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LA PUBBLICITA NON COMMERCIALE
E LE NORME SOCIALI

Francesca Romana Puggdli

1. Un tentativo di definizione

Tra le moddita di trasmissone ddle norme socidi dl'interno di una
comunita un ruolo paticolae rivete sempre di piu la pubblicita non
commercide: infaiti consente dlo Stato e dle organizzazioni deputate dla
Sua produzione di veicolare messaggi orientati d mantenimento dello datus quo,
atraverso un cande estremamente potente come quello pubblicitario.

Tuttavia, prima di entrare direttamente nd vivo ddla temdica, € utile
cercare di definire che cosa Sintenda per pubblicita non commercide, perché
nela definizione dd termine sono contenuti dcuni dementi fondamentai per la
comprensione del meccanigmo di trasmissone delle norme adcuni autori, tra cui
Gadotti (1990), ritengono piu semplice usare negazioni per definire questo tipo di
pubblicity piuttosto che affermazioni: per questo, pesso, le definizioni piu
comuni sono litoti, in grado di sottolineare cio che la pubblicita esclude, piuttosto
che preoccupars di specificare cio di cui 9 occupa e che comprende. Viene quindi
nominga come “non commercid”, “no profit”’, “non product advertisng’,
definizioni che in itaiano 9 possono tradurre come “comunicazione persuasoria
non avente findita commerciai”, come “pubblicita non a scopo di profitta” o che
“non ha per oggetto un prodotto commerciae’.

Questo dimogtra la difficolta di ritagliare in modo specifico un ambito
d'azione dla pubblicita non commercide, difficolta dovuta d fatto che il confine
con qudla commercide Sa in redta molto labile la caraterigica fondamentae
che sembra digtinguere questi due tipi di pubblicita sembra il fatto che una abbia

come fine quello di vendere un prodotto e I'dtra di promuovere idee. Tuttavia, a
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una andis piu gpprofonditay, ¢ S rende conto che anche la pubblicita
commercide fa riferimento a mondo de vaori per vendere i propri prodotti,
mentre, d'dtro canto, la pubblicita non commercide usa le sesse tecniche e gl
stessi candi di comunicazione di quellacommercide.

Per risolvere la difficolty Brioschi (1974) opera una didinzione tra
I'oggetto ddla pubblicita e le sue tecniche mentre infati la  pubblicita
commercide § propone per definizione findita commercidi, le tecniche di cui 9
awde sono suscettibili di essre impiegate con  efficacia anche  per il
raggiungimento di obiettivi socidi, condderati i debiti adattamenti e le verifiche
derivanti dalla diverstadd !’ oggetto preso in consderazione.

S tratta, in dtre parole, secondo Puggdli (2000) di un'inversione di
priorita mentre i prodotti dele pubblicita commercidi fano leva su idee e
ggnificati smbolici per comunicare ed estendere la propensone dl’acquisto, le
idee proposte nele pubblicita non commercidi § servono de meccanismi ddla
pubblicita commercide per accrescere le proprie posshbilita di adozione da parte
de cittadini, per promuovere comportamenti civici, per segndare sarvizi 0 per

creare abitudini sociamente positive.

Immagine 1 - Unacampagnadi PubblicitaProgresso contro il razzismo (1990)
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2. Letipologie di pubblicitanon commerciale

Nonostante quest’evidente difficoltd di definizione e I'enorme varigta di
proposte di classficazione del fenomeno, due sono le costanti che emergono con
chiarezza quando s parla di “pubblicita non commercide’: I'assenza di quasias
findita di lucro e I'importanza data al’interesse collettivo, che varia a seconda del
genere cui 9§ fa riferimento. E infati possibile distinguere pit propriamerte la
pubblicita non commercide in “pubblicita socide’, “advocacy advertisng” e
“pubblicitapolitical’.

S tratta di una ipotes che cerca di tracciare linee di demarcazione, pur
tenendo ben presente che in redtai confini non sono cosi chiari e definiti: infati
la pubblicita socide ha come scopo qudlo di raggiungere un  vantaggio
indiscutibile per tutti | cittdini su temi condivis socidmente; |'advocacy § pone
come obietivo quelo di atirare il consenso ddl’opinione pubblica su temi
gpecifici, in modi dive's o comunque passhili di discussone la pubblicita
politica persegue anch'essa I'interesse  collettivo, ma con findita di  tipo
strumentale, gpesso dl’interno di un progetto ideologico definito.

La pubblicita non commercide raggiunge quindi lo scopo principde di
informare e divulgare vaori, comportamenti e atteggiamenti corretti, socidmente
utili e moradmente giudi. Cerca, ciog, di fare interiorizzare le norme, non tanto
facendo leva su un‘idea di punizione ederna, per cui I'individuo decide di non
commettere un’'azione solo in quanto teme la sanzione, quanto piuttosto mirando a
creare nd cittadino un senso di colpa, per cui quest’ultimo S senta “in dovere’ di
seguire la norma prescritta dalla pubblicita in questione, per ridurre 0 mettere a

tacere il senso di colpa che essa crea

La pubblicita non commercide €, quindi, come la pubblicita commercide,
interprete e promotrice del vaori specific legati  dl’universo ideologico degli
individui a cui e dretta § deve tenere presente che la pubblicta non
commerciae, proprio perché nasce come una moddita particolare della pubblicita
commercide, avdendos delo patrimonio di tecniche, € espoda dla cultura dello
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scambio, d ragionamento utilitario, dla condderazione ddla convenierza. Cosi
come la pubblicita commercide propone a consumatore un prodotto, la pubblicita
non commerciae suggerisce d dittadino un’idea, una regola, un vaore funzionade
non solo a se sessn, ma anche ala sua collettivita d suo gruppo, aprendo cosl il
messaggio pubblicitario a una forte connotazione ideologica e politica

La pubblicita trasmette, attraverso questi meccaniami, le norme e i vaori
fondamentdi del vivere socide in questo senso la pubblicita concorre, con i suoi
contenuti, le sue forme espressive, le sue pretiche diffusve e la sua ricezione, dla
codruzione de dSgnificeti e da vaori che vengono immess nela cultura Ma,
secondo Pollay (1986), e interessante notare come nessuna di queste forme di
comunicazione creél nuovi vaori 0 nuovi ateggiamenti, ma Sa tesa a rigoecchiare
vaori gia diffus e ateggiamenti preesistenti. E quindi parte integrante della
society una sorta di specchio deformante che tuttavia, mentre riflette tdi vaori, li
trasforma: “la pubblicita € quacosa di piu di una semplice forza economica; ha
anche un notevole influsso aulla cultura, sui valori e sulla qudita ddla vitd’
(p.19).

Hunger in America is real, m:m
To help, vist feedingehildrenbetter.org @m Fiiriihil “

Immagine 2 - Una campagnadell’ AD Council contro lafame (1997)
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3. 1l ruolo di Pubblicita Progresso

Per capire la relazione sussdente tra ideologia e pubblicita non
commercide, bisogna, innanzitutto, andizzare quando e perché in Itdia nasce
I'esgenza e il deddeio di redizzare messaggi socidi. Infatti la pubblicita non
commecide nasce agli inizi degli ani 70 con l'esperienza di  Pubblicita
Progresso, "un'associazione volontaridica senza fini di lucro, nata agli inizi degli
anni Settanta, con lo scopo di contribuire dla soluzione di problemi mordi, civili
ed educdivi della comunity tramite l'ideazione e la redizzazione di campagne di
pubblico interesse’. Cos esordisce I'opuscolo che 'organizzazione ha stampato
ne 1997 in occasone dela ceebrazione per i 26 anni di campagne socidi:
Pubblicita Progresso s basa sul moddlo del'’Advertisng Council americano, con
I'obiettivo di offrire un contributo dla soluzione del problemi mordi e civili ddla
comunita naezionde, svolgere un'ativita di  gimolo, redizzare infine una

promozione e unariqudificazione di tutta la pubblicita commercide e non.

Con la prima campagna nd 1971, in favore della donazione dd sangue,
Pubblicitd Progresso ha continuato, con una media di una campagna dl'anno,
l'opera dinformazione e senshilizzazione ne  confronti dell'opinione pubblica e
delle sese idituzioni, da promuovendo direttamente iniziative di comunicazione
socide, Sa patrocinando dtre produzioni di interesse generde. Lo spirito di
queste iniziative richiama il concetto di “utilitarismo sublimato”, nd senso che i
comportamenti auspicati nelle pubblicita socidi s presentano come importanti per
il prossmo e pe lintera societa I'obiettivo ddl'associazione condste nd
dimograre I'utilita di un intervento pubblicitario professonde per promuovere
una corretta comunicazione socide e simolare la coscienza civile ad agire per |l
bene comune.

La crextita vertiginosa ddle campagne non commercidi  avvenuta negli
ultimi anni, non solo da parte di Pubblicita Progresso, ma anche di soggetti privati
0 idituziondi, da un lao conferma il bisogno di comunicazione socide ed

evidenzia che questa forma comunicativa € orma parte dd patrimonio ideologico
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dd nostro Paese, ma ddl'dtro mette in luce il fenomeno ddl’ affollamento

pubblicitario.

.RACCOLGO | SACCHETT
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Un gestodicivilta, Contagio Vitale.

Immagine 3 - Una campagnadi PubblicitaProgresso afavore dell’ educazione civica (2000)

4. Pubblicitaeideologia

De resto, nd momento in cui la pubblicita non commercide s pone come
obiettivo quello di suggerire d cittadino un’idea, una regola, un vaore, funzionde
non solo a s seso, ma anche dla sua collettivity a suo gruppo, essa svolge,
secondo Rolando (1987), una funzione tipica dello Stato, ma anche degli stess
partiti politici che hanno come scopo quelo di convincere su  determinate
tematiche i dttadini. Infatti ogni societq per raggiungere € mantenere un SUO
equilibrio, deve agire in modo che le regole e le norme comuni vengano
interiorizzate dagli individui, fatte proprie e rigpettate e difese come esgenze

interne.
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La pubblicita non commecide S presenta quindi  come  rifleso
dell’ideclogia preesistente ed € anche grazie d suo ruolo che questi nuovi vaori s
rafforzano: e per la collettivita una guida, incandando il gruppo ndle scelte,
dirigendolo nei  comportamenti, mogrando cio che € giusto. Ma la dimensone
ideologica della pubblicita non commercide s manifesa non solo nd divulgare e
rafforzare I'ideclogia di “qudita ddla vita’, ma anche, a un livello piu concreto,
nella scdta ddle tematiche e de problemi socidi da trattarer infaiti i criteri di
slezione de temi rigpecchiano il Sstema di vadori, le preoccupazioni e le paure
dominanti.

Le tematiche toccate possono essere diverse (ambiente, saute, virtu civili,
deboli emarginati, ec.) e riguardare sempre un singolo contesto, in quanto questo
genere di comunicazione § fa portavoce e interprete di vaori condivid, vaori
che, perd, non essendo universadi, ma legati dla redta dd momento, sono
ideologici. Infatti caraterigtica peculiare di questo genere di  comunicazione €
interesse da per la dea individude, Sa per qudla collettiva, cercando
un'unione tra I'interesse ddl’individuo e quelo ddla societa per questo motivo
essa 3§ colloca, trovando la sua peculiare zona d'azione, in qudlo spazio di
territorio dove e possbile che il cittadino non sgppia come comportars ed esprima
I propri dubbi: anzi, spesso egli sembra trovars a un bivio tra i propri interess
persondi e quelli dela comunitaa cui gppartiene.

Il compito della pubblicita non commercide appare quindi qudlo di cercare
di far coincidere I'interesse pubblico con qudlo privato, istruendo, senza pene e
prescrizioni, il cittadino dla sociditg in modo da consolidarne la forza e il senso
di appartenenza. Come ricorda lametti (1986) “é& inconcepibile per uno Stato che
voglia essere democratico chiuders d didogo con il cittadino. (...) Lo Stato e le
idituzioni hanno solo due modi di afermars: quello di impord con la forza e
quelo di meritare il consenso. E per fare questo ¢'e un solo mezzo: quelo di fas

conoscere. (...) Uno Stato capace di comunicare, éuno Stato capace di informare
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per dtivare una partecipazione codruttiva dle problemaiche funziondi dlo
sviluppo del Paese” (p.109).

"R TOO LORG OUR CIOTURE RAS SAED, IFIT
FRELS GOOD, 50" NOW, WE WANT TO BE A
RETION THAT SERVES GOALS LARGIR THAN
SELF, WE'YE BEEM: OFFERER & UNIQUE
CPRPORTENITY. Ea0-WE-MUST ROT LET THIS
MOMENT PASS. MY CALL IS FBR EVERY
AMERICAN TO COMMIT TO TRE SERVICE GF
YOUR REICHERRS AND YOUR NATIDN, BY
COING THIS, WE SHETRIN AND EXTEND THE
BEST THAT WAS EMEREED IM AMERICA.
* % EVERTOME CAN DA SOMETHING. » =

Anmwes e Freacord s Cal o Serrice. Sior you mokoise @ by
o axigbion. v telp prn eeien. Bemye coh de sanciing
T bearn e, ViaE DR RE CDON C0MRFR SO 4 dal N Tk BROR

Immagine 4 - Una campagnadell’ AD Council afavore degli US Freedom Corps (2001)

5. Pubblicita e autor egolamentazione

Anche le campagne di pubblicita non commercide devono perd sottostare a
quel corpus giuridico di norme che fa riferimento d concetto di autodiscipling,
principio estremamente diffuso nel resto d Europa e soprattutto negli USA: s
redizza atraverso la redazione e |'accettazione, da parte del soggetti impegnéti
ndla comunicazione, di codic di autodisciplina o di documenti di impegno di
fronte a pubblico.

A differenza, infatti, di  una legge ddlo Sato, un codice di
autoregolamentazione € qudificao come un indeme di norme etiche o socidi,
assmilate perd agli ud negozidi e normativi. La tes prevdente ritiene che |l
ggema di austodisciplina codtituisca un tipico esempio di ordinamento giuridico
de privati, in quanto fondato su tre elementi propri di ogni ordinamento, ossia la
plurditadi soggetti, un gpparato di regole e degli organi di governo.
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S pud quindi definire come demento caraterizzante ddl’autodisciplina la
sottrazione de rapporti dla normazione datuae (legidaiva o regolamentare) e il
loro inquadramento nell’ambito del potere privato fondato sulla rappresentanza
volontaria degli aderenti d Sstemadi autodisciplina

Le teevisoni private, ad esempio, gia nd 1993 hanno sottoscritto un
“Codice di autoregolamentazione convenzionde de principi, dele norme e dele
regole cui 9§ atengono le televisoni commercidi a fini di asscurare il rigpetto
de diritti e ddle esgenze di un amonioso sviluppo dei teespettatori in eta
evolutival’. Esso parte da presupposto che le tdevisoni “pur non avendo i ruodli, i
compiti e le regponsabilita di un'agenzia educetiva drettamente intesa, tuttavia
debbono e non possono non essere consapevoli di produrre comunque  effetti
educativi, di incidere comunque, postivamente o negaivamente, sulla formazione
e sulla educazione del telespettatore in etaevolutiva’.

Ma, d di lad questo tipo di codici, che riguardano sempre la pubblicita in
modo indiretto, esste una druttura che € esplicitamente dedicata d controllo e
dla sorvegliawa su quanto succede nd mondo della comunicazione pubblicitaria,
owero |'ldituto di Autodisciplina Pubblicitaria, che ha creato e costantemente
aggiornail Codice di Autodisciplina Pubblicitaria

Cresto nd 1966 per inizigtiva ddle principdi organizzazioni dd settore
pubblicitario, e igpirao a “principi di mordita e ledta che informano
I'ativita professonde’ e impegna “utenti, agenzie, tecnici, atigti, produttori e
mezzi pubblicitari, tramite le rigpeitive asociazioni, a €aborare, in un  unico
Codice morade ddla pubblicita le regole che debbono presiedere ogni attivita
pubblicitaria a presdio ddl’dtivita imprenditoride e de fondamentdi interess
del consumatori”.

Il principio su cui § fonda il Codice e esplicitato fin ddl’inizio ed € quello
“di asdcurare che la pubblicita nello svolgimento dd suo ruolo particolarmente
utile nel processo economico, anche come mezzo di competizione tra concorrenti,
venga redizzata come servizio per il pubblico, con specide riguardo dla sua
influenza sul consumatore’”.

Tratandos di un sSstema di regole volontariamente formulate da chi €
chiamato ad applicale, la prima funzione dd Codice di Autodisciplina é
chiaramente la prevenzione, tanto che pesso vengono richiesti pareri preventivi
allle nuove campagne. Ma il vero punto di forza dd Codice € il suo Ssema di
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giudizio, da a livelo di Comitato di Controllo, sa di Giuri, che garantisce un
intervento rgpido (due o tre settimane d massmo) in caso di denuncia di uno ot
o di una campagna pubblicitaria

Bibliografia

BRIOSCHI, E.T. (1974), Elementi di economia e tecnica della pubblicita Vol. 1,
Vitae Pendgero, Milano.

GADOTTI, G. (1990), Per una definizione della pubblicitasocide,

Comunicazioni Sociali, nhovembre/dicembre, 419-433.

IAMETTI, P. (1986), La comunicazione di sarvizio pubblico: i bisogni dela
gente, 1| Millimetro, marzo, 108-112.

POLLAY, R. (1986), The didorted mirror: reflections on the unintended
consequences of advertisng, Journal of Marketing, aprile, 18-36.

PUGGELLI, F. R. (2000), L'occulto del linguaggio. Psicologia della pubblicita
Franco Angdli, Milano.

ROLANDO, S (1987), Il principe e la parola: dalla propaganda di stato alla
comunicazione istituzionale, Ed. di comunitg Milano.

10



