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	Pubblicità: ai ragazzi interessano i protagonisti più che i prodotti

Per i preadolescenti è un veicolo di modelli identitari più che uno strumento di induzione al consumo. Più forte la pressione sulle ragazze. Terzo rapporto dell’Osservatorio sull’immagine dei minori, in collaborazione con Unicef Italia

	ROMA – Per i preadolescenti, non più bambini e non ancora adolescenti, la pubblicità è un veicolo di modelli identitari più che uno strumento di induzione al consumo. E’ quanto emerge dal Terzo rapporto Minori e Tv presentato oggi a Roma dall’Osservatorio sull’immagine dei minori in collaborazione con Unicef Italia. L’indagine realizzata dall’Osservatorio, giunto al suo quarto anno di attività, ha coinvolto 700 ragazzi di tutt’Italia tra i 10 e i 12 anni, a cui è stato chiesto di esprimere la propria opinione su alcuni spot pubblicitari di noti marchi trasmessi in tv in prima serata. Una scelta che – come ha spiegato la coordinatrice dell’Osservatorio Daniela Brancati – parte dalla considerazione che i bambini, i preadolescenti e i ragazzi non guardano la tv, sottoponendosi ai messaggi pubblicitari, solo nelle fasce a loro dedicate. 

L’elemento più rilevante emerso dalla ricerca è che, secondo i giudizi dei ragazzi che mostrano una marcata capacità di decodificazione dei messaggi pubblicitari, le storie raccontate da questi ultimi più che promuovere il prodotto, spingono verso l’identificazione con i protagonisti. E se da un lato, i ragazzi nella gran parte dei casi riconoscono come impossibile il raggiungimento del modello proposto, dall’altro c’è una forte adesione verso le figure protagoniste degli spot, al punto che l’80 per cento dei preadolescenti intervistati dichiara di riconoscersi in questi personaggi. Di pari passo la spinta verso l’acquisto appare meno rilevante, e secondo i dati, per i ragazzi solo il 34 per cento dei loro acquisti sono orientati dalla pubblicità. Non è forte neanche la pressione esercitata sui genitori per ottenere un determinato prodotto e pochissimi sono i ragazzi che considera il possesso degli oggetti proposti negli spot influente nel farsi accettare dai propri compagni. 

 

Altro dato rilevante è la più forte pressione identitaria esercitata dagli spot sulle ragazze rispetto ai loro coetanei maschi, dato solo in parte dovuto all’aumento del numero di protagoniste donne negli spot, sia nei ruoli tradizionali che più trasgressivi. Un’identificazione non priva di rischi. “Le bambine sono più permeabili ai modelli che vengono proposti nella pubblicità – ha dichiarato al proposito Anna Maria Ajello, docente di Psicologia dell’Educazione all’Università La Sapienza – Se riflettiamo su quali siano i modelli che la pubblicità propone, ci rendiamo conto del pericolo, del danno che possono costituire per le ragazze nella fase di maggiore esposizione come è quella adolescenziale”. Per il sociologo Luciano Benadusi, che come la Ajello ha preso parte alla tavola rotonda organizzata per la presentazione del Rapporto, i ragazzi hanno “un rapporto di fascinazione verso questo mondo che offre loro messaggi che, più di quanto non riescano a fare altre fonti di comunicazione, sono particolarmente tarati, accordati al loro modo di essere” ed è per questo che “la pubblicità conferma la propria prerogativa di intermediaria fra i bisogni dei giovani e il mondo degli adulti. Un’intermediazione che altre agenzie di socializzazione faticano a stabilire”. Compresa la scuola che invece, come ha sottolineato Elena Pezzoli, coordinatrice scientifica della ricerca, potrebbe contribuire a educare i ragazzi a una lettura più consapevole dei messaggi pubblicitari come avviene con qualsiasi altro testo. “Lo spot pubblicitario, al pari di un romanzo, di un brano di letteratura, di un testo politico – ha sottolineato la Pezzoli – è prodotto della nostra cultura e come tale nella scuola può diventare testo da conoscere, da condividere, da elaborare. Non solo. In famiglia può diventare occasione di dialogo, confronto, conversazione e modo di conoscenza reciproca dei bisogni propri e altri”. 

 

Un’azione di comprensione che può fare da antidoto alla crescita esponenziale del numero di spot veicolati dalla tv e dagli altri, vecchi e nuovi, media. “Un eccesso di affollamento pubblicitario” che il ministro delle Comunicazioni, Paolo Gentiloni, intervenuto alla presentazione del rapporto, ha definito “un problema” per i minori ma anche “paradossalmente per la pubblicità, per la qualità della nostra pubblicità”. In media nella fascia tra le 13 e le 18 sono 97 gli spot pubblicitari trasmessi da una rete generalista. Anche per questo tutti i Paesi si stanno adoperando per tutelare il pubblico più giovane. Gentiloni ha citato al proposito le recenti normative introdotte in Gran Bretagna per vietare a partire dal primo aprile gli spot nei programmi dedicati ai minori di 9 anni (soglia che verrà innalzata a 15 anni entro il prossimo primo gennaio) e, dal 2008, nei canali dedicati ai ragazzi. Se da un lato queste misure confermano come la tv rimanga il mezzo più permeante dal punto di vista pubblicitario, per il ministro tuttavia, “la sfida nei prossimi anni sarà quella di internet, dove le nostre armi di difesa sono molto meno preparate”. Per questo, anche sulla scia di quanto indicato nel testo della nuova direttiva comunitaria Tv senza frontiere (che dovrebbe essere approvata il prossimo anno), “la nostra normativa e gli strumenti che abbiamo – ha aggiunto il ministro – devono evolvere gradualmente verso una tutela integrata a tutto il sistema della comunicazione. Non possiamo combattere una battaglia multimediale, multipiattaforma con strumenti non adeguati”. 

 

Interventi su cui i pubblicitari si dichiarano pronti a dare un contributo. “Nei paesi di più lunga sperimentazione delle tecniche di pubblicità e marketing – ha dichiarato Valeria Monti, direttrice generale dell’Upa – si è creato un tavolo di confronto tra gli inserzionisti, gli editori, i produttori di contenuti pubblicitari che hanno stilato un decalogo della qualità dei programmi e quindi anche della pubblicità da famiglia. Le aziende inserzioniste non fanno pubblicità in quei programmi che non escono da questa filiera di piattaforma di discussione. Non so se l’Italia sia pronta a un tavolo di riferimento di questo tipo ma gli inserzionisti dovrebbero chiedere ai produttori di contenuto uno strumento come questo, un tavolo interministeriale e il più allargato possibile”. (mp)

	© Copyright Redattore Sociale


