49

Fig. 48Fig. 47

Fig. 50
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02.2.2 Dalla smaterializzazione del capitale a quel-
la della merce

A proposito del processo di smaterializzazione, 
Vanni Codeluppi ci propone un’analisi suggestiva 
in cui ci indica un macro aspetto sociale, econo-
mico e finanziario interessato dallo stesso tipo di 
tendenza: il processo di astrazione del capitale, 
che è forse quello cominciato per primo. «La ric-
chezza economica, in cui [il capitale] da sempre 
si concretizza, è infatti cambiata: un tempo legata 
alla concretezza della terra e ad altri beni immo-
bili, ora si è fatta più mobile e leggera assumendo 
ad esempio le forme di credito e della finanza»17. 
«Oggi, il capitale, nel suo essere quantità pura de-
stinata a un›accumulazione infinita, istituisce un 
piano di realtà astratto e sovrasensibile» (Finelli in 
«Il biocapitalismo» Vanni Codeluppi). Ne è straor-
dinaria testimonianza la progressiva smaterializza-
zione del denaro cominciata nell›antica Grecia e 
sviluppatasi in tre fasi. All›inizio il denaro incorpora-
va direttamente il suo valore, che consisteva nella 
quantità di oro o argento che lo costituiva. Suc-
cessivamente ci fu l’avvento del denaro in carta 
e dell›assegno, che pur avendo ancora una con-
sistenza concreta, cominciarono a svolgere una 
funzione simbolica del proprio valore. Oggi la mo-
neta elettronica, completamente smaterializzatasi, 
permette al denaro virtuale di circolare disinvolta-
mente nelle reti telematiche. Tutto ciò ha consen-
tito al denaro di assolvere più efficacemente alla 
propria funzione, di diventare l›unità di misura om-
nicomprensiva di tutte le cose. Un›unità di misura 
che tuttavia, livellando le caratteristiche qualifica-
tive delle merci scambiabili sul mercato, diventa 
sempre più «l›espressione e l›equivalente assoluta-
mente sufficiente di tutti i valori; il denaro si eleva 
ad un›altezza di astrazione tale da sovrastare tutta 
la molteplicità degli oggetti e costituire il centro nel 

17  Vanni Codeluppi, “Il biocapitalismo”, Bollati Borin-
ghieri, Torino, 2010

quale le cose più antitetiche, estranee e lontane 
trovano il loro elemento comune fino ad arrivare 
a toccarsi»18.
«Nel corso dei secoli anche la materia ha vissuto 
un processo di astrazione in conseguenza dell’a-
nalogo smaterializzarsi del capitale. I beni hanno 
progressivamente ampliato i loro significati, svilup-
pando le loro componenti significanti, sviluppando 
le loro componenti comunicative e immateriali a 
scapito di quelle puramente materiali»19.
Il concetto di design, ad esempio, che nell’Otto-
cento identificava l’intero processo di progettazio-
ne di prodotti, indica oggi la possibilità di model-
lare la superficie esterna degli oggetti attraverso 
decorazioni, forme, colori, simboli, totalmente sle-
gati dalle funzioni a cui è destinato l’oggetto.
Contemporaneamente, anche la disponibilità di 
nuove tecniche di costruzione e di materiali come 
l’acciaio e il vetro, prodotto in lastre sempre più 
grandi, ha consentito l’evolversi di uno stile archi-
tettonico e di produzione industriale sempre più 
astratto, in grado di esprimere una tensione verso 
l’immaterialità, la rarefazione e la trascendenza. «Il 
grattacielo, ardita invenzione statunitense di fine 
Ottocento, simbolizza meglio di qualunque altra 
architettura creata dagli esseri umani l’idea di 
crescita economica (l’idea che costituisce quella 
stessa sovrastruttura comunicativa che riconoscia-
mo oggi a tutta la merce circolante nel sistema 
moderno dei consumi), ma anche la spinta verso 
l’alto e dunque verso l’immaterialità del cielo. Fra 
gli innovatori dell’architettura e del design moder-
ni, dal 1900 in poi, il fascino dell’immateriale diven-
tò lo scopo del loro lavoro. Nei loro progetti e dise-
gni, e spesso nelle loro parole, l’impulso a liberare 
la forma della sostanza è un fine comune. È il caso 
di  designer come Walter Gropius, Marcel Breuer 

18  Georg Simmel, “Il denaro nella cultura moderna”, 
Armando Editore, Roma, 1998 in: Vanni Codeluppi op. cit.

19  Vanni Codeluppi, 2010, op. cit.
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e Artmuth Behrens, oppure di architetti come Le 
Corbusier e Frank Lloyb Wright»20.
Di dimensioni sempre più ridotte e costruiti con nuo-
vi materiali e sofisticate leghe sempre più leggere, 
gli oggetti moderni e tecnologici che riempiono le 
nostre vite stanno subendo una costante rarefazio-
ne, con una tendenza sempre più spiccata verso 
la miniaturizzazione. «In essi, infatti, la componente 
hard si è progressivamente ridotta e alleggerita, 
mentre quella relativa al software si è sviluppata, 
moltiplicando le funzioni sino a rendere a volte ad-
dirittura difficoltose per gli utilizzatori le possibilità di 
riconoscimento e impiego»21.
Assieme agli aspetti sopra indicati, sono innume-
revoli gli esempi e le realtà che potremmo illu-
strare per descrivere questa costante tendenza 
alla smaterializazione, aspetti che a volte ci coin-
volgono tangibilmente. Per esempio la tendenza 
dell’abbigliamento femminile occidentale a per-
dere quella voluminosa sovrastruttura decorativa 
che lo ha caratterizzato nei  secoli passati: «Nel 
corso del Novecento, gli abiti femminili si sono ri-
dotti e semplificati, producendo una percezione 
di dinamismo e di spostamento verso l’alto della 
figura femminile»22.
Così come i vestiti, anche il corpo della donna, 
soprattutto quello idealizzato e rappresentato, 
è stato protagonista di una repentina e costan-
te tendenza alla smaterializazione. Basti pensare 
come in questi anni lo standard corporeo delle top 
models stia precipitando inesorabilmente verso 
l’anoressia: «Nei primi decenni del Novecento le 
rappresentazioni idealizzate del corpo femminile 
continuavano a riflettere la predilezione per il tan-

20  Stuard Ewen “I padroni della coscienza. La pubblici-
tà e le origini sociali del consumo”, De Donato, Salerno, 1988, 
in: Vanni Codeluppi, 2010, op.cit.

21  Vanni Codeluppi 2010, op.cit.

22  Vanni Codeluppi, “La vetrinizzazione sociale”, Bollati 
Boringhieri, Torino, 2007

gibile, tipica del valore fondiario»23.
La figura femminile mediata dall’arte, dal cinema 
e dalle prime operazioni di pubblicizzazione è stata 
fino a tutti gli anni Sessanta caratterizzata da una 
dolce e rassicurante corpulenza, che rimandava 
direttamente alla “pesantezza” e  alla “stabilità” 
della ricchezza terriera. «Nei decenni successivi il 
corpo della donna si e fatto più leggero e sottile. 
Rimedi dimagranti e diete sono diventati così la 
norma [non solo per il sesso femminile], mentre la 
cellulite, codificata per la prima volta nel 1924 dal 
medico Louise Alquier, è stata sempre più percepi-
ta come un nemico da sconfiggere»24.

23  Stuard Ewen, op. cit. in: Vanni Codeluppi, 2010, op. 
cit.

24  Georges Vigarrello, “Storia della bellezza. Il corpo e 
l’arte di abbellirsi dal Rinascimento a oggi”, Donizzelli Editore, 
Roma, 1998, in: Vanni Codeluppi, 2007, op. cit.
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Fig. 53Fig. 52

Fig. 51
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Fig. 56

Fig. 55

Fig. 54

Fig. 51: Volkswagen, “Lo stesso carico sembra più piccolo”.

Fig. 52: Volkswagen, “La stessa quantità di carburante sembra 
maggiore”.

Fig. 53: Volkswagen, “La stessa strada appare più breve”.

Fig. 54: Volkswagen, “Io ho un sogno. 1963”.

Fig. 55: Volkswagen, “Pace. 1969”.

Fig. 56: Volkswagen, “Si! Noi possiamo. 2008”.
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Fig. 60

Fig. 59

Fig. 58

Fig. 57

Fig. 57: Volkswagen, “Prenditi una Volkswagen con sensore di 
parcheggio”.
.
Fig. 58: Volkswagen, “Aderenza migliorata in inverno. Servizio 
gomme da neve Volkswagen”.

Fig. 59: Volkswagen, “Non complicarti il lavoro. Ricambi originali 
Volkswagen”.

Fig. 60: Playstation 2, “Notte insonne alla seconda”.
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Fig. 62Fig. 61

Fig. 61, 62: Playstation, “Non sottovalutare il potere di playstation”.
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02.3 I PROCESSI CULTURALI E SOCIALI CHE RIGUAR-
DANO L’ATTRIBUZIONE DEL VALORE

Lo scenario delle merci introdotte dal mondo indu-
striale moderno sul mercato appare oggi come uno 
spettacolare e multiforme magma di oggetti nel 
quale sembra sempre più difficile orientarsi, una spe-
cie di iper produzione di beni sempre meno concreti 
e sempre più simbolici, che hanno alimentato una 
mastodontica girandola comunicativa e semantica 
all’interno della quale la comprensione e l’attribuzio-
ne cosciente del valore da parte del consumatore 
sono diventate pressoché impossibili. «Comprendere 
e soddisfare i nostri bisogni compiendo preferenze di 
valore tra merci è tuttavia un’azione che riempie il  
quotidiano di ognuno di noi, eppure è tanto articola-
ta e complessa che tracciarne meccanismi e model-
li sembra quasi un’utopia»25.
Per la comprensione delle dinamiche di nostro inte-
resse bisogna partire dall’assunto secondo cui la mer-
ce sembra possedere, accanto alle sue singolari fun-
zioni, dei significati personali e sociali, proprio come 
gli “oggetti sociali” di Levi, il cui valore d’uso viene in-
fluenzato da innumerevoli contesti socio-psicologici.
Secondo Ugo Volli, invece, il valore «si esprime secon-
do il processo di seduzione che emanano gli oggetti 
inorganici che popolano la nostra esistenza, galleg-
gianti in una zona intermedia tra il mondo delle cose 
e il mondo sociale, fra soggettività e socialità; non 
vi è nulla di oggettivo, e alla sola sfera del deside-
rio sembra connettibile il mistero del suo valore»26. È 
come se per comprendere più facilmente le dinami-
che di attribuzione di un valore alle merci, ci si doves-
se sforzare di far coincidere gli oggetti con il desiderio 
del consumatore. Starebbe quindi proprio qui, nella 
capacità di studiare i desideri come fossero merci, 
il segreto della comprensione del legame tra merci 

25  Vanni Codeluppi, 2010, op.cit.

26  Ugo Volli, “Fascino, feticismi e altre idolatrie”, Feltrinel-
li, Milano, 1997 in: Flaviano Celaschi, op. cit.

e valore. Desideri che si possono formare, produrre, 
manipolare, come già alla fine degli anni Cinquanta 
denunciava Vance Packard nel saggio al vetriolo “I 
persuasori occulti”, dove svelava scenari non lontani 
da quelli frequentemente dipinti dalla fantasociolo-
gia. Scenari in cui la pubblicità occulta viene siste-
maticamente utilizzata dalle multinazionali grazie 
alla consulenza di esperti in neuropsicologia, in cui le 
pulsioni verso le merci vengono manipolate tramite 
la produzione industriale dei desideri.
Molto più verosimilmente (ma con intenti ugualmen-
te pungenti) Barthes rilevava, già nel ’66, che «per 
obnubilare la coscienza contabile del compratore 
è stato necessario stendere davanti agli oggetti un 
velo di immagini, di ragioni, di sensi, elaborare attor-
no ad essi una sostanza mediata, di ordine aperiti-
vo, insomma creare un simulacro dell’oggetto rea-
le, sostituendo al tempo grave dell’usura, un tempo 
sovrano, libero di distruggere da solo la merce, in un 
atto di potlach annuale»27.
Flaviano Celaschi, ancor più concretamente, ci di-
pinge una situazione che oggi è sotto gli occhi di 
tutti: «Attorno alle cose che la gente compra si ma-
nifestano così in modo visibile, e non incoerente, altri 
attori che occupano lo spazio “progettuale” riferito 
alle merci: sia lo sforzo dell’industria di leggere in con-
tinuo, attraverso gli strumenti del marketing, l’anda-
mento del gusto dominante, sia l’impegno dell’ad-
vertising nell’influenzare retoricamente il gusto 
medesimo e quindi l’opinione, attraverso la comuni-
cazione pubblicitaria e non, sia quello, dall’altra par-
te, di innovare incrementalmente il prodotto esisten-
te, tendendo ad un sofismo utilitaristico per rendere 
più bella l’opera e per assecondare la ragione»28. 

27  Roland Barthes, Elementi di semiologia, Einaudi, 
Torino, 1966 in: Flaviano Celaschi op. cit.

28  Flaviano Celaschi, op. cit.



IL CONTESTI DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA MODERNA

65

02.4 LA MARCA

Le prime campagne pubblicitarie su larga scala 
(compiute, consapevoli, sorrette dalle leggi di un 
marketing appena nato) furono condotte nella 
prima metà del XIX secolo. L’era industriale era già 
nel suo periodo maturo e di fronte a un’innume-
revole serie di prodotti altamente innovativi (la ra-
dio, il grammofono, l’automobile, la lampadina) i 
compiti dei pubblicitari erano immediati, facilmen-
te identificabili in una strategia fortemente prag-
matica: la pubblicità doveva cambiare le abitu-
dini della gente, gli annunci dovevano informare 
dell’esistenza di questi nuovi prodotti all’interno di 
uno scenario nuovo, dove la tecnologia comincia-
va a entrare nella vita e nelle abitudini quotidia-
ne dei cittadini, in maniera trasversale rispetto al 
livello di alfabetizzazione, al grado di istruzione o 
all’estrazione sociale. Molti di questi nuovi prodot-
ti (non tutti) cominciavano anche a esplicitare il 
marchio delle aziende che li producevano (alcu-
ne delle quali esistono ancora oggi), anche se in 
misura ancora del tutto irrilevante. La quasi totalità 
di questi prodotti costituiva una tale novità per le 
abitudini di allora che ciò bastava ad argomenta-
re la pubblicità.
Con l’aumentare della produttività, accanto a pro-
dotti di nuovissima generazione e mai visti prima, il 
mercato incominciò a rilevare un’enorme ascesa 
dell’offerta di vecchi beni che cominciavano a es-
sere prodotti in serie. Il ruolo della pubblicità anda-
va così trasformandosi da semplice informazione 
dell’esistenza dei prodotti a valorizzazione dei mar-
chi. Il compito della pubblicità divenne quello di 
conferire dei nomi propri a prodotti generici come 
lo zucchero, la farina, il sapone, che fino ad allora 
i negozianti vendevano sfusi prelevandoli da barili. 
Questa enorme diffusione di prodotti pressoché in-
distinguibili tra loro, diversificò per la prima volta gli 
sforzi del marketing dalla attività di vendita pura e 
semplice: il marchio cominciò ad assumere un ruo-
lo rilevante e per la prima volta le pubblicità co-

minciarono a basarsi su invenzioni e iniziative crea-
tive. «I marchi miravano espressamente a suscitare 
un senso di familiarità e fiducia, in modo da neu-
tralizzare il nuovo inquietante anonimato dei pro-
dotti confezionati»29. «Personaggi famigliari come 
il Dr. Brown, Uncle Ben, Aunt Jemima (fig. 63...68) o 
Old Gran-Dad arrivarono a sostituire il negoziante, 
che era stato fino a quel tempo il responsabile del-
la scelta dei generi alimentari all’ingrosso per i suoi 
clienti e che agiva da propagandista dei prodot-
ti […] un elenco di marchi a carattere nazionale 
ha sostituito il piccolo commerciante quale inter-
faccia tra consumatore e prodotto»30. (fig 70...76) 
«Una volta stabiliti il nome e le caratteristiche di un 
prodotto, la pubblicità dava loro uno spazio per 
rivolgersi direttamente ai potenziali consumatori. 
Nasceva così la “personalità” del marchio, carat-
terizzata da confezione e pubblicità»31.

29  Naomi Klein, “no laogo”, BUR Rizzoli, Milano, 2001

30  Ellen Lupton, Abbott Miller, “Design Writing Research: 
Essays on Graphic Design and Typography”, Kiosk Books, 1996 
in: Naomi Klein, op. cit.

31  Naomi Klein, op. cit.
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Fig. 68Fig. 67Fig. 66

Fig. 65

Fig. 64Fig. 63

Fig. 63...68: Anuit Jemina, uno dei personaggi, rassicuranti e famigliari, che mirava 
espressamente a esprimere un senso di fiducia, in modo da neutralizzare il nuovo in-
quietante anonimato dei prodotti confezionati.
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Fig. 72Fig. 69

Fig. 70

Fig. 69...72: Star, anche in italia cominciarono ad apparire ma-
scotte e personaggi che sembravano volersi sostituire ai nego-
zianti.

Fig. 71
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Fig. 73: Uncle Bean’s. Fig. 74: Zafferano 3 cuochi, “Da 70 anni il vincente in cucina”.
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Fig. 75: la celeberrima mascotte della Bialetti.

Fig. 76: la moscotte del cioccolato Talmone.
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02.4.1 La personalità della Marca

In ambito industriale cominciò a prender piede la 
consapevolezza che in qualche modo i pubblicitari 
dovevano saper rivolgersi alle diverse sfaccettature 
dello spirito della gente: l’immagine doveva evo-
care un sentimento, un’azienda doveva consape-
volmente proporsi come incarnazione di un con-
cetto. All’inizio degli anni Venti, il pubblicitario Bruce 
Burton trasformò la General Motors nella metafora 
della famiglia americana, «in qualcosa di persona-
le, di caldo, di umano», mentre “GE” non era tanto 
la sigla dell’anonima General Electric Company, 
ma piuttosto, a detta di Burton, «le iniziali di un’a-
mico». Nel 1923 Burton affermava che il ruolo della 
pubblicità era quello di aiutare le grandi aziende 
a trovare la propria anima: «Mi piace pensare alla 
pubblicità come qualcosa di grande, di eccezio-
nale, qualcosa che va nel profondo a cogliere l’a-
nima di un’istituzione […] le istituzioni hanno un’ani-
ma, così come gli uomini e le nazioni»32. Gli annunci 
della GM, così come della Ford e di molte altre 
aziende automobilistiche, cominciarono a raccon-
tare storie di persone che possedevano l’auto (fig. 
77...82): il predicatore, il farmacista, il medico di 
campagna che, grazie alla sua fidata macchina, 
arrivava al capezzale di un bambino moribondo 
giusto in tempo per riportarlo in vita.
Alla fine degli anni quaranta si stava diffondendo 
l’idea che un marchio non era solo una mascotte, 
uno slogan, una figurina stampata sull’etichetta di 
un prodotto. L’azienda nel suo complesso poteva 
incentrare, far confluire in un marchio, tutta la pro-
pria identità. 
Per moltissimi anni, in realtà, il mondo industriale ri-
mase fortemente legato all’idea che la sua attività 
di base fosse la produzione e che quindi fosse quel-
lo il fulcro dove concentrare strategie, innovazione 
e ricerca, relegando il branding (quel corollario 

32  Pierre Du Pont, “Presentazione della General Motors” 
in: Naomi Klein, op. cit.

di attività e procedimenti volti alla diffusione di un 
marchio) semplicemente alla funzione di importan-
te complemento dell’attività produttiva.
Gli anni settanta furono un periodo eterogeneo di 
strategie, durante il quale le filosofie delle aziende 
più affermate divennero qualcosa di diverso dalle 
politiche esclusivamente economico/commerciali 
o riguardanti il branding. Queste aziende seppero 
aprire i propri orizzonti a una visione sfociata poi 
negli anni novanta, anni in cui il marketing, i mar-
chi e le relative strategie di diffusione videro la loro 
massima espressione, la loro massima teorizzazione 
e la loro massima aggressività! Fu proprio alla fine 
degli anni settanta che prese piede una concreta 
consapevolezza delle potenzialità del marchio e 
si promosse un’ampia indagine sul suo reale signi-
ficato, che distolse lentamente le aziende dalle 
classiche regole del commercio e addirittura dal-
lo studio delle caratteristiche dei beni prodotti. Le 
scienze economiche andavano definitivamente a 
intrecciarsi con nuove discipline dalle quali non si 
sarebbero più separate: le analisi cominciarono a 
concentrarsi sull’esame psicologico e antropologi-
co di ciò che i marchi significavano per la cultura e 
per la vita delle persone, dal momento che il nuovo 
contesto vedeva i consumatori sempre più interes-
sati ad acquistare non più delle semplici merci, ma 
dei marchi, non delle magliette ma dei loghi.
Negli anni ottanta si registrò una delle prime mas-
sime espressioni del valore del marchio. Nel 1988 
la Philip Morris acquistò la Kraft per 12,6 miliardi di 
dollari, una cifra sei volte superiore al suo valore 
commerciale sulla carta. La differenza di prezzo era 
data evidentemente dal “costo” della parola Kraft. 
Certamente il popolo di Wall Street era consapevo-
le che decenni di marketing e un relativo rafforza-
mento del marchio erano in grado di accrescere 
il valore di un’azienda, a prescindere dai suoi atti-
vi e dalle sue vendite annuali complessive. Ma ciò 
che più importa è che con l’acquisto della Kraft era 
stato attribuito un valore smisurato a qualcosa di 
astratto, intangibile e non qualificato: un marchio.   
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Fig. 77 Fig. 78

Fig. 77, 78: De Soto, “Di tutte le automobili De Soto mai costruite, 
7 su 10 sono ancora in strada”.
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Fig. 79
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Fig. 82Fig. 81Fig. 80

Fig. 79: Ford, “Sarà l’orgoglio della famiglia. 
C’è una Ford nel tuo futuro”.

Fig. 80: Ford, “Parla di stile - ce l’ha! C’è una 
Ford nel tuo futuro”.

Fig. 81: Ford, “Andrai lontano in poco tempo. 
C’è una Ford nel tuo futuro”.

Fig. 82: Ford, “Freni di cui fidarsi....veloci e si-
lenziosi. C’è una Ford nel tuo futuro”.
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02.4.2  La caduta della marca

La realtà che va delineandosi negli anni ottanta è 
quindi quella di una graduale diminuzione dell’at-
tenzione da parte delle aziende su tutto ciò che 
era prodotto, servizio e produzione. Certe produ-
zioni cominciarono a essere decentrate, nacque-
ro corollari di produzioni conto terzi e un numero 
crescente di aziende iniziò a far produrre i propri 
prodotti ad aziende partner, in modo da poter 
concentrare tutti gli sforzi per dare al proprio mar-
chio un’identità più competitiva. Questo radicale 
mutamento della filosofia aziendale portò i pro-
duttori a una ricerca sempre più ossessiva di nuovi 
spunti culturali atti ad alimentare e a rappresen-
tare le caratteristiche del marchio; si diede nuovo 
impulso a qualsiasi attività che andasse a deline-
are un immaginario e una sovrastruttura di valori 
del marchio; la disciplina del branding cominciò a 
delinearsi secondo le caratteristiche che oggi ben 
conosciamo.
L’evoluzione del marchio conobbe però nei primi 
anni novanta un momento d’allarme, nel quale 
rischiò l’estinzione. Per comprendere quello che 
accadde, dobbiamo anzitutto accettare la spe-
ciale “legge di gravità” cui obbediva in quegli 
anni il mondo della pubblicità: se non sali veloce-
mente, precipiterai inevitabilmente. «Il mondo del 
marketing era nella costante ricerca di un nuovo 
zenit, per superare il record mondiale dell’anno 
precedente e ripetersi nuovamente l’anno suc-
cessivo, con un sempre maggior numero di an-
nunci pubblicitari e nuove formule aggressive per 
poter raggiungere i consumatori. Il tasso di crescita  
astronomico dell’industria era chiaramente riscon-
trabile anno dopo anno dalle spese pubblicitarie 
complessive negli USA»33 (Naomi Klein). Fu così che 
gli esperti di marketing dovettero escogitare nuovi 
metodi per pubblicizzare i marchi, adottando tec-

33  Naomi Klein, op. cit.

niche tanto più fantasiose, quanto invasive. Calvin 
Klein per esempio, in occasione degli eventi della 
Tiketmaster per il lancio del profumo “CK Be”, de-
cise di applicare sui biglietti delle strisce adesive, in 
grado di diffondere nell’ambiente la fragranza del 
nuovo profumo. La Gordon’s Gin, invece, ottenne 
di diffondere nei cinema inglesi l’aroma delle bac-
ce di ginepro. La Warner Bros. Picture, per il lancio 
dell’ennesimo film sulla saga di Batman, proiettò la 
sua pubblicità direttamente sui cieli notturni degli 
Stati Uniti. La minaccia della Pepsi di proiettare il 
proprio logo sulla superficie lunare non si è ancora 
concretizzata, ma in compenso la Mattel ha già 
dipinto con un discreto rosa bubblegum un’inte-
ra via di Salford; le case, le verande, la strada e i 
marciapiedi, gli alberi e le macchine, persino qual-
che barboncino fu impiastricciato per consacrare 
il “Mese rosa di Barbie”.
Ma fu venerdì 2 aprile 1993 che la pubblicità ven-
ne messa seriamente in discussione, e proprio dai 
marchi che l’industria stava costruendo. In quel 
periodo il mercato del tabacco stava registrando 
un lento ma continuo aumento delle vendite di 
prodotti cosidetti “non di marca”. Per ridare com-
petitività al proprio marchio, la Philip Morris, fino 
ad allora indiscussa leader del settore, decise im-
provvisamente di abbassare del 20% il prezzo delle 
Marlboro. Quel giorno sarà ricordato negli ambien-
ti del marketing come il “Venerdì nero della Marl-
boro”. Il coro unanime degli esperti annunciò che 
non solo la Marlboro, ma tutti i marchi erano morti: 
se un marchio così prestigioso, la cui immagine era 
stata accuratamente studiata e diffusa dalla Philip 
Morris con un investimento pubblicitario di più di 
un miliardo di dollari, era arrivato al punto di dover 
competere con aziende pressoché sconosciute, 
evidentemente l’intero concetto di branding ave-
va perso il suo valore. Il pubblico non poteva non 
aver visto la pubblicità, ma evidentemente non 
se ne era curato. Il Marlboro man, dopotutto, non 
era una vecchia campagna qualsiasi; lanciata nel 
1954, era la campagna pubblicitaria più longeva 
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della storia. Un’autentica leggenda. Se il Marlboro 
man era crollato, doveva essere crollato anche il 
valore del marchio in generale.
L’implicita deduzione che la popolazione ameri-
cana si fosse improvvisamente decisa a pensare ai 
propri interessi si ripercosse su Wall Sreet in maniera 
implacabile. Il giorno in cui la Philip Morris annun-
ciò il taglio dei prezzi delle Marlboro, le quotazio-
ni in borsa di tutti i marchi più tradizionali e famosi 
precipitarono: Heinz, Coca-Cola, PepsiCo, Procter 
& Gamble e RJR Nabisco conobbero uno dei loro 
periodi più bui.
Se la reazione immediata fu forse un po’ ecces-
siva, sicuramente non fu immotivata. Effettiva-
mente le Marlboro si erano sempre vendute per 
la forza della loro immagine iconografica, e Wall 
Street lesse la decisione della Philip Morris come un 
macroscopico inizio di complessi cambiamenti di 
tendenza: tagliare i prezzi era come ammettere 
che anche un nome come la Marlboro (forse uno 
dei marchi più rappresentativi di tutto il mondo) 
non era più sufficiente per sostenere un primato. 
«Il panico del “Venerdì della Malboro” non è stato 
la reazione ad un singolo fattore. È stato piuttosto 
l’epilogo di anni di crescente inquietudine di fron-
te ad alcuni cambiamenti alquanto drastici nelle 
abitudini dei consumatori che minacciavano di 
erodere le quote di mercato di marchi clamoro-
samente conosciuti, dalla Coca-Cola alla Kraft. I 
consumatori, duramente colpiti dalla recessione, 
stavano cominciando a prestare maggiore atten-
zione al prezzo, piuttosto che al prestigio conferito 
ai prodotti dalle campagne pubblicitarie yuppie 
degli anni ottanta, […] il pubblico stava attraver-
sando una fase di indifferenza al marchio»34.
Numerosi studi stavano dimostrando che i con-
sumatori, indifferenti alle allettanti immagini della 
pubblicità e sordi alle vuote promesse di celebri 
testimonial, venivano meno alla fedeltà di sempre 
nei confronti del marchio e sceglievano di nutrire 

34  Naomi Klein, op. cit.

le loro famiglie con marchi minori, da supermer-
cato, sostenendo ereticamente che non vi fosse 
nessuna differenza. «Dall’inizio della recessione al 
1993 i cibi pronti di linee alimentari fino ad allora 
poco conosciute raddoppiarono le loro quote di 
mercato in Europa e nel nord America»35.
I primissimi anni novanta furono veramente inve-
stiti da enormi cambiamenti di tendenza: gli inve-
stimenti delle aziende volte alla valorizzazione del 
marchio ebbero grossi tagli e nel 1993 la spesa 
pubblicitaria complessiva delle cento multinazio-
nali più quotate del globo scese del 5,5%. Si trattò 
della prima interruzione dell’epocale e costante 
aumento delle spese pubblicitarie che fino ad al-
lora aveva visto solo una leggerissima inflazione nel 
1960, pari allo 0.6%.
Per attirare i consumatori, diventati improvvisa-
mente estremamente incostanti, molte aziende 
preferirono investire i budget disponibili in promo-
zioni ( i vari 3X2, omaggi, concorsi, raccolte punti, 
dimostrazioni nei luoghi di vendita ecc.): negli anni 
novanta, la moda delle offerte speciali scosse ul-
teriormente i marchi alle fondamenta e all’improv-
viso le risorse vennero investite nella riduzione dei 
prezzi e in altri incentivi, piuttosto che in campa-
gne pubblicitarie incredibilmente costose.

35  Economist, 10 aprile 1993, in: Naomi Klein, op. cit.
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02.4.3  La rinascita della marca

All’inizio della recessione, parecchie aziende, nate 
magari diverse decine di anni prima, furono pro-
tagoniste di una veloce ascesa nelle preferenze 
dei consumatori. Nike (fig. 85...114), Apple (fig. 
115...136), Calvin Klein, Levi’s, Reebok riuscirono a 
sfuggire a quella corsa verso il basso privilegiando 
il marketing rispetto al valore della merce in se stes-
sa: non solo esse godevano di ottima salute, ma 
il perfezionamento del marchio aveva assunto un 
ruolo sempre più importante. Per queste aziende il 
prodotto visibile non era che un modo per veicola-
re il vero prodotto, il marchio.
A differenza dei marchi classici e tradizionali, 
come Coca-Cola o Marlboro, Nike, Apple, ecc. 
non stavano diventando obsoleti, anzi, «attraverso 
la rottura di tutte le barriere nella concezione del 
marketing, si proponevano come elementi cultu-
rali propugnatori di uno stile di vita. Queste azien-
de non indossavano la loro immagine come un 
indumento intercambiabile: l’immagine era così 
integrata nell’azienda che altri potevano indossar-
la come se fosse propria»36.
Pertanto il reale lascito del “Venerdì della Marlbo-
ro” fu quello di aver messo nitidamente in risalto 
i due orientamenti più importanti del marketing e 
del consumismo degli anni novanta: da un lato i 
grandi magazzini, che come abbiamo visto forni-
vano beni di prima necessità; dall’altro i marchi 
super-raffinati che fornivano beni fortemente so-
vrastrutturali, quasi simbolici, merci letteralmente 
intrise di sistemi di codici che monopolizzarono ter-
ritori sempre più vasti degli spazi culturali: «Si posso-
no acquistare beni con cui comunicare la propria 
identità, per affermare, come voleva la teoria di 
Vebler, il proprio status, ma anche per comunica-
re i propri stati d’animo, il proprio sistema di valori, 
il proprio stile di vita, per segnalare l’appartenen-
za ad un gruppo o al contrario unicità e distintivi-

36  Naomi Klein, op. cit.

tà,[…] e ancora per esprimere la propria capaci-
tà di scelta, il proprio buon gusto, per appagare il 
proprio senso estetico e il desiderio di contornarsi 
di belle cose» (Giampaolo Fabris).
Nel 1991, quando le spese per la pubblicità subiro-
no ovunque un crollo vertiginoso, la Nike e la Ree-
bok si stavano combattendo a colpi di campagne 
miliardarie, con budget sempre più alti per supera-
re l’avversario, e con codici comunicativi sempre 
più fantasiosi ed evocativi. «Comunicare un pro-
dotto non significa più soltanto porgere con criteri 
razionali la merce, vuol dire, soprattutto, costruire 
attorno all’oggetto una struttura narrativa, nella 
quale il prodotto è una comparsa e protagonisti 
sono invece l’atmosfera, i colori, i desideri, insom-
ma “l’impalpabile”, […] il luogo del mercato, più 
che essere il tradizionale momento della compra-
vendita, è diventato ora il momento della comu-
nicazione, della presentazione immateriale delle 
merci»37. 
È proprio in questi anni che la realtà del marchio, il 
branding e le forme di comunicazione pubblicita-
rie prendono la forma e il tenore che oggi noi ben 
conosciamo. «In una società […] dove i prodotti 
sono sempre più uguali tra loro e dunque sempre 
meno coinvolgenti per i consumatori, non è più 
sufficiente comunicare l’esistenza di un prodotto o 
le informazioni su ciò che tale prodotto è in grado 
di offrire, ma è assolutamente necessario imporsi 
comunicando una specifica identità. Per tanto, 
le marche non possono limitarsi a dare il proprio 
nome ad una certa linea di prodotti, ma devono 
proporre dei valori, uno stile di vita, un’estetica e 
addirittura, un etica e una visuale del mondo»38. 

37  Aldo Colonnetti, “I segni e le cose. Grafica, design, 
comunicazione”, GEF, Firenze 1990, in: Flaviano Celaschi, op. cit.

38  Vanni Codeluppi, “bandland il territorio sociale 
della marca” in: A cura di Letizia Bollini e Carlo Branzaglia, 
“No brand more profit, etica e comunicazione”, AIAP edizioni, 
Milano, 2003
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02.4.4...ed è così che l’alligatore si mangiò l’intera 
maglietta

Dall’ inizio degli anni ottanta il mercato occiden-
tale cominciò a essere quindi invaso da innume-
revoli prodotti sempre più simili tra di loro e sem-
pre meno coinvolgenti per i consumatori. Con il 
livellarsi delle tecnologie, disponibili a un sempre  
maggior numero di aziende, la crescente automa-
zione del lavoro e i consistenti abbassamenti dei 
costi di produzione (anche  grazie alla possibilità 
di poterla trasferire in Paesi in cui la forza lavoro 
aveva spesso costi assai ridotti in quanto non tute-
lata nei suoi diritti), cominciò a crescere enorme-
mente il rischio di concorrenza. Sul piano dei costi 
al dettaglio, aziende consolidate, con decenni di 
esperienza e di presenza sul mercato anche inter-
nazionale, si trovarono assediate da innumerevoli 
prodotti identici ai loro, ma molto più convenienti.
Le qualità intrinseche del prodotto e la divulgazio-
ne rispetto a ciò che tale prodotto era in grado 
di offrire non bastavano più alle aziende per rima-
nere a galla, per restare competitive sul mercato, 
occorreva donare a questi oggetti una serie di 
valori aggiunti, qualcosa che sapesse coinvolgere 
e riconquistare il consumatore. La marca, il logo, 
diventarono così il veicolo per aumentare il valo-
re del prodotto attraverso un “valore significante”, 
una sovrastruttura di significati. «Ciò che conta 
non è possedere i mezzi di produzione ma saper 
mobilitare un immaginario attorno al prodotto at-
traverso il marketing»39.
I prodotti tendono a  smaterializzarsi, la loro ma-
terialità diventa secondaria rispetto al turbinio di 
significati, emozioni, immagini ed immaginari che 
si incarnano nel logo e nella marca. «Il logo non 
si limita certo a “nominare” un prodotto, semmai 
crea attorno a questo prodotto un discorso, lo in-

39  Giovanni Scibilia, “Questioni etiche nell’ambito della 
comunicazione pubblicitaria”, in: a cura di Adriano Fabris, “Gui-
da alle etiche della comunicazione”, Edizioni ETS, Pisa, 2004

guaina in una rete di significati che vanno molto al 
di là di ciò che esso materialmente è»40.
Fino ai primi anni settanta, le marche sui prodotti 
erano generalmente nascoste alla vista, per esem-
pio sui vestiti era discretamente posizionato all’in-
terno del colletto, assieme ai dati utili allo stoccag-
gio nei magazzini e sugli scaffali dei negozi. Unica 
eccezione furono piccoli simboli che apparirono (a 
partire dagli anni cinquanta) su indumenti sportivi 
legati alla realtà di esclusivissimi tennis e golf club. 
Da metà degli anni settanta, queste tenute comin-
ciarono a diventare uno stile di massa per la nuova 
borghesia e per i loro figli, studenti delle scuole pri-
vate, «e così i giocatori di polo della Ralph Lauren 
e gli alligatori della Lacoste scapparono dai campi 
da golf e se ne andarono in giro per le strade, ben 
in evidenza sulle camicie. Questi marchi/logo ave-
vano la stessa funzione sociale del cartellino del 
prezzo lasciato attaccato al vestito»41.
Negli anni ottanta il logo aumentò di dimensione, 
passando da una larghezza di due centimetri a 
quella di un intero torace. La vorticosa crescita di-
mensionale del marchio stava coincidendo anche 
con una ben più sottile (ma per noi più interessan-
te) crescita del suo ruolo nell’economia. «I prodotti 
stavano diventando un mero veicolo per il mar-
chio/logo. Per dirla con una metafora, l’alligatore 
si stava letteralmente mangiando la maglietta»42, 
era il marchio che permetteva il contatto tra con-
sumatore e  produttore, riuscendo a creare quella 
tensione di significati che avrebbe permesso di sti-
molare e poter comunicare con i consumatori.

40  ivi.

41  Naomi Klein, op. cit.

42  ivi.
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Fig. 83: Nike, “Fallo e basta”.
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Fig. 84: Apple, “Pensa diverso”.
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Fig. 85

Fig. 85: Nike, “Nike-Air non è una scarpa”, “E’ una rivoluzione. 
Una rivoluzione che funziona”.

Fig. 86: Nike, “Nike. Fallo e basta”.

Fig. 87: Nike, “Fallo e basta”.
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Fig. 87

Fig. 86
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Fig. 88: Nike, “Il mio coinquilino non lava mai i piatti. Se qualcosa ti rode, sfogati correndo”.
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Fig. 92Fig.91

Fig. 90Fig. 89

Fig. 89: Nike, “Il mio ballo dell’altra notte oggi è sulla bocca di tutti. Se qualcosa ti rode, sfogati correndo”.

Fig. 90: Nike, “Ho 26 anni e vivo ancora con i miei. Se qualcosa ti rode, sfogati correndo”.

Fig. 91: Nike, “Mi hanno promosso da apprendista junior ad apprendista senior.  Se qualcosa ti rode, sfogati correndo”.

Fig. 92: Nike, “Gli piaccio solo come amica.  Se qualcosa ti rode, sfogati correndo”.
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Fig. 93

Fig. 93...97:  Nike, “Indumenti sportivi”.
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Fig. 96 Fig. 97

Fig. 95Fig. 94
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Fig. 98...103: Nike, “Un nuovo passo - Colori freschi”.

Fig. 98

Fig. 99
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Fig. 100

Fig. 103

Fig. 102Fig. 101



L’ETICA DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA

88

Fig. 106Fig. 105

Fig. 104

Fig. 104...106: Nike.

Fig. 107: Nike, “Performance 
da medaglia d’oro”.
.
Fig. 108, 109: Nike, “All Star 
Game” (Finali nazionanali del 
campionato statunitense di 
basket).
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Fig. 109Fig. 108

Fig. 107



L’ETICA DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA

90

Fig. 110

Fig. 111
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Fig. 112

Fig. 113

Fig. 114

Fig. 110: Nike, “Gioca per essere ricordato. Scrivi  il 
futuro”.

Fig. 111: Nike, “Inalzati Signor Wayne. Scrivi  il fu-
turo”.

Fig. 112: Nike, “Cambia la storia con un solo tiro. 
Scrivi  il futuro”.

Fig. 113: Nike, “Spianati la strada verso l’immortalità. 
Scrivi  il futuro”.

Fig. 114: Nike, “Il momento dura un secondo. La 
leggenda dura per sempre. Scrivi  il futuro”.
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Fig. 115

Fig. 115: Apple, “Apple inventa il 
personal computer. Di nuovo”.

Fig. 116: Apple, “L’Apple IIGS può 
davvero fare di più di ogni altro 
personal computer?”.
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Fig. 116
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Fig. 117 Fig. 119

Fig. 118
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Fig. 120

Fig. 117...120: Apple, “Pensa 
diverso”.
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Fig. 123

Fig. 122

Fig. 121
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Fig. 124

Fig. 122, 122: Apple, “Perchè ogni 
bambino dovrebbe avere una mela 
(apple) dopo scuola”.

Fig. 123: Apple, “Come comprare un 
personal computer”.

Fig. 124: Apple, “31.000 ore di studio 
dopo, amiamo ancora i computer 
Apple”.
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Fig. 125: Apple, “Stiamo cercando 
il modo più originale per utilizzare 
una mela (apple) dall’epoca di 
Adamo”.
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Fig. 126: Apple, “Che tipo di uomo 
possiede un computer?”.
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Fig. 127: Apple, “Chic. Non secchione”.
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Fig. 128: Apple, “High -  tecnicolor”.

Fig. 129: Apple, “L’emozione di navigare su internet. L’ansia di scegliere un colore”.
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Fig. 130: Apple, “Mai stato li. Mai Fatto”.
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Fig. 131: Apple, “Quale è stata l’ultima volta in cui qualcuno si è sentito così di fronte ad un PC?”.

Fig. 132: Apple, “Potere di bruciare”.
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Fig. 133
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Fig. 136

Fig. 135

Fig. 134

Fig. 133: Apple, “Io corro. iPod Shuffle”.

Fig. 134: Apple, “Io pedalo. iPod Shuffle”.

Fig. 135: Apple, “Io mi sposto. iPod Shuffle”.

Fig. 136: Apple, “Io mi rilasso. iPod Shuffle”.



L’ETICA DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA

106

02.5. LA TELEVISIONE

02.5.1  I media come classificazione delle epoche

Novembre 1936. Annunciata dalla melodia di un 
brano appositamente composto e interpretato 
dalla cantante Adele Dixon, cominciava la prima 
trasmissione televisiva della storia. La televisione 
britannica BBC fu la prima al mondo a darsi una 
regolare cadenza quotidiana di programmazione, 
sia pure per la breve durata di due ore al giorno. 
«Le fantasmagoriche magie evocate nella canzo-
ne inaugurale offrono tracce assai vivide del cli-
ma vibrante di promesse e di aspettative, sospese 
tra esaltazione e candore […]. Occorreranno altri 
due decenni perché la televisione dispieghi ra-
pidamente sulla più vasta scala immaginabile le 
sue potenzialità, stupefacenti come magie, di una 
tecnologia e forma culturale»43.
Gli enormi e velocissimi sviluppi delle forme di co-
municazione (e d’informazione), assieme alla cre-
scente consapevolezza della loro ingombrante in-
cidenza sulla società, hanno indotto più di recente 
gli studiosi a considerare i media come importante 
fattore di distinzione e definizione epocale: «La sto-
ria dell’esistenza umana dovrebbe quindi essere 
spiegata più opportunamente da una teoria delle 
transizioni, vale a dire in termini di fasi distintive del-
lo sviluppo della comunicazione umana»44. Secon-
do gli stessi autori, queste fasi distintive possono 
essere identificate nelle transizioni da “un’età dei 
segni e dei segnali”, risalente ai primordi, a “un’età 
della parola”, alle successive “età della scrittura 
e della stampa”, fino “all’età della comunicazio-

43  Milly Buonanno, “L’età della televisione. Esperienze e 
teorie” Editori laterza, Bari, 2006

44  Melvin  Defleur, Sandra J. Ball-Rokeach,” Teorie delle 
Comunicazioni di Massa”, il mulino, Bologna, 1995 in: Milly 
Buonanno, op. cit.

ne di massa” tuttora in corso, mentre già avanza 
“l’età dei computer”. Rispetto alle epoche che 
l’hanno preceduta, quella delle comunicazioni di 
massa è fino ad ora l’era più breve: cominciata 
nei primi decenni dell’ottocento, durante gli ultimi 
due secoli ha visto succedersi quattro grandi me-
dia (la stampa, il cinema, la radio, la televisione), 
quattro realtà che non si sono sostituite tra di loro, 
ma si sono aggiunte alle forme di comunicazione 
più antiche e predisposte ad accogliere quelle 
di nuovissima generazione, come internet. Risul-
ta evidente come, tra di esse, la televisione sia il 
media egemone nella sfera dell’informazione e 
dell’intrattenimento popolare, e il suo avvento e 
la sua ascesa siano stati fulminei: solamente qual-
che anno dopo la prima messa in onda da parte 
della BBC,  “vedere la TV” è diventata la principale 
attività del tempo libero in tutti i paesi occidenta-
li, nonché la terza attività quotidiana in assoluto 
dopo il lavoro e il sonno.

02.5.2  L’addomesticazione della televisione

I versi della canzone d’apertura della prima tra-
smissione televisiva della BBC recitavano: «L’aria 
ha occhi che ci scrutano dai cieli / e orecchie che 
ascoltano dall’azzurro / […] così non dovrete va-
gare fuori dalla vostra casa felice / il mondo sfilerà 
davanti a voi». Così come nel Regno Unito, anche 
negli Stati Uniti e in Europa tutti i discorsi promozio-
nali e pubblicitari vertevano sul potere della tele-
visione di “portare il mondo in casa”, delineando 
così una qualità domestica del mezzo che oggi 
(soprattutto nelle nuove generazioni) diamo per 
scontata. Ma questo presunto dato di fatto è in 
realtà una connotazione assunta dopo un veloce 
ma complesso processo che potremmo definire di 
addomesticazione. In realtà «niente nella tecnolo-
gia della televisione imponeva che diventasse un 
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medium domestico»45. Se il più potente dei media 
è presente oggi in tutte le case dell’occidente e a 
volte in più stanze differenti, ciò non è avvenuto a 
causa «di un imperativo ineluttabilmente inscritto 
nella natura tecnologica del medium», ma è stato 
«il seguito di un elaborato processo di installazio-
ne/incorporazione negli spazi abitativi privati, con-
cepiti e divulgati fin dalle origini come la destina-
zione ideale della televisione»46.
Sarà fuori casa che la popolazione di ogni Pae-
se comincerà a usufruire della televisione: nei pri-
mi anni del suo avvento sulla scena dei media 
di massa, a metà degli anni cinquanta, essa era 
qualcosa di molto simile a un “teatrino all’aperto”. 
In Italia, dove un regolare servizio di trasmissione  
cominciò nel ’54 (quando negli Usa, dopo un pe-
riodo di usufrutto extradomestico, i televisori erano 
già presenti nei due terzi delle abitazioni), passe-
ranno oltre dieci anni prima che metà delle fami-
glie possieda un mezzo televisivo; nel frattempo 
bar, osterie, cantine, circoli, parrocchie e persino 
sale cinematografiche si erano attrezzate per ac-
cogliere il pubblico richiamato dal nuovo medium. 
Ovunque si svolgesse, in luoghi chiusi o in spazi 
aperti, la fruizione televisiva era in ogni caso un’e-
sperienza collettiva e la televisione veniva perce-
pita come un mezzo che incoraggiava a uscire di 
casa, offrendo alle donne in particolare occasioni 
inedite di de-segregazione dagli spazi domestici e 
di accesso ai luoghi pubblici della società e del 
tempo libero maschile. Basti pensare al “trani del 
Giambellino”, il locale milanese in cui una sessan-
tina di spettatori ben assortiti e curiosissimi si erano 
riuniti per assistere alla prima storica esecuzione di 
“Nel blu dipinto di blu” dell’incommensurabile Mo-
dugno, all’ottava edizione del Festival di Sanremo, 
nel 1958. In un articolo del 1985, Joshua Meyrowitz 
individuò addirittura nella televisione, intesa come 

45  Melvin  Defleur, Sandra J. Ball-Rokeach, op. cit.

46  Milly Buonanno, op. cit.

artefice di una rottura simbolica della storica se-
gregazione femminile negli spazi domestici, uno 
dei fattori chiave nella genesi del femminismo.
Il carattere pubblico e collettivo della fruizione te-
levisiva non terminò neanche con l’ingresso del 
piccolo schermo nelle case, nei salotti e nei cortili 
delle case di ringhiera. Le famiglie in possesso del 
televisore aprivano la casa a parenti, amici e vi-
cini, accogliendoli nei loro locali domestici o con-
dividendo il proprio televisore con gli altri, spesso 
all’interno degli spazi pubblici delle palazzine dei 
quartieri nati assieme al boom economico. La te-
levisione continuava dunque a offrirsi come un’e-
sperienza di socialità, in cui era coinvolto il rap-
porto con l’esterno: uscire per recarsi a vedere la 
televisione in casa d’altri o aprire la propria porta 
a persone esterne. I muri diventarono membrane 
che veicolavano persone, e lo schermo un gate 
verso l’intero mondo: la promessa della televisione 
di “portare il mondo in casa” venne doppiamente 
mantenuta, poichè il mondo non vi entrava soltan-
to attraverso la mediazione dello schermo, ma an-
che concretamente attraverso la porta d’ingresso, 
aperta all’accoglienza di persone provenienti da 
fuori.
 In Italia come nel resto dell’occidente, l’ingresso 
del medium nelle case delle famiglie (che, biso-
gna ribadire, non coincise con la scomparsa del 
carattere pubblico e collettivo della sua fruizione) 
a lungo andare si accompagnò tuttavia ad ansie-
tà, inquietudini e svariate forme di preoccupazio-
ne: «Il “vicinato elettronico” che si raccoglieva nel-
le abitazioni fornite di un apparecchio televisivo, 
se da un lato contribuiva a rafforzare i legami en-
tro la comunità, dall’altro non si sottraeva del tutto 
alla sgradevole possibilità di costituire una minac-
ciosa intrusione nell’intimità della vita familiare»47. Il 
“mondo” che la televisione portava dentro casa, 
per mezzo del duplice ingresso dello schermo e 

47  Milly Buonanno, op. cit.
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della porta, appariva a molti tanto “meraviglioso” 
quanto potenzialmente pericoloso. Una continua 
e crescente corrente di inquietudine cominciò a 
serpeggiare tra la gente e la televisione cominciò 
a essere fantasticata ma anche temuta, come 
fosse una tecnologia in qualche modo disturban-
te e aliena, in grado di intrufolarsi subdolamente 
nelle nostre case per osservarci e spiarci, magari 
anche se spenta… Basti pensare alla maligna ca-
pacità di osservare e controllare gli abitanti della 
casa descritta nel romanzo 1984 (George ORWELL 
1948), alla demoniaca presenza della televisione 
in Poltergeist (Tobe HOOPER, Steven SPIELBERG, 
1986) o al potere di trascinare le persone in una 
vera e propria realtà parallela del più recente Ple-
asantville (Gary ROSS, 1998).
L’inizio di questa visione del medium televisivo, 
che per la verità continua ancora oggi, non ha 
però impedito il propagarsi dell’idea, totalmente 
opposta, di un oggetto tecnologico così docile, 
servizievole (ma anche inerte e passivo) da con-
fondersi con gli altri elettrodomestici della casa. La 
riduzione al rango di un qualsiasi elettrodomestico 
è forse oggi fra gli stereotipi della televisione più 
compiaciuti e popolari, ed è probabilmente quello 
che ne testimonia ed enfatizza l’avvenuta “addo-
mesticazione”.

02.5.3  Fasi dell’era televisiva

Nei trattati moderni di media studies, così come 
in quelli di sociologia e antropologia contempo-
ranea, si può riconoscere una divisione dell’era 
mediatica televisiva in tre fondamentali fasi, per 
quanto le specificità delle storie nazionali possano 
suggerire periodicizzazioni diverse.
La prima fase dell’età della televisione, compresa 
fra le sue origini e la seconda metà degli anni set-
tanta o gli inizi degli anni ottanta, viene definita da 
John M. Ellis la  fase della scarsità, caratterizzata 

dalla «presenza di un numero limitato di canali, e 
per un numero egualmente limitato di ore di pro-
grammazione nell’arco della giornata»48. In Italia, 
così come in gran parte dei paesi occidentali, la 
fase iniziale dell’età della televisione coincide con 
il monopolio del servizio pubblico.
Il periodo successivo coincide con l’avvento delle 
reti commerciali, a cavallo tra i decenni settanta e 
ottanta. Si tratta della fase che Ellis definisce «fase 
della crescita»: una gamma relativamente estesa 
e variegata di canali e di programmi si rende di-
sponibile alla scelta degli spettatori, e si accende 
la competizione per la conquista dell’audience. 
In Italia si passa dalle tre reti pubbliche (RAI Uno, 
Due e Tre) a sei reti nazionali: le tre pubbliche e le 
tre commerciali (Italia Uno, Rete Quattro e Canale 
Cinque), con l’aggiunta di una miriade di reti locali 
commerciali.
Gli anni settanta e ottanta hanno anche segnato, 
non a caso, un cambiamento di rotta nell’ambito 
dei media studies, per quanto riguarda le teorie 
degli effetti dei media sulla società. L’orientamen-
to più diffuso sottolineava la necessità di abban-
donare l’idea che l’impatto dei media fosse limita-
to, sostenendo invece l’esistenza di influenze forti e 
durature nel tempo sugli individui e, più in genera-
le, sulle società.
In tempi e con ritmi di avanzamento diversi a se-
conda dei diversi Paesi, nel corso degli anni no-
vanta prese il via infine la terza fase della televi-
sione, quella dell’abbondanza, «caratterizzata, 
grazie alle tecnologie spesso combinate e sinergi-
che del cavo, del satellite e del digitale, dalla mol-
tiplicazione dei canali nell’ordine delle decine e 
delle centinaia, dalla modificazione delle modali-
tà d’accesso ai contenuti televisivi, dalla redistribu-
zione dei contenuti stessi nelle differenti tipologie di 
piattaforme e reti e dalla concomitante tendenza 

48  John Ellis, “Vedere la fiction”, Nuova ERI, Torino, 1988 
in: Milly Buonanno, op. cit.



IL CONTESTI DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA MODERNA

109

alla segmentazione del pubblico»49. La terza fase 
dell’era televisiva coincise con quello che si usa 
definire “l’ambiente multi-canale”. 
L’analisi di Ellis offre sicuramente un contributo uti-
le e puntuale per sistematizzare gli sviluppi della 
televisione attraverso mezzo secolo di evoluzioni, 
ma privilegiando l’aspetto del sistema distributivo, 
basa la sua analisi su una dinamica di espansione 
“magnifica” e progressiva, che rischia di lasciare in 
ombra dimensioni più statiche o non aderenti a un 
percorso che vada dalla scarsità all’abbondanza. 
All’elasticità infinita dell’evoluzione dello spettro di 
offerte della televisione, per esempio, non sempre 
corrisponde una equivalente elasticità del tempo 
disponibile per la fruizione, qualunque sia il grado 
d’abbondanza dell’offerta. L’abbondanza, inoltre, 
si accompagna a una relativa scarsità dei conte-
nuti, anzi la provoca essa stessa. Già nel passaggio 
alla fase di crescita, risultava difficile accumulare 
una quantità di contenuti in grado di riempire il 
tempo di trasmissione delle sempre più numerose 
reti televisive. Nell’ambiente multi canale questo 
bisogno è aumentato a dismisura, obbligando le 
multinazionali della comunicazione a ricorrere in 
vastissima misura al materiale d’archivio e ai vec-
chi programmi televisivi, nel tentativo di alimentare 
almeno in parte la voracità di un sistema distribu-
tivo in enorme espansione. «Nè la stampa, nè la 
radio, nè il cinema si nutrono, se non eccezional-
mente, del proprio passato; la televisione è l’unico 
fra i grandi media ad allestire il museo vivente di se 
stesso»50.
Inoltre, il ventaglio di offerte pressoché infinite 
dell’abbondanza televisiva dischiude un pano-
rama sconfinato ma non liberamente e incondi-
zionatamente accessibile. Le reti via cavo o via 
satellite che affollano l’ambiente multi-canale se-
gnano, rispetto alle fasi precedenti, una transizio-

49  John Ellis, op cit in: Milly Buonanno, op. cit.

50  Milly Buonanno, op. cit.

ne nelle modalità di accesso al mezzo televisivo: 
è il passaggio dalla televisione gratuita alla tele-
visione a pagamento. Sebbene solo la televisione 
commerciale sia stata sempre e completamente 
gratuita, il canone annuale RAI non ha mai costi-
tuito, in senso proprio, una imprescindibile chiave 
d’accesso alle trasmissioni televisive. È invece ma-
terialmente impossibile accedere alle pay TV sen-
za le tecnologie  che abilitano alla connessione, 
rilasciate esclusivamente previo pagamento di un 
canone.

02.5.4  “Broadcasting” e “Narrowcasting”

Il mutamento forse più emblematico e forse più in-
teressante nel panorama delle analisi sul media 
televisivo è quello che ha come sfondo tempora-
le proprio il passaggio dalla fase della crescita alla 
fase dell’abbondanza. Un mutamento, quello dalla 
tipologia del servizio televisivo, fortemente legato 
alle dinamiche d’espansione delle reti televisive e 
alla nascita delle reti commerciali, che ebbe un’e-
norme incidenza sugli aspetti esperienziali e sui si-
gnificati dell’esperienza umana nei confronti della 
televisione.
Il mutamento in questione è il passaggio dal bro-
adcasting al narrowcasting oppure, in altri termini, 
dalla televisione generalista a quella specializzata, o 
secondo l’espressione più corrente, “tematica”.
Di primo acchito verrebbe naturale osservare come 
l’evoluzione dal broadcasting al narrowcasting altro 
non sia che una maniera diversa di rilevare il passag-
gio dalla scarsità all’abbondanza, quando è inve-
ce un vero e proprio ribaltamento di prospettiva dei 
due concetti, che si rivelano l’uno il contrario dell’al-
tro. Una contrazione e non un’espansione dunque, 
come evidenziano esplicitamente i due termini che 
ci dipingono il passaggio da una distribuzione del 
servizio allargata alla più ampia audience possibile 
(broad: ampio, evidente, largo), a una distribuzione 
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ristretta a pubblici settoriali (narrow: limitato, ristret-
to, angusto). Molto singolare, anche se solo a prima 
vista, è che per connotare il funzionamento di un 
mezzo fortemente legato a un immaginario di tec-
nologia e modernità urbana si sia fatto ricorso ad un 
termine dell’agricoltura tradizionale dai forti conno-
tati bucolici: col termine broadcasting si indica nella 
lingua inglese il metodo della semina “a spaglio”, lo 
spargimento a ventaglio dei semi sul terreno smosso. 
Ma è proprio con una disseminazione a ventaglio di 
multiformi format televisivi, fiction, film e pubblicità 
che la televisione, nell’era del broadcasting, poteva 
arrivare a un’audience la più vasta possibile. Sicu-
ramente esisteva la consapevolezza che non tutti i 
semi/trasmissioni sarebbero andati a segno con effi-
cacia, qualche seme sarebbe potuto finire su della 
pietra senza attecchire e qualche trasmissione spor-
tiva avrebbe annoiato qualche poeta, ma l’am-
piezza del raggio di distribuzione avrebbe assicurato 
il risultato.
La prima fase dell’età della televisione è quindi con-
trassegnata dall’affermazione del broadcasting, 
della televisione generalista, gratuita e di facile 
accessibilità, che riesce a diffondersi rapidamente, 
evidenziando un’ineguagliata capacità di raggiun-
gere contemporaneamente pubblici vastissimi, di 
raccogliere attorno alla stessa trasmissione intere 
collettività nazionali o, soprattutto in occasioni ce-
rimoniali, sportive e culturali, spettatori da tutto il 
globo. La capacità di richiamare audience di mas-
sa non è stata mai così grande come nelle fasi di 
scarsità dello spettro distributivo, quando il numero 
ridotto delle reti disponibili costituiva di per sè un po-
tente fattore di aggregazione di pubblico. «Tenere 
insieme è, in effetti, la funzione del broadcasting; e 
poiché […] i larghi aggregati di individui presentano 
un alto grado di eterogeneità interna, è sul terreno 
della comunicazione con una pluralità che si misura 
l’efficacia della televisione»51. Questo comporta la-

51  Dominique Wolton, “Eloge du Grand public”, Flam-
marion, Parigi, 1998, in: Milly Buonanno, op. cit.

vorare sul condiviso, su contenuti condivisibili da sog-
getti diversi per sesso, età, cultura, stili di vita e altro. 
Significa cercare di far perno su ciò che può unire 
o accomunare un potenziale aggregato di soggetti 
eterogenei: «l’idea di programmazione inerente al 
broadcasting, traduce di fatto un’accettazione dei 
gusti e delle aspirazioni e costituisce dunque una 
sorta di riconoscimento della loro uguaglianza»52.
Da qui può essere messo in evidenza un duplice 
aspetto della realtà “televisione”, il primo dei quali 
considera l’orientamento al broadcasting una di-
sciplina del “tenere assieme” la più larga audience 
possibile (finalizzato, come vedremo poi, a vende-
re il maggior numero di spazi pubblicitari possibili, 
soprattutto con l’entrata in gioco delle televisioni 
commerciali), una ricerca del “minimo comune de-
nominatore” utile ad accattivarsi il maggior numero 
di ascolti, con un’inevitabile crollo della qualità del 
prodotto. Il secondo aspetto ritiene invece che la 
clamorosa capacità d’aggregazione del broadca-
sting «svolga importanti funzioni di legame cultura-
le e identitario all’interno delle collettività nazionali, 
che la stessa televisione ha contribuito a costruire 
simbolicamente, offrendo loro un luogo immateriale 
d’incontro e aperto alla visibilità e al riconoscimento 
delle parti»53.
Il narrowcasting, invece, è certo l’espressione 
dell’abbondanza distributiva introdotta dall’evolu-
zione tecnologica del sistema via cavo e dei sistemi 
satellitari (più recentemente internet e oggi il digita-
le terrestre) e s’è tradotto nel proliferare dei minory 
channels, delle TV satellitari e via cavo a pagamen-
to. (Fig. 137...171)
Ma sarebbe miope ridurre a un’analisi pragmatica 
sull’incremento delle potenzialità tecnologiche delle 
nuove tecnologie il manifestarsi del narrowcasting: il 
suo avvento trovò sicuramente terreno fertile e pos-
sibilità di realizzazione «nell’emergenza di una do-

52  Dominique Wolton op cit in Milly Buonanno, op. cit.

53  Milly Buonanno, op. cit.
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manda sociale, non generalizzata ma più o meno 
diffusa […] per una televisione “tagliata su misura” 
delle specifiche preferenze e degli specifici interessi 
di audience numericamente ristrette (le cosiddette 
nicchie), una domanda che le reti generaliste del 
broadcasting non sono evidentemente in grado di 
soddisfare»54.
La televisione specializzata, a parte qualche rara 
eccezione (ad esempio Video Music in Italia), ha 
conosciuto quindi la sua realizzazione nel contesto 
delle pay TV e delle pay-per-view, canali suddivisi 
per il genere di trasmissioni che offrivano ai telespet-
tatori. Vennero così alla luce reti espressamente de-
dicate ai film (commedie, avventura e fantascienza, 
film d’autore, horror ecc), allo sport, alla musica, alle 
fiction, ai cartoni animati, ai documentari (scientifici, 
naturalistici, storici ecc), in grado di scomporre l’ete-
rogeneo universo dell’audience in nicchie omoge-
nee per gusti, stili di vita ma anche età e sesso.
Il broadcasting è congiuntivo e unificante quanto il 
narrowcasting è disgiuntivo e selettivo: alle reti con 
offerte tematiche sembra calzare perfettamente 
la metafora del club, del circolo o dell’associazio-
ne esclusiva di persone affini per interessi, passioni, 
ideali o addirittura per identità. Probabilmente, an-
che in virtù dell’ “aura” progressista donatagli dalle 
nuove tecnologie, il narrowcasting gode tuttora di 
un pregiudizio positivo, che ne fa una forma superio-
re di televisione rispetto alla televisione generalista. 
D’altro canto è vero che la possibilità di attingere 
all’informazione, alla cultura e allo svago di “quali-
tà” garantito dalle pay TV è discriminata in partenza 
dalla sua più complessa accessibilità. La tecnologia 
ormai diffusa nella totalità delle case su cui si basa 
la fruizione delle reti in chiaro e l’assenza di un cano-
ne aggiuntivo da pagare fanno della tv generalista 
una forma mediatica più democratica e popolare.

54  Milly Buonanno, op. cit.
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Fig. 140Fig. 139Fig. 138

Fig. 137
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Fig. 136

Fig. 141

Fig. 142 Fig. 143

Fig. 137...143: Sky Sport, “I miracoli avven-
gono solo su Sky Sport”.
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Fig. 144: logo  del canale “Disney Junior”.

Fig. 146: logo  del canale Disney XD,
“Il canale giusto che fa per te”.

Fig. 145: logo  del canale “Disney Channel”.
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Fig. 147: Disney XD, “In tv. Online. Ovunque. Un nuovo canale tv dal 28.09.09”.
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Fig. 148: Sky, “C’è molto più da vedere in alta definizione”.

Fig. 149: Sky, “C’è molto più da vedere in alta definizione”. Fig. 150: Sky, “C’è molto più da vedere in alta definizione”.
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Fig. 151: FOXlife.

Fig. 153: FOXlife.Fig. 152: FOXlife.

Fig. 151: FOXlife
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Fig. 157Fig. 156Fig. 155

Fig. 154
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Fig. 160Fig. 159

Fig. 158

Fig. 154...157: Sky Cinema Classics, 
“I grandi classici in tutte le loro tonalità”.

Fig. 158...160: The History Channel,
“La storia non si è mai sentita osserva-
ta da così vicino”.
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Fig. 161

Fig. 162 Fig. 163
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Fig. 165

Fig. 164

Fig. 161...163: National Geographic 
Channel, pubblicità della trasmissione 
“History Secrets”.

Fig. 164: National Geographic 
Channel, “Non stiamo maledicendo  
l’uomo perchè la natura è ancora 
sua madre”.

Fig. 165:  National Geographic 
Channel, “Un altro documentario 
per confermare che gli umani usa-
no solo il 10% del loro cervello”.
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Fig. 168Fig. 167

Fig. 166
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Fig. 169

Fig. 171Fig. 170

Fig. 166...168: National Geographic 
Kids Channel, Non diventiamo gli 
zimbelli dell’universo”.

Fig. 169:  Sky TG 24, “Se non    sei 
su Facebook non esisti...quando 
hai un’opinione sei sicuro che sia la 
tua?”.

Fig. 170:  Sky TG 24, “Il calcio or-
mai è tutto un business...quando 
hai un’opinione sei sicuro che sia la 
tua?”.

Fig. 171:  Sky TG 24, “Le donne devo-
no stare a casa a fare figli...quando 
hai un’opinione sei sicuro che sia la 
tua?”.
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02.5.5  Televisione e pubblicità: dal finanziamento al 
condizionamento

In Italia la pubblicità fece la sua apparizione nel 
1957. Tre anni dopo l’esordio della televisione, il 
3 febbraio, venne trasmessa la prima puntata di 
“Carosello”, una striscia quotidiana serale di die-
ci minuti nella quale attraverso sketch con celebri 
protagonisti venivano pubblicizzati dai quattro agli 
otto prodotti. La Rai, allora, deteneva il monopo-
lio delle trasmissioni radiotelevisive e una norma 
della Convenzione che ne regolava i rapporti con 
lo Stato le diede la possibilità di diffondere pub-
blicità, purchè «contenuta nelle forme più con-
venienti per non recare pregiudizio alla bontà dei 
programmi»55. 
Nel 1957 la pubblicità Tv portò alla Rai poco più 
di 1,5 miliardi di Lire, molto meno di quella radio-
fonica (più di 5 miliardi), ma in poco tempo il suo 
apporto crescerà a dismisura grazie all’aumento 
degli spazi del “Programma nazionale” prima, e 
del “Secondo programma”(varato il 4 novembre 
1961) poi.
La seconda fase della televisione italiana iniziò con 
la nascita dell’emittenza privata. Come illustrato 
in precedenza, nell’era della crescita si realizzò 
compiutamente il proliferare delle televisioni com-
merciali (con la “legge di riforma della Rai” Legge 
n. 103 del 14 aprile 1975), che entrarono imme-
diatamente in concorrenza con le televisioni na-
zionali, fino ad allora sostanzialmente egemoni sul 
territorio: «Con l’avvio “avventuroso e selvaggio” 
delle televisioni “libere” o “private” e soprattutto 
di quelle commerciali, il sistema televisivo cambia 
completamente, dal monopolio pubblico si pas-
sa ad un oligopolio pubblico-privato, nel quale il 
polo privato è impersonificato da Silvio Berlusconi, 
astro imprenditoriale emergente, prima edile poi 

55  Art. 19 della Convenzione Rai - Ministero delle Poste, 
25.01.1952

televisivo»56. Nel 1980 le entrate pubbliche della 
Rai vengono superate da quelle della Fininvest, la 
spinta del mercato e i costi di mantenimento dei 
canali innescano un’incessante concorrenza tra i 
canali nazionali e il polo televisivo emergente, ri-
battezzato Mediaset. La vendita degli spazi pub-
blicitari diventa la condizione sine qua non per 
l’esistenza delle reti nazionali, occupando sempre 
più spazi nel palinsesto e condizionando sempre di 
più la sua impronta, le sue dinamiche, i suoi con-
tenuti e la sua qualità. L’imperativo diventa: più 
pubblico catalizziamo meglio venderemo gli spazi 
pubblicitari. «Fin dagli anni cinquanta la Tv […] la 
si vedeva tutti insieme dai vicini, […] secondo un 
ciclo di appuntamenti fissi che scandivano il pa-
linsesto e una programmazione che si proponeva 
di orientare i gusti del pubblico, a volte con degli 
intenti dichiaratamente pedagogici. La trasforma-
zione è avvenuta negli anni ottanta, quando la te-
levisione ha cominciato ad assecondare i gusti del 
pubblico e a “giocare” in qualche modo con le 
sue pulsioni e le sue paure, con l’unico dichiarato 
intento di attrarre un numero sempre maggiore di 
spettatori»57.
«Si può dire che la pubblicità abbia cominciato a 
esercitare una sorta di dominio sull’intero sistema 
dei media orientandone l’organizzazione, le 
strategie, i contenuti, grazie alla forza che deriva 
dall’essere la loro fonte finanziaria principale o, in 
molti casi totale, di sopravvivenza»58, snaturando 
addirittura l’intrinseca vocazione della televisione 
di rivolgersi allo spettatore e di trasmettere al suo 
servizio. Il telespettatore ha smesso di essere il de-
stinatario comunicativo del medium tv, parte del 

56  Adriano Zanacchi, “Pubblicità: effetti collaterali”, 
Editori Riuniti, Roma, 2004

57  Claudia Mantellassi, “Etica della televisione” in: a 
cura di Adriano Fabris, “Etica della comunicazione” Edizioni 
EST, Pisa, 2004 

58  Adriano Zanacchi, op. cit.
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pubblico di uno spettacolo, l’utente cittadino che 
beneficia di un servizio per il quale paga una tas-
sa specifica: il telespettatore è diventato merce. 
Il vero cliente di un’emittente, pubblica o com-
merciale che sia, non è più il telespettatore ma 
l’inserzionista pubblicitario, e la merce offerta non 
è l’intrattenimento quotidiano, bensì le teste che 
andranno a comporre l’audience. Maggiore sarà 
l’audience catalizzato da una determinata tra-
smissione, più costosi saranno gli spazi pubblicitari 
che la farciranno, «l’audience venduta agli inve-
stitori pubblicitari è la vera merce venduta dalle 
televisioni» (Autorità per le garanzie nelle comuni-
cazioni, Relazione annuale, 30 giugno 2002).

02.5.6 Gli effetti sociali dei media e della televisione

«La televisione è un “oggetto” piuttosto difficile, 
instabile, obliquo, che tende derisoriamente 
a sfuggire a qualsiasi cosa si possa dire a suo 
riguardo: data la velocità dei suoi cambiamenti e 
il suo interminabile flusso, in che modo possiamo  
rappresentare la televisione?»59.
La complessa, sfaccettata e caleidoscopica for-
ma tecnologica e culturale della televisione sem-
bra aver innescato, dalla sua nascita, una sfida 
intellettuale nel rappresentarla e descriverla. La te-
levisione si presta a essere analizzata da prospetti-
ve teoriche differenti, ciascuna delle quali indaga, 
analizza e cerca di spiegare aspetti di volta in vol-
ta differenti della sua natura.
Oltre che per la televisione, anche nell’ambito 
generale dei media studies, le teorie e le rappre-
sentazioni che si sono succedute fino a oggi, con-
centrano le loro analisi su differenti mezzi di comu-
nicazione e sui loro differenti aspetti.
Ogni teoria, naturalmente, ha risentito del clima 

59  Simon Earth, “The logic of Television”, BFI, Londra, 
1990, in: Milly Buonanno, op. cit.

storico e politico nel quale è stata elaborata. Molto 
spesso sono anche stati proposti modelli e interpre-
tazioni ispirate a visioni catastrofiche e inclini alla 
demonizzazione, soprattutto di televisione e radio, 
guardati come potenti mezzi per la costruzione del 
consenso e dell’orientamento delle masse.

I MEDIA STUDIES:
Data la complessità di tutte le analisi gravitate at-
torno alle comunicazioni di massa, e considerando 
lo sviluppo rapido e continuo dei mezzi di comuni-
cazione, quello dei Media studies risulta essere un 
campo di studi particolarmente sfaccettato e so-
stanzialmente destinato a non esaurirsi mai.
Volendo fare una breve storia dei “Media studies” 
(i primi dibattiti su questo tema vengono condot-
ti attorno agli anni ’30, periodo storico in cui il ci-
nema era appena stato inventato e la televisione 
avrebbe visto la luce da lì a poco), potremmo ini-
ziare rilevando come il problema degli effetti dei 
mass media sugli individui prima e sull’intero siste-
ma sociale poi, sia stato il tema cardine di tutte le 
scuole di pensiero, dall’inizio dei media studies fino 
ad oggi, indipendentemente dagli approci e dalle 
specifiche professionali degli studiosi che li hanno 
alimentati.
La storia della ricerca sui media si è da sempre 
evoluta in sincronia col susseguirsi di spostamenti di 
accento e di impostazione di ricerca proprio sulla 
loro influenza sulla società, sui suoi comportamenti, 
sulle sue convinzioni, sul come si sia organizzata e 
sul come si metta in relazione al suo interno.

PRIMA FASE dei Media studies:
Uno dei primi momenti di riflessione sugli effetti so-
ciali dei media è stato quello del “Modello della te-
oria ipodermica” che sostiene, esattamente come 
accade per le iniezioni, che l’effetto provocato 
dai media sulla società sia di genere meccanico e 
di effetto immediato, secondo il modello stimolo-
risposta. A sostegno di questa teoria furono portati 
ad esempio i successi dell’operato del Ministero 
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per la propaganda della Germania nazista e le 
dichiarazioni del suo inventore Joseph Goebbels: 
«Le persone che si vogliono persuadere devono 
essere compleamente immerse nelle idee della 
propaganda senza che nemmeno se ne rendano 
conto»60. Dobbiamo però sottolineare due que-
stioni a proposito della teoria ipodermica: in primo 
luogo queste analisi sono rivolte verso un periodo 
storico del tutto straordinario, in cui l’economia 
europea e la funzionalità della democrazia stessa 
erano entrate in profonda crisi; in secondo luogo 
occorre sottolineare che «la ricezione medium 
non è mai totalmente passiva: non esistono prove 
di un’influenza diretta e immediata, in situazioni di 
normalità, descritte dalla teoria ipodermica»61.

SECONDA FASE dei Media studies:
Una prima inversione di tendenza e di approcio 
ai media studies, che ha inaugurato un secondo 
momento nella storia del suo operato, è stata quel-
la della teoria sugli “effetti limitati dei media”, che 
inaugurò un approcio in chiave riduttiva sulla que-
stione dell’influenza dei media sulle persone. Alla 
base di queste teorie che incominciarono a svilup-
parsi negli anni ’50 e dureranno fino agli anni ’70 
c’è proprio la negazione che l’effetto provocato 
dai media sulla società sia meccanico e immedia-
to, in virtù del fatto che qualsiasi uomo è dotato 
di una capacità selettiva a livello individuale nei 
confronti di qualsiasi stimolo esterno. «Gli effetti dei 
media si sviluppano dentro la complessa rete delle 
interazioni sociali: da ciò derivano sia i limiti dell’in-
fluenza, che il suo orientarsi più verso il rafforzamen-
to di atteggiamenti e opinioni già esistenti che non 

60  Joseph Goebbels, “Völkischer Beobachter», Berlino, 
08 settembre 1934 in: Mauro Wolf, «Gli effetti sociali dei media», 
Bompiani, Milano, 1998

61 Giovanni Cesareo, Patrizia Rodi, “Il mercato dei sogni, 
introduzioni alle comunicazioni di massa”, Bruno Mondadori, 
Milano, 1996

verso il cambiamento»62.

FASE CONTEMPORANEA dei Media studies:
A partire dagli inizi degli anni ’70 possiamo rilevare 
una seconda inversione di tendenza che ha inau-
gurato quell’approcio al dibattito sugli effetti dei 
mass media e della televisione ritenuto valido fino 
a oggi. «Oggi siamo in una fase di rivalutazione del 
potere di influenza dei media ed inoltre lo studio 
degli effetti ha spostato la propria attenzione ver-
so le influenze di lungo periodo, e soprattutto quel-
le che si esercitano non più sul singolo individuo 
ma sull’intero sistema sociale o su parti di esso»63.
Il ritorno a un concetto di potere forte dei media 
(concetto introdotto all’inizio dei Media studies 
dalla teoria ipodermica) ha costituito una novità 
nella misura in cui è stato posto l’accento non più 
sull’ineluttabilità dei loro effetti, ma sul fatto che 
vadano considerati come effetti forti “a lungo ter-
mine”. Oggi ci troviamo di fronte a una società 
continuamente e ininterrottamente raggiunta da 
una mole impressionante di informazioni, di imma-
gini ed immaginari che è riuscita a penetrane nel 
tessuto della società e nella sua cultura. L’atto di 
guardare la televisione è la terza attività quotidia-
na compiuta dall’uomo occidentale contempo-
raneo, dopo il lavoro e il sonno. Di fronte a un con-
testo del genere non si può più parlare di effetti 
a breve termine, ma piuttosto di effetti collaterali 
rilevabili magari solo tra decenni, frutto dell’ac-
cumularsi e del sedimentarsi nella nostra testa di 
stimoli quotidiani di lunga durata e continui nel 
tempo.
Un altro aspetto rilevante della ricerca condotta a 
partire dagli anni ’70 e stato quello dell’aver con-
siderato e osservato gli effetti su scala macro so-
ciale, ponendo quindi l’accento oltre che sull’indi-

62  Mauro Wolf, “Gli effetti sociali dei media”, Bompiani, 
Milano, 1998 

63  ivi.
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viduo anche sulla società, sulle sue abitudini, sulle 
maniere in cui si relaziona al suo interno e si strati-
fica socialmente e, aspetto ancora più interessan-
te, di come i media – televisione in primis - siano in 
grado di inculcare nelle nostre menti un’immagi-
ne della società assolutamente diversa da quella 
che è realmente. «Il reale potere della televisione 
di modellare nel pubblico la percezione di realtà 
sociale, consiste, secondo alcuni, nella rappresen-
tazione simbolica delle norme e dei valori socio 
culturali che il mezzo televisivo, attraverso la sua 
fruizione regolare e comulativa, fa assorbire nella 
mente degli spettatori»64.
Possiamo quindi sostenere come in questa terza 
fase si stia riaffermando un interesse per il proble-
ma degli effetti, considerati come forti e “a lungo 
termine”, e contemporaneamente sia in atto un ri-
fiuto del paradigma degli “effetti limitati” e il ritorno 
all’idea (come diceva Elisabeth Noelle Neumann 
di “Powerfull media”) di mezzi di comunicazione a 
larghissimo impatto sulla società. 
Questi ultimi quarant’anni sono anche stati teatro 
di compenetrazioni tra discipline sempre più atten-
te alla questione dei media e dei suoi effetti sulla 
società. In coincidenza con il riaffermarsi degli “ef-
fetti forti”, numerose branche della scienza quali la 
sociologia, le scienze corpontamentali, gli studi sui 
processi cognitivi, l’antropologia, l’economia e la 
merceologia si sono trovate nella situazione di non 
poter non considerare fondamentale l’incidenza 
dei media sulle loro osservazioni, arricchendo in 
maniera inestimabile il dibattito dei Media studies.
Recentemente si stanno inoltre aprendo nuovi per-
corsi di studio legati a prospettive che superano il 
concetto di “effetto” come è stato inteso fino a 
oggi: sono quei percorsi di analisi che mettono in 
relazione l’evoluzione delle tecniche e dei sistemi di 
comunicazione di massa al mutamento di alcune 
coordinate fondamentali dei sistemi culturali.
Le nuovissime tecnologie (televisione, telematica, 

64  Mauro Wolf, op. cit.

informatica, elettronica ecc) stanno giocando su 
scala planetaria un ruolo fondamentale sul nostro 
rapporto con lo spazio e con il tempo. Queste tec-
nologie riescono infatti ad annullare le distanze e a 
comprimere i rapporti spaziali, essendo in grado di 
agire in modo istantaneo e contemporaneamente 
in innumerevoli luoghi. Un esempio emblematico è 
offerto dalla comunicazione che quotidianamen-
te effettuiamo attraverso il web: la comunicazione 
su internet avviene simultaneamente e istantane-
amente, indipendentemente dal luogo in cui si 
trovano gli interlocutori, in una specie di iperspazio 
telematico che non ha assolutamente nulla in co-
mune con la realtà in cui si sono annullate le di-
stanze e i rapporti spazio/temporali.
Un altro filone di indagini recente e molto inte-
ressante si sta sviluppando intorno al tema del-
la dimenticanza e dell’oblio legati all’aumento 
considerevole del consumo di comunicazione, in 
particolare di quella televisiva.

02.5.7 I Modelli che hanno rappresentato la televi-
sione e i suoi effetti sulla società

I modelli che interessano la mia tesi (la “Spirale del 
silenzio”, gli “Scarti di coscienza” , la teoria della 
“Coltivazione” e l’aspetto del “Flusso”) sono quel-
li volti ad analizzare le incidenze che i media, so-
prattutto la televisione, hanno sugli individui, sui 
gruppi, sulle istituzioni e sul sistema sociale in ge-
nerale. Questi modelli descrivono in che misura i 
media condizionino le complesse dinamiche della 
società e quelle relative alla costruzione cogniti-
vo/simbolica della realtà che ci circonda, realtà 
con la quale gli individui del mondo industrializza-
to hanno un contatto sempre più spesso costituito 
dall’esperienza del “guardare la televisione”, a di-
scapito dell’esperienza concreta e reale compiu-
ta in prima persona.
La televisione ha degli effetti tangibili sulle dinami-
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che della società, sulla sua percezione della realtà 
e sulla percezione di se stessa, e il suo impatto non 
è limitato, ma forte e duraturo nel tempo, grazie 
all’intrusività della televisione e alla sua capacità 
di accumulare e far sedimentare i suoi effetti sulle 
nostre vite.

LA SPIRALE DEL SILENZIO:
La “Spirale del silenzio” è un modello teorizzato da 
Noelle Neumann in “The Spiral of Silence. A teory of 
Public Opinion”, pubblicato all’interno del Journal 
of Communications del 1978, che propone, di fatto, 
la prima valida alternativa alla serie di “modelli de-
gli effetti limitati” in voga fino ad allora e inaugura 
l’inizio della terza fase dei Media studies. 
Il panorama contemporaneo dei “Powerfull me-
dia”, la massiccia diffusione della televisione e la 
sempre più sofisticata cura con cui viene confe-
zionata la pubblicità (espressione di retorica, per-
suasione e abbindolamento), stanno riportando 
pesantemente alla luce la questione di come sia 
estremamente difficoltoso il processo di selettività 
da parte dello spettatore durante la fruizione dei 
programmi. A questo proposito la Neumann ci illu-
stra come il telespettatore, per poter esercitare la 
propria selettività, debba avere già un’opinione sul 
tema oggetto dell’informazione o sul contenuto di 
una trasmissione. Inoltre il mezzo specifico o i media 
in generale devono fornire una varietà di informa-
zioni e argomenti sufficiente a fornire una gamma 
di elementi su cui poter effettuare una scelta.
Secondo la Neumann la necessità di abbandonare 
il paradigma degli effetti limitati «è legata al fatto 
che la televisione, con la sua diffusione capillare e 
ubiquitaria, introduce un mutamento radicale ed ir-
reversibile nel funzionamento dei media perché sor-
monta la legge della percezione selettiva implicita 
nei modelli degli effetti limitati»65.
Propone altresì una concezione “integrata” dell’o-

65  Noelle Neumann “The Spiral of Silence. A teory of 
Public Opinion”, in: Mauro Wolf, op. cit.

pinione pubblica, sottolineando la tendenza degli 
individui al conformismo, che deriverebbe da una 
natura sociale che li spingerebbe all’aggregazio-
ne per evitare l’isolamento.
Il modello della “Spirale del silenzio” sostiene che «i 
media, che si propongono appunto come potenti 
“diffusori” dell’opinione dominante, accrescono il 
consenso attorno ad essa. La crescita del consen-
so, accelerando a sua volta l’effetto dei media, 
innesca un processo a spirale che impedisce, in 
una sorta di escalation, non solo la diffusione, ma 
anche la formazione di opinioni minoritarie, le qua-
li rimangono comunque “silenziose”»66.
Oggi, per ciascuno di noi, i mass media e la te-
levisione in particolare sono la più importante se 
non l›unica fonte di informazione a cui possiamo 
attingere, dalla quale cogliere l›andamento della 
realtà sociale, il clima delle opinioni e la situazio-
ne degli orientamenti prevalenti. Sostanzialmente 
è attraverso la televisione che ognuno di noi si fa 
un›idea di quale sia l›opinione pubblica, e ciascu-
no di noi, che lo si voglia o no, è coinvolto nel suo 
processo di formazione, perchè qualora andasse 
contro le regole e i processi di integrazione incor-
rerebbe nella minaccia dell’esclusione sociale: «Il 
percepire come si distribuisce l›opinione pubblica 
è una parte importante del processo di formazio-
ne dell›opinione pubblica stessa, in una dinamica 
a spirale nella quale i media svolgono il ruolo più 
importante»67.
Nel generarsi della spirale del silenzio ci si ritrova 
a credere ciò che si crede che gli altri pensino. Si 
crea una sorta di spostamento di opinione dato 
dal fatto che il gruppo che ha potuto godere del-
la visibilità da parte dei media appaia molto più 
forte di quello che non sia in realtà, mentre coloro 
che hanno un’opinione diversa appaiono molto 
più deboli di quanto non siano effettivamente. In 

66  Giovanni Cesareo, Patrizia Rodi, op. cit.

67  Noelle Neumann, op.cit.
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questo senso la televisione funge da amplificatore 
delle diverse tendenze di opinione che si confron-
tano sulla scena sociale, ingigantendo vorticosa-
mente la “forbice” tra due differenti opinioni che 
nella realtà sono magari solo leggermente orien-
tate verso una determinata parte. Se in un senso la 
spirale del silenzio amplifica una determinata opi-
nione, nell’altro obnubila quasi completamente la 
diffusione del suo contrario.

GLI SCARTI DI CONOSCENZA:
Quello degli “Scarti di conoscenza” (“Knowledge-
gap”) è un altro modello sugli “effetti forti” dei me-
dia formulato da Tichenor-Donohue e Oilen nel 
1970. Vale la pena anticipare che questo modello 
si colloca parzialmente fuori dal dibattito specifico 
degli effetti, e a fargli da sfondo sono piuttosto gli 
studi sulla diffusione delle conoscenze e delle in-
novazioni nell’abito delle politiche sociali, special-
mente nei paesi in via di sviluppo.
Questo modello «partendo dal presupposto che, 
nell’accesso e nell’acquisizione d’informazioni, le 
differenze di status socio-economico favoriscano 
le persone di condizioni medio-alte, sostiene che 
l’aumento della penetrazione dei media nella so-
cietà tenda ad assecondare le disuguaglianze»68.
Congruamente al continuo aumento di pene-
trazione dei media e dell’informazione nel tessu-
to sociale e culturale, «i segmenti di popolazione 
con lo status socio economico più alto tendono 
ad acquistare l’informazione più velocemente dei 
segmenti di più basso livello socioeconomico, così 
che lo scarto di conoscenza tra questi segmenti 
tenda a crescere piuttosto che diminuire»69. Men-
tre il sistema dei media continua a espandere la 
sua egemonia, gli individui motivati o in grado di 
acquistare informazione, o per i quali l’informazio-
ne rappresenta una realtà funzionale, tendono ad 

68  Giovanni Cesareo, Patrizia Rodi, op. cit.

69  Mauro Wolf, op. cit.

acquisirla a una velocità maggiore di quegli indivi-
dui meno motivati o per i quali l’informazione è di 
difficile acquisizione, aumentando ulteriormente lo 
scarto di conoscenza già esistente.
L’innovazione tecnologica e le sue modalità di 
commercio e ingresso sul mercato stanno oggi 
amplificando maggiormente questi scarti: «La dif-
fusione su base socialmente ristretta di una nuova 
tecnologia, riapre “la forbice” e rilancia nuove dif-
ferenze nell’acquisizione di conoscenze»70.
Recenti studi riportati nel saggio “Il mercato dei 
sogni” di Giovanni Cesareo, hanno posto in risal-
to una teoria secondo la quale sono le persone 
più istruite a dimostrarsi più aperte e ricettive nei 
confronti dell’informazione, soprattutto quelle che 
hanno un alto contenuto di novità. Le persone 
meno istruite, invece, tenderebbero ad accoglie-
re soltanto le informazioni destinate a confermare 
le proprie convinzioni e a diffidare nei confronti di 
qualsiasi invito a cambiarle. 

LA TEORIA DELLA COLTIVAZIONE:
La “Teoria della coltivazione”, concepita da Gerb-
ner nell’articolo intitolato “Living with Television: The 
Violence Profile” nel “Journal of Communications” 
del 1976, «attribuisce al mezzo televisivo (in parti-
colare ai generi di fiction) la funzione di agente di 
socializzazione, di principale costruttore di imma-
gini e rappresentazioni mentali della realtà socia-
le. […] Più ore un soggetto trascorre all’interno del 
mondo della televisione, più assorbe concezioni 
della realtà sociale coincidenti con la rappresen-
tazioni televisive di essa»71. Gli incalliti fruitori della 
televisione assorbono quelle che Gerbner defini-
sce “Television answers”, cioè immagini della real-
tà sociale congruenti più con i contenuti televisivi 
che non con le dinamiche presenti effettivamente 
nella società reale.

70  Mauro Wolf, op. cit.

71  ivi.
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La televisione quindi, secondo Gerbner, non me-
dia la realtà, ma ne “coltiva” la sua immagine, se-
dimentando nello spettatore sistemi di credenze, 
rappresentazioni mentali e atteggiamenti.
Questa teoria sottende naturalmente la convinzio-
ne che la televisione in generale, alcuni generi di 
fiction televisiva e soprattutto la pubblicità, abbia-
no  degli effetti rilevabili soprattutto a lungo termi-
ne, una forte influenza sulla società e una sempre 
maggiore incidenza sull’idea di società che ognu-
no di noi si costruisce.
«Il mezzo televisivo presenta, soprattutto per 
quanto riguarda i generi di fiction e pubblicità, un 
mondo che differisce da quello reale, producendo 
negli spettatori “forti”, che trascorrono davanti 
alla TV almeno quattro ore al giorno, l›esperienza 
di uno «spostamento di realtà»: la loro percezione 
della realtà risulta cioè influenzata dai contenuti 
televisivi, che formano un universo simbolico, con 
credenze, atteggiamenti, modelli definiti, ai quali 
il pubblico finisce per conformarsi, orientando di 
conseguenza il proprio agire quotidiano»72.
Il processo di coltivazione è riassumibile in tre tap-
pe:
1- Gli spettatori di fiction televisiva osservano un 
mondo sostanzialmente diverso da quello reale, 
sia in termine di eventi (per esempio la prevalenza 
di violenza e crimine), sia in termine di ruoli socia-
li (grado di presenza delle minoranza etniche, dei 
ruoli sessuali, professionali, delle classi ecc.).
2- I forti consumatori di televisione fanno l’esperien-
za di uno “spostamento di realtà”, cioè risultano in-
fluenzati nella loro percezione della realtà sociale 
dai contenuti televisivi.
3- Le rappresentazioni del sociale presenti nell’u-
niverso della fiction  televisiva non sono assorbite 
selettivamente.
Secondo questo modello, dunque, «la fruizione te-
levisiva è una sorta di rituale, quasi come una re-
ligione, tranne per il fatto che alla televisione ci si 

72  Giovanni Cesareo, Patrizia Rodi, op. cit.

dedica più spesso e regolarmente»73.

IL FLUSSO:
Per quanto riguarda  la teoria del “flusso”, non si 
può in realtà parlare di un vero e proprio modello, 
ma piuttosto della consapevolezza di come si stia 
configurando strutturalmente il contenuto della 
programmazione televisiva: il palinsesto televisivo 
procede secondo un “discorso continuo”, ogni 
singolo programma si qualifica esclusivamente in 
rapporto ad altri e al contesto in cui si colloca e 
trova nella sua coralità e nel suo complesso il suo 
punto focale. Il palinsesto televisivo è appunto la 
struttura, la disposizione dei programmi che viene 
organizzata sulla base di studi precisi, la maggior 
parte dei quali effettuati in relazione all’audien-
ce, in modo che i programmisti possano stabilire 
con un buon grado di precisione le abitudini di un 
gruppo e i loro atteggiamenti davanti al video. In 
questo modo gli autori del palinsesto, scegliendo 
gli orari più adatti e costruendo le alternative da 
proporre nella medesima fascia oraria, mirano a 
massimizzare il numero di spettatori per ciascun 
programma, stimolandone anche le aspettative: 
ogni programma sembra in qualche modo fluire 
da quello che lo precede e sfociare in quello che 
lo segue. In questa maniera si verifica quello che 
viene definito l’ “effetto traino”: un programma 
che si presume possa ottenere scarsi consensi vie-
ne collocato immediatamente dopo un altro pro-
gramma dal successo più consolidato.

73  Mauro Wolf, op. cit
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03.1 L’ERA POSTMODERNA

Per la maggior parte degli studiosi, a partire dalla seconda metà del Novecento, si è progressivamente dif-
fusa all’interno delle società occidentali più avanzate una nuova forma di cultura, definita “postmoderna” 
(Jean-Fraçoise Lyotard)1, “postindustriale” (Alain Touraine)2, “ipermoderna” (Vanny Codeluppi)3, “dell’infor-
mazione”, (Alain Touraine)4, a seconda che si sia posto l’accento su un totale cambiamento rispetto all’e-
poca della modernità o semplicemente sul passaggio di quest’ultima a una nuova fase della sua evoluzio-
ne. Ma è soprattutto rispetto ai risvolti analizzati che i trattati di questo nuovo tipo di cultura possono essere 
suddivisi: aspetti comportamentali, aspetti sulle dinamiche del cunsumo, aspetti sociali e culturali piuttosto 
che politici o economici. 

1  Jean-Fraçoise Lyotard, “La condizione postmoderna”, Feltrinelli, Milano, 1981.

2  Alain Touraine, “La società post-industriale”, Il Mulino, Bologna, 1970.

3  Vanny Codeluppi, “Consumo, mass media e ipermodernità”, Costa & Nolan, Milano,1981. 

4  Alain Touraine op. cit.
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Il termine “postmodernismo”, in uso dai tardi anni 
Sessanta, si è andato diffondendo in un ampio 
ventaglio di discipline e di campi culturali (dalla 
filosofia all’architettura, dalla sociologia alla lette-
ratura). In estrema sintesi, possiamo dire che l’ar-
gomentazione dei postmodernisti sottolinea come 
le condizioni economiche e tecnologiche della 
nostra epoca abbiano plasmato una società glo-
bale, decentralizzata, dominata dai media, inter-
connessa e culturalmente pluralistica, priva però di 
reali centri dominanti di potere politico, di comuni-
cazione e di produzione intellettuale.
Uno dei teoremi più importanti, tra le analisi sociali 
dei postmodernisti è quello avanzato da Lyotard, 
che indica, come peculiare caratteristica di que-
sta nostra epoca, la scomparsa delle “metanarra-
zioni”, ovvero la scomparsa di tutte le grandi ideo-
logie atte all’emancipazione della società, di tutte 
le spiegazioni onnicomprensive dell’esperienza 
storica o della conoscenza civile e di tutte le gran-
di filosofie sociali e politiche.
Nel momento in cui cadeva il Muro di Berlino (1989) 
e con lui molti regimi comunisti dell’Est europeo, in-
cominciò a manifestarsi il crescente dominio del 
pensiero liberista arrivato fino a noi; secondo Tou-
raine, dopo la caduta del Muro << il mercato va a 
sostituirsi allo stato come principale forza regolatri-
ce della nostra società>>5, e Codeluppi aggiunge 
che <<il marketing assume il ruolo di paradigma 
fondamentale di riferimento per tutti gli ambienti 
sociali>>6. 
Questa crescente egemonia e incidenza del mer-
cato, del marketing e del branding sulla società, 
sta pertanto contribuendo al passaggio delle civil-
tà occidentali ad una nuova fase che Jeremy Rif-

5  Alain Touraine, “Come liberarsi dal liberismo”, Il Sag-
giatore, Milano, 2000.

6  Vanni Codeluppi, “ Brandland. Il territorio sociale 
della marca”, in Aa. Vv. “No brand more profit, etica e comu-
nicazione”, a cura di Letizia Bollini e Carlo Branzaglia, A.I.A.P. 
Edizioni, Milano, 2003. 

kin chiama “capitalismo culturale”, caratterizzata 
dall’ingresso nella sfera economica e del mercato 
di molte aree della vita sociale quotidiana, che in 
precedenza ne erano state escluse: salute, edu-
cazione, religione, politica, arte, sport, ecc. (fig. 
01...14)
La postmodernità <<è da intendersi non come mo-
mento conclusivo della modernità, ma […] come 
inizio di un nuovo ciclo della storia: una proposta di 
civilizzazione ancora allo stato nascente, forse non 
ancora culturalmente egemone ma certamente 
condivisa e diffusa,[…] la direzione in cui ci stiamo 
per inoltrare, una realtà diffusa ma non ancora 
maggioritaria >>7.
L’era della modernità è sempre stata bollata 
come “era del consumo”, ossia un’epoca in cui 
la pratica del consumismo rappresentava una del-
le più inquietanti patologie della società; in realtà 
l’etichetta di “era del consumo” indica per lo più 
il palese, veloce e continuo espandersi dell’univer-
so della merce. Nella nuova era di postmodernità 
in cui stiamo entrando, il consumo assume inve-
ce un’inedita centralità e crucialità: <<le società 
post-industriali portano, tra le loro caratteristiche 
definitorie, quella di allontanarsi dalla centralità 
della produzione.[…] Accade così che il consumo, 
che era stato il linguaggio della produzione, si liberi 
dal riferimento della logica della produzione, tutto 
sommato limitante e insoddisfacente, e della pre-
ponderanza degli schemi relativi ai simboli di status 
e si riproponga come linguaggio di se stesso>>8.
Due dinamiche chiave per la comprensione della 
realtà contemporanea sono quelle dette “della 
complessità” e “della turbolenza”:
- la complessità, che si articola sempre di più in 
nuove evidenze e nuove caratteristiche, ha come 

7  Giampaolo Fabris, “Il nuovo consumatore: verso il 
postmoderno”, Franco Angeli, Milano, 2003.

8  Domenico De Masi, “L’avvento del post-industriale”, 
Franco Angeli, Milano, 2000.
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matrice la crescente interconnessione ed interdi-
pendenza dei fenomeni nella società contempo-
ranea, <<per cui, una modesta variazione, in uno 
degli elementi che la costituiscono [la società], 
può causare una propagazione fra vasi comuni-
canti che alimentano contatti in progressione ge-
ometrica, con effetti devastanti in settori anche 
molto diversi e molto lontani>>9. La metafora del 
battito d’ali di una farfalla a Tokio che può crea-
re un tifone in California, in una società complessa 
ed interdipendente dove gli effetti hanno ripercus-
sioni globali, non sembra più così immaginifica. Un 
palese esempio è stato analizzato nel paragrafo 
“La caduta della marca/logo”: la diminuzione di 
pochissimi centesimi di dollari nel prezzo delle Marl-
boro negli Stati Uniti provocò a Wall Street non solo 
il crollo delle azioni della Philips Morris ma il gene-
rale crollo finanziario sull’intero comparto dell’indu-
stria di “marca” che pure godeva fino ad allora di 
eccellente salute;
- la turbolenza, caratterizza invece, l’aspetto mo-
derno dei mutamenti e del venire delle cose, le 
dinamiche e i tempi con cui avvengono cambia-
menti negli aspetti sociali, psicologici, economici e 
politici della popolazione, il susseguirsi delle mode, 
delle convinzioni e delle abitudini dell’occiden-
te. I mutamenti si stanno accentuano sempre di 
più e diventano sempre meno prevedibili nei loro 
percorsi evolutivi. <<Il divenire storico, un tempo, 
veniva scandito dai secoli, poi è invalsa l’abitudi-
ne a riferirsi ai decenni, adesso, sempre più spesso 
si fa riferimento ai singoli anni e forse già l’anno è 
un periodo troppo lungo per leggere l’irrompere 
di alcuni fenomeni, ad esempio nel succedersi dei 
consumi>>10.
In passato i cambiamenti erano lineari, il più delle 
volte prevedibili e caratterizzati al massimo da de-
gli stop and go o da improvvise ma ridotte acce-

9  Giampaolo Fabris, op. cit

10  ivi.

lerazioni dei fenomeni che li rendevano tutto som-
mato prevedibili nel loro sviluppo e più facilmente 
gestibili e analizzabili. Oggi i cambiamenti sembra-
no espressione del caos più totale e ciò che appa-
re caos è espressione di complessità e turbolenza: 
leggere il caos come fattore caratterizzante i si-
stemi sociali avanzati significa, infatti,  confrontarsi 
positivamente con la complessità e la turbolenza. 
<<Sono stati per primi i fisici a dedicare attenzione 
alla nascita di strutture autorganizzatesi,  le quali 
generano complessità a partire dalla semplicità 
e ordine superiore dal caos. Fenomeni del tutto 
uguali si registrano nel sociale e nel consumo>>11. 
Oggi, in rapporto all’era contemporanea, sem-
bra che se si voglia prevedere gli andamenti e i 
mutamenti sociali della popolazione o se si voglia 
solo rilevarli o definirli oggettivamente, l’unica via 
sia quella di utilizzare i moderni strumenti della ma-
tematica che vanno sotto il nome di teoria delle 
catastrofi e teoria del caos.

11  Giampaolo Fabris, op. cit.
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Fig. 01...05: in queste pubblicità troviamo dei loquacissimi es-
empi di capitalismo culturale: comuni, provincie, regioni e 
aziende con partecipazione statale, promuovono le loro pecu-
liarità artistiche e naturali e i loro servizi, attraverso la consueta 
retorica pubblicitaria.

Fig. 01: Città di Torino, “Torino è sempre + bella”.

Fig. 02: Città di Torino, Regione Piemonte, “Vivi grandi emozioni, 
con Torino + Piemonte Card puoi”.

Fig. 03: Città d’Arte Dell’Emilia Romagna, “Prego, accomodate-
vi, vi stiamo aspettando”.

Fig .01
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Fig. 02 Fig. 03
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Fig. 04 Fig. 05

Fig. 04: Acqua Fiuggi, Azienda di promozione turistica della Pro-
vincia di Frosinone, Regione Lazio, “Fiuggi, non solo acqua”.

Fig. 05: Ferrovie dello Stato, “Avete mai visto una stazione con 
dentro una piazza? Con il progetto Grandi Stazioni, le 12 mag-
giori città italiane avranno una piazza in più”.
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Fig. 06 Fig. 07

Fig. 06, 07: anche la salute e il benessere sono aree del quotidi-
ano sociale entrate prepotentemente nella sfera economica e 
nel mercato.

Fig. 06: Terme dell’Emilia Romagna, “Terme dell’Emilia Roma-
gna. Benessere che dura” e ancora “Emilia Romagna terra con 
l’anima”.

Fig. 07: Gian Antonio Favero, “Gian Antonio Favero, il professore 
del sorriso”.
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Fig. 09Fig. 08

Fig. 08...12: non da meno, cultura, arte e scienza, hanno tro-
vato una loro ben precisa collocazione all’interno del mercato 
mondiale.

Fig. 08: “Aviator”, pubblicità per l’uscita in DVD del film di Martin 
Scorsese.

Fig. 09: “La ragazza drago”, pubblicità per la pubblicazione del 
libro di Licia Troisi.

Fig. 10: storiebrevi.it, “Nasce la narrativa a misura di smartpho-
ne. Digita storiebrevi.it sul tuo telefonino e avrai tanti racconti 
sempre nuovi  da gustare dove e quando vuoi“.
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Fig. 10
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Fig. 11: Museo Nazionale della Scienza e della Tecnologia Le-
onardo Da Vinci, “Uno sguardo sull’arte di domani”, terza edi-
zione di una rassegna d’arte ad alto contenuto tecnologico e 
multimediale.

Fig. 12: Comune di Roma, Provincia di Roma, Regione Lazio, 
“Sconfinatamente”, festival delle scienze.

Fig. 11 Fig. 12



IL CONTESTO DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA CONTEMPORANEA

145

Fig. 13 Fig. 14

Fig. 13,14: anche università e istituti professinali scielgono oggi 
pi pubblicizzarsi a livello nazionale.

Fig. 13: Istituto Europeo di Design, “Concepibile? Yes, I ied”.

Fig. 14: Università degli studi di Macerata, “liscia o gassata? uni-
versità di macerata”.



L’ETICA DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA

146

03.2 TREND SOCIALI E DI CONSUMO DELL’UOMO
CONTEMPORANEO

Fusion

E’ una delle parole più ricorrenti, oggi, nel lessico 
del consumo. Probabilmente questa tendenza 
s’è presentata per la prima volta nel settore della 
musica, ad indicare una commistione tra i generi; 
certo è che ha rapidamente contagiato una infi-
nita serie di aree merceologiche: l’alimentazione, 
l’abbigliamento, l’abitazione. Non si tratta solo di 
una moda o di un complesso fenomeno di costu-
me, ma di una articolata serie di comportamenti 
tra i più rappresentativi del consumatore postmo-
derno. Fusion è la compenetrazione tra di loro di 
prodotti, di stilemi e di linguaggi che hanno conte-
nuti e provenienza molto diversi, spesso antitetici. 
<<Fusion è un dissolversi di elementi espressivi di 
culture, zone geografiche e periodi storici diversi in 
un nuovo contesto. E’ una costante contaminazio-
ne tra mondi distinti, una sorta di neo lingua simile 
al gramelot >>12 (fig. 15...17)
Alla fusione vengono assegnati dei significati ar-
chetipici che volano alto: è il magico intrecciarsi 
dei corpi durante i momenti più belli dell’amore, 
quando si diviene una persona sola o il fondersi 
con la divinità nei trascinanti momenti mistici di 
una vita. Il fenomeno in questione non è quindi 
una novità; assolutamente nuovo è il suo esten-
dersi a segmenti tra loro completamente diversi e 
assolutamente più ampi rispetto a quelle catego-
rie di persone che lo avevano praticato in passato, 
spesso solo come manifestazione di eccentricità e 
trasgressione. Oggi il fenomeno di fusion  sta diven-
tando pratica di massa. (fig. 18, 19)

12  Giampaolo Fabris, op. cit.

Fig. 15

Fig. 16
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Fig. 17

Fig. 15: Rotaliana, “Musica per i tuoi occhi, luce per le tue orec-
chie”.

Fig. 16: Nokia, “Solo per i tuoi sensi”.

Fig. 17: Tre, “Dal Rock alla new age. Migliaia di brani da ascol-
tare e guardare”.
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fusion hotel prague

fusion hotel prague

fusion hotel prague

Fig. 18
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Fig. 19

Fig. 18,19: il fenomeno “fusion” sta diventando oggi una vera e 
propria pratica di massa che sta contagiando un’infinità di aree 
merceologiche.

Fig. 18: logo e immagini relative al Fusion Hotel di Praga.

Fig. 19: logo, manifesto e immagini relative al festival enoga-
stronomico “Madrid Fusiòn” di Madrid, evento completamente 
dedicato al cibo nella cultura fusion.
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Femminilizzazione della società e primato della 
leggerezza

Per femminilizzazione della società si intende la 
tendenza ad aumentare di quei valori, atteggia-
menti e comportamenti considerati stereotipica-
mente femminili e quindi, in una cultura a forte 
egemonia  maschile, valutati come inferiori. Oggi 
questi atteggiamenti/abitudini/fenomeni sembra-
no essersi diffusi capillarmente e sembrano essere 
diventati tendenzialmente dominanti. Viviamo in 
una società sostanzialmente misogina che ha però 
sdoganato valori tradizionalmente femminili, i qua-
li, essendo entrati nella sfera maschile, sono stati 
promossi e legittimati socialmente.
Un esempio è dato dall’ingresso consapevole 
dell’uomo nel sistema della moda, oppure dal ra-
pido decollo del settore di cosmetica maschile,  o 
ancora, dal farsi carico, da parte dell’uomo, di in-
combenze proprie della “casalinghità”. Lo “Stan-
ford Research Institute” indica addirittura, tra i nuo-
vi simboli di status, l’uomo che non si vergogna di 
piangere.
Sembra che l’uomo si stia rendendo conto di non 
essere più esonerato, a causa del suo ruolo ege-
mone nella società o alle sue qualità intellettuali, 
dal dover essere fisicamente attraente nei rapporti 
seduttivi con l’altro sesso. Nel gioco della seduzio-
ne oggi l’uomo deve cimentarsi sullo stesso terreno 
della partner, adottando le sue stesse armi: quelle 
della cura del corpo e del piacere di sentirsi sexy 
(fig. 20...22). Il primato della “leggerezza” è quindi 
una sorta di indotto del processo di femminilizzazio-
ne della società contrapposto ai tradizionali mo-
delli della pesantezza della durezza della sicurezza 
e della mascolinità.

Fig. 20

Fig. 20: L’erbolario, “L’erbolario Uomo. Uomo. Sempre Uomo. 
Nuovissimamente Uomo”.

Fig. 21: L’oréal, “Pensi di avere una bella faccia? Lei pensa so-
prttutto che hai una brutta cera”.

Fig. 22: L’oréal, “Ti vedi irresistibilmente espressivo? Lei vede so-
prattutto le tue rughe premature”.



IL CONTESTO DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA CONTEMPORANEA

151

Fig.21 Fig. 22
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Il custom made

Una delle caratteristiche fondamentali del consu-
matore medio moderno era quella di esprimere 
una domanda fortemente standardizzata per pa-
recchi decenni, domanda che agli albori dell’av-
venuta industrializzazione era anche abitudine 
indispensabile per la sopravvivenza della produ-
zione di massa. Questa condizione è ben rappre-
sentata dalla celebre frase di Ford “Scegliete pure 
l’auto che volete purché sia il modello T e purchè 
sia nera”, stereotipo della massificazione del con-
sumatore che sembra oggi aver perso significato.
L’individuazione di settori di popolazione con diffe-
rente potere d’acquisto e, soprattutto, tendenzial-
mente abituati ad avere richieste ed aspettative 
diverse per gli stessi generi di bene,  costituisce una 
delle più importanti evoluzioni nel comportamen-
to d’acquisto, forse uno degli aspetti più caratte-
rizzanti dell’era contemporanea. Mai come oggi, 
l’individuo è stato tanto attento a definire la sua 
autonomia ed ad affermare la sua specificità. Il 
suo desiderio di individualità stilistica formale e co-
municativa si continua a manifestare anche attra-
verso una crescente insofferenza per le soluzioni 
progettuali destinate al “consumatore medio” (fig. 
23...26). Fig. 23: Ralph Lauren, “La collezione è disponibile su misura”.
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Fig. 24

Fig. 25

Fig. 26

Fig. 24: Motorola, “A volte la natura supera se stessa. Nuovo 
Motorola PEBL, da oggi anche a colori”.

Fig. 25: Nokia, “Trova il mondo che fa per te”.

Fig. 26: L’oréal, “La tua storia, il tuo bracciale, creato da te”.
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L’estremizzazione della vita quotidiana

Fra i fenomeni che meglio esprimono le caratte-
ristiche e le dinamiche del consumo postmoder-
no c’è l’orientamento al bello, tendenza che ben 
esprime lo spirito del nostro tempo. Anche nella 
società dei beni più comuni, così come per quella 
dei beni più complessi, l’apprezzamento estetico 
sta diventando uno dei fattori strategici nell’indi-
rizzare le scelte del consumatore. <<Il bello non è 
confinato, per il consumatore postmoderno, nei 
musei e nelle opere d’arte consacrate, ma si di-
pana, senza “soluzione di quotidianità” in tutte le 
dimensioni della vita quotidiana. Come non esiste 
più iato tra alta cultura e cultura popolare così non 
vi è discontinuità tra il bello dell’arte e quello che 
si può evincere durante la vita quotidiana. Anzi è 
anche la vita quotidiana che può/deve divenire 
un’opera d’arte o, comunque, un attraente pal-
coscenico per il bello>>13.
Un tempo rigorosamente circoscritto agli strati più 
colti e secolarizzati, il trend sembra oggi diffondersi 
trasversalmente, in termini interclassisti, nelle abitu-
dini di gran parte della popolazione (fig. 27...30).

13  Giampaolo Fabris, op. cit.

Fig. 27

Fig. 28
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Fig. 29

Fig. 30

Fig. 27, 28: Mitsubishi Electric, “La tua casa ha un’aria più bella”.

Fig. 29: Pirelli, la possente figura al centro di una “ruota gom-
mata Pirelli”, sembra volerci mostrare un’immaginario di vitru-
viana memoria.

Fig. 30: TVS, “L’ispirazione è ovunque”.
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La perdita di egemonia del minimalismo

<<Il clima socioculturale che prende l’avvio con gli 
inizi degli anni novanta, all’insegna della rigenera-
zione morale dopo il grande carnevale e la cor-
ruzione del decennio precedente, del suo clima 
spensierato ed euforico ma di conseguenza anche 
dello schok da disorientamento per il dissolversi di 
tanti punti di riferimento e fattori di certezza […], di 
fatto ha rappresentato un humus fertilissimo alla dif-
fusione dello stile e delle tendenze minimali>>14. 
Il clima socioculturale contemporaneo, sembra 
invece voler abbandonare la sobrietà di “peni-
tenza”, di incertezza e disorientamento caratte-
ristica dei primi anni novanta. Sta cominciando a 
diffondersi <<una sorta di sindrome da “scampato 
pericolo”, un forte orientamento verso quei con-
sumi che più erano stati penalizzati dalla virtuosa 
astensione dei Novanta. Si riscopre il piacere di ve-
stire, vi è un forte desiderio di glamour, di gioco e di 
contaminazione>15.
“Less is more” sta andando a trasformarsi in “less is 
boring”.

14 Giampaolo Fabris, op. cit.

15  ivi.

Fig. 31

Fig. 32
Fig. 33

Fig. 31...37: noti esempi della collezione Alessi che fondano la loro 
estetica, ma anche la loro filosofia, sull’ironia e la giocosità.

Fig. 31: Stefano Giovannoni, cuociuova “Coccodandy”.
Fig. 32: Stefano Giovannoni, porta stuzzicadenti “Magic Bunny”.
Fig. 33: Stefano Giovannoni, scopino da bagno “Merdolino”.
Fig. 34: Stefano Giovannoni, contenitore da cucina “Ship Shape”.
Fig. 35: Stefano Giovannoni, biscottiera “Mary Biscuit”.
Fig. 36: Stefano Giovannoni, portaspezie “Heppy Spices”.
Fig. 37: CSA  e  Biagio Cisotti, apribottiglie “Diabolix”.
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Fig. 34

Fig. 35

Fig. 36 Fig. 37
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L’emergere dell’ironia nei consumi

<<Il consumatore postmoderno va sviluppando con 
il sistema degli oggetti una relazione ben diversa da 
quella che ha segnato l’epoca della modernità, dove 
la dimensione del disincanto dell’ironia, del gioco assu-
mono un livello del tutto particolare>>16.
Si è inaugurato un nuovo rapporto con le merci, più 
leggero e meno serioso, fatto di reciproche strizzate 
d’occhio, che trova, nell’utilizzo ironico delle merci, 
dalla decorazione del corpo all’abbigliamento, dagli 
oggetti comuni a quelli  d’arredo per la casa finanche 
al mondo dell’auto, un fertilissimo campo espressivo.
L’ironia è vista come un gioco comunicativo in cui 
un’emittente (produttore) presenta a un destinatario 
(consumatore) il proprio punto di vista nel modo vela-
to, allusivo e ambiguo dello humor: di qui la piacevo-
lezza indotta nel consumatore dal constatare di essere 
in possesso della chiave interpretativa per comprende-
re il reale contenuto veicolato dall’espressione ironica, 
che spesso si costruisce su citazioni che solo un indivi-
duo “colto” può cogliere.
Il design può contare oggi, per diffondersi attraverso 
strati più ampi di popolazione, non soltanto sulla ten-
denza che abbiamo già segnalato dell’estremizzazio-
ne della vita quotidiana ma anche <<sulla valorizzazio-
ne del ludico, delle emozioni e della ricerca dell’ironia 
anche nelle scelte di consumo>>17.
Il design italiano, tra le sue tante anime, ha forse in quel-
la del sorriso, del gioco e dell’ironia quella più espressi-
va, talvolta equivocata come cultura dell’effimero o 
espressione della “Milano da bere”: da Castiglioni a 
Mendini (fig. 39, 44), da Sottsass  (fig.  38, 40, 41) a De-
lucchi (fig. 42, 42), da Alchimia a Memphis (fig. 40...43). 
Sono comunque state delle imprese italiane (Alessi, 
Artemide, Zanotta, Cappellini) a  permettere ai desi-
gner di tutto il mondo di esprimersi utilizzando questo 
linguaggo.

16  Giampaolo Fabris, op. cit.

17  ivi. Fig. 39: Alessandro Mendini, poltrona “Proust”,1978.

Fig. 38: Ettore Sttsass, l ibreria “Carlton”, 1981.
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Fig. 40: Ettore Sttsass, illustrazione del-
la lampada da tavolo “Tahiti”, 1981, 
in un manifesto di un’esposizione del 
gruppo Menphis,1984.

Fig. 42: Michele De Lucchi, illustrazio-
ne della sedia “First”, 1983, in un ma-
nifesto di un’esposizione del gruppo 
Menphis,1984.

Fig. 44: Alessandro Mendini,
cavatappi “Anna G.” 1994.

Fig. 41: Ettore Sttsass, studi per la lampada 
da tavolo, 1981. 

Fig. 43: Michele De Lucchi,
sedia “First”, 1983.
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Il recupero selettivo del passato e il Vintage

Fino alla fine degli anni Ottanta, la modernità si è sempre espressa in polemica con qualsiasi legame col passato: 
esso rappresentava infatti l’oscurantismo o comunque un’epoca da cui prendere distanza. La modernità ac-
cettava giusto qualche giro di danza col passato, sotto forma di mode e revival, pena l’essere tacciati di essere 
etichettati come conservatori o reazionari.
Oggi, invece, il continuo flirt col passato sembra essere riemerso per indirizzare costantemente le scelte di consu-
mo. <<Non è un ritorno al passato ma un ritorno del passato. E’ un atto di recupero selettivo del passato, non dello 
ieri tout court. Il passato non è da negare né da apprezzare, ma un ambito da cui attingere ampiamente, quando 
lo si ritenga opportuno senza nessuna remora ideologica.>>18.
La tendenza all’obsolescenza semantica, all’usura comunicativa, al recupero selettivo del passato, alla riproposta 
di stilemi o modelli di un tempo, usando il passato come fonte di ispirazione, si sviluppa negli anni Novanta nell’am-
bito della moda, per poi riflettersi oggi in tutti i comparti merceologici sotto il nome di Vintage. (fig. 45...50)

18  Giampaolo Fabris, op. cit.

Fig. 45: Volkswagen, “Papà, raccontami ancora degli anni Sessanta”.
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Fig. 46: Nike, “Trent’anni di scarpe da ginnastica Nike”.
Riedizione delle collezioni prodotte dalla Nike nei primi 
anni ottanta.

Fig.46
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Fig. 47: Reebok, “Le cose ben fatte durano”. Riedizione delle collezioni prodotte dalla Reebok a 
metà degli anni ottanta.
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Fig. 48: Prada, collezioni Prada lanciate da 
pubblicità completamente immerse in gu-
sti, ambientazioni e iconografie fortemen-
te legate al passato.
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Fig. 49: Prada, collezioni Prada lanciate da 
pubblicità completamente immerse in gu-
sti, ambientazioni e iconografie fortemen-
te legate al passato.
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Fig. 50: Salvatore Ferragamo, collezione Savatore Ferragamo 
lanciata da pubblicità completamente immerse in gusti, am-
bientazioni e iconografie fortemente legate al passato.
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L’ecopragmatismo

<<Fra le nuove tendenze sociali che hanno profondamente inciso sui comportamenti del consumatore, 
il trend relativo alla natura e all’ambiente ha esercitato una significativa influenza su molti comparti dei 
consumi>>19.
I drammatici segnali di degrado ambientale (il buco dell’ozono, l’effetto serra ma anche la B.S.E. e l’inqui-
namento dell’aria o i casi eclatanti di Seveso, Chernobyl, Fukujama, e la natura stessa che sembra rivoltarsi 
contro l’uomo attraverso catastrofi naturali dalle drammatiche conseguenze) hanno indotto una presa di 
coscienza nel consumatore in parallelo ad un’evoluzione del sistema dei valori ed hanno obiettivamente 
e tangibilmente raggiunto un livello tale da non lasciare indifferenti nemmeno i più accesi denigratori dei 
movimenti ambientalisti.
Presso segmenti circscritti di popolazione, che si identificano con una cultura ambientalista ma anche “an-
tagonista”, è presente la domanda di prodotti alternativi, coerenti ad un’interpretazione ortodossa del 
consumo. Rimane comunque presente quella porzione di popolazione per cui la “cultura del verde” resta 
una caratteristica ambita e ricercata che non può però in alcun modo subordinare la cultura tradizionale 
della performance. (fig. 51...54)

19  Giampaolo Fabris, op. cit.

Fig. 51: prodotti Unico Mondo.
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Fig. 52: Fà la cosa giusta, cartellonisticha della manifestazione 
per la sensibilizzazione la consumo critico e la promozione di stili 
di vita sostenibili.
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Fig. 53: Altromercato, box pubblicitari per il circuito web.

Fig. 54: Altromercato, homepage del sito.

Fig. 53
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Fig. 54
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Le tribù del consumo

Uno dei fenomeni sociali più significativi degli ultimi 
anni è sicuramente il superamento di quella ten-
denza all’individualismo rilevata nell’era dell’in-
dustrializzazione moderna, la quale sembrava 
dovesse generare un impoverimento, se non ad-
dirittora una recessione, delle relazioni sociali. <<Le 
ricerche più recenti indicano invece una costante 
ricerca di un milieu comunitario, anche se non de-
finibile in termini spaziali, a cui appartenere e con 
cui identificarsi. Un grande desiderio di stare insie-
me, di empatia, di appartenenza, di scambiare 
atmosfere ed emozioni.>>20 (fig. 55, 56).
Questa speciale socialità non è stata generata, 
come succedeva tradizionalmente nel passato, 
da soggetti storici quali il proletariato, la borghe-
sia, le classi sociali in generale o dai partiti politici 
o dai sindacati. <<E’ una socialità che rifiuta di ri-
conoscersi in un progetto politico, non si iscrive in 
nessuna finalità e la sua unica ragion d’essere è 
la cura di un presente vissuto collettivamente>>21. 
E’ il consumo a catalizzare queste nuove forme di 
socialità, queste nuove “entità affettive”. <<La te-
atralizzazione degli oggetti crea delle comunità, 
un’estetica collettiva. L’oggetto è la base di quelle 
piccole storie che costituiscono le tribù e il senso di 
appartenenza>>22. (fig. 47...60)

20  Giampaolo Fabris, op. cit.

21  ivi.

22  ivi.

Fig. 55

Fig. 56



IL CONTESTO DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA CONTEMPORANEA

173

Fig. 57

Fig. 58

Fig. 59

Fig. 60

Fig. 55: Caffè Motta, “Noi che il navigatore era la cartina stradale, noi che il 
gusto del caffè non è mai cambiato”.

Fig. 56: Caffè Motta, “Noi che il telefono si “ricaricava” a gettoni, noi che il 
gusto del caffè non è mai cambiato”.

Fig. 57: Mini, “Rettilinei? Una caduta di stile”.

Fig. 58: Mini, “Vado al self service perchè adoro versarle da bere”.

Fig. 59, 60: Converse, “All Star for all”.
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03.3  LA MERCE POSTMODERNA E IL CONSUMATORE 
CONTEMPORANEO

L’ascesa sociale, il keeping up with the Jones, l’es-
sere cioè all’altezza dei vicini (i Jones sono l’equi-
valente dei nostri signori Rossi) e il livello di consumo 
come inequivocabile indicatore del rango sociale, 
sono stati i must che hanno caratterizzato a lungo 
la società moderna occidentale. La sociologia ha 
addirittura individuato nella simbologia degli status 
uno dei più significativi fattori esplicativi della dina-
mica dei consumi, simboli che hanno permesso per 
la prima volta di teorizzare e assieme testimoniare 
l’esistenza, nei prodotti che acquistiamo, di signifi-
cati che trascendono il valore d’uso.
Nella società moderna degli anni ’60 ’70 ed ’80, for-
temente stratificata socialmente, esistevano beni 
o servizi che caratterizzavano le diverse classi, pro-
dotti che al di là del bisogno specifico che soddi-
sfacevano, avevano anche, o prevalentemente, la 
funzione di segnalare l’appartenenza ad uno status 
sociale. Ogni strato sociale aveva i propri modelli di 
consumo che, in una realtà socialmente mobile e 
con una forte tensione al miglioramento della pro-
pria collocazione sociale, divenivano un punto di 
riferimento, oggetti di desiderio per la classe sotto-
stante. Gli appartenenti a questa erano orientati ad 
impossessarsi di alcuni beni della classe sovrastante. 
Una volta che, a seguito di un processo di imitazio-
ne, alcune scelte di consumo perdevano la loro ca-
pacità di rappresentare uno strato sociale, a livelli 
inferiori tendevano ad essere abbandonate poiché 
non più qualificanti per la classe sociale che le ave-
va originariamente adottate.
Nonostante l’ampia diffusione di questi codici negli 
anni passati, si tratta ormai di una simbologia irrile-
vante per il consumatore post moderno, che sem-
bra non essere più coinvolto da una costante tensio-
ne alla promozione sociale espressa nell’acquisto di 
prodotti simbolo di un prestigio o di un’appartenen-
za. Oggi, gli stili di vita,  non si dispongono più ge-
rarchicamente, in maniera piramidale ma piuttosto 

su un piano che permetta di scegliere dove orien-
tarsi (fig. 62). <<Alle classi che traevano fondamen-
to dalla professione e dal reddito sono subentrati i 
nuovi raggruppamenti sociali degli stili di vita che 
non si distinguono più gerarchicamente ma coesi-
stono l’uno al fianco dell’altro con pari dignità>>23 
(fig. 63, 64). Così come la stratificazione sociale è 
profondamente cambiata, anche il prestigio sta as-
sumendo connotati del tutto inediti, sta diventando 
una categoria molto ambigua e sostanzialmente 
sempre più irrilevante, <<L’ambizione semmai è vi-
vere meglio e contornarsi di prodotti che migliorano 
la vita e non che qualifichino in termini di status. Al 
prestigio subentra […] la ricerca di riconoscimenti 
sociali per la propria capacità di scegliere dovu-
ta da qualità personali, dal buon gusto, e da una 
profonda conoscenza del settore. Un’aspirazione 
largamente diffusa è, tramite le scelte di consumo, 
quella di comunicare chi si è realmente non  quella 
di essere diversi e/o superiori agli altri. La ricerca di 
autenticità, di coerenza con la/le propria/e identità 
sta oramai divenendo un vero e proprio valore nella 
società postmoderna>>24 (fig. 61).
Anche i simboli oggi sembrano non avere più una 
riconoscibilità universale. Ogni strato, ogni gruppo 
e ogni stile di vita sembra avere i propri, leggibili 
all’interno di ciascun gruppo e sempre più frequen-
temente privi di significato per gli altri. Ai vecchi 
simboli si stanno sostituendo beni e prodotti che 
qualificano non in termini di prestigio ma di attualità 
culturale.
L’accreditato panorama suggeritoci da Fabris sta 
pian piano dipanandosi in un paradosso provo-
catorio: <<Quella che, un tempo, era chiamata 
società dei consumi si sta trasformando nella so-
cietà meno materialista mai esistita>> viene cioè 
completamento ribaltando l’assioma secondo il 
quale la società in cui viviamo sia profondamente 

23  Giampaolo Fabris, op. cit.

24   ivi.
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materialista. <<Non solo assistiamo, da tempo, ad 
un crescente processo di miniaturizzazione dei pro-
dotti e (la microelettronica ha fortemente influito 
questo processo creando i presupposti tecnologi-
ci per avere prodotti sempre più piccoli) e ad una 
transizione verso l’economia dei servizi ma ciò che 
si scambia sul mercato è, solo apparentemente, 
rappresentato dai prodotti. In realtà sono immagini, 
segni, messaggi>>25.
E quindi, non è certo un caso, che sia proprio dalla 
semiologia che siano venuti recentemente alcuni 
dei contributi più interessanti per lo studio del con-
sumo. Il consumo nelle sue più recenti teorizzazioni 
è interpretato come linguaggio: il valore d’uso e il 
valore di utilità tendono ad essere progressivamen-
te oscurati dal valore simbolico e segnico del bene, 
da un nuovo DNA costituito dall’intrinseca capacità 
delle merci di informare e di comunicare, così come 
lo scambio economico sul mercato si è trasformato 
in uno scambio sociale di significati, <<Dall’utensile 
più elementare al grattacielo…gli oggetti sono nel-
le loro costellazioni “parola materializzata”>>26.
Il valore di un bene è anche, e forse soprattutto, il 
valore semantico con cui ci esprimiamo e con cui 
comunichiamo con gli altri. Compriamo degli og-
getti non soltanto per i contenuti performativi ma 
per la loro capacità di veicolare messaggi. Gli og-
getti postmoderni sono, secondo Maffesoli <<vetto-
ri di comunicazione che attingono ad un comune 
“idem sentire”, un sistema di codici condivisi>>27.
La pubblicità è lo strumento principale con cui nel-
le società contemporanee, avviene questo pro-

25  Giampaolo Fabris, op. cit.

26  Pietro Bellasi e Pina Lalli, “Recitare con gli oggetti, 
micro-teatro e vita quotidiana”, Cappelli editore, Bologna,  87. 
In Giampaolo Fabris, “Il nuovo consumatore: Verso il postmo-
derno”, Franco Angeli, Milano, 2003.

27  Michel Maffesoli, “La contemplazione del mondo. 
Figure dello stile comunitario”, Genova, Costa&Nolan, 1996. In 
Giampaolo Fabris, op. cit.

cesso di significazione, un ruolo che va ben al di la 
della tradizionale funzione di vendita o, nelle peg-
giori delle ipotesi, di induzione al consumo. <<La 
pubblicità trasforma le merci in significati, crea una 
grande enciclopedia di sensi di facile accesso e 
cognita a tutti, genera un alfabeto e un linguag-
gio e svolge un ruolo primario nella “etichettatura 
sociale” delle merci che il consumatore comple-
terà poi diventando parte attiva nella costruzione 
della sintassi del consumo>>28.

28  Giampaolo Fabris, op. cit.
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Fig. 61: www.azonzotravel.com 
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Fig. 62: Toy Watch, “Bada alla differenza”.
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Fig. 63: Postepay, “essere postepay”. Fig. 64: Pompea, linea Colormania, “E tu di che colore sei?”.
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03.4  LA MERCE POSTMODERNA E “L’EPIFANIZZAZIONE 
DEL CONSUMO”

Il consumo come sinonimo di materialismo, con-
sumismo, isolamento e solitudine tanto caro ai 
dibattiti sulla cultura della modernità, nella post-
modernità sembra essersi ribaltato nel suo oppo-
sto. Oggi sta maturando una società nella quale 
si comunica con i segni, si parla con i prodotti, si 
costituiscono nuove forme di socialità e di socializ-
zazione, pratiche e realtà la cui funzione è quella 
di condividere emozioni, passioni e sentimenti che 
generano forme del tutto inedite di tattilità sociale. 
Una società senza scopo, senza progetto, ma ali-
mentata dal piacere di stare bene assieme, dove 
si riscatta la categoria del banale, si valorizza il con-
creto e il condiviso e si amano le “piccole cose”. 
Per usare un’espressione coniata da Maffesoli stia-
mo vivendo una “epifanizzazione” del quotidiano 
e del consumo, in cui si privilegia   l’indulgere in 
quei tanti piccoli piaceri che, sommati, assomiglia-
no a qualcosa che potrebbe anche chiamarsi fe-
licità (fig. 65, 70). 
Il consumo quindi come segno e comunicazione 
della propria identità sembra essere sempre più 
orientato alla ricerca di sensazioni ed emozioni 
ma anche all’espressione di una maggiore auto-
nomia dal mondo della produzione: ci si interessa 
molto dell’inedito e del diverso e si ricorre anche 
negli acquisti alla creatività e all’immaginazione. 
<<La stessa esploratività dello shopping, non si ri-
solve il più delle volte nella ricerca delle soluzioni 
più convenenti, ma si svolge per il nuovo consuma-
tore all’insegna del gioco e del piacere. Sovente-
mente oriento al ludico, [lo shopping] si esaurisce 
proprio nel window shopping inteso come intrigan-
te attività del tempo libero, cioè nel consumare 
un’esperienza fine a se stessa, senza alcuna finalità 
d’acquisto>>29.

29  Giampaolo Fabris, op. cit.

Gli oggetti più tipicamente espressione della post-
modernità flirtano con le iperboli, l’iperrealismo, il 
ludico, raccontano storie, non fanno distinzione tra 
bassa e alta cultura, strizzano l’occhio e sono so-
ventemente ironici, addirittura sarcastici.
Rispetto alla concezione di un consumo, inteso dal 
marketing tradizionale in termini di valori d’uso, utili-
tà, calcolo, produttività e significato, si contrappo-
ne una declinazione della quotidianità per niente 
riconducibili ai criteri dell’efficienza, in cui l’inerzia, 
la fantasia, lo spreco del tempo, la trasgressione, il 
ludico trovano invece ampio spazio nella vita del 
nuovo consumatore contemporaneo.
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Fig. 65: American Expres, “Sul mio pianeta le emozioni si mis-
urano in decibel”, “Ogni mia giornata ha una colonna sonora. 
Quella del 12 dicembre? La presentazione dell’esclusivo CD dei 
Gotan Project. E il concerto di Mark Knopflere...che sorpresa! 
Un attimo e ho trovato i biglietti. Sul mio pianeta la musica non 
l’ascolto, la vivo. Per questo voglio più di una semplice carta”.

Fig. 66: American Expres, “Sul mio pianeta trovo sempre porte 
aperte”, “Nel tempo libero sono sempre impegnato. Giovedì 
ho una degustazione, sabato è la giornata del benessere. E 
non  voglio perdermi l’anteprima su Richard Avedon. Adoro 
scegliere tra tante porte aperte, per questo voglio più di una 
cemplice carta”.

Fig. 65 Fig. 66
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Fig. 67 Fig.68

Fig. 67: Master Card, “Una cena per due a quattro stelle, senza 
uscire di casa: non ha prezzo”.

Fig. 69: Master Card, “Sentire ancora il richiamo dell’avventura: 
non ha prezzo”.

Fig. 68, 70: gli scontrini che campeggiano sulla pubblicità del-
la Master Card, sembrano la precisa mappatura di due tipi di 
mindstyle condivisi da un ampio target di consumo.
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Fig. 69 Fig. 70
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03.5  LA MARCA/LOGO POSTMODERNA

Nell’era che stiamo vivendo, secondo i cultori del-
la teoria del postmodernismo, ci troviamo di fron-
te ad una situazione di crisi del sistema di certezze 
del passato rappresentato da valori e tradizioni. 
<<Viviamo in una società dove gli ideali comuni e 
i progetti politici sono stati largamente rimpiazzati 
dai significati condivisi che girano attorno ai nomi 
delle marche e alle immagini delle pubblicità >>30. 
Il corollario di certezze e di valori “forti” sembra es-
sere stato sostituito da una moltitudine caleidosco-
pica di valori “deboli”, i quali appaiono sostanzial-
mente intercambiabili tra di loro, secondo incroci 
del tutto aleatori che ogni individuo può scegliere 
e cambiare in ogni momento a suo piacimento. 
La marca/logo che non è in grado di creare nuovi 
valori può soltanto rafforzare quelli esistenti: “pe-
sca” uno di questi valori “deboli” e se ne impos-
sessa socialmente, operando come potente at-
tore sociale in grado di proporre agli individui dei 
precisi modelli di riferimento (fig. 71,72). L’obiettivo 
della divulgazione della marca/logo attraverso la 
comunicazione pubblicitaria è quellodi pervenire 
ad un’adesione nei confronti di un sistema di valori 
comunicati attraverso il suo potente potere dialo-
gico. Il potere della marca si incarna in primis nel 
suo logo: esso costituisce la capacità di dialogare, 
di “far discorso”, fare “logos” sul proprio prodotto 
attraverso una semplice etichetta o un logotipo.
Negli anni ‘80 l’obiettivo era duplice:
- ottenere l’identivicazione di un certo stile di vita o 
“lifestyle”, attraverso la pubblicità;
- comunicare attraverso la marca logo uno status 
d’appartenenza ad un mondo ideale, concretiz-
zato da oggetti e beni di consumo.
Oggi la tendenza è, piuttosto, quella di perveni-

30  Vanni Codeluppi, “Brandland. Il territorio sociale 
della marca” in Aa. Vv. “No brand more profit, etica e comu-
nicazione”, a cura di Letizia Bollini e Carlo Branzaglia, A.I.A.P. 
Edizioni, Milano, 2003.

re all’adesione di un “mindstyle” ossia un mondo 
mentale all’interno del quale poter condividere 
desideri, comportamenti, rituali e segni di ricono-
scimento mediati dalla marca/logo. Soprattut-
to promuovere una sorta di complicità e intimità 
dell’individuo (consumatore) con la marca, il qua 
si trasformerà quindi in un acquirente dei prodotti 
della marca stessa. (Fig. 67...70, 75...78)
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Fig. 71 Fig. 72

Fig. 71: Barilla, Mulino Bianco, “Una cosa è parlare di genuinità. 
Un’altra, vederla nascere ogni giorno”.

Fig. 72: Barilla, Mulino Bianco, “Una cosa è parlare di natura. 
Un’altra, rispettarla”.
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Fig. 73 Fig. 74

Fig. 73: Canali, “Le mie giornate sono fatte di scelte impegna-
tive. Che abito indossare non è una di queste”.

Fig. 74: Canali, “Il mio lavoro è fatto di computer e telefono, ma 
le persone che ammiro di più usano ago e filo”.

Fig. 75...78: Reebok, “Sono quel che sono”.
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Fig. 75

Fig. 76 Fig. 77 Fig. 78
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04.1 QUESTIONI ETICHE SULLA MARCA/LOGO CONTEMPORANEI

Come abbiamo visto nei capitoli precedenti, la merce e gli oggetti che costituiscono l’immenso volume di 
“cose” prodotte dall’industria perchè siano immesse sul mercato e fagocitate quotidianamente dalla popola-
zione, sembrano tendere ineluttabilmente verso una progressiva smaterializzazione. I prodotti stanno diventando 
sempre più piccoli e leggeri grazie a modernissimi sistemi di produzione e ai progressi compiuti nelle tecniche di 
miniaturizzazione, inoltre la loro sostanza e la loro strutturalità sembrano essere state definitivamente obnubilate 
da sovrastrutture semantiche e significanti che, incarnati nella marca/logo, danno origine ad una compenetra-
zione di ruoli oramai consolidata tra la marca e l’oggetto su cui essa è applicata. A proposito di questa nuova 
dimensione dei prodotti, Vanni Codeluppi, analizzando le abitudini comportamentali dei consumatori, ci spiega 
come <<nella società attuale, non sia più possibile considerare l’agire di consumo né un semplice agire razionale 
del consumatore volto alla soddisfazione dei propri bisogni, né un agire simbolico volto esclusivamente alla de-
finizione della propria appartenenza ad un certo strato della società. La metafora del linguaggio sembra essere 
quella più calzante per l’analisi dei comportamenti odierni di consumo, in quanto, liberatosi [il consumo] dalle 
sovradeterminazioni della produzione e dall’unidirezionalità della riproduzione di status, ci permette di cogliere in 
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esso innumerevoli diverse dimensioni>>1.
Per comprendere le caratteristiche di fondo del mer-
cato contemporaneo, sembra ci si debba riferire ad 
esso come ad un articolato sistema di simboli, codici 
e significati nei quali il valore d’uso, (è l’utilità di una 
cosa che fa di essa un valore d’uso) tende ad esse-
re progressivamente oscurato dal valore simbolico/
semantico dei beni contemporanei che sembrano 
intrinsecamente dotati di capacità comunicative e 
diventati <<beni “vettori di comunicazione” >>2. Il va-
lore che l’individuo tende oggi a riconoscere mag-
giormente ad un prodotto sembra proprio essere la 
sua capacità di dialogare con la società a cui ap-
partiene, ed è nella compenetrazione di valori, fun-
zioni e ruoli tra la merce e la marca applicata su di 
essa che con la complicità della pubblicità, si mani-
festa uno dei più subdoli paradossi etici.
E’ prassi comportamentale abbastanza diffusa attri-
buire agli oggetti su cui è applicato un monogram-
ma una plusvalenza affettiva o un peculiare valore/
significato sostanzialmente feticista, un po’ come 
se, attraverso un logotipo o la marca, sull’oggetto si 
proiettassero l’immagine del suo proprietario, le sue 
abitudini, il suo stile di vita, il suo ambiente e le sue pe-
culiarità. Non a caso molte marche (vedi Ck, D&G, 
H&M, B.M.W. , ecc. fig. 04...06) sono rappresentate 
da monogrammi, ossia da loghi monogrammatici 
identici alle cifre ricamate un tempo sui vestiti e che , 
proprio come le cifre, ci rimandano ad una persona 
o ad un referente (fig 01...03).
Uno dei presupposti degli studi di marketing sul con-
sumatore finale è infatti che la marca si configuri per 
l’acquirente, ad un livello subliminale, come un indi-
viduo con precise caratteristiche personali, precise 
abitudini e comportamenti. La marca/logo deve 
veicolare un plesso di significati che differenzino 

1  Vanni Codeluppi, “Consumo e comunicazione”, 
Milano, Angeli, 1989

2  Michel Maffesoli, “La contemplazione del mondo, 
figure dello stile comunitario”, Costa&Noland, Genova, 1996

un prodotto dagli altri, esattamente come il nostro 
nome proprio o il suo monogramma permettono da 
un lato di distinguerci ed identificarci e, dall’altro, di 
qualificarci e rievocarci anche in nostra assenza. (fig. 
07...14)
E’ grazie alla natura comunicativo-semantica della 
marca/logo che, dopo gli anni ‘80, le aziende hanno 
scoperto di poter far lievitare a dismisura fatturati e 
profitti. La marca divenne un veicolo per aumentare 
il valore del prodotto attraverso il “valore significan-
te”,  mentre la loro materialità (le materie prime di 
cui è fatta per esempio la pasta Barilla, le tecniche 
con cui è prodotta, il colore della sua superficie o 
molto più semplicemente i suoi ingredienti) risultò es-
sere secondaria, in termini di valore, rispetto alla loro 
appartenenza ad un brand e rispetto agli innumere-
voli significati e valenze aspirazionali veicolate dalla 
marca e dalle immaginifiche situazioni raccontate 
negli spot (per la pasta Barilla un mondo bucolico 
ma composto, legato alla stereotipica sacralità della 
famiglia unita durante il convivio in un qualsiasi giorno 
della settimana…settimana che sembra composta 
da sette domeniche, fig. 15).
Le tecniche di branding e la programmatica signifi-
cazione dei prodotti di consumo attraverso la pubbli-
cità sembrano concentrare i propri sforzi unicamente 
per obnubilare le coscienze contabili dei consuma-
tori.
In questa situazione si può osservare come il concetto 
stesso di produzione della merce stia cambiando. Il 
branding della marca sta di gran lunga sorpassando 
in termini di importanza strategica, soprattutto nella 
fase progettuale, tutta la questione della produzione: 
ciò che conta oggi non è possedere i mezzi di produ-
zione ma saper mobilitare un immaginario comuni-
cativo attorno al prodotto attraverso il branding, che 
altro non è che il marketing della marca.
La marca può costituire, sotto certi aspetti anche una 
forma non troppo sottile di mistificazione che permet-
te di distrarre i consumatori dalla valutazione intrin-
seca dei prodotti. <<Essa (la merce) simboleggiata 
visivamente dal marchio, è una costruzione immagi-
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naria che nasce da una serie di fattori, reali o no, che 
vanno dalla natura effettiva, concreta del prodotto 
[…] fino a dei valori puramente simbolici che la pub-
blicità contribuisce ad attribuirle. La marca non ha un 
prezzo controllabile coscientemente dal consumato-
re perché il suo valore è tipicamente immateriale>>3.
Un aspetto più spiccatamente etico che si può rileva-
re come conseguenza delle pratiche di branding su 
larga scala del fagocitamento del prodotto da parte 
della marca e del suo valore semantico è il progres-
sivo svanire della consapevolezza degli individui che 
costituiscono la società rispetto al processo produtti-
vo a monte dell’acquisto di un qualsiasi bene di con-
sumo. Il graduale distacco e disinteresse dei consu-
matori dagli aspetti strutturali della merce e da tutta 
la loro questione produttiva ha complessivamente 
distolto l’attenzione dalle macroscopiche questioni 
etico-morali, per esempio quella della decentralizza-
zione della produzione in territori dove la forza lavoro 
è ancora oggi priva della ben che minima tutela di 
quei diritti innegabili per qualsiasi essere umano.
Il branding e la marca non si limitano solamente a 
gonfiare il valore dei prodotti a cui si applicano, ma 
assieme alla possibilità di poter investire cifre incredi-
bili nell’advertising mettono di fatto alcune multina-
zionali in una posizione di monopolio. In un’era in cui 
la decentralizzazione della produzione è diventata 
strategia frequentissima e innumerevoli prodotti del-
la stessa gamma tendono a diventare sempre più 
identici (molto frequentemente prodotti della stessa 
tipologia ma di marca e prezzo consistentemente di-
versi sono fabbricati nella medesima industria, il più 
delle volte con la stessa materia prima), la capaci-
tà finanziaria delle multinazionali capaci di sostenere 
l’acquisto di spazi pubblicitari in prima serata (in ge-
nere prima del telegiornale) permette loro di gettare 
tutta la concorrenza in un cono d’ombra al quale è 
impossibile sfuggire.
La marca è anche il mezzo con cui le multinazionali 

3  Adriano Zanacchi “Pubblicità: effetti collaterali” 
Editori Riuniti, Roma, 2004.

riescono ad incrementare in maniera ininterrotta la 
richiesta della merce sul mercato. << Il branding non 
significa solamente aumento del valore, ma anche 
aumento del consumo. E’ infatti più semplice e velo-
ce consumare significati e valori che consumare beni 
>>4. Un esempio per tutti è il tempo di usura simbolica 
dei cellulari e di tutti i supporti tecnologici, sicuramen-
te più breve del tempo di usura reale. A ritmi incal-
zanti ci vengono rifilati “nuovi” modelli che in realtà 
differiscono dal precedente per qualche ininfluente 
funzione in più (funzioni che molto spesso non vengo-
no neanche utilizzate dall’acquirente) o a volte per 
qualche piccola variazione nei colori della scocca. 
<< Il mito di “nuove generazioni” di prodotti è soste-
nuto dalla necessità socioculturale di stare al passo 
coi tempi>>5 (fig. 16...20). Nel 2009, per il lancio del 
primo iPhone su tutti i quotidiani nazionali comparve 
una pubblicità che riportava sullo schermo del cel-
lulare in questione la data di uscita del prodotto e il 
seguente orario: “00:01”. In testa c’era scritto rosso su 
nero: “iPrimi”. La Apple invitava i propri fedeli clienti 
a recarsi all’Apple Store della propria città un minuto 
dopo la mezzanotte per poter essere i primi in Italia a 
possederlo. “Tu ci sei…sei dei nostri…sei con noi…al 
passo coi tempi? Perché se non hai uno Smart Phone 
multi funzione di nuova generazione non sei dei no-
stri…non sei al passo coi tempi”.

4  Giovanni Scibilia, “Questioni etiche nell’ambito della 
comunicazione pubblicitaria”, in “guida alle teche della co-
municazione”, a cura di Adriano fabbri, Edizioni ETS, Pisa, 2005.  

5  Giovanni Scibilia ivi.
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Fig .01 Fig. 02 Fig. 03

Fig. 04 Fig. 05

Fig. 06

Fig. 01...03: cifre un tempo frequentemente ricamate sugli in-
dumenti.

Fig. 04...05: marche molto famose rappresentate con dei mon-
ogrammi del tutto simili alle cifre di un tempo.

Fig. 07, 08, 09, 10, 11: il monogramma di Calvin Klein e Dolce & 
Gabbana riprodotti sulle merci (fig. 07, 09) riescono a proiettare 
sugli oggetti e sui prodotti stessi tutto il corollario di immagini e 
significati rappresentati nella pubblicità (fig. 08, 10 , 11),  proprio 
come le cifre poste un tempo sugli indumenti ci rimandavano 
ad una persona o ad un referente. 
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Fig. 07

Fig. 09

Fig. 08

Fig. 10 Fig. 11
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Fig. 12...14: In queste pubblicità vengono 
proposti veri e propri stili di vita e attitu-
dini che, attraverso la marca, andranno 
a proiettarsi sull’abbigliamento stesso e 
su chi lo indosserà.

Fig. 12: 40WEFT, “Wear the difference, 
what are you fighting for?”.
La 40WEFT propone modelli di persone 
che si battono per un’informazione libe-
ra, per promuovere interventi medicali  
e sanitari nel terzo mondo, per il rispetto 
dei diritti umani e degli animali e, come 
se non bastasse, richiama l’iconografia 
della Rivoluzione Francese.

Fig. 13, 14: A-STILE e American Apparel 
veicolano invece, attraverso la pubblici-
tà, uno stile di vita decisamente trasgres-
sivo e decisamente proiettato verso una 
sessualità disinibita.
Per quanto riguard A-Stile è il logo stesso 
a proporre il sesso come stile di vita: quasi  
come i cartellini  che nei bagni pubblici 
indicano la categoria uomo e donna (la 
grafica è molto simile) il logo di A-STILE 
sembra indicare la categorie di quelle 
persone che hanno come ultimo scopo 
il sesso.

Fig. 12
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Fig. 13 Fig. 14



L’ETICA DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA

198

Fig. 15: frames tratti dalle pubblicità della pasta Barilla e dei 
prodotti Mulino Bianco in cui vengono presentate situazioni es-
tremamente stereotipate di famiglie felici e molto unite, circon-
date da un’alone di calma, tenerezza e felicità. Questa sorta di 
aurea, attraverso il branding e la marca, va a ricoprire indissu-
lubilmente anche i prodotti pubblicizzati che, dagli scaffali dei 
supermercati riusciranno a veicolare le immagini, le situazioni e 
l’atmosfera rappresentate negli spot.
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Fig. 16

Fig. 17

Fig. 16...20: Prodotti pubbli-
cizzati facendo leva sul fas-
cino  dell’essere al passo con 
i tempi o addirittura con la 
promessa di essere proiettati 
verso il futuro.

Fig. 16: Audi A4, “Il futuro ha 
un nuovo impulso”.

Fig. 17: BMW i, “Il futuro parte 
da Roma”.
Pubblicità per la presentazi-
one del prototipo elettrico 
BMWi, 21.06.2012, Roma, 
Palazzo delle Esposizioni.
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Fig. 18

Fig. 19

Fig. 20

Fig. 18: Samsung Elettrodomestici, “il futuro ha nuove regole”.

Fig. 19: Roncato, “Nata domani”.

Fig. 20: Citroen, “Ibrido&diesel...Entrate in una nuova era”.
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04.1.1 L’inganno del prodotto d’autore

Un’altro aspetto eticamente discutibile delle tec-
niche di branding e dell’utilizzo del potere semanti-
co della marca/logo è quello di assimilare i prodot-
ti seriali a prodotti d’autore, come fossero opere 
d’arte: un romanzo, un quadro e così via.
Grazie alla capacità di incarnare immaginari e so-
vrastrutture della marca/logo e alla natura sceni-
ca dei nuovi prodotti si pretende di dare un’aurea 
di unicità ad oggetti riprodotti in quantità colossali.
In un saggio dedicato alla semiotica del “falso” , 
Umberto Eco ci fa notare come un gran numero 
di oggetti dello stesso tipo industriale (siano essi 
borse, camicie, orologi e così via) sono ricercate 
perché portano addosso il marchio di un produt-
tore famoso. Può capitare che un’industria “pira-
ta” produca oggetti perfettamente identici, senza 
alcuna differenza riscontrabile nella forma e nella 
materia da quelli “originali”. Qualsiasi differenza 
dovrebbe riguardare esclusivamente gli avvocati 
e le marche coinvolte nel plagio, tuttavia la stra-
grande maggioranza degli acquirenti, quando si 
accorge di aver comprato “l’orologio sbagliato” 
si sente delusa come se avesse comprato un og-
getto in serie anziché un oggetto unico. <<Il Logo 
pretende e riesce a creare un paradossale effetto 
di unicità all’interno del mondo delle merci seria-
li, qualcosa che avvicini i prodotti al mondo delle 
opere d’arte. […] Il logo tende a ricreare nell’og-
getto riproducibile e riprodotto quell’aurea che 
proprio la riproduzione elimina, come ben inse-
gnava Walter Benjamin>>6. (Fig. 21...24)
Anche la questione della salvaguardia dell’im-
magine attraverso il copyright sottende un non 
trascurabile paradosso etico. Di base, il brevetto 
dovrebbe tutelare gli oggetti nella loro unicità per 
contenuti concreti sempre più spesso dovuti ad 
un’innovazione nel processo produttivo a sua volta 
brevettabile. Il copyright dovrebbe invece tutelare 

6  Giovanni Scibilia, op cit.

oggetti scenici, cioè l’unicità di ciò che significa-
no, tutelando la forma significante che lo veicola. 
Se pensiamo però al logo come ad una cosa in-
termedia tra la dimensione «concettuale» di signifi-
cante e la dimensione «sensibile» che rappresenta, 
esso si sottrae costruttivamente sia alla tutela del 
brevetto che a quella del copyright. Nel momento 
in cui un logo venisse considerato come prodotto, 
diventerebbe un’opera pittorica o grafica (opera-
zione profeticamente realizzata da Andy Warhol 
già negli anni ‘60).
Ciò non toglie, tuttavia, il fatto che il logo, quan-
do è solo, non abbia nessun valore: quest’ultimo 
deriva, infatti, dal rapporto che il logo stesso è in 
grado di stabilire con la merce ma, allo stesso tem-
po, il prodotto materiale e concreto a cui il logo si 
riferisce non può essere brevettato. Inoltre, la stra-
grande maggioranza dei prodotti a cui esso viene 
applicato non possiede originalità o innovatività; 
anzi, questo tipo di prodotto è spesso identico ad 
una miriade di altri prodotti della stessa gamma. 
In pratica, << l’implicazione significante del logo 
avviene in misura non determinabile, dipendendo 
dal fruitore finale del messaggio che il prodotto è 
in grado di comunicare. Accedendo alla sfera se-
gnica, il prodotto diventa un oggetto interpreta-
bile: il logo/marca attiva un territorio semantico e 
valoriale i cui confini non sono chiaramente ogget-
tivabili. Non hanno significati univoci ma plessi di 
significati variabili e mobili, quindi non tutelabili>>7. 
Ciò che il logo/marca intende realmente tutela-
re è soprattutto la conservazione di un regime dif-
ferenziale, e quindi concorrenziale, tra prodotti di 
una stessa classe. La marca /logo sembra essere 
perciò quello strumento attraverso il quale alcune 
multinazionali riescono a mantenere quello status 
monopolistico che permette loro di frantumare la 
concorrenza e gonfiare esponenzialmente il loro 
profitti.
Attraverso la tutela del marchio si continua a pro-

7  Adriano Zanacchi op. cit.
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clamare una volontà di difesa del consumatore:  
(fig. 25) << in realtà ciò che si cerca di tutelare è 
il marchio in sé, quasi fosse un terzo elemento tra 
brevetto e copyright (anche se di fatto più vicino 
all’ultimo). Si tratta quindi, a ben guardare, di un’e-
tica costruita ad hoc per soddisfare soprattutto i 
produttori, dichiarando, invece, che si stanno tute-
lando i consumatori. Ad esempio, l’appropriazione 
di località geografiche nel branding, (come ad 
esempio può capitare per il «Grana Padano» fig. 
26...28), non serve realmente al cliente, a cui ba-
sterebbe sapere dove il prodotto viene realizzato. 
Serve piuttosto a garantire il monopolio da parte 
dei produttori di certe zone.
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Fig 14

Fig. 21

Fig.22

Fig. 21...23: in queste pubblicità si cerca di dare al consumatore 
l’illusione di un prodotto differente da tutti gli altri; oggetti fetic-
cio unici anche se riprodotti in milioni di copie.

Fig. 21: Rafting Goldstar, “Soffice comfort...d’autore”.
Grazie alla marca, la Rafting Goldstar firma le sue calzature 
dotandole di un’aura simile a quella che circonda le opere 
d’arte...le opere d’autore.

Fig. 22: NIKE, “Dunk different”.

Fig. 23, 24: Police, “Be younique”.
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Fig. 23 Fig. 24
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Fig. 25
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Fig. 26

Fig. 28

Fig. 27

Fig. 25: Niker, “12 anni di fatica. non rovinare tutto con Nike fatte in 
un quarto d’ora”. “Al Nikestore.com trovi solo Nike originali. Rispetta 
te stesso”.

Fig. 26: Grana Padano Dop, “Meglio fidarsi di chi ha una storia antica”.

Fig. 27:  Consorzio Formaggi Svizzeri, “Amo chi è davvero genuino”.

Fig. 28:  Consorzio Formaggi Svizzeri, “Amo chi è davvero pieno di qualità”.
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04.2 ETICA DELLA PUBBLICITA’

Per quanto riguarda la pubblicità, gli studi sociali 
e comportamentali e le scienze dei media hanno 
rilevato molteplici aspetti di valenza spiccatamen-
te etica per la sua influenza sulle nostre abitudini, 
sui nostri comportamenti di consumo e sulla nostra 
vita reale. Questa influenza viene ottenuta grazie 
alle tecniche sempre più sofisticate di ricerche di 
mercato, al sovente impiego di specialisti della psi-
cologia e della neuropsichiatria e alle più o meno 
sfacciate discipline di abbindolamento.
Alcuni aspetti etici riguardano caratteristiche tipi-
camente qualificative della pubblicità:
- la sua funzione inequivocabilmente persuasiva 
volta ad influenzare atteggiamenti e comporta-
menti attraverso l’esaltazione e la mistificazione di 
ciò che promuove;
- il suo carattere pesantemente invasivo e ripetitivo 
capace di favorire la nostra attenzione per poterci 
inculcare efficacemente i suoi messaggi;
- il programmatico utilizzo di sofisticatissime ricer-
che comportamentali e di mercato e l’impiego di 
professionisti della psicologia e della neuropsichia-
tria per affinare la penetrazione dei messaggi nel 
tessuto sociale.
Gli studiosi della comunicazione e della pubblicità 
si sono da anni espressi in merito alle conseguen-
ze comportamentali e sociali del continuo e incal-
zante stimolo pubblicitario propinatoci per mezzo 
e con la complicità dei mass media, ma il dibattito 
continua ad essere controverso e sostanzialmen-
te orfano di una disciplina che sappia adegua-
tamente dotare gli studiosi di comuni mezzi di stu-
dio, di ricerca  e di postulati condivisi. Nonostante 
vent’anni fa questo problema fosse già stato af-
frontato da R.W. Pollay nel saggio “Lo specchio 
distorto”, divenuto rapidamente celebre a livello 
internazionale come testo base nello studio della  
comunicazione pubblicitaria, il quadro degli effet-
ti sociali della pubblicità sembra disinteressare la 
maggior parte delle multinazionali e delle istituzioni 

che forse avrebbero, invece, la responsabilità di 
occuparsene.
C’è infine da dire che il punto di vista di Pollay è 
oramai sostanzialmente accettato dalla stragran-
de maggioranza degli studiosi odierni: la pubbli-
cità determina un’influenza non soltanto econo-
mica ma anche sociale e culturale a causa della 
sua stessa natura di comunicazione invadente, 
imposta, ripetitiva e diffusa da mezzi dotati di lin-
guaggi complessi e suggestivi, che sono avvertiti 
dalla società come legittimi ed autorevoli. << La 
continua ricerca dei creativi, di espedienti capaci 
di attirare, di penetrare nelle nostre menti e nelle 
nostre abitudini, di coinvolgerci emotivamente, di 
sedurci, di convincerci, di spingerci al consumo 
tende inevitabilmente ad esercitare un’influenza, 
universalmente riconosciuta dagli studiosi, che va 
ben oltre i confini dell’ambito economico>>8.

04.2.1 La persuasione pubblicitaria

La pubblicità è oggi una delle più tipiche forme 
di comunicazione persuasiva, volta ad influenzare 
atteggiamenti e comportamenti promuovendo la 
conoscenza, la notorietà, la qualificazione e la ri-
nomanza dei più svariati generi di consumo.
Ma come riesce a raggiungere i propri obietti-
vi? <<Innanzi tutto con l’esaltazione di ciò che 
promuove, magnificandone le qualità oggetti-
ve ma, soprattutto, arricchendone la desidera-
bilità mediante l’associazione a valori e simboli 
immaginari>>9 (fig 29...44).
Come abbiamo visto nel capitolo precedente,  
<<tutto ciò implica lo sfruttamento di tutti gli artifici 
della retorica, dell’arte di comunicare con effica-
cia persuasivae, in particolare, implica l’adozione 

8  Adriano Zanacchi, op cit.

9  ivi.
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di un linguaggio le cui qualità tecniche e forma-
li si fondono con la brevità, la sintesi, le lusinghe 
espressive (inventiva, originalità, sorpresa, artifici 
suggestivi, trasgressioni fig. 45...56), talvolta rasen-
tando un inganno più o meno sottile e, per farsi ac-
cettare a dispetto della sua intrusività, offrendo a 
piene mani il divertimento come ricompensa>>.10 

(fig. 57...77)
Non raramente, quindi, ai fini della persuasione si 
riescono a rilevare numerose operazioni di vero e 
proprio inganno nei confronti del consumatore, le 
quali spesso coincidono con una rappresentazio-
ne della realtà totalmente falsata, in un certo sen-
so edulcorata o narrata parzialmente poichè ne 
calcano esclusivamente gli aspetti utili alla persua-
sione o all’esaltazione di un prodotto. Il risultato è  
<<una falsa rappresentazione della realtà che pro-
voca una forzatura sulla volontà di chi la subisce, 
che può indurre, cioè, a decidere un atto econo-
mico che altrimenti non sarebbe stato compiuto, 
danneggiando al contempo anche i concorrenti 
leali>>11.
Un’altra deplorevole abitudine della pubblicità, 
soprattutto di quella televisiva è quella della misti-
ficazione del messaggio e dell’utilizzo di linguaggi, 
immagini e argomentazioni tali da lasciar credere 
che si stia dicendo un’altra cosa rispetto a quello 
che è l’obiettivo finale: vendere una scatoletta!
Se ci trovassimo di fronte alla situazione in cui una 
persona si presenta alla nostra porta e, dopo aver-
ci fatto riflettere sull’inquietante problema del ri-
scaldamento globale, incominciasse a estrarre da 
una 24ore un catalogo di prodotti per l’igiene e 
la pulizia della casa, ci sentiremmo presi in giro se 
non addirittura traditi nella nostra buona fede. La 
stessa forma di inganno è praticata con impec-
cabile puntualità da innumerevoli multinazionali: 

10  Adriano Zanacchi, op cit.

11  ivi.

recentemente, una pubblicità, la cui argomenta-
zione era quella dell’importanza di lasciare in ere-
dità alle nuove generazioni un mondo il più pulito 
e incontaminato possibile, si premurava negli ultimi 
quattro secondi di consigliarci di comprare la nuo-
va BMW. Non può non essere chiaro, all’interno di 
questa pubblicità, che un’industria automobilistica 
mi stia volendo rifilare qualche cosa.
Ora ci si potrebbe chiedere come si possa biasi-
mare una multinazionale che, in virtù delle proprie 
possibilità finanziarie, decida di intraprendere una 
campagna di advertising a livello mondiale e, per 
assicurarsi la massima efficacia, la massima pene-
trazione del messaggio nella comunità dei consu-
matori e l’ottimale resa in termini di vendite e quin-
di di fatturato, si serva delle più avanzate tecniche 
di persuasione. Quella di produrre e vendere altro 
non è che la principale vocazione di una multina-
zionale, se non fosse però che la principale voca-
zione della pubblicità non sia quella di mistificare 
un prodotto ed esaltarne le sue presunte qualità 
ma piuttosto quella di informare e rendere un ser-
vizio divulgativo al consumatore. Sembra che quel 
rapporto, tipicamente bivalente, che si instaura 
trà i pubblicitari e la committenza (le multinazio-
nali con i loro interessi) stia assorbendo tutti gli sforzi 
che dovrebbero essere investiti in realtà per ren-
dere un efficace e limpido servizio di informazione 
al consumatore. <<L’aiuto che la pubblicità può 
dare ai consumatori nel razionalizzare le loro scel-
te economiche è quasi completamente annullato 
dal registro prevalentemente emotivo adottato 
nella realizzazione dei messaggi pubblicitari, a tut-
to discapito del loro valore informativo>>12.
La pubblicità dovrebbe dotare il consumatore di 
quell’iniziale bagaglio informativo che lo guidi ad 
una scelta d’acquisto, in base ai suoi bisogni e alla 
capacità del prodotto di soddisfarli. <<Nonostante 
la sua unidimensionalità, [la pubblicità] resta co-
munque la sola, o quasi fonte accessibile al con-

12  Adriano Zanacchi, op cit.
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sumatore per informarsi sul mondo delle merci. […] 
E’ vero che vi sono delle fonti alternative, “dalla 
parte del consumatore” ma il loro “tone of voice” 
è sempre stato, anche se coraggioso, debole e in-
distinto. Soverchiato dal frastuono assordante de-
gli smisurati budget pubblicitari>>13.
A questo punto la questione etica si rivela macro-
scopica e indissolubilmente legata ad una deon-
tologia della comunicazione, nonchè a tutta una 
serie di questioni inerenti alle responsabilità dei 
progettisti e dei creativi pubblicitari nei confronti 
degli utilizzatori finali dell’advertising, piuttosto che 
all’avvenuta soddisfazione delle trame dei suoi 
committenti.

13  ivi.

Fig. 29...44: l’esaltazione dei prodotti che promuove, la magnifi-
cazione di qualità artificiosamente rappresentate come fossero 
realtà oggettive ma soprattutto l’induzione alla desiderabilità 
mediante l’associazione dei prodotti a valori e simboli imma-
ginari sono pratiche tanto vergognose quanto frequenti nelle 
nella comunicazione pubblicitaria. 

Fig. 29, 30: Granoro, “L’eccellenza quotidiana. Regalati ogni 
giorno il massimo della qualità”.

Fig. 31: Granarolo, “E’ nato il latte italiano a lunga soddisfazio-
ne”.

Fig. 32: Mulino Biano, Barilla, “I veri cereali amano viaggiare”.

Fig. 33: Mulino Biano, Barilla, “I veri cereali sanno sorprenderti”.

Fig. 34: Gillette, “E’ arrivata la rivoluzione della rasatura”.

Fig. 35: Gillette, “Inizia la tua giornata con gillette...Per una 
giornta da campioni”.

Fig. 36: Clear, “Zero forfora 100% irresistibile. L’anti forfora n°1 
in Italia”.

Fig. 29

Fig. 30
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Fig. 31 Fig. 32 Fig. 33

Fig. 34 Fig. 35 Fig. 36
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Fig. 37 Fig. 38 Fig. 39

Fig. 40 Fig. 41
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Fig. 42 Fig. 43

Fig. 44

Fig. 37: Bionike, “Oltre i soliti rimedi”.

Fig. 38: Tre Marie, “Tutti gli altri sono solo 
gelati”.

Fig. 39: Coca Cola, “Ha un cuore più ita-
liano di quello che immagini”.

Fig. 40: Audi A4, “L’avanguardia ha una 
nuova corrente”.

Fig. 41: Kia New Carnival, “Sua Grandez-
za”.

Fig. 42: Whirpool, “Frigoriferi absolute, una 
nuova idea di perfezione”.

Fig. 43: Ferrarelle, (platinum edition), “Pre-
ziosa come il platino, effervescente come 
il puro design”.

Fig. 44: Citizen, “Quello che per gli altri 
è impossibile per noi è realtà...l’orologio 
perfetto esiste”.
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Fig. 45...56: l’nventiva, l’originalità e la sorpresa, artifici sugge-
stivi e trasgressioni, in numerosissime pubblicità rasentando un 
inganno più o meno sottile.

Fig. 45...47: Almo Nature, “a(L)more, dal loro punto di vista”.

Fig. 48...51: Benetton, “Unhate”.

Fig. 45

Fig. 48

Fig.46 Fig.47

Fig. 50

Fig. 49

Fig. 51
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Fig. 52...55: Levi’s, “Per piccoli mostri con grande 
immaginazione”.

Fig. 56: Mini, “La tua ragazza vuole rivedere il filmi-
no delle vacanze? Passaci sopra”.

Fig. 52 Fig. 53

Fig. 54

Fig. 55

Fig. 56
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Fig. 57...77: una prassi piuttosto consolidata della pubblicità è 
quella di elargire a piene mani ironia, comicità, piccoli skatch, 
situazini grottesche o comunque ridicole che sembrano utiliz-
zate per rendere più gradevole la loro invasività. Questa tipolo-
gia di pubblicità sembra in un certo senso voler ripagare l’uten-
te della sua attenzione.

Fig. 57...59: Alka seltzer.

Fig. 60, 61: Reckitt-Benckiser, “Protezione naturale”.

Fig. 57

Fig. 58

Fig. 59

Fig. 60

Fig. 61
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Fig. 62

Fig. 63

Fig. 64

Fig. 65

Fig. 66

Fig. 62...64: Amicicani.it, “Un cane ti ama chiunque tu sia”.

Fig. 65, 66: Carex, “Ultra protezione”
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Fig. 67

Fig. 68

Fig. 69

Fig. 70 Fig. 71

Fig. 67...69: Playboy, “Più della solita ragazza del mese”.

Fig. 70: Prep, “Niente mi fa arrossire come stare una giornata nuda 
al sole”.

Fig. 71: Prep, “Io, se non ho la mia Prep, mi irrito”.

Fig. 72, 73: Omax, “Obbiettivi grandangolari Omax”.

Fig. 74, 75: Bonafide, “Nero e intenso caffè Bonafide...resta sveglio”.

Fig. 76, 77: Zoo e Centro Botanico di Belo Horizonte, “Vieni a visitare il 
più grande acquario del Brasile”.
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Fig. 72

Fig. 74

Fig. 76

Fig. 73

Fig. 75

Fig. 77
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04.2.2 L’invasività della pubblicità.

La questione dell’invasività della pubblicità può 
essere spiegata a partire dalla semplice consta-
tazione di una delle sue più palesi caratteristiche: 
<<la pubblicità, in effetti, non è una comunica-
zione generalmente richiesta nè tantomeno de-
siderata dal pubblico, bensì una comunicazione 
sostanzialmente imposta alla quale è difficile e 
a volte impossibile sottrarsi>>14. Non è esagerato 
pensare alla pubblicità come a qualche cosa di 
ineluttabile: basti pensare ad alcune campagne 
cartellonistiche che periodicamente invadono le 
nostre città. Come si può sfuggire alla ridondanza 
di manifesti che, non raramente, occupano fac-
ciate intere di palazzine di quattro piani oppure 
al continuo passaggio di mezzi pubblici comple-
tamente avvolti da donne giganti in mutande e 
reggiseno o da scarpe da ginnastica grosse come 
automobili?
Il principale must dei creativi pubblicitari sembra 
essere la continua e affannosa ricerca dell’ effetto 
sorpresa, essi cercano infatti di attirare l’attenzione 
del pubblico nei più svariati momenti e luoghi del 
suo vissuto. Il motto è: colpire il destinatario quan-
do meno se lo aspetta per penetrare più efficace-
mente nel fluire del suo quotidiano e attirare la sua 
attenzione, Ciò significa che ci vengono propinate 
pubblicità, oltre che nel bel mezzo di un film in te-
levisione, anche durante un concerto, allo stadio, 
sotto una pensilina del tram, mentre guidiamo per 
andare al lavoro, mentre prendiamo il sole sulle 
spiagge di tutte le coste del mondo capitalista 
e così via. Ed è così che oggi, per vedere il no-
stro cantante straniero preferito dobbiamo recar-
ci al’”Heineken Jammin Festival” e ci troviamo a 
seguire la nostra squadra del cuore impegnata in 
una partita della “Tim Cup” (quella che una volta 
chiamavamo, meno inquietantemente, “Coppa 
Italia”).

14  Adriano Zanacchi, op cit. 

Un’altra pratica assolutamente invadente e, a 
mio parere repellente è la continua e martellan-
te ripetizione dei messaggi pubblicitari, i quali 
vengono reiterati fino all’ossessione, non solo per 
assicurarsi un contatto con un target il più ampio 
possibile ma anche, e soprattutto, per favorirne la 
comprensione, l’accettazione e la condivisione 
con gli altri individui: ciò permette di far diventa-
re il messaggio proprietà comune di una società 
o di quella sua porzione che si riconosce in una 
precisa scelta d’acquisto o che ha trovato parti-
colarmente divertente uno sketch. Pensiamo hai 
tormentoni pubblicitari che ci ritroviamo a ripetere 
come dei pappagalli o ai jingle che fischiettiamo 
per strada quasi inconsapevolmente. Chi, davan-
ti ad una amica infreddolita che pronuncia il fati-
dico <<Brrrrrr…che freddo>> non ha mai risposto 
<<Brrrrrr Brancamenta>> o non ha pronunciato la 
frase <<non so perché>> con uno spiccato accen-
to anglosassone, proprio come Raz Degan nella 
martellante pubblicità dell’amaro Jaegermeister?
In virtù di molteplici aspetti, tra cui uno dei principa-
li è proprio la sua spiccata invasività, la pubblicità 
sembra essersi totalmente inserita nella trama del 
tessuto sociale, ma soprattutto in quello culturale 
della nostra società: ciò è evidente nella maniera 
in cui parliamo e ci comportiamo, nella maniera 
in cui trascorriamo i weekend e le vacanze, nella 
modalità in cui vengono organizzate manifestazio-
ni, concerti e mostre ma anche nel modo in cui 
pensiamo e ci poniamo nei confronti del prossimo.
Jean Baudrillar ha proclamato ormai da tempo 
che la <<pubblicità è morta>> per spiegare che 
essa ormai pervade qualsiasi forma di comunica-
zione e che, addirittura,  <<tutte le forme attuali di 
attività tendono verso la pubblicità e la maggior 
parte di esse vi si esaurisce>>, Vanni Codeluppi sot-
tolinea inoltre che tutto ciò sta accadendo <<con 
un pesante carico di deformazioni e di effetti de-
formanti tali da condurre alla conclusione che tut-
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to è pubblicità>>15.
Paradossi a parte, un’altra forma con cui la pub-
blicità esercita una certa incidenza sui nostri com-
portamenti e realizza la penetrazione dei suoi con-
cetti nel nostro inconscio è la massiccia e puntuale 
sollecitazione emotiva attraverso una costante e 
implacabile somministrazione di stereotipi. Attra-
verso un percorso che possiamo definire sedativo, 
la pubblicità sembra voler intaccare le coscienze 
dei consumatori e la loro razionalità per favorire 
un consumo irrazionale e del tutto fine a se stesso. 
La pubblicità tende a prospettare il modello della 
“bella vita”, a inculcare ideali utopistici e logorare 
il nostro spirito per poi proporci un liquore “contro il 
logorio della vita moderna”. essa, inoltre, propone 
con mano pesante stereotipi, spesso banali e of-
fensivi, che inibiscono implacabilmente la disponi-
bilità degli individui a comprendere tutte le carat-
teristiche, le differenze, le peculiarità e le sfumature 
della realtà, inducendoci alla miopia nei confronti 
delle varie sotto-culture e delle varie realtà sociali.

15  Vanni Codeluppi, “la società pubblicitaria. Consumo, 
mass media, ipermodernità” Costa & Nolan, Genova, 1996.

Fig. 78

Fig. 79

Fig. 80

Fig. 78: New York.

Fig. 79: Pechino.

Fig. 80: New York reinterpretata dall gruppo di artisti “eBoy”
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Fig. 81: Affissione per  Playboy Magazine, “Parla di tutto, parla a tutti...lo legge anche Giovanni Garnero, Notaio”, Corso Buenos Aires, Milano.
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Fig. 82 Fig. 83

Fig. 84 Fig. 85 Fig. 86 Fig. 87

Fig. 88 Fig. 89

Fig. 82, 83: Affissione per Calvin Klein e 
Roberto Cavalli sull’Impalcature per il 
restauro della chiesa S. Babila,  Milano.

Fig. 84...86: Affissioni pubblicitarie sui 
muri di Milano.

Fig. 87: Affissione pubblicitaria dell’A-
genzia per la promozione turistica della 
Turchia sull’impalcatura per il restauro 
del Duomo di Milano.

Fig. 88, 89: Affissione dei salumi Fratelli 
Boschi sull’impalcature per il restauro 
dell monumento a Garibaldi, Piazza Ga-
ribaldi, Parma.
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Fig. 90 Fig. 91

Fig. 92 Fig. 93

Fig. 90...93: Grand Theft Auto 
IV, “29 aprile 2008”.
Il gioco per Playstation e X-Box 
che ha forse avuto il maggior 
numero di critiche per il con-
tenuto fortemente violento ed 
erotico.
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Fig. 94

Fig. 95

Fig. 97 Fig. 98

Fig. 96

Fig. 94...98: Diesel. La Diesel, attra-
verso il sito internet ha organizzato 
un concorso per la decorazione di 
un’enorme muro di Milano adiacen-
te alla centralissima Porta Ticinese. I 
progetti caricati sul sitoto dai creativi 
di tutt’Italia vengono votati periodi-
camente e relizzati.
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Fig. 102

Fig. 103

Fig. 104

Fig. 99

Fig. 100

Fig. 101

Fig. 99...108: appuntamenti sportivi di rilevanza mondiale, così come le partite delle squadre giovanili nei campetti provinciali, sono 
oramai diventati l’occasione per elargirci il mastodontico bazzar di pubblicità che satura il nostro sguardo di dispettatori o di telespet-
tatori.

Fig. 99...101, fermoimmagini di una gara del mondiale di motociclismo.

Fig. 102...104, fermoimmagini di una gara del mondiale automobilistico di Formula 1.

Fig. 105...108, fermoimmagini del riassunto serale di una partita di calcio della serie A.
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Fig. 108

Fig. 107

Fig. 106

Fig. 105
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04.2.3 Effetti collaterali della pubblicità

Nell’ambito delle questioni etiche della pubblicità 
contemporanea, il tema forse più stimolante (ma 
anche allarmante) è quello che riguarda la sua in-
cidenza sulle nostre vite, sui nostri comportamenti, 
sulla maniera con cui ci relazioniamo con gli altri e, 
soprattutto, sull’idea che ci facciamo della realtà 
e del mondo che ci circonda. In una sola paro-
la il tema di quelli che sono stati definiti da Pollay 
“effetti collaterali della pubblicità”. Con il termine 
“effetto collaterale” gli studiosi intendono, esatta-
mente come in medicina, un effetto non voluto, 
indesiderato, non intenzionale e, il più delle volte 
dannoso; esso è provocato da un’assunzione erra-
ta in termini qualitativi e quantitativi di un prodotto 
medicinale. Nel nostro caso si tratta dell’adverti-
sing, <<anche se, a ben vedere, alcune accuse 
rivolte alla pubblicità, ad esempio il far leva sulle 
emozioni, esaltare l’affettività e minimalizzare le in-
formazioni, sono sempre il risultato di una volontà 
intenzionale,>>16 quindi, non voluti e indesiderati 
fino un certo punto.
Mentre gli studiosi di marketing e pubblicità hanno 
continuato, negli ultimi cinquant’anni, a destinare 
le loro ricerche alle conseguenze economiche, 
pratiche e immediate dell’advertising sulle vendi-
te, congruamente alle questioni poste nel ‘86 da 
Pollay, numerosi studiosi di scienze umane e so-
ciali , hanno invece posto parecchia attenzione 
su quegli “effetti collaterali” della pubblicità che 
presentano ampie implicazioni sociali e culturali, 
congruamente alle questioni poste nel ‘86 da Pol-
lay. <<In sintesi, secondo questi studiosi, la pubblici-
tà, realizzata con l’apporto di specialisti per essere 
persuasiva e invasiva, e proprio per questo intrusi-
va e impossibile da evitare, promuove il materiali-
smo come mezzo per raggiungere la felicità, solle-
cita la ricerca di uno status e trasmette stereotipi 
sociali, provoca egoismo, diffonde idee fisse sulla 

16  Giampaolo Fabris, op cit.

sessualità (fig. 111...116), causa conformismo e, 
insieme, irrazionalità, cinismo, ansia, insicurezza e 
sconcerto>>17 (fig. 117...130). Le conseguenze col-
laterali della pubblicità si verificano poiché essa, 
rinforza strettamente e in maniera selettiva deter-
minati valori, contesti, situazioni e stereotipi che 
possono essere comunicati facilmente, recepiti in 
fretta e legati indissolubilmente ai prodotti attra-
verso la loro marca/logo. Il continuo attingere da 
tali immaginari e stimoli, ci restituisce però una real-
tà falsificata, tale perché riflessa da quello “spec-
chio distorto” che Pollay poneva alla nostra atten-
zione nel suo trattato, incentivando gli studiosi di 
marketing e di pubblicità ad una ricerca in chiave 
più critica e riguardosa dell’utenza piuttosto che 
economico-finanziaria.
Il problema degli effetti collaterali e non desiderati 
prodotti dalla pubblicità sembra però destinato a 
non avere soluzioni fondate su elementi univoci e 
tanto meno definitivi, in quanto si tratta di effetti 
che raramente sono diretti e spesso difficilmente ri-
levabili. Ciò è evidente soprattutto nell’ambito de-
gli effetti cosiddetti “a lungo termine”, le cui con-
seguenze possono manifestarsi progressivamente 
e anche a distanza di molti anni, trascorsi sotto 
l’influenza prolungata, continua e costante della 
pubblicità. Le variabili che si sono manifestate in 
questi anni di studio si sono rilevate spesso difficil-
mente gestibili e spesso antitetiche tra di loro; le 
ricerche si sono quindi progressivamente sfaccet-
tate in innumerevoli aspetti e punti di vista anche 
a causa della mancanza di una disciplina o di un 
metodo condiviso per affrontare la questione. Ciò 
non deve però tradursi in indifferenza al problema, 
il quale non può rimanere sospeso nel vuoto come  
se fosse inesistente. 

17  Adriano Zanacchi, op cit.
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Fig. 109

Fig. 110

Fig. 109, 110: L’Orèal, “Trattamento con-
tro la caduta dei capelli”.
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Fig. 113

Fig. 112

Fig. 111
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Fig. 116

Fig. 115

Fig. 114

Fig. 111...116: Una vastissima classe di prodotti merceologici 
vengono rappresentati come il mezzi per ottenere successo in 
campo sessuale, assecondando materialismo e edonismo.

Fig. 111, 112: Lovable, “Adorable, desirable, lovable”.

Fig. 113: Lovable, “Riempitevi di orgoglio. Power lift, rimpolpa 
ma non mente”.

Fig. 114: Profilattici Durex, “Love di Durex è il profilattico facile, 
pratico e che ti fa sentire sicuro...anche troppo”.

Fig. 116: Cotler, “Pantaloni Cotlers per l’occasione giusta.”

Fig. 116: Shulton, “Veramente convincente”.
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Fig. 118Fig. 117

Fig. 117: Assorbenti Tena Lady, “Ci sono cose fatte per essere notate. E altre no”.

Fig. 118: Assorbenti Nuvenia, “Ogni mese più di una donna su 5 è insoddisfatta del suo assorbente....Vota il cambiamento. Indossa Nuvenia”.

Fig. 119: Proteggi-lingerie Nuvenia, “Culotte oggi, rivoluzione domani”.

Fig. 120: Proteggi-lingerie Nuvenia, “Perizzoma oggi, seccature domani”.

Fig. 121: Proteggi-lingerie Nuvenia, “Slip oggi, chiacchere domani”.

Fig. 122: Posner, “La bellezza dei capelli è una proposta di dare e avere”.

Fig. 123: Profumo Taji, “Se nessuno si complimenta per il tuo profumo, forse non ce n’è”.
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Fig. 123Fig. 122

Fig. 121Fig. 120Fig. 119
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Fig. 126

Fig. 124

Fig. 125

Fig. 124, 125: amour.com

Fig. 126: Old Spice Cologne, “Meggie Perkins pensa che i ragazzi che usano Old Spice sanno cosa piace alle donne. Alle donne piace. E’ 
una buona ragione per usare Old Spice”.

Fig. 127: Bioscalin, “Anche oggi hai perso un capello? Bioscalin Capelli 20/35. Dai un futuro ai tuoi capelli”.

Fig. 128: Cesare Ragazzi Company, Cattolica Assicurazioni, “Hai paura di perdere i capelli? Assicurali”.

Fig. 129: Gillette, “Ogni mattina mi guardo allo specchio e vedo il mio vero avversario. Ogni giorno una partenza vincente”.

Fig. 130: Braun, “Qualcuno sa come fare la differenza”.
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Fig. 130

Fig. 129

Fig. 128

Fig. 127
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04.2.4 Il consumo d’emozioni

Nella società postmoderna, come abbiamo visto 
caratterizzata da complessità e turbolenza, il con-
sumatore sembra essere  alla continua ricerca di 
emozioni, più che di prodotti. Il consumatore con-
temporaneo sembra voler comunicare con i propri 
simili attraverso degli oggetti per potersi aggregare 
in nuove forme di socialità, di socializzazione e di 
“stare assieme”, tutte pratiche e realtà la cui fun-
zione è quella di condividere emozioni, passioni e 
sentimenti. E’ proprio in virtù di queste tendenze 
che la pubblicità si ostina a fare sfoggio di tutte le 
sue qualità retoriche, dialettiche e seduttive (fig. 
131...142); <<ai suoi destinatari, essa, si rivolge con 
messaggi attraenti e carichi di promesse. Euforica 
ed euforizzante, la pubblicità mira a coinvolgere 
emotivamente, a ridurre lo spazio della razionalità 
per esaltare il sogno (fig 143...153), fino a creare le 
premesse per un consumo-evasione, un consumo-
emozione>>18 .
Questo aspetto dei comportamenti di consumo 
legati alla dimensione emozionale è stato larga-
mente trattato dagli studiosi dell’era postmoderna 
e contemporanea, i quali stanno rilevando come, 
da tempo, la tendenza ad una fruizione dei beni in 
chiave emozionale (piuttosto che oggettiva e fun-
zionale) sia sempre più frequente e sempre più fre-
quentemente indotta da una pubblicità mistifica-
toria. Il postulato per cui un bene deve soddisfare i 
nostri bisogni si sta sostituendo con quello per cui un 
bene deve saper soddisfare i nostri desideri, anche 
i più effimeri: il bene, infatti, deve saper metterci in 
relazione con il prossimo e deve permetterci  di co-
municare significati, con il conseguente allontana-
mento dell’oggetto da quel valore merceologico 
che sembra destinato ad essere sostituito da uno 
“psicologico”. <<Attraverso i nostri oggetti parlia-
mo di noi stessi e fra di noi, dichiarando il nostro 

18  David J. Pollay, “Lo specchio distorto: Riflessioni sulle con-
seguenze involontarie della pubblicità” in: Adriano Zanacchi, op cit.

status o la nostra distinzione, delineando in modo 
attivo e creativo una mappa per la negoziazione 
della vita quotidiana>>19.
Sembra quindi presumibile che, in questa evoluzio-
ne postmoderna che ci sta traghettando dall’e-
ra moderna verso il futuro, l’individuo (in cerca di 
emozioni più che di prodotti) si troverà ancora più 
aggredito da una creatività pubblicitaria sempre 
più votata allo stimolo della sessualità, della bellez-
za del proprio corpo, del successo in ogni campo, 
del fascino dell’apparire e via dicendo.

19  Roger Silvestroni, “Televisione e vita quotidiana”, Il 
Mulino, Bologna, 2000, in: Adriano Zanacchi, op cit.
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Fig. 132Fig. 131

Fig. 131, 132: d.repubblica.it, “d.repubblica.it il primo sito che 
usa le emozioni come motore di ricerca.”
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Fig. 138Fig. 137Fig. 136

Fig. 135Fig. 134Fig. 133
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Fig. 133...140: selezione trà le innumere-
voli pubblicità che usano il concetto di 
“amore”, “affetto”, “emozione” e della 
loro condivisione con gli altri per avvalo-
rare in maniera del tutto aleatoria dei pro-
dotti o dei servizzi.

Fig. 133: Canon, “Benvenuti sul pianeta 
divertimento”.

Fig. 134: American Expres, “Sul mio piane-
ta le mie emozioni si misurano in decibel”.

Fig. 135: American Expres, “Sul mio piane-
ta trovo solo porte aperte”.

Fig. 136: Panasonic, “Condividi le tue 
emozioni con le persone che ami”

Fig. 137: Intel,  “E’ arrivato Centrino Duo. 
Ora le tue emozioni prendono vita davve-
ro. Ovunque”.

Fig. 138: Sony, “ Emozioni a flusso conti-
nuo”.

Fig.  139: Vera Gioielli, “L’amore è fatto 
di segni”.

Fig. 140: Miluna Gioielli,  “Il gioiello dell’a-
more”.

Fig. 142Fig. 141

Fig. 140Fig. 139

Fig. 141, 142: Anche i “sensi”, oltre alle emo-
zioni,  trovano largo spazio nella pubblicità 
contemporanea.

Fig. 141: Wonderful Greece, agenzia di 
promozione turistica, “Grecia, esplora i 
tuoi sensi”.

Fig. 142: Marocco Naturally Intense, agen-
zia di promozione turistica, “Sei pronto a 
farti corteggiare da sapori multicolore?”.
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Fig. 146Fig. 145

Fig. 144Fig. 143

Fig. 143...146: Playstation 2, “Essere qualcun’altro”.
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Fig. 147...152: Playstation 2.
Fig. 152

Fig. 151Fig. 150

Fig. 149Fig. 148Fig. 147
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04.2.5 La speculazione emotiva della pubblicità

Un’altra pratica deplorevole della pubblicità è 
quella di utilizzare sistematicamente e con la con-
sulenza di professionisti della psicologia e della psi-
chiatria, l’insicurezza emotiva degli individui per i 
suoi fini commerciali sfruttando la loro ansietà per 
guidarli verso palliativi effimeri.
Il fine della pubblicità, da questo punto di vista, 
sembra essere quello di voler incoraggiare uno 
stato di immaturità emotiva del consumatore, 
che viene saturato emozionalmente attraverso la 
trasmissione continua di immagini fortemente irra-
zionali ma dall’altissimo contenuto emotivo (fig. 
208...214) ma anche abbindolandolo offrendogli 
l’emozione effimera di possedere un paio di scar-
pe “esclusive” (in realtà prodotte su scala plane-
taria) o un cellulare di “nuovissima generazione” 
(che in realtà differisce da quello precedente 
esclusivamente per il fatto di avere una scocca di 
diverso colore).
Christopher Lasch, che è forse uno dei più accre-
ditati portavoce contemporanei della filosofia 
anti-pubblicità e anti-consumismo, ci dice che, a 
proposito dell’utilizzo di vettori persuasivi che fan-
no leva sulle debolezze emotive della società (fig. 
153...157) per indurre le persone al consumismo ed 
ad una sorta di acquisto compulsivo, <<la pubblici-
tà “educa” le masse a nutrire un’insaziabile avidità 
non solo di merci, ma anche di nuove esperienze 
e realizzazioni personali. Propone il consumo come 
risposta alle secolari afflizioni che si accompagna-
no alla solitudine, alla malattia, alla noia, alla man-
canza di appagamento sessuale, e crea parallela-
mente forme di malcontento nuove e peculiari del 
nostro tempo. Sfrutta subdolamente il disagio della 
civiltà industriale>>20. E ancora: << [la pubblicità ] si 
appunta sulla desolazione spirituale della vita mo-

20 Christopher Lasch, “La cura del narcisismo. L’indi-
viduo in fuga dal sociale in un’età di disillusioni collettive”, 
Bompiani, Milano, 1981.

derna per proporci il consumo come rimedio. Non 
solo promette di mitigare quell’infelicità che da 
sempre è retaggio della carne ma crea ed esa-
spera nuove forme di infelicità tra le quali: l’insicu-
rezza personale (fig. 117...130), la preoccupazione 
per il proprio status sociale, nei genitori il timore di 
non sapere soddisfare i bisogni dei propri figli o la 
preoccupazione per l’igene (fig. 158...167), la pau-
ra della solitudine e l’impulsiva ricerca della soddi-
sfazione sessuale (fig. 168...183)>>21.
Fonte di ulteriore preoccupazione è il coincidere di 
questi atteggiamenti manipolatori della pubblicità 
con l’attuale situazione storico-sociale illustrataci 
dai cultori del postmoderno. La progressiva cadu-
ta delle metanarrazioni, la graduale scomparsa 
dei centri focali d’espressione culturale e politica 
e l’avvento massiccio del liberismo che si sta veri-
ficando, sta restituendo e servendo alla pubblici-
tà, un consumatore generalmente sempre meno 
soggetto alle tradizionali fonti di influenza sociale 
(come la famiglia, la scuola ma anche la chiesa e 
lo stato), ossia un consumatore sempre meno do-
tato di capacità critiche di fronte alla seduzione 
degli spot.
L’individuo contemporaneo sembra essere ancor 
più indifeso se si considera il fatto che attraverso la 
televisione, i messaggi pubblicitari vengono inseriti 
ad arte all’interno del vorticoso flusso del palinse-
sto. I telespettatori sono quotidianamente investiti 
da un fiume in piena, apparentemente schizofreni-
co, di suggestioni, finzioni, catastrofi naturali, trage-
die, guerre, risse in diretta: si tratta di pesantissimi 
carichi emozionali all’interno dei quali la pubblicità 
rappresenta un luogo di tranquillità, una camera 
iperbarica, un cambio repentino verso la dimen-
sione onirica, nella quale si può staccare la spina.
Ed è così che, quotidianamente, viene messo in 
scena il solito bazar, a mio parere (a dir poco vol-
gare) di immaginari e contesti assolutamente po-
sitivi, ottimisti e caratterizzati da un’intraprenden-

21  Christopher Lasch, op. cit.
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za e da una gaiezza di fondo senza eguali. (fig. 
185...208) <<In un’epoca in cui le tensioni politiche 
sono estreme, in cui si susseguono catastrofi di ogni 
genere, in cui tutti i media mostrano senza tregua 
i mali del mondo, solo la pubblicità costituisce una 
spiaggia di serenità e di pace. Essa esibisce perso-
naggi felici, in buona salute, simpatici ed intelligen-
ti, i quali vivono in un paradiso del consumo che 
non conosce né scioperi né diminuzione del po-
tere d’acquisto, dove tutti i sogni sono permessi e 
possibili, anche quello dell’eterna giovinezza >>22.
Queste pratiche, che svelano aspetti aberranti 
della pubblicità moderna, nella realtà descritta da 
Lasch sembrano essere quelle del continuo tenta-
tivo di <<stimolare i consumi per aumentare conti-
nuamente la produzione. (…) Noi non produciamo 
più per consumare ma consumiamo per produrre. 
Il meccanismo non è più al nostro servizio ma noi al 
suo, siamo i tubi digerenti, i lavandini, i water attra-
verso i quali deve passare il più velocemente possi-
bile ciò che altrettanto rapidamente produciamo. 
Siamo il terminale uomo. Anzi. Non siamo più nem-
meno uomini, ma consumatori. E nemmeno con-
sumatori coscienti e volontari, ma ranocchie che, 
opportunamente stimolate, devono saltare anche 
quando vorrebbero star ferme, per non inceppare 
l’onnipotente meccanismo che ci sovrasta>>23.
Il trattato di Pollay “Lo specchio distorto: riflessioni 
sulle conseguenze involontarie della pubblicità” 
pubblicato dal Journal of Marketing (rivista dell’A-
merican Marketing Association) inizia con una ci-
tazione tratta dalla più importante rivista mondiale 
di pubblicità, la quale definisce il pubblicitario un 
“manipolatore di cervelli”:  del tutto simile ad un 
neurochirurgo, con l’unica differenza che il pub-
blicitario ha sostituito i suoi attrezzi di precisione 
con immagini e slogan. Il paragone può sembra-

22  Adriano Zanacchi, op cit.

23  Mario Fini, “Il vizio oscuro dell’occidente” Marsiglio, 
Venezia, 2002.

re a prima vista iperbolico,  ma è oramai pensiero 
comune, tra i ricercatori, che la pubblicità eserciti 
un’influenza formativa sul nostro inconscio, sui no-
stri comportamenti, sulla società e sulla sua cultu-
ra, anche se noi non conosciamo ancora con pre-
cisione i suoi effetti.
In questo modo la pubblicità riesce a mettere il 
consumo al primo posto nelle menti delle persone 
<<e a programmare il più ampio orizzote del ruolo 
sociale, del linguaggio, degli obbiettivi, dei valori e 
di tutto ciò che conta nelle nostra cultura>>24. 
Già nell 1982, nel “Rapporto MacBride” promosso 
dall’UNESCO, la pubblicità era stata definita come 
<<Un’immensa attività mondiale>> e veniva po-
sta all’attenzione delle istituzioni la sua tendenza 
a <<promuovere comportamenti e modelli di vita 
che esaltano l’acquisto e il consumo a detrimento 
di altri valori>> e <<a creare una mentalità com-
merciale in cui il consumo è fine a se stesso>>. Ciò 
evidenzia come <<la pubblicità sfrutti in maniera 
grossolana e schematica concetti tipo la virilità, la 
femminilità, l’attrazione sessuale e la “felicità” rap-
portandoli al possesso di beni materiali. Ciò facen-
do, incoraggia le persone a prendere decisioni 
frettolose per associazione e identificazione, senza 
dar loro tempo di ragionare. Particolarmente pre-
occupante è la pubblicità rivolta hai bambini. E’ 
inoltre ragionevole supporre che non si investireb-
bero tanti miliardi nella pubblicità se essa non fosse 
effettivamente efficace>>25.

 

24  Adriano Zanacchi, op cit.

25  “Rapporto MacBride” promosso dall’UNESCO, ’82
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Fig. 153

Fig. 154

Fig. 153, 154: grandi magazzini Alto Palermo, “La mamma ha 
sempre le voglie”.
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Fig. 157

Fig. 156Fig. 155

Fig. 155...157: barrette dietetiche Slimsticks, “Uccidi le voglie con i 
nuovi Slimsticks”.
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Fig. 160

Fig. 161Fig. 159Fig. 158
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Fig. 162

Fig. 161, 162: Spessissimo la pubblicità inculca nei genitori il timo-
re di non sapere soddisfare i bisogni dei propri figli o l’eccessiva 
preoccupazione per le loro condizioni igeniche.

Fig. 161: Latte crescita Mellin, “Tuo figlio cresce in modo incredi-
bile. Sai di quanto ferro ha bisogno”.

Fig. 162: Amuchina, “C’è Amuchina Gel Igenizzante Mani con te”.

Fig. 158...160: in queste pubblicità, negli slogan e nelle immagini, i 
prodotti rappresentano il mezzo per realizzare la felicità dei bam-
bini esprimendogli “amore”e “affetto”.

Fig. 158: scarpe e accessori Barbie, “Moda scielta con amore”.

Fig. 159: H&M.

Fig. 160: giocattoli Mattel, “Dai al tuo bambino tutto il diverti-
mento dell’universo”.
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Fig. 163

Fig. 164 Fig. 165
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Fig. 166 Fig. 167

Fig. 163...167: la rappresentazione di immagini repellenti, preoc-
cupanti e talvolta angoscianti, è una pratica ben consolidata 
nella pubblicità con il fine di speculare sulle nostre paure e sulle 
nostre debolezze.

Fig. 163...165: Gel disinfettante Sanzer, “Cosa tocchi veramen-
te?”.

Fig. 166, 167: porte e finestre di sicurezza Factual.
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Fig. 168

Fig. 169 Fig. 170
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Fig. 172Fig. 171 Fig. 173

Fig. 174

Fig. 168...184: L’impulsiva ricerca della soddisfazione sessuale sembra errere 
uno dei più importanti volani della persuasione pubblicitaria.

Fig. 168, 169: gioco per Playstation 2 e X-Box “Grand Theft Auto IV”.

Fig. 170: Burger King, “Semplicemente è più buono”.

Fig. 171: Birra Asahi, “Seguimi in un mondo nuovo”.

Fig. 172: Birra Corona, “Atollo Corona...la tua isola felice”.

Fig. 173: Birra Corona, “Provate a prendermi”

Fig. 174: Birra Budwelser.
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Fig. 177

Fig. 176

Fig. 175

Fig. 175: Gucci.

Fig. 176: Profumo Tom Ford, “La prima fragranza per uomo di Tom Ford”.

Fig. 177: Diesel.
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Fig. 178: Diesel.
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Fig. 179 Fig. 180

Fig. 179: Averna Cream, “50% intensità, 50% sensualità, 100% 
gusto”.

Fig. 180: Philips, “Re dell’ufficio, Re della spiaggia, Re della ca-
mera da letto”.

Fig. 181: Doimo Salotti, “Il nuovo relax non rinuncia al piacere”.

Fig. 182: Versace, “jeans coutur”.

Fig. 183, 184: Mentos, “Guarda, ci sono delle gomme da ma-
sticare!”.
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Fig. 184

Fig. 183

Fig. 182

Fig. 181
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Fig. 186

Fig. 187 Fig. 188Fig. 185
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Fig. 190Fig. 189

Fig. 193Fig. 192Fig. 191

Fig. 185...188: Singer, “Per questa famiglia, per 
tutte le famiglie”.

Fig. 189, 190: Shell, “Shell è con loro, Shell viaggia 
con loro”.

Fig. 191: Buitoni, “Più vitalità con pastina Glutina-
ta Buitoni. In un piatto l’energia di un giorno”.

Fig. 192: Star, succhi di frutta Gò, “Gò è tutta frut-
ta, ma soprattutto frutta scelta!”.

Fig. 193: Perugina, “Una realtà più dolce del so-
gno”.
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Fig. 194 Fig. 195

Fig. 197

Fig. 196
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Fig. 198...200: profilattici Tulipan, “I figli più tardi”.
Fig. 200

Fig. 199

Fig. 198

Fig. 194...197: Agenzia immobiliare Carep, “Dal 1975, la tua 
casa è la nostra storia. Creata con passione artigianale, perchè 
vi accompagni nel tempo”.

Fig. 194: Carep, “Quando tua nonna disse “domani niente 
scuola”, c’eravamo”.

Fig. 195: Carep, “Quella volta che avete visto la prima serie di 
Star Trek in un giorno, c’eravamo”.

Fig. 196: Carep, “Quando hai spento le candeline con uno star-
nuto, c’eravamo”.

Fig. 197: Carep, “Quando lo zio si trsformò in locomotiva, c’e-
ravamo”.
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Fig. 201

Fig. 202

Fig. 201, 202: Nivea, “La crema che ama la tua pelle da 100 anni”.

Fig. 203...205: materassi Comporta, “Dormi come fanno loro”.

Fig. 206, 207: Barilla, “Dove c’è barilla c’è casa”.
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Fig. 207

Fig. 206

Fig. 205Fig. 204

Fig. 203



L’ETICA DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA

262

Fig. 208

Fig. 209
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Fig. 211

Fig. 210

Fig. 208, 229: Nike, Manifestazione spor-
tiva organizzata e sponsorizzata dalla 
Nike.

Fig. 210, 211: BMW, “Nuova BMW k 1300 R”.



L’ETICA DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA

264

Fig. 214: Nike Air.

Fig. 213: Playstation 3.
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INTERVISTA A MASSIMO GUASTINI, COPYWRITER E 
PRESIDENTE DELL’ADCI Art Directors Club Italiano.

MILANO, 24/06/2012

Nella tua esperienza trentennale di pubblicita-
rio, la committenze per cui hai lavorato ti hanno 
mai chiesto di tenere in considerazione questioni 
di tipo etico o deontologico per il progetto di una 
pubblicità?

Massimo Guastini: Direi proprio di no! Neanche 
lontanamente!

Neanche quando si è trattato di pubblicità indiriz-
zate ai bambini?

M. G. : Innanzitutto bisogna specificare che quan-
do un prodotto è dedicato alla prima infanzia, il 
target di riferimento sono i genitori, soprattutto le 
mamme. Le pubblicità concepite per i bambini 
sono esclusivamente quelle dedicate ai giocattoli. 
Ma la questione è che i bambini vedono tutta 
la pubblicità, anche quella indirizzata agli adulti, 
quindi ci sarebbe da chiedersi quanto della comu-
nicazione andata in onda negli ultimi 15 anni fosse 
stata adatta a loro.
La gente, di solito, trattando questi temi pensa su-
bito alla questione del sesso nell’advertising, ma 
la pruderia sessuale non è da confondere con il 
ben più grave inquinamento cognitivo causato 
da alcuni spot. Il sesso, quando è bello, pulito e 
pertinente con quello che si sta comunicando non 
è assolutamente dannoso, mentre lo è proporre 
comportamenti “loliteschi” o sessualmente preco-
ci. Naturalmente i bambini hanno una loro sessua-
lità, e la vivono, anche se si preferisce non parlar-
ne molto, ma proporre all’interno della pubblicità 
dei ruoli in cui bambine di 10-11 anni si vestono e si 
muovono come veline non mi sembra proprio un 

modello esattamente educativo.
Agli inizi degli anni 90, mi è capitato di lavorare con 
un’azienda Svizzera che voleva promuovere l’em-
mental in Italia con uno spot. Il gusto dei consuma-
tori, in quegli anni, stava cominciando a cambia-
re, i clienti sembravano preferire gusti più semplici 
o che comunque dessero l’impressione di essere 
il meno grassi possibile e la ditta di emmental co-
minciava a constatare i primi cali di vendita. De-
cisero quindi di lanciare sul mercato delle versioni 
monodose del prodotto, ricoperte da una specie 
di buccia rossa e del tutto simili a forme di formag-
gio in miniatura. Secondo il brief del cliente la pub-
blicità sarebbe dovuta piacere alle mamme e ai 
papà ma avrebbe dovuto strizzare l’occhio anche 
ai bambini. Dovetti convincerli che i bambini non 
sarebbero stati attratti molto dalla pubblicità ma 
piuttosto dal prodotto stesso quando era negli 
scaffali. La forma minuta da sbucciare, avrebbe 
fatto sembrare i bambini dei piccoli topolini, come 
quelli nei cartoni animati. Mangiando il formaggi-
no avrebbero avuto un’esperienza sensoriale ap-
pagante già da se.
In linea generale le pubblicità alimentari anche se 
di alimenti per bambini, sono comunque sempre ri-
volte hai genitori, i bambini vengono piuttosto chia-
mati in causa per dare ai prodotti l’impressione di 
essere salutari. La Ferrero ad esempio sta portando 
avanti da anni la strategia di mostrare “mamme 
sportive”, scegliendo le testimonial tra campiones-
se olimpiche mamme, e i rispettivi figli. Attraverso 
queste mamme sportive che implicitamente han-
no cura della salute e dell’alimentazione dei propri 
figli, tentano di sdoganare le merendine, alimenti 
notoriamente ipercalorici e poco salutari.
Non intendo con questo giudicare chi fa pubbli-
cità per le merendine, ma personalmente, pub-
blicità di alimenti espressamente rivolti ai bambini 
non ne ho mai volute fare. Le merendine, secondo 
me, sono un genere alimentare che proprio non 
andrebbe pubblicizzato.
In linea generale posso dire che raramente in 
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azienda mi sia capitato di trattare con persone 
consapevoli del fatto che il mio lavoro può contri-
buire a forgiare la società e a incidere sul suo com-
portamento.

Quindi Il bambino rimane un must per ottenere il 
consenso dei genitori?

M. G. : Si! Sicuramente fa parte di quell’imaginario 
ancora molto utilizzato per guadagnare consenso, 
ma secondo me il bambino, il testimonial e il sesso 
sono l’ultima spiaggia per chi non ha idee. Certo 
la committenza mi può dire che il sesso è rilevante 
per tutte le persone dai quindici anni in su e che il 
bambino fa tenerezza a tutti, ma io sono convinto 
che se le due cose non sono strettamente perti-
nenti col prodotto pubblicizzato non ci sia nessuna 
donna nuda o nessun bambino paffutello che pos-
sano incrementarti le vendite di un prodotto. Da-
vanti ad una nudità, sicuramente avrò uno stimolo 
sessuale ma non lo assocerò mai al prodotto o al 
servizio che mi stanno offrendo se non percepisco 
una ragione autentica. E con questo non intendo 
che il sesso diventi efficace se associato a reggise-
ni o prodotti del genere, tutte le marche di intimo 
utilizzano una modella ammiccante. Il messaggio 
deve essere sicuramente un po’ più sofisticato per 
far scattare una associazione e il riconoscimento 
di una marca.
Per fare un esempio noto, Wonderbra seppe usa-
re la sensualità in un modo pertinente verso la fine 
degli anni ‘90 e lo fece condendola con dell’iro-
nia. La pubblicità proponeva un mezzo busto di 
Eva  Herzigova in reggiseno che ti guardava. Natu-
ralmente lo sguardo di tutti si sarebbe fermato sul 
seno mentre l’headline  diceva: “Guardami negli 
occhi”. Il far sorridere su questo automatismo de-
gli uomini mi è sembrato pertinente, non volgare e 
adeguatamente sofisticato.
La fine degli anni novanta fa parte dell’ultimo pe-
riodo in cui secondo me la comunicazione in Italia 

è stata mediamente ben fatta. Era ancora comu-
nicazione nel senso più autentico del termine.

Trovi quindi che in questi anni la pubblicità sia 
meno curata e meno bella?

M. G. : Nel ‘97, in un articolo del “Corriere della 
Sera” che mi capita spesso di citare, Aldo Grasso 
scrisse che la pubblicità era un prodotto spesso mi-
gliore dei programmi che interrompeva. Natural-
mente allora  lo disse non tanto per fare un com-
plimento alla pubblicità ma piuttosto per rilevare 
quanto i palinsesti televisivi fossero peggiorati. tro-
vo tutta via che in un certo senso, allora, non tut-
ta ma moltissima pubblicità fosse veramente fatta 
con un criterio di qualità e di rispetto nei confronti 
del consumatore. Passati quindici anni, Aldo gras-
so, non potrebbe dire la stessa cosa. Sicuramente 
la qualità della proposta televisiva è continuata 
inesorabilmente ad abbassarsi ma la pubblicità lo 
ha fatto ancora di più vertiginosamente.
Trovo che la pubblicità sia veramente decaduta 
negli ultimi anni, e non come conseguenza del-
la crisi finanziaria, come molti vogliono farci erro-
neamente credere. E’ il ruolo consulenziale delle 
agenzie che è decaduto assieme ad una genera-
le scomparsa della deontologia e dell’etica della 
comunicazione. Le aziende con cui le agenzie la-
vorano sono considerate semplicemente organiz-
zazioni da cui spillare dei soldi.
Una delle cose fondamentali che è venuta a man-
care dopo gli anni ‘90 è una relazione alla pari, 
sana e deontologicamente corretta tra le multina-
zionali e i pubblicitari. Con questo intendo il dovere 
di rispettare certe regole che non sono solamen-
te quelle scritte nel contratto. In un contratto ad 
esempio non ho mai visto scrivere che le agenzie 
debbano sempre dire di si alle multinazionali, ep-
pure oggi questa pratica è considerata implicita 
in qualsiasi relazione di questo tipo. Oggi più che 
mai, i lavori che riescono ad entrare nel circuito 
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pubblicitario, sono quelli che hanno fatto dire “si” 
alle multinazionali senza compromettere il budget 
delle agenzie. L’equazione si è ridotta ad essere 
questa. I budget non sono più ottenuti per la ca-
pacità di un creativo di trovare un’idea migliore 
delle altre ma piuttosto per la capacità di ottenere 
quella catena di si nella filiera relazionale tra agen-
zia e multinazionale.
Negli anni ‘80 e ‘90 le prime 50 agenzie otteneva-
no l’80% di tutto l’investimento italiano in pubblici-
tà. Ma erano agenzie ancora guidate da creativi, 
da “artigiani” con grossissima esperienza in quel 
campo. Oggi le agenzie sono in mano a gros-
se holding finanziarie il cui fine è portarsi a casa 
il massimo utile possibile senza preoccuparsi mini-
mamente dei messaggi che mettono in circolazio-
ne e gli art director e i copywriter sono stati sostituiti 
da economisti finanziari o manager. A mio parere 
questi cambiamenti nel tessuto professionale delle 
agenzie pubblicitarie sono alla base di un abbas-
samento vertiginoso delle qualità deontologiche 
del pubblicitario e di un propagarsi di agenti co-
gnitivi inquinanti all’interno delle pubblicità.

A fronte di questa realtà in quale maniera le istitu-
zioni stanno prendendo provvedimenti? Esiste un 
controllo sulla qualità delle pubblicità? 

M. G. : A mio parere il controllo da parte delle istitu-
zioni è totalmente irrisorio. L’unica realtà esistente 
in questo senso è costituita dallo I.A.P. (Codice di 
auto disciplina dei pubblicitari). Trovo che come 
realtà sia estremamente necessaria ma oggi del 
tutto inefficace in rapporto alla tutela del consu-
matore. Le pubblicità che finiscono nel mirino dello 
I.A.P. sono quelle evidentemente sbagliate anche 
dal punto di vista progettuale, quelle pubblicità un 
po’ caserecce che non sono neanche state fatte 
da professionisti veri, quelle un po’ improvvisate, 
senza arte ne parte. Il problema è che queste pub-
blicità costituiscono una porzione microscopica di 

tutto il volume di comunicazione che quotidiana-
mente viene trasmesso alla società.
In oltre, un intervento e un controllo sulla qualità 
etica delle pubblicità dovrebbe assolutamente 
prevedere quelle sanzioni economiche oggi asso-
lutamente inesistenti, delle multe che sappiano ve-
ramente disincentivare l’imbroglio o l’utilizzo di im-
maginari dannosi o offensivi per alcune categorie 
della società. Attualmente non esistono forme se-
rie di disincentivazione. Addirittura, una pubblicità, 
prima di essere levata dal circuito televisivo riesce 
ad essere trasmessa anche per diverse settimane.
In una realtà del genere, alcune aziende si trova-
no nella possibilità di architettare strategicamente 
messaggi pubblicitari scorretti, sapendo che questi 
verranno visti e censurati solo dopo qualche setti-
mana. L’intento di queste operazioni è esclusiva-
mente quello di alimentare dibattiti e una grande 
attenzione nei confronti della marca protagonista 
dello spot scabroso, offensivo o troppo erotico. E’ 
molto grave che l’ineguatezza del controllo sulla 
pubblicità di oggi possa permettere la realizza-
zione cosciente e premeditata di una pubblicità 
scorretta. Le multinazionali e i pubblicitari dovreb-
bero essere dotati di un patentino per potersi espri-
mere nella loro professione e questo patentino, na-
turalmente, dovrebbe poter essere sospeso per un 
periodo di tempo dalle istituzioni a quei pubblicitari 
che non hanno fatto bene il proprio lavoro.

A proposito del rapporto tra pubblicità e televisio-
ne, riconosci, che in generale, la televisione sia 
soggiogata dal potere finanziario della pubblicità 
con un conseguente abbassamento della qualità 
del suo palinsesto?

M. G. : Beh! Direi proprio di si! La situazione è abba-
stanza palese.
Pensa solamente a questa cosa. Da ormai parec-
chi anni, la legge italiana ha deciso di porre questo 
limite alla pubblicità: i minuti occupati dai messag-
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gi per l’advertising non possono superare il 17% del 
palinsesto totale. Ok! Mi sembra giusto. Ma innan-
zitutto questo 17% si riferisce al totale del palinsesto 
giornagliero, ma se noi prendiamo in considerazio-
ne ad esempio la porzione di palinsesto durante 
il prime time, diciamo dalle 20 alle 24, vedremmo 
che questa percentuale raggiunge molto spesso il 
25% e oltre, valore che in termini giornalieri riesce 
a tornare nei limiti consentiti dalla legge evitando 
di mandare in onda pubblicità alla mattina presto 
e in tarda notte.
Ma non solo. Per poter aumentare il volume di spot 
trasmessi senza infrangere il limite percentuale indi-
cato dalla legge è bastato semplicemente allun-
gare a dismisura il palinsesto giornaliero infarcendo 
le fasce notturne di vecchi contenuti, di spezzoni di 
televisione degli anni sessanta e settanta, immagi-
ni di repertorio, vecchie ficshon reciclate  a doc e 
che non potrebbero mai essere trasmesse in prima 
serata, con un conseguente abbassamento della 
qualità generale della televisione italiana.
bisognerebbe rendersi finalmente conto che es-
sendo quello pubblicitario un linguaggio partico-
lare, costruito con finalità manipolatorie, dichiara-
tamente volto alla persuasione, ha un’incidenza 
e un impatto rilevante sulla società, aldilà del suo 
peso in valore percentuale assoluto. Bisogna co-
munque stare assolutamente attenti al materiale 
divulgato attraverso i mass media.

Ti è mai capitato di dover studiare una pubblicità 
per un giocattolo? Prova a parlarmi di come hai 
affrontato la comunicazione per uno spot destina-
to hai bambini.

M. G. : Qualche anno fa ho avuto una proposta 
per lavorare a uno spot televisivo per la Peg Pe-
rego, lo spot per un motorino elettrico giocattolo, 
per i bambi dai 6 ai 10 anni.
Visto la tipologia di prodotto, un oggetto normal-
mente destinato al mondo degli adulti, ma in ver-

sione giocattolo, mi sarebbe piaciuto parlare al 
mondo immaginifico dei bambini. Sarebbe stato 
carino no? Far immaginare ai bambini, senza men-
tire, di poter salire su una moto esattamente come 
vedono fare ai grandi. Ricordo bene la delusione 
provata da piccolo quando scoprivo che i giocat-
toli non facevano tutti i rumori e i raggi laser che 
vedevo nelle pubblicità. Ma soprattutto, perchè 
mentire per poi magari levarsi dalle responsabilità 
scrivendo in caratteri minuscoli, come succedeva 
qualche anno fa alla fine di alcuni spot, «Le cose 
messe in atto in questa pubblicità sono di pura fan-
tasia e non realizzabili da questo prodotto». La tro-
vo una cosa assolutamente ipocrita, esattamente 
come le cose scritte in corpo 5 nei contratti.
Dovevo capire come poter stimolare l’immagina-
rio dei bambini senza prenderli in giro.
Mi ricordo di aver pensato molto in quei giorni a 
come Steven Spielberg, soprattutto a inizio carrie-
ra, avesse saputo descrivere con cura e delica-
tezza i bambini dei suoi film, i loro sentimenti e la 
loro capacità quasi poetica di riuscire a ingigantire 
ogni cosa che riguardava il mondo che li circon-
dava. Effettivamente, in una pubblicità per bam-
bini, è proprio questa loro capacità di entusiasmar-
si che bisogna andare a stimolare senza cadere 
nell’iperbole o nell’imbroglio.
Alla fine decidemmo di creare uno story board 
che girava attorno alla situazione del vigile che 
ferma il motociclista per assegnargli una contrav-
venzione ma senza portare la moto giocattolo in 
una strada vera con un vigile vero, piuttosto che 
rappresentare i mezzi che sfrecciano inverosimil-
mente a velocità supersonica...niente iperboli ne 
prese in giro. Abbiamo scelto di rappresentare 
autenticamente una bambina e un bambino che 
stanno giocando in casa a fare il motociclista e 
la vigilessa, esattamente come avrebbero fatto 
nella realtà, riuscendo loro stessi, senza l’ausilio di 
effetti speciali a trasmettere le fantasticazioni di 
cui sono capaci. Piuttosto abbiamo cercato, entro 
certi limiti, di rendere la scena un pochino ridico-
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la. Quando la bambina con una faccia tra il serio 
e il faceto fermava il bambino dicendogli, «ora ti 
do una multa per eccesso di velocità», il bambino 
rispondeva, «Ma no...ma dai...sarò andato al mas-
simo a dieci all’ora».

I termini generali ti sentiresti quindi di poter dire che 
le aziende e le multinazionali che si pubblicizzano 
in Italia non ritengano l’etica della comunicazione 
un requisito importante?

M. G. : Si! L’eticità sembrerebbe l’ultimo dei pensie-
ri della mia committenza.
Voglio sperare che in parte, alcune aziende, diano 
per scontato che partner di un certo livello lo sia-
no implicitamente. Io lavoro da 28 anni nel campo 
pubblicitario è mi sono reso conto che le qualità 
deontologiche morali e etiche sono rilevabili in 
maniera palese, sia nelle multinazionali che nelle 
agenzie, nella maniera in cui ci si pone e si relazio-
na con il rispettivo partner. Sono profondamente 
convinto che l’etica non sia un guanto da calzale 
a doc ogni volta che ci viene richiesta, non può es-
sere un accessorio, deve essere un vestito comple-
to, bisogna maneggiarla ad un livello esteso, deve 
essere consuetudine esercitarla in qualunque no-
stra funzione. Naturalmente siamo esseri umani e 
chiunque può sbagliare e addirittura tradire la pro-
pria etica, ma quando fai una comunicazione del 
nostro tipo bisogna essere assolutamente attenti. 
Spessissimo ci troviamo a dover proporre dei mo-
delli e questi modelli devono essere per forza di al-
tissima qualità e studiati con il massimo dell’accor-
tezza possibile. Questa secondo me deve essere 
la missione fondamentale per un’agenzia pubbli-
citaria, è importantissimo essere coscienti della de-
licatezza del nostro operato e della sua incidenza 
sulla società ed è per questo che nell’85 abbiamo 
fondato L’Art Directors Club Italiano con il quale 
abbiamo redatto un manifesto deontologico.
L’intento è stato subito dall’inizio quello di migliora-

re gli standard della creatività nel campo della co-
municazione e delle discipline ad essa collegate 
ma soprattutto quello di promuovere e diffondere 
il più capillarmente possibile la consapevolezza 
dell’importanza di questi standard all’interno del-
le comunità aziendali, istituzionali e nel pubblico in 
genere.
Il manifesto deontologico, che abbiamo fortemen-
te voluto è stato dettato dalla consapevolezze e 
dalla presa di coscienza del fatto che la comuni-
cazione commerciale sia in grado di diffondere 
modi di essere, linguaggi, metafore, gerarchie di 
valori che entrando a far parte dell’immaginario 
collettivo vanno ad incidere quotidianamente sul-
le nostre vite e sulle nostre dinamiche di relazione.
E con questo spirito abbiamo quindi sottoscritto 
otto semplicissimi appelli che ci auspichiamo pos-
sano essere raccolti e condivisi anche al di fuori 
dell’Art Directors Club italiano.
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MANIFESTO 
DEONTOLOGICO 

dell’Art Directors club 
ITALIANO

Noi soci Adci siamo consapevoli del fatto che la comunicazione 
commerciale diffonde modi di essere, linguaggi, metafore, 

gerarchie di valori che entrano a far parte dell’immaginario 
collettivo: la struttura mentale condivisa  e potente, tipica 
della culture di massa, che si deposita nella memoria di tutti 
gli individui appartenenti a una comunità, e ne orienta opinioni, 
convinzioni, atteggiamenti e comportamenti quotidiani.

Il nostro mestiere è raccontare le offerte dei nostri clienti 
attraverso narrazioni efficaci. Ironia, humour, paradosso, 
appartengono al patrimonio storico del miglior linguaggio 
pubblicitario. Sono, fra i molti tratti distintivi della pubblicità, 
forse i più popolari e apprezzati, se e quando vengono impiegati 
con competenza, precisione e misura.

Per questo crediamo, come professionisti e come individui 
responsabili, di dover assumere, condividere e promuovere 
un insieme di princìpi che servano da positivo fattore 
di sensibilizzazione e orientamento etico per chi, ogni giorno,

crea e diffonde linguaggi e simboli. Ad animarci non è un intento 
censorio, che non ci appartiene, ma il desiderio
di portare un contributo positivo alla crescita, non solo materiale 
ma anche culturale, di questo paese.

In questo spirito sottoscriviamo otto semplici appelli
che auspichiamo possano essere raccolti e condivisi 
anche al di fuori dell’Art Directors Club Italiano.
Non solo dagli altri colleghi che si occupano – in vari modi – 
di comunicazione, ma anche dagli enti e dalle imprese 
per cui lavoriamo e da chiunque abbia l’opportunità,
oltre che la responsabilità, di veicolare messaggi attraverso i media.

In linea generale, i princìpi cui ci ispiriamo sono già tutelati 
da altri organismi e, nei casi di infrazione più sospetti,
dal codice civile. È nostro intento contribuire, con questo appello,
a modificare modalità di comunicazione che, pur lecite 
formalmente, possono tuttavia favorire il consolidarsi di stereotipi 
negativi e il deteriorarsi della cultura collettiva.

  ONESTÀ

La fiducia è uno dei pilastri su cui si fonda ogni società civile. 
Tradire la fiducia di altri esseri umani è una forma di inquinamento 
morale che rende tutti più vulnerabili. Per questo noi soci Adci 
ci impegniamo a evitare espedienti retorici tesi a creare aspettative 
che il prodotto o il servizio pubblicizzato non sarà mai 
in grado di soddisfare. Fuorviare il pubblico a cui parliamo 
indebolisce il nostro stesso lavoro.

  BELLEZZA

Noi soci Adci ci impegniamo a lottare ogni giorno contro
la trasandatezza, la sciatteria, la trascuratezza e la volgarità,
virus la cui diffusione va a discapito della bellezza.
«Tutti noi che per mestiere usiamo i mass media contribuiamo
a forgiare la società. Possiamo renderla più volgare. Più triviale.
O aiutarla a salire di un gradino». (Bill Bernbach).

  APPROPRIATEZZA

Ogni volta che creiamo un messaggio noi soci Adci ci interroghiamo 
sulla sua appropriatezza. I nostri messaggi entrano nelle case 
e nelle vite altrui: dobbiamo chiederci sempre se quello che a noi 
pare appropriato lo sia anche per gli altri. La vera creatività 
non risiede nella trasgressione distruttiva e fine a se stessa,
ma nel reinventare la norma aprendole prospettive nuove e fertili.

  RISPETTO 
Noi soci Adci siamo consci che con i nostri messaggi non dobbiamo 
mai offendere gli altrui diritti e meriti. Nemmeno quando sono 
i committenti a spingerci in questa direzione, perché accontentarli 
significherebbe procurare un danno a tutto il sistema.
Se la pubblicità non rispetta gli esseri umani nella loro individualità 
e nella loro differenza, questi smetteranno di rispettare la pubblicità. 
Sta già accadendo.

  CORRETTEZZA 
Noi soci Adci ci rifiutiamo di favorire con il nostro lavoro 
rappresentazioni gratuite di violenza, in tutte le sue forme: fisica, 
verbale, psicologica, simbolica, morale. Siamo contrari
a promuovere direttamente o indirettamente qualunque tipo 
di discriminazione, in quanto è essa stessa una forma di violenza.

  STEREOTIPI

Una certa dose di stereotipi è necessaria in pubblicità come in ogni 
forma di comunicazione di massa. Ma l’abuso di stereotipi e cliché 
relativi a etnie, religioni, classi sociali, ruoli e generi favorisce 
il consolidamento di pregiudizi e ingessa lo sviluppo sociale,
ancorandolo a schemi culturalmente arretrati e quindi dannosi. 
Dunque occorre usare gli stereotipi con attenzione
e consapevolezza, sempre chiedendosi se una soluzione alternativa
non sia possibile e migliore. 

  INTELLIGENZA

Il fatto che la pubblicità debba essere chiara, diretta e comprensibile
a tutti non implica che debba essere stupida, né che si debba
trattare da stupido il suo pubblico. Noi soci Adci condanniamo
e combattiamo il ricorso alla stupidità sia come espediente retorico,
sia come scorciatoia per guadagnare facili consensi.
Difenderne l’utilità a fini comunicativi è un alibi cinico e mediocre,
tipico di chi disprezza i suoi simili e di chi è incapace
di produrre o riconoscere idee nuove. Per ridurre ciò che è complesso
a semplice, senza essere semplicisti e conservandone
tutta la ricchezza, occorre – parola di Bertrand Russell –
la dolorosa necessità del pensiero.

  PUDORE 
Consideriamo la sessualità libera da condizionamenti un grande 
valore, per la donna e per l’uomo. Il nudo in sé non può recare offesa,
come l’arte stessa ci ha insegnato attraverso innumerevoli esempi.
Ma giudichiamo profondamente scorretto ridurre
i corpi umani a oggetto sessuale da abbinare a un prodotto
in modo incongruo e pretestuoso, al solo scopo di rendere
quest’ultimo desiderabile. Questo schema pavloviano è,
oltre che inefficace nel promuovere l’autonomo valore del prodotto,
immorale, perché svilisce l’esperienza e l’identità umana. 

Fig. 215: manifesto deontologico dell’Art Directors 
Club Italiano.
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IL PROGETTO
05.  

05.1 TRE AMBITI PER UNA SOLUZIONE

Le tematiche sviluppate fino ad ora ci hanno illustrato una realtà molto problematica, quella della capaci-
tà della pubblicità di incidere sulla vita dell’uomo, sulla sua cultura, sui suoi comportamenti e sulla maniera 
di relazionasi all’interno della società.
Ora, in che modo difendere i consumatori e i bambini dall’azione persuasiva e intrusiva della pubblicità, 
dalla sua tendenza all’omologazione, a inculcare paure e insicurezza, a fare largo uso della violenza e degli 
stereotipi, a escludere dal suo immaginario le specificità degli individui e di tutte le minoranze, a utilizzare 
continuamente il sesso e la “donna oggetto di piacere” come volano della persuasione?
Le soluzioni sembrano essere da cercare all’interno di tre principali ambiti.

275
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Il primo è direttamente legato alla deontologia e 
alle responsabilità dei professionisti della comuni-
cazione: il far bene il proprio lavoro, nell’ambito 
dell’advertising, deve andare al di là dell’aspetto 
formale, della sua efficacia comunicativa e per-
suasiva, della sua creatività e della qualità delle sue 
immagini, e dovrebbe, piuttosto, relazionarsi  con 
la società in una maniera sobria, discreta e gentile, 
proponendo dibattiti e scambi e tenendo sempre 
conto che lo scopo finale, oltre alla soddisfazione 
della committenza, è rendere un servizio al con-
sumatore. Un’accorta e responsabile economia 
delle procedure progettuali di steineriana memo-
ria potrebbe essere una soluzione, tenendo anche 
conto di come il rigore di alcune discipline grafiche 
del secolo scorso sia stato a volte più provocatorio, 
dissacrante ed esplosivo di qualsiasi animazione 3D 
e di qualsiasi primo piano di un fondoschiena.

Una seconda strategia d’intervento potrebbe con-
sistere nella messa in funzione, in modo serio e si-
stematico, di regole di controllo da parte di quelle 
istituzioni che dovrebbero assumersi le proprie re-
sponsabilità. In Italia esiste già un documento di 
autodisciplina delle comunicazioni pubblicitarie, 
ma andrebbe meglio formulato, per renderlo più 
chiaro, più specifico e il meno soggettivo possibile. 
Inoltre, questo documento andrebbe sostenuto nei 
suoi punti cardine dallo Stato, da leggi vere e pro-
prie in grado di giocare d’anticipo nel caso in qui 
la pubblicità dovesse essere eliminata dai circuiti 
di telecomunicazione. Oggi, al contrario, uno spot 
ritenuto troppo violento o offensivo riesce, anche 
nelle migliori delle ipotesi, ad essere trasmesso per 
qualche settimana prima di essere levato. Ma so-
prattutto andrebbero formulate sanzioni più effica-
ci, multe in grado di disincentivare veramente chi 
intenda evadere le norme del codice.
Un altro aspetto che potrebbe essere rivisto è la 
mancanza di qualsiasi tipo di albo che possa rap-
presentare e in un certo senso anche controllare 
attraverso delle certificazioni le categorie coinvolte 

nella comunicazione pubblicitaria e il loro operato.
Karl R. Popper negli anni ‘70 e i suoi simpatizzanti , 
oggi, sarebbero addirittura molto favorevoli all’in-
troduzione di una sorta di “patente” per l’addetto 
alla comunicazione. Questo patentino, in caso di 
validi motivi e del mancato rispetto delle regole, 
dovrebbe poter essere ritirato temporaneamente 
dalle istituzioni competenti.

Infine, spetterebbe ancora alle Istituzioni preoccu-
parsi dell’educazione delle fasce di popolazione 
meno dotate di senso critico, come gli anziani e 
i bambini. Sarebbe auspicabile che, il più veloce-
mente possibile, i responsabili della scuola dell’ob-
bligo italiana incominciassero a prendere in seria 
considerazione la questione dell’impatto dei me-
dia sugli studenti.
Nei programmi scolastici bisognerebbe prevedere 
o promuovere dibattiti e approfondimenti sui mass 
media e su come stiano cambiando il mondo che 
ci circonda grazie ai loro incommensurabili pregi 
e subdoli difetti. Per alcuni pedagogisti non sareb-
be esagerato pensare di introdurre addirittura una 
materia specifica che tratti la questione, che edu-
chi i bambini e i ragazzi a porsi nel giusto rapporto 
con i media e, soprattutto, che proponga dibattiti 
che mettano a confronto ciò che i ragazzi vedono 
e imparano attraverso i media e ciò che possono 
riscontrare nella realtà e nelle concrete esperienze 
quotidiane.
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05.2  LA PUBBLICITÀ E I MINORI

Le accuse rivolte alla pubblicità si fanno partico-
larmente accese quando si fa riferimento all’in-
fluenza che essa può esercitare sui minori, soprat-
tutto in rapporto agli aspetti peculiari e intrinsechi 
di quella televisiva (persuasività, invasività, largo 
utilizzo degli stereotipi, ecc.), all’attrazione da essa 
esercitata sui più piccoli e alla sua sostanziale ine-
ludibilità, soprattutto per quanto riguarda quella 
affissionistica.
Malgrado l’interesse e l’impegno di studiosi e ricer-
catori, manca una conclusione univoca in propo-
sito, anche se tutti hanno riconosciuto un’indubbia 
incidenza della pubblicità sulla vita e sulla forma-
zione delle nuove generazioni, Mario Morcellini (in 
“La tv fa bene ai bambini”, Meltemi editore, Roma, 
2005), parla di un rapporto quasi idilliaco tra minori 
e pubblicità, dipingendo i ragazzi come individui 
dotati di competenze, in tema di televisione, tal-
volta raffinatissime e sicuramente superiori a quelle 
degli adulti e capaci quindi di incrementare la loro 
dimestichezza con il mezzo proporzionalmente al 
tempo trascorso davanti allo schermo. Oltre a pro-
muove nelle sue ricerche questo tipo di modello, 
Morcellini arricchisce il dibattito sottolineando il 
fatto che non sia giustificabile parlare a senso uni-
co di cattiva pubblicità in rapporto ai minori, ed 
evidenziando piuttosto come questo rapporto di-
penda dal tipo di pubblicità, dal singolo individuo  
e dal contesto specifico in cui ci si trova. 
In realtà, questa teoria del “bambino competen-
te” viene largamente e comprensibilmente conte-
stata dalla maggior parte degli esperti anche dal-
le Istituzioni, pressoché unanimi nel riconoscere ai 
bambini, l’impossibilità di sfuggire alle insidie della 
pubblicità.
Il CENSIS, introducendo un’importante ricerca sui 
minori e i media svoltasi nel 2007, afferma catego-
ricamente che «la “competenza” del bambino è 
del tutto strumentale e non razionale, e nulla ci au-

torizza aritenere che sia anche di tipo intellettivo»1. 
È del tutto aleatorio riconoscere in una maggio-
re capacità d’uso dei mezzi di comunicazione la 
causa diretta di uno sviluppo cognitivo superiore: 
abilità e dimestichezza con il mezzo mediatico non 
significano capacità di discernimento, e la ma-
turazione cognitiva non coincide quasi mai con 
quella emotiva. Anzi; «ansie, paure e insicurezze 
sono dovute al fatto che spesso i bambini vengo-
no subissati con un volume di immaginari, immagi-
ni e situazioni superiore a quello che possono sop-
portare emotivamente»2.
I soggetti più piccoli, in particolare, non sono an-
cora in grado di distinguere la realtà dalle meta-
fore con cui si esprime il linguaggio televisivo, e 
la retorica della pubblicità, con le sue fantastica-
zioni, sta lentamente prendendo il posto di quelle 
esperienze di vita e di relazione sociale che do-
vrebbero svolgersi nel mondo reale. La psicologa 
Anna Oliverio Ferraris (in: Intervista ad Anna Olive-
rio Ferraris, redazione di “Mediamente”, Rai, Roma, 
05/12/1995, www.mediamente.rai.it/HOME/biblio-
te/intervis/f/ferraris.htm) sostiene che, da sempre, 
i bambini vogliono capire come è fatto il mondo 
degli adulti, ed è proprio attraverso i media che 
cercano di farsi un’immagine del mondo, resti-
tuendoci una generazione continuamente solle-
citata al consumismo e destinata al privilegio del 
possesso materiale.
La pubblicità gioca un ruolo chiave anche negli 
individui sulla soglia della pubertà e negli adole-
scenti. In entrambe queste fasi di crescita i ragazzi 
vivono uno dei momenti più ricchi ed emozionanti,
uno stato di enorme permeabilità con quello che 
li circonda, di curiosità verso il mondo, di apertura 
mentale e creatività, puntualmente avvilite dalla 
massiccia esposizione agli stereotipi premurosa-
mente elargiti dagli spot e dai cartelloni.

1  Introduzione al documento CENSIS “Media e minori: 
scenari internazionali e sfide per il futuro”, Roma, 07/02/2004

2  Introduzione al documento CENSIS op. cit.
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05.3 E SE TORNASSE IL CAROSELLO? IL PUNTO DI VISTA 
DELL’OSSERVATORIO SUI DIRITTI DEI MINORI

Nel 2010, il presidente dell’Osservatorio sui diritti dei 
minori Antonio Marziale è stato fautore di un’appro-
fondita analisi sulle molteplici influenze che la tele-
visione può avere sui bambini e sugli adolescenti. 
“E se tornasse il Carosello?” rappresenta anche un 
capillare resoconto su quali siano le ricerche e le 
pubblicazioni che recentemente si siano distinte per 
efficacia ed esaustività nell’analisi della suddetta 
questione.
L’autrice a cui Marziale lascia il più ampio spazio è 
sicuramente Anna Oliverio Ferraris, affermata psico-
loga, Professore ordinario di Psicologia dello svilup-
po alla Sapienza di Roma e direttrice della rivista de-
gli psicologi italiani “Psicologia Contemporanea”.
Di notevole importanza sono state, nel ‘99, le sue ri-
cerche sulla capacità di TV e pubblicità di influenza-
re lo sviluppo sensoriale e cognitivo del minore nelle 
sue quattro fasi fondamentali.

<< 1) Il neonato, definito come un essere incom-
pleto, che per sopravvivere ha bisogno delle cure 
dei suoi genitori e della qualità dell’ambiente in cui 
è inserito, è allo stesso tempo sensibile, aperto, ma 
molto vulnerabile. Al neonato è impossibile sottrar-
si da solo agli stimoli che lo disturbano e le uniche 
difese sono il pianto, il sonno e l’azione protettrice 
degli adulti. Sono i genitori che ne favoriscono lo svi-
luppo riservandogli particolari cure. È controprodu-
cente lasciarlo da solo, sovrastimarlo o collocarlo di 
fronte alla televisione.

2) I primi tre anni. In questo periodo si verifica un 
forte incremento delle capacità motorie e del lin-
guaggio. Nel secondo anno il bambino matura la 
capacità di movimento e di parlare autonoma-
mente. Lo sviluppo linguistico è sicuramente favorito 
dalla presenza di persone che interagiscono con il 
bambino stesso. Nel terzo anno il piccolo nomina 
molte parole, si diverte con i suoni che produce, e 

con le risposte ottenute dalle persone che gli sono a 
fianco. In questo stadio il bambino si trova al centro 
della propria esperienza, delle proprie azioni e com-
portamenti; soprattutto quando incomincia a dire 
“io” di se stesso, “io voglio” invece di “voglio”. I primi 
tre anni sono importanti anche per quelli successivi.
Una grave o cronica deprivazione sensoriale emo-
tiva e fisica provoca l’effetto di ritardare lo sviluppo; 
al contrario una sovrastimolazione produce nervos-
ismo, scontentezza e agitazione.
L’ambiente in cui il bambino cresce non va sot-
tovalutato: se in questi primi anni della sua vita sarà 
inserito in un ambiente caotico, o nello squallore fis-
ico e psichico, riterrà normale questo ambiente. In 
tal modo, se i genitori scelgono di lasciare i loro pic-
coli al flusso continuo dello strumento televisivo o di 
farli addormentare dai suoni o dalle luci del video, 
quando essi sono ancora “tutto organi di senso”, 
questo creerà facilmente un condizionamento.

3) Dai tre ai sei anni. Questa è l’età in cui aumenta 
l’indipendenza fisica, la mobilità e la coordinazione 
dei movimenti. Aumenta l’immaginazione e com-
paiono nuovi giochi. In questo stadio, il bambino 
lavora di molta fantasia, così pure le canzoni, i ritmi 
e le storie sono veicoli con cui si accede ad una più 
profonda e coinvolgente relazione con il mondo 
esterno: terra, pietre, piante, animali, persone. Tutti 
questi fattori hanno l’effetto di ampliare il vocabo-
lario, fornire il senso del ritmo, del linguaggio e dei 
numeri. Conversare con gli adulti è allo stesso modo 
importante.
È necessario che questi siano disponibili alle richieste 
dei minori, senza volgarità. Spesso le figure genitoriali 
non dispongono di tempo sufficiente per esaminare 
tutti i “Perché?” dei loro figli. In questa fase il minore 
avverte il bisogno di essere rassicurato e ascoltato. 
Anche a questo proposito s’intravede, nell’ora dei 
pasti, il momento più importante di socializzazione e 
quindi di comunicazione, sempre che l’attenzione 
di tutta la famiglia non sia riversa nel teleschermo.
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4) Dai sei ai dodici anni. In questa fase di sviluppo 
sensoriale, i bambini alimentano la loro vita interiore 
tramite le storie, le favole, le leggende. Essi sono 
molto attratti dalle immagini che vedono sui libri, 
nei fumetti, e particolarmente in televisione, e negli  
spot pubblicitari. Ciò che stimola maggiormente 
la capacità creativa del minore è sicuramente il 
gioco, il racconto di storie, la pittura, la musica, la 
scultura in terracotta. Così è possibile che il bambi-
no apprenda elementi di vita sociale utili per la pre-
parazione al grande gioco della vita. In questo peri-
odo essi maturano gusti e preferenze e si inoltrano 
nell’esplorazione dei sentimenti. Compare il senso 
morale. A sei-sette anni, valutano ciò che è giusto 
e ciò che è sbagliato più attraverso i sentimenti che 
attraverso la ragione. A undici anni i bambini sono 
alle soglie di una nuova fase di esperienza definita 
della pubertà e dell’adolescenza, fase magica di in-
solita grazia, di creatività e di apertura mentale che 
bisognerebbe valorizzare e non avvilire con massic-
ce esposizioni a spettacoli televisivi stereotipati>>3.

Un altro aspetto fondamentale preso in considera-
zione da Marziale nel suo trattato è la maniera in cui 
i bambini fruiscono del mezzo televisivo (pubblicità 
compresa) e di come alcune dinamiche di fruizione 
cambino col cambiare dell’età. Egli sostiene che:  
<< i minori in età pre-scolare ignorano la continuità 
del contenuto televisivo, ricordano invece gli av-
venimenti isolati che considerano interessanti. Rag-
giunti i sette anni i bambini preferiscono i programmi 
a trama unica, scartando quelli a puntate o peri-
odici.
Sempre in età pre-scolare, essi tendono a consid-
erare il contenuto dei programmi televisivi comple-
tamente reale, poiché ogni cosa sembra simile alla 
vita reale anche se ridotta e limitata entro il piccolo 
schermo.
Intorno ai sette-otto anni la maggior parte dei bam-
bini capisce che i programmi che presentano, siano 

3  Anna Oliverio Ferraris, “Una TV per crescere, Comita-
to TV e Minori” Tecnodid Edizioni, Napoli, 1998 

essi cartoni o persone autentiche, non sono neces-
sariamente spezzoni della vita reale, capacità che 
oramai purtroppo sta svanendo poiché a causa 
dei nuovi programmi, come i reality show, messi in 
produzione verso la fine degli anni novanta, si crea 
un miscuglio che, associato alla vecchia program-
mazione, è difficile da analizzare>>4.
 
Per quanto riguarda il tema degli effetti di pubblici-
tà e televisione sui minori, il curatore ci tiene a speci-
ficarci che il parere degli esperti è spesso poco con-
cordante ma che, a proposito del media televisivo,  
si possano ritenere assodati i seguenti punti:

1) la televisione induce il minore ad estraniar-
si dall’ambiente fisico e sociale, con il rischio di 
compromettere l’unità familiare. <<La televisione 
rompe le barriere generazionali: i genitori sono de-
gli adulti, quegli adulti di cui i bambini imparano 
spesso a conoscere non solo la scena, ma anche 
i retroscena guardando la tv. I genitori non incar-
nano più una distanza, né sono più depositari di 
quei segreti degli adulti che in passato li circon-
davano di un’aura di autorevolezza>>5;

2) il mezzo televisivo distoglie il minore dalle espe-
rienze dei giochi, inducendolo ad atteggiamenti 
passivi. <<La televisione è una ladra di tempo: 
deruba i bambini di ore preziose, essenziali per 
imparare qualcosa sul mondo e sul posto che 
ciascuno vi occupa. E questo sarebbe già ab-
bastanza negativo. Ma la Tv non è soltanto ladra: 
è anche bugiarda. Guardando la televisione i 
bambini vi scorgono una fonte ragionevole di 
informazioni sul mondo. Questo non è vero, ma 
loro non hanno modo di capirlo. Per quel po’ di 
verità che la televisione comunica, c’è molto di 

4  Antonio Marziale, “E se tornasse il Carosello?” Ricer-
ca promossa dall’Osservatorio sui diritti dei minori, Milano, 2010

5  Serena Dinelli, “La macchina degli affetti. Cosa ci 
accade guardando la Tv? Dalla televisione ad altre tecnolo-
gie dell’emozione”, Franco Angeli, Roma, 1999
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falso e di distorto, sia in maniera di valori sia di fatti 
reali>>6;

3) il media televisivo limita lo sviluppo delle capac-
ità di concentrazione, proponendo troppo spesso 
modelli negativi di comportamento. <<A piccole 
dosi la televisione può rappresentare un arricchi-
mento per la vita dei bambini; a dosi maggiori sot-
trae tempo alle esperienze culturalmente più rile-
vanti che altrimenti avrebbero. Quindi, gli effetti del 
dedicare tempo all’ascolto della Tv, come quelli 
del contenuto televisivo, sono meno forti e meno 
nefasti rispetto al peggio immaginato, meno bu-
oni del meglio immaginato e più evidenti rispetto 
a quello che sarebbe piaciuto a chi liquida sprez-
zantemente ogni preoccupazione in materia di 
televisione>>7;

4) il flusso televisivo e la pubblicità impoveriscono 
la specificità culturale del bambino, facendogli in 
cambio compagnia per svariate ore della giorna-
ta. <<La televisione sta eliminando la linea divisoria 
tra infanzia ed età adulta in tre modi, tutti e tre in 
rapporto con la sua indifferenziata accessibilità. In-
nanzitutto, perché essa non richiede un’istruzione 
per poterne comprendere la forma; in secondo 
luogo perché non impone difficili questioni di na-
tura intellettuale o etica; infine, perché non separa 
gli uni dagli altri i suoi spettatori… La dimensione 
comunicativa che ne deriva fornisce a tutti simul-
taneamente le stesse informazioni. In queste con-
dizioni, è impossibile che i mezzi elettrici riescano a 
nascondere alcun segreto. Ma senza segreti, una 
dimensione come quella dell’infanzia non può più 
esistere>>8.

6  Karl R. Popper, Jhon Condry, “Cattiva maestra televi-
sione”, Edizioni CDE, Milano, 1996

7  Aimèe Dorr, “Televisione e bambini, un mezzo spe-
ciale per un pubblico speciale”, Nuova Eri Edizioni RAI, Torini, 
1990

8  Neil Postman, “la scomparsa dell’infanzia, ecologia 
dell’età della vita”, Armando editori, Roma, 1991

A seguito alla trattazione degli effetti negativi del 
media televisivo sui minori, Marziale apre una pa-
rentesi riguardante un particolare effetto provoca-
to dalla tv e soprattutto dalla pubblicità, ossia quel-
lo dell’influenza sui sistemi di rappresentazione della 
realtà. Questo, in termini pratici, è tra gli effetti più 
impattanti sulla società e sui bambini assieme alla 
questione dell’abuso di  messaggi e modelli pesan-
temente stereotipati. 

<< Secondo una prospettiva teorica molto consoli-
data, il ruolo svolto dai mezzi di comunicazione di 
massa è quello di agenti di socializzazione in grado 
di plasmare le percezioni, gli atteggiamenti, i valori e 
i comportamenti dei fruitori. Quasi tutti i programmi, 
secondo gli autori che si rifanno a questo approc-
cio teorico, presentano delle immagini del mondo 
relativamente uniformi e, con il tempo, queste ven-
gono fatte proprie dagli spettatori, i quali plasmano, 
a partire da esse, le proprie personali immagini del 
mondo. I mezzi di comunicazione di massa vengo-
no considerati “dominatori dell’ambiente simbolico 
della vita moderna”. Questa teoria è stata molto 
spesso sottoposta a verifica attraverso la rilevazione 
dello scarto che separa le concezioni delle persone 
che fanno un ampio uso del mezzo televisivo (i co-
siddetti “heavy viewers”) dalle concezioni di coloro, 
che al contrario, guardano relativamente poco la 
televisione (“light viewers”). Si ritiene che questi due 
gruppi, a parità di altre condizioni, posseggano dif-
ferenti idee dovute alla dissimile quantità di espo-
sizione e che quanto maggiore è la differenza nelle 
abitudini di fruizione tanto maggiore sarà lo scarto.
Ad esempio; le persone che più delle altre guarda-
no la televisione reputano il mondo in cui viviamo 
assai più violento e credono che il rischio di subire 
aggressioni sia molto alto; ciò viene ricondotto alla 
frequente esposizione televisiva di atti violenti (Ar-
curi, 1995). Analogamente, emergono curiosi det-
tagli: chiedendo alle persone di stimare la probabil-
ità che in un conflitto a fuoco la mira di un poliziotto 
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risulti efficace, tutti coloro che rispondono tendono 
ad esagerare la valutazione, ma questo capita 
in misura maggiore da parte dei più assidui con-
sumatori televisivi (64% VS. 53% rispettivamente per 
gli heavy e i light viewers). Insomma, la percezione 
della realtà in ogni suo aspetto, fin nei più sottili det-
tagli, viene permeata dalle proposte televisive>>9. 

Nel trattato dell’Osservatorio sui diritti dei minori qui 
analizzato, Antonio Marziale dedica un’ultima ses-
sione esclusivamente e specificatamente dedicata 
al rapporto tra minori e pubblicità. La pubblicità, or-
mai perfettamente integrata all’interno del “flusso 
televisivo”, nonchè nel tessuto sociale delle civiltà 
moderne, rappresenta una particolare forma di co-
municazione strettamente legata a codici, linguag-
gi e retoriche proprie, degna di essere analizzata 
con estrema attenzione per via della sua conge-
nita attitudine a persuadere e cambiare le abitu-
dini e i comportamenti di chi ne subisce gli effetti. 
<< Oggi la pubblicità, rappresentando un genere 
televisivo vero e proprio con le sue logiche e carat-
teristiche, è entrata a far parte integrante del pal-
insesto televisivo giornaliero e non è più circoscritta 
all’interno di uno spazio di programmazione defini-
to e limitato come era nel passato (es. Carosello). 
Ed è proprio per questo motivo che, nell’ambito 
dell’attenzione che viene posta sul vasto tema del 
rapporto bambini-televisione, la fruizione della pub-
blicità da parte dei giovani telespettatori rappre-
senta un’importante occasione di confronto fra gli 
esperti del settore>>10.

Tra le considerazioni più accreditate, Marziale ha 
deciso di riportate quelle di Valeria Verrasto: <<os-
servando una pubblicità un bambino può vedere 
immagini di ogni genere: corpi ingigantiti, rimpic-
cioliti o snodabili, scene di violenza familiare, donne 
e uomini che ammiccano, giganti e folletti, ecc.

9  Antonio Marziale op. cit.

10  ivi.

Si spazia dunque dalla violenza alla sessualità, in 
tutte le sue manifestazioni, passando per party sur-
reali e macchine supersoniche, mischiando il reale 
con l’immaginario, arrivando spesso al magico e 
all’onirico. Questi livelli, che sono chiaramente dis-
tinti per un adulto, non lo sono in modo così netto 
per il bambino.
Inoltre, la presentazione veloce di comunicazioni 
pubblicitarie espone il bambino al rischio di frain-
tendere o trasporre alcuni contenuti, in particolar 
modo se si osserva che le interruzioni per la réclame 
vengono di solito inserite dopo una scena a par-
ticolare contenuto emotivo, in modo da attirare 
l’attenzione dello spettatore.
Al di là di facili demonizzazioni, si è osservato che i 
bambini iniziano a discriminare la pubblicità dal pro-
gramma all’interno del quale essa è inserita già at-
torno ai cinque anni, ma questo non comporta ne-
cessariamente la presenza degli elementi necessari 
ad una corretta elaborazione del testo. Cavazza 
(1997), individua nei bambini di circa sette-otto anni 
l’esordio di un senso critico in grado di renderli mag-
giormente scettici verso il messaggio pubblicitario, 
che è invece considerato dai più piccoli come “di-
vertente”, in particolar modo quando rappresenta 
coetanei, animali, o situazioni domestiche. Andan-
do oltre l’effetto immediato di consumo di un dato 
prodotto, che dipende genericamente dalla mole 
delle richieste pressanti che il bambino esercita 
sull’adulto, possiamo osservare che la pubblicità 
svolge un ruolo più a lungo termine: essa propone 
modelli di comportamento, una certa immagine 
del mondo e delle relazioni e propone nuove forme 
linguistiche>>11.

La pubblicità, sempre più caratterizzata da imma-
gini velocissime, musiche allegre e scanzonate e 
dalla presenza di personaggi famosi (sportivi, artisti 
televisivi ma anche protagonisti dei cartoni anima-

11  Valeria Verrasto, “Introduzione alla psicologia della 
pubblicità, ambiti teorici e campi applicativi”, Franco Angeli, 
Roma, 2008
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ti), si sta rilevando come una forma di comunica-
zione estremamente affascinante per i bambini di 
oggi. Ancora una volta, la psicologa Oliverio Ferraris 
ci fornisce uno schematico ma esaustivo elenco di 
tutti quegli aspetti formali che facilitano la memoriz-
zazione degli spot e li rendono estremamente gra-
devoli al pubblico dei più piccoli:

<< - l’identificazione: il bambino apprezza il mes-
saggio pubblicitario quando vi si identifica (in 
molte pubblicità gli attori sono dei bambini); infatti, 
“quando la rappresentazione concorda con il suo 
vissuto, lo spettatore si lascerà più facilmente coin-
volgere dal messaggio”;
- il clima: il clima di felicità, amicizia e successo che 
si respira negli spot fornisce ai bambini una visione 
rassicurante del mondo;
- l’avventura: spesso negli spot ci sono avventure 
eccitanti o piccoli problemi da risolvere e sappia-
mo che ai bambini piacciono molto le avventure 
e le sfide;
- il ritmo: gli spot sono brevi e si adattano ai tem-
pi di attenzione dei bambini e sono molto spesso 
caratterizzati da rime, canzoncine, slogan semplici 
e accattivanti;
- la ripetizione: gli spot vengono ripetuti più volte 
nell’arco di una giornata>>12.

Francesca Romano Puglielli, invece, all’interno 
di un’attenta analisi sui meccanismi responsabi-
li dell’attenzione degli spot televisivi nei bambini, 
individua le caratteristiche che facilitano la pene-
trazione del mondo della pubblicità nel linguag-
gio, nel modo di pensare e nei comportamenti dei 
bambini:

<< - attenzione/attivazione: la pubblicità richiede 
continuamente attenzione, attraverso i continui 
movimenti sullo schermo che evocano una altret-
tanto continua risposta dello spettatore; il sistema 
nervoso si attiva, infatti, ad ogni cambio di scena, 

12  Anna Oliverio Ferraris op. cit.

di inquadratura, all’aumento del volume della mu-
sica, ecc;
- mancanza di effetti di inferenza cognitiva: non 
c’è alcuna possibilità per i bambini di riflettere su 
quanto hanno appena visto, in quanto le immagini 
e i suoni successivi sommergono immediatamente 
quelli precedenti;
- la complessità di presentazione plurisensoriale: 
vista, udito e parola scritta agiscono simultanea-
mente nel mezzo televisivo, sollecitando il sistema 
nervoso;
- l’orientamento visuale della televisione: questo 
tipo di orientamento minimizza l’attenzione ad al-
tre sorgenti di informazione, impedendo quindi la 
distrazione durante la visione stessa;
- Il range emozionale evocato dalla televisione: 
ogni azione presentata in televisione è molto più 
forte che in qualsiasi altro medium.

Dunque la pubblicità piace molto ai bambini, i 
quali la percepiscono come un vero e proprio 
spettacolo; la pubblicità può però anche avere 
effetti negativi sui piccoli spettatori, soprattutto 
nella misura in cui essa viene fruita solo attraverso i 
canali emotivi, tralasciando quelli cognitivi.
Gli esperti del settore evidenziano come da una 
parte gli spot mettano in moto il meccanismo 
del desiderio invogliando al possesso (e quindi 
all’acquisto da parte dei genitori) del prodotto 
reclamizzato, dall’altra propongano modelli di 
comportamento ritenuti non adatti al pubblico dei 
minori>>13.

Nella conclusione del trattato, Marziale lascia anco-
ra spazio alle argomentazioni della Oliverio Ferraris, 
che ci riassume i punti cardine dell’influenza dell’ad-
vertising nei confronti dei minori e presenta una serie 
di considerazioni su come si potrebbe affrontare il 
tema in vista di un’auspicabile presa di coscienza e 
conseguente intervento da parte dei genitori e della  

13  Francesca Romano Puglielli, “Spot Generation, i 
bambini e pubblicità”, Franco Angeli, Roma, 2002
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scuola.
La Ferraris sottolinea come una massiccia esposizio-
ne alla pubblicità dei bambini possa favorire lo svi-
luppo di:

<< - una visione materialista del mondo e dei rap-
porti umani;
- una visione distorta della realtà: nel mondo degli 
spot tutto si muove secondo un piano prefissato, in 
funzione di uno specifico prodotto;
- sentimenti di insoddisfazione: nella realtà quotidi-
ana il bambino non ritrova quelle situazioni lineari e 
accattivanti che vede riprodotte negli spot.
Gli effetti della pubblicità non hanno la stessa por-
tata su tutti i bambini, in quanto diverse variabili 
sono da tenere in considerazione: l’influenza della 
pubblicità può essere maggiore o minore in funzi-
one del controllo esercitato dai genitori, del livello 
di istruzione, dell’età del bambino; al riguardo, gli 
esperti del settore sottolineano come al di sotto dei 
6-7 anni i bambini non siano ancora in grado di dis-
tinguere la réclame di un prodotto rispetto a quella 
di un altro e non hanno ancora chiaro il fatto che la 
pubblicità abbia finalità puramente commerciali. A 
partire dai 7-8 anni, invece, entrano in un’altra fase 
di sviluppo cognitivo che permette loro di acquisire 
il concetto di “intenzione persuasiva” degli spot.
Cosa possono fare, dunque, genitori ed insegnanti 
per limitare gli effetti negativi di un’eccessiva espo-
sizione alla pubblicità?

Con i bambini più grandi si può lavorare cercando 
di sviluppare in loro le capacità critiche e le compe-
tenze di acquirente. Questo tipo di intervento edu-
cativo può essere svolto aiutandoli a decodificare le 
immagini (molto spesso ricche di messaggi sublimi-
nali), a capire le intenzioni dei pubblicitari e i trucchi 
che questi utilizzano per catturare l’attenzione dei 
potenziali acquirenti. 
Con i bambini più piccoli è consigliabile limitare 
i tempi di esposizione al teleschermo. È inoltre 
importante spiegare loro che gli spot hanno lo 

scopo di far acquistare dei prodotti e che portano 
denaro ai canali televisivi che li trasmettono. 
Bisogna aiutarli a capire la differenza che passa tra 
ciò che i vari spot vogliono far comprare e l’effettivo 
bisogno di quel prodotto: in questo modo sarà per 
loro più facile comprendere che la realtà riportata 
negli spot è distante dalla realtà quotidiana e che 
i personaggi delle pubblicità partecipano ad una 
recita. Adottando questo tipo di interventi educativi 
si possono aiutare i più giovani a guardare gli spot in 
un’ottica differente, meno coinvolgente dal punto 
di vista emotivo, facendo sì che essi imparino ad 
acquistare in modo razionale e consapevole>>14. 

05.4 UN PROGETTO PER L’ALFABETTIZZAZIONE ALLA CO-
MUNICAZIONE PUBBLICITARIA 

Per quanto le multinazionali e gli staff di profes-
sionisti della comunicazione pubblicitaria ai quali 
esse si rivolgono, possano prendere coscienza del 
problema e di conseguenza autoregolamentare 
la propria attività professionale, sono le Istituzioni 
che, più di ogni altro attore sociale, dispongono 
dei mezzi adatti per intervenire in maniera risolutiva 
su questo genere di problematiche. Esse dovreb-
bero quindi elaborare regolamenti e disegni di leg-
ge il cui mancato rispetto comporti l’applicazione 
di sanzioni certe e severe.
Una deontologia più sistematica e diffusa negli 
ambiti creativo-pubblicitari potrebbe certo smuo-
vere efficacemente la situazione, ma credo che 
assegnare la risoluzione di questa realtà unica-
mente a mass media e pubblicitari nasconda la 
subdola speranza di poter comodamente affida-
re, un giorno, l’educazione dei propri figli alla tele-
visione, a tutto il resto penserà la scuola. Tuttavia, 
trovo improbabile che i palinsesti decidano im-
provvisamente di dare spazio solo a format e spot 
“eticamente corretti” e rispettosi del fruitore: troppi  

14  Anna Oliverio Ferraris op. cit.
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sono gli interessi economici in gioco e troppo fitti i 
legami di potere per poterli efficacemente sradi-
care.
Un intervento concreto, più verosimilmente auspi-
cabile e realizzabile attraverso quegli strumenti isti-
tuzionali in possesso del Ministero dell’Istruzione, e 
di altri enti pubblici (Comuni, biblioteche, Consigli 
di zona) potrebbe essere quello dell’alfabetizzazio-
ne alla pubblicità. 
In ambito istituzionale europeo se ne parla già da 
molto. Di rilevante interesse è stata l’esperienza 
dell’ECLM, l’European Center for Media Literacy, 
un progetto della durata di 24 mesi, iniziato nel 
2004 e conclusosi agli inizi del 2006, cofinanziato 
dalla Comunità Europea e dalla Commissione per 
l’”Interactive Learning”. La Commissione si occu-
pò, in quegli, anni, attraverso ricerche, congressi e 
progetti, della divulgazione della cultura e dell’uti-
lizzo delle tecnologie multimediali per migliorare la 
qualità dell’apprendimento, facilitando così l’ac-
cesso alle risorse e ai servizi attraverso i media di 
nuovissima generazione. Lo scopo del progetto è 
stato quello di creare un’organizzazione educati-
va No-profit che si propone tutt’oggi di aiutare gli 
addetti all’educazione delle nuove generazioni a 
comprendere come l’alfabetizzazione ai media 
(e con i media) fosse di fondamentale importan-
za. L’idea chiave è quella di aiutare i bambini e 
gli adulti a prepararsi a vivere nella cultura globa-
le dei media, interpretando la ricerca e le teorie 
sull’educazione ai media per trasformarle in infor-
mazioni pratiche, in approfondimenti e mezzi edu-
cativi per gli insegnanti, per i ragazzi e per i genitori.
Per “alfabetizzazione” si intende il processo tramite 
il quale si impara a leggere e scrivere, l’alfabetiz-
zazione alla pubblicità, quindi, non è altro che l’in-
sieme di nozioni ed esperienze che permettono ad 
un individuo di riconoscere, interpretare e capire il 
linguaggio dell’advertising.

Anna Oliverio Ferraris è sicuramente da consi-
derarsi una delle maggiori esperte e promotrici 

dell’educazione all’utilizzo dei media, che ritiene 
essere un fattore nevralgico per la crescita e lo svi-
luppo delle nuove generazioni. Nei suoi numerosi 
studi, la psicologa, ha individuato, tra i temi che 
sarebbe fondamentale spiegare ai minori, quelli 
più adatti alle capacità di apprendimento in età 
scolare.  Divulgando questi concetti, si rendereb-
bero i bambini coscienti e non più passivi di fronte 
al bombardamento pubblicitario che subiscono 
quotidianamente. Si dovrà quindi:

- spiegare che la pubblicità ha l’esclusivo scopo di 
incentivare l’acquisto di specifici prodotti;
- spiegare che, attraverso la trasmissione degli 
spot, le televisioni guadagnano un’incredibile 
quantità di soldi.
- aiutarli a capire la differenza che passa tra ciò 
che gli spot vogliono farci comprare e quello di cui 
abbiamo effettivamente bisogno;
- far capire, soprattutto ai più piccoli, che i contesti 
che vedono nelle pubblicità sono tra le cose più 
distanti dalla realtà che si possano immaginare;
- insegnare loro ad avere dimestichezza con tutte 
le scritte stampate sui prodotti e sulle loro confe-
zioni, abituarli a leggerle con attenzione e a ragio-
nare su quelle informazioni per poter distinguere 
le qualità funzionali dei prodotti  da ciò che viene 
espresso nelle pubblicità;
- aiutarli a codificare le immagini proposte dalla 
pubblicità (molto spesso ricche di messaggi subli-
minali) e a capire le intenzioni dei pubblicitari e i 
trucchi con cui catturano l’attenzione dei poten-
ziali clienti;
- far loro capire la complessità del mondo dell’ad-
vertising e il giro di soldi che sta alle sue spalle;
- spiegare come si realizza una pubblicità, analiz-
zando tutte le fasi e gli aspetti della sua progetta-
zione e distribuzione e mostrando quali professioni-
sti gravitano attorno al suo progetto;
- fare vivere a ragazzi e bambini esperienze pra-
tiche nelle quali possano diventare loro stessi art 
directors, copywriters, registi e attori, attraverso la 
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realizzazione di una pubblicità vera e propria.

In attesa che tra le Istituzioni qualcosa si muova 
concretamente in difesa dei minori, il campo in 
cui si articolerà questo progetto sarà quindi quello 
“dell’alfabetizzazione” e della divulgazione di in-
formazioni in grado di dotare i ragazzi delle scuole 
medie inferiori di un primo bagaglio critico nei con-
fronti della pubblicità.

05.5 IL PROGETTO

La situazione in cui vuole collocarsi il mio proget-
to è quella di un laboratorio pratico per le scuole 
medie, un laboratorio nel quale ai ragazzi venga 
spiegato come nasce, come viene progettata, 
secondo quali parametri viene realizzata e natu-
ralmente a cosa serve una pubblicità. Saranno 
poi messe in pratica le nozioni attraverso attività 
che  permettano agli studenti di realizzare dei veri 
e propri elaborati per l’advertising.
L’intento del laboratorio sarebbe, come ci suggeri-
sce la Oliverio Ferraris in un’intervista realizzata per 
la trasmissione RAI “Mediamente”, quello di fare un 
lavoro di “smontaggio”: si deve dotare il bambino 
dello stesso punto di vista del pubblicitario in modo 
che possa cambiare la prospettiva di osservazio-
ne nel momento in cui si troverà a guardare una 
pubblicità e che possa <<da spettatore diventare 
attore, diventare regista, diventare pubblicitario, 
quindi simulare la costruzione di una pubblicità, 
per capire anche come è complesso tutto il lavoro 
che c’è dietro>>15.

Il laboratorio dovrà essere quindi diviso in due parti:  
la prima didattica/nozionistica e la seconda prati-
ca e laboratoriale.

15  Intervista ad Anna Oliverio Ferraris, redazione di 
“Mediamente”, Rai, Roma, 05/12/95, www.mediamente.rai.it/
HOME/bibliote/intervis/f/ferraris.htm

Il mio progetto si inserirà nella prima parte, quella in 
cui verrà spiegato ai ragazzi come viene progetta-
ta una pubblicità all’interno di un’agenzia.
Il mio lavoro consisterà in un opuscolo che costitu-
irà il filo conduttore della “lezione” propedeutica 
alle attività creativo/manuali che verrà distribuito 
ai ragazzi alla fine della lezione. Il depliant potrà es-
sere un richiamo immediato alle nozioni spiegate, 
anche nei mesi e negli anni successivi, costituendo 
un piccolo strumento tecnico da consultare e da 
analizzare assieme ai genitori.
Tenendo conto delle linee guida indicateci dalla 
Oliverio Ferraris, il primo problema che si incontre-
rà sarà quello di riuscire ad ottenere, già in questa 
fase iniziale, quel cambiamento di punto di vista 
auspicabile per garantire il massimo coinvolgimen-
to dei ragazzi e permettere loro di diventare dei 
pubblicitari quando andranno a progettare i loro 
elaborati.
Per ottenere il suddetto effetto, l’intera lezione si 
svilupperanno mantenendo come sfondo una sto-
ria, che andrà a rappresentare il canovaccio da 
cui partiranno le nozioni e i concetti da esporre ai 
ragazz.
“Luigi, il protagonista, è un pubblicitario che si sta 
recando con la famiglia in un centro commercia-
le. Una volta entrato si accorge che tutte le perso-
ne che stanno gravitando all’interno dello stabile 
sono delle copie perfette di lui e della sua famiglia, 
con le stesse loro fattezze e gli stessi vestiti. Que-
ste specie di automi sono intenti a guardare, con-
frontare e comprare oggetti del tutto identici tra 
loro, in negozi che vendono vestiti identici, lavatrici 
identiche, occhiali tutti uguali e migliaia di prodotti 
duplicati all’infinito”.
La lezione e l’opuscolo saranno incentrati sul fat-
to che, oggi, il mercato sia invaso da un’innume-
revole quantità di prodotti talmente uguali tra di 
loro che solo la pubblicità, con le sua retorica e 
le sue raffinate tecniche persuasive, li può rendere 
apparentemente unici e appetibili agli occhi del 
consumatore.
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“Luigi si agita molto e trovandosi in un incubo si 
sveglierà di soprassalto”. La storia a questo punto 
entra nel vivo, e si scopre che Luigi è il direttore 
planning di un’agenzia pubblicitaria, che, in mat-
tinata, dovrà presentare il progetto di una pubbli-
cità molto importante per la sua carriera: quella di 
un lettore Mp3”. 
La trama, da qui in poi, si svilupperà come un viag-
gio all’interno dell’azienda di produzione del letto-
re Mp3 e nell’agenzia pubblicitaria che lo reclamiz-
zerà. Lugi ci farà da cicerone e accompagnerà i 
ragazzi e il relatore della lezione, ufficio dopo uffi-
cio, lungo tutta la filiera: dall’idea alla realizzazio-
ne del prodotto, dal prodotto all’ideazione della 
pubblicità.
Al suo interno, l’opuscolo sarà diviso in schede, e 
ogni scheda riguarderà una fase del progetto e 
l’ufficio corrispondente. Nella parte sinistra di ogni 
scheda continuerà la storia di Luigi cominciata con 
l’incubo (sarà una parte trasversale a tutte le sche-
de realizzata con lo stesso font e con lo stesso gusto 
illustrativo del fumetto iniziale), mentre nella parte 
destra si descriveranno, con un intento più didatti-
co, i compiti e le funzioni di ogni professionista che 
Luigi incontrerà. Verranno inoltre presentati alcuni 
aspetti di interesse relativi a ciascuna professione: 
cosa sono i mass media, le multinazionali, le mac-
chine a controllo numerico, il marketig, il brief di 
progetto, il target e via dicendo. Alla fine di que-
sta sessione, quando necessario, saranno definiti i 
significati delle parole straniere (target, marketing,  
design, ecc.).

Per quanto riguarda la lezione, eviterei una sud-
divisione netta degli argomenti come avviene in-
vece nelle schede dell’opuscolo. La favola dovrà 
più che altro costituire un canovaccio dal quale il 
relatore potrà prendere spunto: le azioni dei pro-
tagonisti serviranno per analizzare gli argomenti 
da trattare con più attenzione. Le immagini che 
accompagnano l’opuscolo, costituiranno la parte 
visiva della lezione: saranno infatti proiettate come 

utile sostegno allo sviluppo del discorso. 

PARTE I: l’azienda di produzione TECNOMUSIC
Dopo la parte introduttiva nella quale il protago-
nista sogna un mondo di replicanti e di prodotti 
completamente identici, Luigi intraprende il suo 
viaggio all’interno dell’azienda produttrice del 
nuovo lettore Mp3. Lo spunto iniziale dei prodotti 
identici tra loro troverà riscontro all’inizio del per-
corso all’interno della Tecnomusic: l’azienda è in 
crisi perchè non riesce più a vendere e guadagna-
re come una volta, i negozi sono infatti pieni di ste-
reo identici a quelli da lei prodotti. Il “cliente tipo” 
della Tecnomusic si trova a dover effettuare la sua 
scelta tra un’infinità di prodotti tra loro uguali.
L’azienda dovrà quindi, attraverso le ricerche di 
marketing, capire se esiste un target diverso a cui 
poter proporre un nuovo prodotto.
La storia racconterà a questo punto come l’azien-
da sia arrivata all’idea di realizzare un lettore Mp3 
espressamente pensato per un pubblico di sportivi, 
e di come sia arrivata a definire gli aspetti tecnici e 
formali del nuovo prodotto.
Le schede saranno quelle riguardanti l’ufficio mar-
keting, l’ufficio progettazione e l’ufficio design. Al 
loro interno verranno illustrate e definite le funzioni 
dei tre uffici, le competenze dei rispettivi direttori 
e verrà spiegato cosa siano una ricerca di mar-
keting, il target, un brief di progetto, il design, una 
filiera produttiva e le macchine a controllo nume-
rico.

PARTE II: l’agenzia pobblicitaria FANTA-PUB
Per poter rendere nota al mondo intero l’esistenza 
sul mercato di questo lettore Mp3, la Tecnomusic 
si è rivolta proprio all’agenzia pubblicitaria di Luigi.
La storia racconterà in questa parte dell’opusco-
lo di come la Fanta-Pub, in base al target di riferi-
mento e alle indicazioni dell’azienda committente, 
abbia saputo scegliere attraverso quale mezzo di 
comunicazione divulgare la pubblicità, e di come 
abbia capito quale fosse il modo migliore per rea-



IL PROGETTO

287

lizzarla.
Le schede di questa parte riguarderanno l’ufficio 
planning, l’ufficio strategy, dell’ufficio di art direc-
tion e quello di copywriting. Al loro interno verran-
no illustrate e definite le funzioni dei quattro uffici, 
le competenze di un direttore artistico, di un’art di-
rector e un copywriter e verrà spiegato cosa siano 
i mas media, un brief creativo, la comunicazione 
visuale, i caratteri tipografici, l’headline, il body 
copy e il payoff.

L’opuscolo avrà un’appeal il più ludico possibile 
e cercherà di spieghi ai ragazzi tutti gli aspetti e 
i passaggi della creazione di una pubblicità, con 
una particolare attenzione all’aspetto pratico. Il 
mio auspicio è che, progettando con le loro stes-
se mani una pubblicità, possano acquisire consa-
pevolezza rigurdo a cosa essa sia veramente, a 
come vada interpretata e alla portata della sua 
capacità persuasiva e invasiva; insisterò pertanto 
sull’aspetto sleale e deleterio dell’utilizzo sistema-
tico dello stereotipo e in particolare di quanto sia 
diversa la realtà rispetto al modo con cui la pubbli-
cità ce la restituisce.
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INTERVISTA DELLA REDAZIONE DI “MEDIAMENTE” 
(Trasmissione RAI) ALLA PSICOLOGA E PSICOTERA-
PEUTA ANNA OLIVERIO FERRARIS, Professore ordi-
nario di Psicologia dello sviluppo alla Sapienza di 
Roma e direttrice della rivista degli psicologi italiani 
“Psicologia Contemporanea”.

ROMA, 05/12/95

Professoressa Oliverio, nel suo libro “TV per un fi-
glio”, lei inquadra il problema del rapporto fra te-
levisione e infanzia, all’interno del contesto quo-
tidiano: la televisione sembra acquisire il ruolo di 
amico, di compagno.

ANNA OLIVERIO FERRARIS: C’è una grossa diffe-
renza tra le generazioni precedenti, che sono cre-
sciute senza televisione, che l’hanno trovata solo 
dopo nella loro vita, rispetto ai bambini di oggi, 
che invece già nascono con il televisore dentro 
casa, e quindi si abituano molto precocemente, 
prima ancora che ai programmi televisivi, pro-
prio all’oggetto televisore, da cui sono molto at-
tratti. Anche i bambini di pochi mesi di vita sono 
attratti da queste immagini che si muovono sullo 
schermo, e possono quasi affezionarsi all’oggetto 
televisore, prima ancora di capire che cosa rap-
presentino le immagini. Da alcuni bambini viene 
percepita quasi come una persona, perché parla, 
perché si vedono delle persone all’interno. Quan-
do poi non hanno la possibilità di fare altre espe-
rienze, possono considerarla anche un amico che 
gli fa trascorrere il pomeriggio. Però, in genere, la 
considerano una soluzione minore, perché prefe-
rirebbero giocare all’aperto con gli altri bambini 
della loro età. A volte dicono: “Non ho niente da 
fare e quindi guardo la televisione”. I bambini mi 
danno delle risposte molto belle, molto significati-
ve, quando chiedo loro: “Che cos’è la televisione 
per te?”. Direi che la più divertente, forse proprio 
la più significativa, è stata quella di un bambino 
di sette anni, che mi ha detto: “E’ una cosa che 
non ti fa sudare e le mamme sono più contente 
quando non si suda”. Perché spesso viene usata 

come una baby-sitter, che tiene buono il bambino, 
lo tiene fermo, quando in realtà per tutta la prima 
e la seconda infanzia bisognerebbe muoversi, far 
chiasso, scatenarsi un po’, fare delle esperienze 
di libertà, quelle normali esperienze di libertà che 
fanno i bambini giocando tra di loro.

 
Parliamo degli effetti della televisione sui bambini.

A. O. F. : Bisogna tenere presente che il modo con 
cui un bambino guarda la televisione è diverso dal 
modo con cui la guarda un adulto. Un adulto spes-
so si mette di fronte al televisore solo per divertirsi, 
per rilassarsi, mentre un bambino vuole anche farsi 
un’immagine del mondo. Ecco, i bambini guarda-
no la televisione per farsi un’immagine del mondo 
degli adulti. Da sempre i bambini cercano di capi-
re com’è il mondo degli adulti. Oggi c’è la televi-
sione dentro casa, viene data molta importanza a 
questo mezzo di comunicazione, anche gli adul-
ti la guardano e quindi il bambino la guarda per 
capire come deve comportarsi. Per lui quello che 
viene dalla televisione è positivo, anche perché è 
associato al clima positivo della casa, della fami-
glia, e spesso può prendere alla lettera quello che 
vede. L’età, in tal senso, è un fattore estremamen-
te importante. Un bambino di quattro o cinque 
anni incomincia a capire qualcosa sulla differenza 
tra vero e falso, però continua a confondersi an-
cora fin verso i sei, sette anni, a seconda del tipo di 
programma. Ma la cosa più difficile da compren-
dere è, per esempio, la diversità tra vero e verosi-
mile. Non tutto quello che è verosimile è vero. E poi 
i tempi di attenzione di un bambino piccolo sono 
brevi, quindi spesso non è in grado di seguire il filo 
conduttore, la trama di una vicenda, e quindi ma-
gari non collega il finale moralistico della storia con 
il resto: di una storia gli possono rimanere impresse 
soltanto le immagini più forti, quelle che l’hanno 
colpito, che hanno un valore emotivo particolare. 
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Lei ha detto che i bambini guardano la televisione 
per farsi un’immagine del mondo. Talvolta da que-
sto ne discende un comportamento. Ecco, qua-
li sono i modelli comportamentali che i bambini 
assorbono più velocemente? E i genitori possono 
avere un ruolo nello stemperare o nell’indirizzare 
meglio questi modelli?

A. O. F. : I bambini guardano spesso anche i pro-
grammi rivolti agli adolescenti, cioè quei serial 
dove ci sono dei ragazzi un po’ più grandi di loro, 
proprio per ispirarsi a loro. Naturalmente guarda-
no anche i programmi a loro rivolti. I “Power ran-
gers”, ad esempio, hanno indotto tutto un diverso 
modo di fare la lotta, che già si vede nella Scuola 
Materna: bambini che appunto usano i calci, e 
così via. E poi molto apprendono dalla pubblicità. 
I bambini sono oggi bombardati dalla pubblicità, 
che si collega ai cartoni che vedono, agli spetta-
coli a loro dedicati. Ogni volta che esce un nuovo 
film - adesso c’è “Pocahontas” in circolazione - c’è 
un tale numero di oggetti, di gadget associati che 
vengono reclamizzati in televisione, che il bambi-
no ne è come inseguito. Lo spot televisivo, del re-
sto, è lo spettacolo preferito dai bambini fin verso 
i sei, sette anni, perché si adatta proprio alla loro 
mente. E’ breve, c’è un’avventura che interessa, 
spesso ci sono dei bambini - quelli indirizzati - e al-
lora sono indotti ad identificarsi. Inoltre le situazioni 
sono sempre positive, e i bambini sono degli otti-
misti. E poi ci sono degli slogan, che sono ripetuti 
nell’arco della giornata, e ai bambini piace la ri-
petizione, perché piace ritrovare le cose che già 
conoscono. Insomma, la pubblicità influisce molto 
su di loro, non soltanto per indurli all’acquisto di og-
getti a loro diretti, ma anche per tutti i prodotti per 
la casa, e i pubblicitari lo sanno benissimo. Sanno 
che poi i bambini chiederanno ai genitori di com-
prare certi prodotti. E bisogna tener presente che 
questo non influisce soltanto sull’acquisto, ma an-
che sulla relazione tra genitori e figli, perché poi il 
genitore che non comprerebbe un certo prodotto, 
oppure l’ennesimo giocattolo perché il bambino 
ne ha già tanti, può anche entrare in crisi e sentirsi 

in colpa perché può pensare di farne un diverso 
rispetto agli altri bambini. E qui c’è tutta un’opera 
di educazione da fare. Certo, se la televisione aiu-
tasse un po’ i genitori e gli insegnanti, se questi non 
dovessero sempre remare contro corrente, sareb-
be più facile.

Nel suo libro, lei parla di una “mutazione antropo-
logica”. A che cosa fa riferimento?

A. O. F. : Al fatto che ci si abitua a un certo tipo 
di rappresentazione, che è quella delle immagini. 
Intanto viene molto valorizzata la vista, natural-
mente. Il bambino si abitua fin da piccolo a fare 
attenzione agli stimoli visivi. Per intenderci, il non 
vedente, che è obbligato a fare affidamento su 
altri sensi, affina quegli altri sensi, non perché in 
partenza li avesse più sviluppati, ma proprio per-
ché fa esercizio. Ecco, se il bambino guarda trop-
pa televisione fin da piccolo, a scapito di altre 
esperienze, cioè dell’uso di altri sensi, c’è il rischio 
che poi la sua attenzione, anche il suo modo di 
memorizzare le informazioni, si basi troppo e sol-
tanto sul dato visivo. Questo è un primo punto. Un 
secondo punto è dato dall’abitudine al linguag-
gio e ai tempi della televisione. Ora, i tempi sono 
diventati sempre più rapidi: per esempio, i vecchi 
cartoni animati di Walt Disney erano molto lenti, e 
quindi anche la mente dello spettatore poteva in 
qualche modo inserirsi, poi sono diventati velocissi-
mi, non c’è più molto tempo per riflettere. Ci si abi-
tua a captare una serie di messaggi prefabbricati, 
dove l’apporto dello spettatore è minimo. Il peri-
colo è che i bambini sviluppino un’attitudine pas-
siva di fronte al video. Possono diventare degli ot-
timi spettatori, farsi anche delle opinioni, però non 
si abituano a prendere delle iniziative. Su tutto noi 
dobbiamo fare esercizio, quando siamo bambini. 
Anche se vogliamo diventare bravi socialmente, 
dobbiamo fare delle esperienze fin dall’infanzia, 
interagire con altre persone, vivere in una realtà 
più complessa di quella televisiva, che poi è ad 
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una via. Io non dico che la televisione sia negativa. 
E’ un mezzo bellissimo, con enorme potenzialità. Il 
discorso è che, siccome si diffonderanno sempre 
di più gli audiovisivi nel nostro mondo, dobbiamo 
tutti quanti imparare ad usarlo a nostro vantaggio 
e a vantaggio dei bambini, naturalmente. Anzi, bi-
sogna che i bambini siano alfabetizzati in fatto di 
televisione: nelle elementari, nelle medie devono 
capire questo linguaggio, che è un linguaggio ric-
chissimo. Però devono portare avanti anche altri 
tipi di linguaggio. Per esempio, non perdere l’abi-
tudine alla lettura. Nella lettura i tempi sono decisi 
dal lettore, si può tornare indietro, c’è più spazio 
per la fantasia, perché l’immagine definisce tutto, 
mentre nel libro non c’è questa immagine così in-
combente, quindi c’è più spazio per riflettere. Nel li-
bro l’informazione avviene secondo una sequenza 
logica, mentre in televisione ci sono accostamenti 
analogici. Insomma, sono diversi modi di inviare 
messaggi e di comunicare.

 
Quali tecniche si potrebbero sviluppare per inse-
gnare ai bambini, ai ragazzi, a controllare meglio 
lo strumento televisivo?

A. O. F. : Intanto bisognerebbe arrivare a scegliere 
i programmi in base alla loro qualità, e non mettersi 
con un’attitudine passiva di fronte al televisore e 
vedere tutto quello che c’è. Bisognerebbe sceglie-
re, valutare. Coi bambini bisognerebbe stabilire un 
tetto di ore per giorno, e non superarlo, a seconda 
poi dell’età dei bambini. Forse non bisognerebbe 
lasciare un televisore nella stanza dei bambini. Ho 
visto che un 43% dei bambini del mio campione ro-
mano ha un televisore nella stanza, ha l’uso libero 
del telecomando, e quindi può vedere tutto, può 
fare una specie di indigestione, e così anche tro-
varsi di fronte a messaggi che non è in grado di 
decodificare. Dobbiamo metterci dal loro punto di 
vista, insomma. Per noi certe cose sono scontate, 
abbiamo una lunga esperienza alle spalle, per loro 
è la prima volta e quindi possono avere delle diffi-
coltà a orientarsi. I genitori dovrebbero un po’ ve-

dere che cosa guardano i bambini, qualche volta 
stare accanto a loro per spiegare. E poi a scuola si 
potrebbe fare moltissimo. Per esempio, per quan-
to riguarda la pubblicità, si potrebbe fare tutto un 
lavoro di smontaggio, cioè mettersi dal punto di vi-
sta del pubblicitario. Ecco, è importante cambiare 
prospettiva: da spettatore diventare attore, diven-
tare regista, diventare pubblicitario, quindi simu-
lare la costruzione di uno spot, per capire anche 
come è complesso tutto il lavoro che c’è dietro 
ad un programma. Oppure si potrebbe insegnare 
ad andare a vedere qual è la vera qualità del pro-
dotto, a leggere sulle etichette quello che è scritto 
molto piccolo, a ragionare. Si dovrebbe anche in-
segnare a dilazionare la gratificazione, perché se 
no i bambini sviluppano un’attitudine del “voglio 
tutto, subito”, perché sono abituati a queste gra-
tificazioni: i programmi televisivi rivolti ai bambini 
sono brevi - c’è un inizio, uno sviluppo, una fine - e 
ogni finale rappresenta una gratificazione dal pun-
to di vista psicologico. I bambini sono abituati ad 
essere serviti, ad avere tutto senza sforzo, e allora 
poi possono pretendere, nella vita, le stesse cose. E 
poi si può anche arrivare a fare dei video. Ci sono 
delle scuole che hanno dei laboratori televisivi, e lì 
i bambini possono fare un’esperienza molto ricca 
e complessa, che è quella del lavorare in grup-
po per fare una sceneggiatura, fare una ricerca, 
fare le riprese, il montaggio, e così via. Insomma, 
bisognerebbe insegnare a diventare padroni del 
mezzo, a non subirlo, a gestirlo, insomma, visto che 
questo mezzo si diffonderà sempre più. Però biso-
gna che ci sia anche spazio per altre attività. Non 
bisogna sacrificare i giochi all’aperto, perché a 
quell’età sono molto importanti per l’esperienza di 
autonomia e di libertà che i bambini devono fare.
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