	COOPERAZIONE 30/11/05
	

	Quali sono i rapporti tra ong e pubblicità? ''Sottoutilizzata la stampa periodica come possibile fonte di finanziamento per Ong e associazioni''. La ricerca di Ips, Università La Sapienza e Cidem

	ROMA – Quali sono i rapporti tra ong e pubblicità? Li indaga “Comunicare la cooperazione”, prima ricerca sulla risposta dei media italiani alle sollecitazioni provenienti da questo settore, avviata da Ips – Inter Press Service, Facoltà di Scienze della Comunicazione e Cidem - Centro di ricerca sul diritto e l’economia dei mercati dell’Università di Roma “La Sapienza”. Il monitoraggio è stato presentato oggi alla Sala convegni Cide dell’Unione europea – Delegazione per l’Italia, nel corso della tavola rotonda “Interessa ai media italiani informare sulla cooperazione allo sviluppo?”.
 

Durante i 12 mesi di rilevazione sui 7 settimanali inseriti nel campione sono state schedate 183 pubblicità riguardanti la cooperazione allo sviluppo, cioè campagne di promozione o di comunicazione di vari operatori in questo settore. Sopravanza nettamente Specchio, inserto de La Stampa, seguito da Internazionale e, a maggiore distanza, da Famiglia Cristiana. Gli altri settimanali si attestano su percentuali molto basse. 

Dall’analisi delle frequenze per organizzazione, emerge la prevalenza di Amref (12%), con Actionaid e Amnesty International (9,3%), quindi grandi organizzazioni con diramazioni internazionali, seguite da vicino dall’agenzia Onu per l’infanzia Unicef e da Terre des Hommes (8,7%), altra sigla internazionale. Quattro organizzazioni (Intervita, Cesvi, Pangea e Apurimac) si attestano tra l’8 e il 3,8% degli spazi, mentre il resto delle ONG presenti nelle pubblicità ottiene frequenze molto basse e, sul totale di 47 organizzazioni, più della metà (27) ricorrono solamente in una pubblicità. Analizzando l’andamento per mese, alcuni mesi sono completamente privi di inserti pubblicitari e solo a dicembre, avvicinandosi il Natale, tutti i settimanali contengono almeno una pubblicità dedicata alla cooperazione allo sviluppo. Sembra mancare, pertanto, una pianificazione delle inserzioni pubblicitarie di più ampio respiro. 

 

“Emerge un quadro caratterizzato dal sottoutilizzo della stampa periodica come possibile fonte di finanziamento per Ong e associazioni che si occupano di cooperazione internazionale – evidenzia la ricerca -. In primo luogo, si manifesta un certo grado di isolamento, da parte delle Ong, nell’elaborazione delle campagne informative: solo una ridotta percentuale di esse realizza le proprie pubblicità con un patrocinio istituzionale od in collaborazione con altre Ong, manifestando una difficoltà nel creare reti”. Inoltre, il messaggio pubblicitario viene considerato dalle associazioni “soprattutto come comunicazione e diffusione della propria identità e del proprio messaggio, piuttosto che come strumento per una raccolta fondi. Nell’86% dei casi è presente una richiesta esplicita di donazione. Non sempre, però, i messaggi pubblicitari sembrano efficaci. Nella maggior parte, infatti, non è presente un numero di conto corrente da utilizzare per la donazione, né un numero verde. Appare, invece, molto più frequente l’indicazione del sito (meno della e-mail) e l’indirizzo della sede fisica: due informazioni importanti ma non immediate per chi, leggendo la pubblicità, intende fare una donazione”. A eccezione dei settimanali Specchio e Internazionale, che presentano una particolare attenzione alle iniziative pubblicitarie e di fund raising delle Ong, nelle rimanenti testate la presenza di inserti pubblicitari legati al mondo della cooperazione si conferma comunque episodica e contingente.
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