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CARLO MAZZUCCHELLI
( ... ) Molto spesso sentiamo dire, soprattutto fra i cattolici, che la pubblicità è una brutta bestia per quello che dice, per come lo di​ce, perchè passa sopra tutto per ottenere il proprio scopo: sarà sporca, sarà pulita, sarà morale, sarà immorale, certo è che la pubblicità è una delle condizioni materiali per l'esistenza anche del nostro settimanale, “ilSabato” ( ... )

Ciò potrebbe creare una for​ma di dipendenza culturale ed etica, ma la pubblicità evita una dipendenza da ben altri e più pe​ricolosi ed esigenti padroni. Prima ancora che tutta buona o tutta cattiva, la pubblicità è una gran​de opportunità. L'importante è non idolatrarla fino al punto di farla trapassare da servizio a servi​tù.
CLAUDIO MASI
Quando parliamo di pubblici​tà parliamo di comunicazione. Oggi, in Italia, in comunicazione investiamo qualche cosa come diecimila miliardi circa: investia​mo, non spendiamo, perchè la pubblicità da posti di lavoro, pri​ma di diventare un gingie, un qualche cosa che a volte può es​sere ossessivo. La pubblicità ha quindi un grossissimo valore nel​l’economia italiana.

Senza la pubblicità probabil​mente non ci sarebbe informazio​ne. Il 50% degli stipendi di tutti i giornalisti è pagato dalla pubbli​cità. Senza la pubblicità non ci sa​rebbe la televisione libera; proba​bilmente ci limiteremmo ad ascol​tare, se non ci fosse la pubblici​tà, una serie di comunicati stam​pa. Questo è il contributo della pubblicità all'informazione, che non deve diventare mai una ser​vitù, che deve essere un servizio. Il giornalista deve essere libero di di​re peste e corna dell'azienda che spende quattrini su quella testa​ta, però deve essere obiettivo an​che nel dirlo.

( ... ) Ho sentito parlare di lin​guaggio. Sì, la pubblicità ha mol​tissimo a che fare anche con il lin​guaggio, lo ha cambiato. Senza pubblicità non vivremmo in un mondo libero. La pubblicità deve essere però rispettosa di tutti i va​lori della vita del consumatore. La pubblicità non deve dire bugie. Noi, come Associazione delle più importanti Agenzie di pubblicità, tantissimi anni fa, in mancanza di una legge di Stato precisa che re​golamentasse la pubblicità, ci siamo dati il nostro codice etico, che cerca di salvaguardare i va​lori base, i valori morali. (...)

VITTORIO RAVA
Dopo quello che hanno det​to le Agenzie, vediamo un po’ co​sa pensano le Aziende della pub​blicità. Io credo che la pubblici​tà sia stata vissuta per anni come il diavolo del consumismo, ovve​ro la tentazione della creazione di bisogni futili. I pubblicitari sono stati chiamati non solo pianisti di bordello, ma anche persuasori occulti. Per anni la TV nazionale non ha parlato di beni troppo co​stosi, che potevano turbare i so​gni di poveri consumatori in pre​carie condizioni economiche. Le automobili e le pellicce non ave​vano accesso alla televisione. La RAI aveva fatto una scelta di di​fesa del consumatore. Ma il vero meccanismo che sviluppa la pub​blicità è un altro: la concorrenza. La pubblicità porta a fare i pro​dotti migliori, per poterne comu​nicare i vantaggi nei confronti della concorrenza. I prodotti più sono pubblicizzati e meno costa​no.

So che questa frase darà adi​to a molte contestazioni, però vi faccio un esempio con due pro​dotti: DASH e DIXAN, le marche con il più alto budget pubblicita​rio. Sono venduti dalla grande di​stribuzione praticamente sotto co​sto, come prodotto‑civetta per at​tirare i clienti; cioè, è talmente alto l'investimento pubblicitario fatto su questi prodotti, sono così richie​sti, che la grande distribuzione decide di venderli, a volte rimet​tendoci, perchè sono importanti per attirare la clientela. In Italia ci sono due categorie merceologi​che dove gli investimenti pubbli​citari sono quasi inesistenti, le banche e le assicurazioni.

I loro mercati sono a bassissi​ma concorrenza, ed il consuma​tore è tutelato pochissimo. Nessu​no di voi ha mai letto tutte quelle clausole scritte in piccolo che ci sono dietro ad una polizza di as​sicurazione? Ecco, quando vi succederà qualcosa con una assicu​razione, loro andranno a legger​le. In America, le banche per prendersi la clientela, fanno la pubblicità sui tassi, su quanto co​sta il sevizio che viene dato al consumatore. In Italia c'è un pri​mo esempio di una operazione fatta da una Compagnia di Assi​curazione: è La Previdente, che ha rotto questo monopolio. Ha pubblicato un libro che si chiama “Corpo 11” con un sottotitolo: “Il mondo delle Assicurazioni in chia​ro”. La scelta strategica di questo gruppo è stata di mettersi dalla parte dell'assicurato, corredando ogni polizza con opuscoli esplica​tivi che spiegano articolo per ar​ticolo, in linguaggio molto sempli​ce, “Know in assicuratese”, per​chè il linguaggio della pubblici​tà è il linguaggio di tutti i giorni.

Quando tu arrivi a comunica​re, sei accessibile: e quando non sei accessibile, sei molto perico​loso per il consumatore. La pub​blicità è lo strumento del consu​matore, perchè sviluppa la con​correnza e fa in modo che diver​si produttori si autocontrollino l'un l'altro.

Ma veniamo ad un caso con​creto, il caso della nostra Azien​da Benetton. Luciano Benetton ha deciso, più di vent’anni fa, di ribel​larsi ai grossisti che rivendevano la sua merce ai negozi con incredi​bili rincari. La scelta è stata di aprire i propri punti‑vendita e im​porre un prezzo fisso uguale per tutti, risparmiando passaggi economici improduttivi e tutelando il consumatore dalle rapine dei ne​gozianti senza scrupoli, che qua​druplicavano e continuavano a fare i prezzi dei prodotti senza marca. ( ... )

Il prodotto di marca deve es​sere innanzitutto buono, e se ci vo​gliono vent’anni per costruirsi una buona immagine, basta fare un prodotto cattivo per distruggerla. Ma la pubblicità può avere an​che altri aspetti, culturale, di spet​tacolo, politico. Questa campa​gna che abbiamo voluto fare in inglese, l'unica lingua conosciu​ta da tutti i Paesi del mondo, uti​lizza una frase conosciuta da tut​ti: “United colours of Benetton” è come le Nazioni Unite. Vuol dire presentare l'Azienda come mon​diale e non italiana. La nostra campagna ha preso un premio dall'UNESCO per il contributo da​to all'unificazione fra i popoli. La prima volta che Gorbaciov è sta​to a Parigi, noi abbiamo tappez​zato gli Champs Elisées con dei nostri manifesti in cui vedevamo due bambini negri con una ban​diera russa ed una americana che si baciavano l'un l'altro. L'ab​biamo utilizzata anche a Ginevra, durante il Meeting tra Reagan e Gorbaciov, ed ha dato un gros​so contributo all’unificazione. Og​gi credo sia importante per un’Azienda decidere di fare qualco​sa per la pace nel mondo, e ab​biamo deciso di continuare su questa strada in modo ancora più plateale. Credo che avere il co​raggio di uscire su dei giornali con una campagna come que​sta sia credere nella distensione, credere nella pace nel mondo. E’ certo, noi non lo facciamo solo perchè vogliamo essere degli umanisti e perchè vogliamo che il mondo sia in pace, ma lo fac​ciamo anche perchè abbiamo un interesse dell’Azienda.

Uscire sui giornali americani con la campagna attuale dell'a​rabo e dei rabbino significa crea​re un movimento di opinione per la distensione della situazione pa​lestinese. Quindi con la pubblici​tà si può fare anche politica, ma si può fare anche cultura, perchè la fotografia è diventata un'e​spressione artistica grazie alla pubblicità. Prima della pubblici​tà non era considerata un'arte. Andy Warhol è diventato un arti​sta famoso in tutto il mondo per​chè ha fatto la pubblicità, prima non lo conosceva nessuno. E co​sì anche nei cinema stanno suc​cedendo cose importanti; i regi​sti nati dagli spot pubblicitari so​no oggi i registi di maggior suc​cesso nell'area della comunica​zione.

Ma veniamo ai media. Con la televisione e con la stampa si con​tribuisce a pagare il 50% degli sti​pendi dei giornalisti, e quindi a fa​re cultura e la crescita culturale della televisione la vediamo nei bambini di oggi. Questi bambini sono aperti, conoscono molte più cose, hanno una capacità di ri​cordo fotografico amplissima.

La pubblicità è un moderno strumento di economia di merca​to che permette al consumatore finale di sentirsi tutelato ed infor​mato, perchè le Aziende si con​trollano l’un l’altra. Anzi, credo che questa sia la platea più adat​ta per spezzare una lancia in fa​vore della pubblicità comparati​va, l'unica vera tutela per il con​sumatore. In Italia la chiamano ancora concorrenza sleale.

GIULIANO ADREANI

(_) Occorre chiarire la natura della comunicazione pubblicita​ria. Partiamo dal concetto di infor​mazione, una definizione divulga​tiva, la ricezione di un dato che va contro alle aspettative e alle previsioni del destinatario. L'infor​mazione pubblicitaria è di tipo persuasivo. Il tipo di informazione che si cerca di far passare in una comunicazione persuasiva è qua​si sempre legata al sistema di aspettativa del destinatario, ma in modo esattamente opposto alla definizione di informazione che si è data prima. Ogni persuasione, come la comunicazione pubblici​taria, deve appoggiarsi su pre​messe che siano già note, attese, simpatiche al pubblico. Esiste una palese contraddizione nel lavoro dei pubblicitari: da un lato la per​suasione di dover dare informa​zione, dall'altro il fatto che queste informazioni hanno il particolare carattere di essere in gran parte all'opposto di quello che è l'infor​mazione. Cioè la comunicazione di qualche cosa che l'utente già tendeva e voleva o desiderava.

Questa particolare funzione della pubblicità è stata intera​mente recepita nei vari progetti di legge. Nel definire una possibile disciplina legale della pubblicità, si afferma, alla pubblicità non si deve imporre un prevalente ruo​lo informativo. La pubblicità è co​municazione parziale, perchè mi​ra a persuadere qualcuno nell'in​teresse di qualcun altro. Resta fer​mo che in una serie di casi parti​colari, vedi ad esempio il settore dei farmaceutici, è necessario che la pubblicità si corredi di con​tenuti informativi. Come non si può imporre alla pubblicità di in​formare, così non le si può impor​re di farsi veicolo di valori. Questo potrebbe spettare eventual​mente a un'iniziativa di autodisci​plina. Quello che in positivo si de​ve richiedere alla pubblicità è es​senzialmente di non ingannare. La pubblicità finanzia il 33% cir​ca delle entrate della RAI, dal 30 al 50% degli introiti della stampa quotidiana e periodica, il 100% delle radio e televisioni commer​ciali. Si afferma che senza la pub​blicità il sistema dei mass‑media non potrebbe sussistere, ma si trat​ta in realtà di una forma di finanziamento dei media? Qui le opi​nioni sono piuttosto contrapposte, fra coloro che ritengono che la sopravvivenza dei mezzi dipende da decisioni estranee ai mezzi stessi, e coloro che affermano che la pubblicità appartiene al siste​ma dei mass‑media, ma è una forma di investimento delle Azien​de, e non una forma di finanzia​mento dei media stessi.

Quindi è errato considerare la pubblicità come forza di finanzia​mento dei sistema informativo, perchè l'accento va posto sul mo​mento della pubblicità ​investimento. Conseguentemente non si deve intervenire per rego​lare la pubblicità. Ma come tutelare allora, in qualche modo, i mezzi più deboli, in particolare la stampa?

In questo contesto ci si rifà al​l’articolo 21 della legge sulla rifor​ma della RAI dei 1975, che fissa​va un tetto annuo per la pubbli​cità radio‑televisiva pubblica. Ma che senso ha il mantenimento di un tetto annuo per la radio​televisone pubblica oggi, in un si​stema misto? Pare più corretta la fissazione di un tetto nei momenti di maggiore ascolto, ma attraver​so una normativa valida per tutti, pubblico e privato. ( ... )

Le Società a capitale pubbli​co devono cominciare a funzio​nare, a tutti gli effetti, come Socie​tà per Azioni che rispondono se​condo il Codice Civile ai propri azionisti. Questo principio è stato applicato per la SIPRA? Certa​mente no. Da quanto si è detto su questo tema, è evidente che ci si muove ancora all'interno di una serie di gravi contraddizioni, lon​tane dall'essere risolte.

MARCELLO DELL’UTRI
Naturalmente, non sono affat​to d'accordo con quello che ha detto il rappresentante della tele​visione di Stato. Il compito di ser​vizio, di informare, di educare, è primariamente, credo, della tele​visione di Stato. Anche perchè noi la paghiamo per questo. Il compito di divertire, nel senso etimo​logico di fare cose diverse dalla semplice cultura, è primariamen​te della televisione commerciale, che ha l'unico scopo di raccoglie​re dinanzi a sé il maggior nume​ro possibile di destinatari dei mes​saggi pubblicitari. ( ... )

Io mi occupo di raccogliere pubblicità per la televisione com​merciale, che non è vero poi che non fa cultura. Se voi intendete cultura qualcosa che sta nel tem​pio dei fanatici, un linguaggio per pochi, quello non lo possiamo fa​re, perché se facciamo una tra​gedia greca e la vedono cento​mila persone, non troviamo una Azienda che ci dà i soldi per fare questa trasmissione. Però possia​mo fare cultura in un altro senso: vi posso garantire che anche al nostro interno si sta formando una coscienza per fare qualche cosa che non sia soltanto cercare la grande comunicazione, la gran​de audience. La rete di Stato ha lo specifico della televisione, la possibilità di trasmettere in diret​ta, quando e come vuole, l'imma​gine in tutta Italia; la rete commer​ciale è una televisione pre​registrata, pre‑confezionata. No​nostante questo, e senza il tele​giornale, che raccoglie milioni di telespettatori tutti i giorni davanti alla rete di Stato, e senza il gran​de sport, che non possiamo dare in diretta, noi stiamo facendo un grande sacrificio. ( ... )

G.ADREANI

lo domanderei a Dell’Utri perché non fa cultura. E vero che la RAI deve farlo perché ha il canone, ma lui ha un introito pubblicitario che è quasi due volte l'investimen​to della RAI, quindi credo che ab​bia la possibilità, attraverso le sue emittenti, di fare cultura. Anzi, se​condo me dovrebbe avere l'ob​bligo di fare anche questo.

M. DELL’UTRI

Giusto, ma non è cosi facile. L'introito delle reti commerciali è pari a quello che la televisione di Stato ha dal canone, e li incassa tutti in anticipo fra l'altro. Noi co​me televisione commerciale non possiamo permettercelo nelle ore di maggiore ascolto, perché non avremmo gli investimenti pubbli​citari, e se non abbiamo l'investi​mento pubblicitario delle Azien​de, non possiamo vivere. (_)

La tavola rotonda prosegue con un animato dibattito tra il pubbli​co e i relatori.

