
QUANDO LA PUBBLICITA’ GUARDA I BAMBINI

(a cura dell’Associazione Psy&Co di Alessandria)
A me a volte piace la pubblicità perché è come un bel film…(si ferma imbarazzata)sì, un film romantico, per esempio la Tim se mi prendi ti sposo è emozionante perché alla fine lei incontra lui (pausa di imbarazzo) è romantico e mi piace>>

(Federica, 8 anni,  citata in M.D’Alessio, F. Laghi, Maneggiare con cura. I bambini e la pubblicità)
Attualmente il rapporto fra pubblicità e bambini è al centro di un interesse e di un dibattito pubblico crescente in diversi Paesi. Ma quali sono le ragioni all’origine di questa attenzione? Se ascoltiamo le voci che vengono dalla realtà statunitense, da sempre all’avanguardia per lo sviluppo del marketing e della comunicazione pubblicitaria, è indispensabile affrontare subito una situazione drammatica. Secondo la sociologa ed economista Juliet B. Schor, autrice di Nati per comprare. Salviamo i nostri figli, ostaggio della pubblicità, (Apogeo 2005) le società che si occupano di produzione, commercializzazione e pubblicizzazione di prodotti di consumo <<hanno messo gli occhi sui bambini>>. Il marketing si rivolge loro non solo come consumatori da blandire ed <<educare>>, ma anche come canale tra il mercato del consumo e la famiglia: secondo alcune ricerche USA nel 2004 i bambini da quattro a dodici anni hanno determinato 330 miliardi di dollari di spese adulte e ne hanno <<influenzato>> altri 340. La socializzazione dei bambini al consumo, e soprattutto la loro fidelizzazione precoce alle marche, è divenuta così il <<Santo Gral della pubblicità>> . 

La situazione

La macchina del marketing è caratterizzata a questo riguardo da investimenti finanziari altissimi e da una massiccia attività di ricerca. Il risultato più vistoso è che i minori sono diventati consumatori sempre più importanti, con un potere d’acquisto in vertiginoso aumento. Questo risultato scaturisce da un’azione pubblicitaria capillare. Gli spot indirizzati ai  bambini sono ricchi di emozioni e, grazie all’efficacia dei linguaggi, anche di stimoli cognitivi. La seduzione viene spesso attuata con l’uso di testimonials, reali o di fantasia, e di immagini di <<consumatore ideale>> con cui identificarsi: spesso bambini o ragazzi un po’ più grandi di quelli che corrispondono al target. Inoltre, come ricorda Francesca Romana Puggelli, autrice di Spot generation. I bambini e la pubblicità, (Angeli, 2005), il richiamo a valori, alla sfida o alla pressione del gruppo sono ulteriori stimoli alla persuasione. In generale, la comunicazione pubblicitaria agisce sui bisogni caratteristici di bambini e adolescenti (dall’amore al desiderio di essere protagonisti, di essere abili e  apprezzati, e così via). Spesso la promessa è quella di un elevato livello di successo e accettazione sociale mediante l’acquisto di merci dotate di <<stile>> o che gli altri non possono avere.

Un punto particolarmente dolente riguarda la promozione di comportamenti e prodotti  <<a rischio>>. I bambini negli Stati Uniti sono oggetto di una martellante campagna pubblicitaria per consumi di cibi con alti contenuti di grassi e zuccheri (junk food, cibo spazzatura). Allo stesso tempo, sottolinea Susan Linn,  psicologa autrice de Il marketing all’assalto dell’infanzia. Come media, pubblicità e consumi stanno trasformando per sempre il mondo dei bambini, (Orme, 2005), <<Sebbene da un lato si bombardino i bambini già dall’infanzia con messaggi che li incitano a ingurgitare alimenti che li renderanno obesi, dall’altro lato si propina loro l’idea che devono essere inverosimilmente magri>>. Un capitolo drammatico è anche quello che riguarda l’esposizione dei minori a messaggi pubblicitari e a spettacoli che sostengono il consumo di alcol e tabacco, cui si aggiungono le pubblicità di farmaci. 
Condizioni ed effetti

Diversi studi americani sembrano dimostrare che già a 18 mesi i bambini sono in grado di riconoscere i loghi commerciali e prima di raggiungere il secondo anno di età chiedono i prodotti nominandone la marca. Ma c’è di più. Una ricerca della Tufts University dimostra la capacità di bambini di dodici mesi di cogliere segnali emotivi nel comportamento di un personaggio televisivo nei confronti un giocattolo e di utilizzarne le indicazioni per scegliere o scartare il giocattolo stesso quando viene loro presentato. A questo si sta sempre più affiancando uno sforzo del marketing per <<coltivare>> i consumatori fin dal primo anno di età e, parallelamente, una diffusione sempre più vasta di prodotti <<educativi>> (spettacoli, come i Teletubbies, ma anche videogiochi, video e software) per la fascia 1-3 anni, con effetti ancora largamente imprevedibili.

 E’ stato calcolato che ogni anno i bambini americani vedono circa 40.000 pubblicità: un flusso narrativo, come si osserva nel libro di Marina D’Alessio e Fiorenzo Laghi Maneggiare con cura. I bambini e la pubblicità (Magi, 2006), che ha sostituito le fiabe nell’immaginario infantile. Le pubblicità hanno del resto molti elementi della fiaba: situazioni magiche, oggetti animati, metamorfosi, mondi al contrario e, in conclusione, il prodotto come lieto fine. Secondo una ricerca di questi autori, bambini e bambine italiani di otto anni dimostrano già scelte fortemente uniformi (sebbene divise per genere sessuale) per quanto riguarda le pubblicità preferite e i consumi di prodotti di marca il cui acquisto  è deciso da loro. 

Le indagini psicologiche hanno tuttavia dimostrato che i più piccoli vedono la pubblicità senza riconoscerne chiaramente la natura, come una sorta di <<finestra magica>> sul mondo, che fornisce informazioni e corrisponde pienamente alla realtà, senza avere alcunché di artificiale. Secondo studi americani solo un bambino su dieci, nel gruppo con meno di cinque anni, è in grado di distinguere fra programmi e pubblicità: la percentuale raggiunge il 100%  solo dai dieci anni. Ugualmente l’intento persuasivo viene individuato soltanto dalla metà dei bambini di prima elementare, per arrivare a sua volta ad un riconoscimento pieno verso i dieci anni. Tuttavia, se è vero che gradimento e fiducia nella pubblicità decrescono con crescere dell’età, ciò non sembra produrre una diminuzione della disponibilità all’acquisto dei prodotti pubblicizzati, e su ciò neppure l’educazione ai media sembra incidere. 

Il rischio di effetti psicologici negativi rispetto a questo stato di cose è elevato: la ricerca di Schor, ad esempio, ha dimostrato che il coinvolgimento nei consumi dei bambini americani suscita in essi forti sentimenti di insoddisfazione, frustrazione dei desideri,  senso del raffronto sociale, che portano più facilmente a depressione, riduzione dell’autostima, ansia. 

La situazione italiana

Ma qual è la situazione nel nostro Paese? In Italia, in mancanza di una legge specifica, si fa riferimento ad alcune normative comunitarie che definiscono principi, parametri minimi e disposizioni specifiche a tutela dei minori, come il divieto di inserire la pubblicità nei programmi di cartoni animati. Vi sono poi due codici di autoregolamentazione: il Codice di autodisciplina pubblicitaria (che viene adottato dalle agenzie operanti nel settore) e il Codice di autoregolamentazione tv e minori (che disciplina la programmazione delle emittenti televisive, acquisito anche all’interno della legge Gasparri). In quest’ultimo viene proibito di presentare minori impegnati in atteggiamenti pericolosi, intenti al consumo di alcol, tabacco o sostanze stupefacenti o a questo incoraggiati. Ugualmente essi non vanno esortati ad effettuare l'acquisto, né ingannati circa le caratteristiche dei giocattoli, dei loro effetti e del loro uso. Viene poi prevista una fascia di protezione rafforzata (dalle 7 alle 16 e dalle 19 alle 22.30), in cui non deve essere trasmessa pubblicità direttamente rivolta ai minori, o con situazioni come la presentazione del mancato possesso di un prodotto come causa di inferiorità; messaggi in contrasto con norme di comportamento socialmente accettate o che screditano adulti come genitori e insegnanti; situazioni che sfruttano la fiducia nei confronti degli adulti di riferimento; situazioni di ambiguità tra il bene e il male; situazioni che possano creare dipendenza affettiva dagli oggetti; situazioni che propongano forme di trasgressione o di discriminazione sociale. Dalle 16 alle 19, la fascia oraria in cui spesso i bambini guardano la tv da soli, si esclude poi la  programmazione di spot che pubblicizzano alcolici, servizi telefonici a valore aggiunto a carattere di intrattenimento, profilattici e contraccettivi (ad eccezione delle campagne sociali) all'interno dei programmi direttamente rivolti ai minori e nelle interruzioni pubblicitarie immediatamente precedenti e successive.  

Se si bada però all’applicazione, secondo diverse inchieste pubblicate tra il 2005 e il 2006 dalla rivista Altroconsumo in collaborazione con l’Osservatorio di Pavia, la situazione non è rosea.  Un quinto della pubblicità complessiva in TV è rivolta ai minori, con una presenza massiccia nei canali con un target più spiccatamente giovanile. I programmi televisivi per i più piccoli raggiungono il poco invidiabile record europeo di 250 ore annue di comunicati pubblicitari. In un Paese, come il nostro, con il primato europeo dell’obesità infantile, tra i prodotti più pubblicizzati spiccano generi alimentari ricchi di grassi e zuccheri, propagandati con immagini di mamme rassicurate dagli effetti << salutari e nutrienti>> e dalla proposta di regali allettanti per i bambini. Uno spazio a parte dovrebbe essere dedicato all’immagine patinata della famiglia che appare in alcuni spot, o al diffondersi in essi di figure adulte che vengono ridicolizzate dai bambini, o adottano nei loro confronti comportamenti negativi. Si sono riscontrati anche casi di violazione evidente, come il passaggio di spot durante la trasmissione di cartoni animati o la pubblicizzazione di una birra nella fascia protetta. E’ stato segnalato inoltre il caso di una bevanda analcolica, energetica, con alto tenore di caffeina, che compare in fascia protetta con una sequenza d'animazione, ossia  un mezzo di comunicazione tipicamente destinato ai minori. Come dimostrano D’Alessio e Laghi, tale bevanda figura tra le cinque pubblicità preferite da bambini maschi di otto anni. Del resto, le ricerche sulla memorizzazione della marca, come ricorda Daniela Brancati in Spot a doppio taglio. I bambini e la pubblicità. Qualche consiglio per gli addetti ai lavori, genitori compresi, (Angeli, 2005) evidenziano che i bambini vedono e memorizzano anche molti spot per adulti. 

Una riflessione a parte dovrebbe essere fatta anche per i baby attori, usati in pubblicità perché favoriscono l’identificazione da parte dei giovani e giovanissimi spettatori. La loro presenza negli spot, oggi, ha molti aspetti discutibili. Italia prevale l’immagine del bambino che mangia (anche fuori pasto e nel corso di attività differenti), gioca e non va quasi mai a scuola: se ci va non è contento, o va a lezione di…pollo da un amabile nonno che è anche il proprietario di una nota azienda del settore. I bambini compaiono spesso anche in messaggi relativi a prodotti per gli adulti,  talvolta con dei segnali ambigui di erotizzazione precoce: la norma della legge Gasparri che escludeva la presenza di minori di 14 anni in messaggi pubblicitari, peraltro largamente disattesa, è stata abrogata due anni dopo dalla stessa maggioranza che l’aveva promulgata. Il dato attuale, presentato da una ricerca Eurispes-Telefono Azzurro del 2004, è che uno spot su tre, nel nostro Paese, ha un bambino al suo interno.

Decommercializzare l’infanzia

Ma la pubblicità fa davvero  <<male>> ai minori? Secondo alcune voci che vengono dal mondo dei pubblicitari o dall’industria, non necessariamente: ad esempio la pubblicità e l’acquisto dei prodotti aiuterebbero i bambini a sentirsi forti, ad aumentare il senso di autostima e di controllo sul proprio ambiente. Si afferma anche che i bambini di oggi non sono eccessivamente influenzati o danneggiati dalla pubblicità, capaci di attivare autonomamente i <<filtri>> necessari, più svegli e sofisticati. Tali affermazioni devono tuttavia essere vagliate con opportuni percorsi di ricerca per essere confermate: fino ad oggi questo non è stato fatto se non in maniera parziale e non probante. 

Per contro molti esempi di marketing selvaggio e di manipolazione incontrollata ai danni dei minori sembrano giustificare l’allarme e una serie di iniziative concrete per <<decommercializzare>> almeno parzialmente l’infanzia. Fra queste emerge sicuramente la necessità di un intervento pubblico  di regolamentazione: in paesi come Norvegia, Svezia, Austria, Grecia, Australia, ad esempio, esistono restrizioni molto forti, in certi  casi con la proibizione di indirizzare messaggi pubblicitari a minori di dodici anni.

Oltre a coloro che assumono in primo luogo una posizione di denuncia e cercano di attivare varie forme di contrasto e resistenza, tanto sul piano pubblico quanto su quello dei comportamenti privati, vi sono anche tentativi di dialogare direttamente con il mondo dei professionisti della pubblicità. La rivista Nigrizia ha pubblicato nel 2005 un Codice della <<pubblicità etica>> che dovrebbe essere contraddistinta da un apposito bollino. Secondo questa proposta la pubblicità rivolta ai  minori dovrebbe riguardare solo campagne di sensibilizzazione, di promozione, di protezione da pericoli che si possono loro presentare.

Ciò dovrebbe essere unito ad una maggiore consapevolezza e responsabilizzazione  dei genitori, spesso scavalcati dal marketing, oppure manipolati e disinformati attraverso meccanismi disonesti. Vi sono del resto ricerche che dimostrano come la percezione degli spot da parte di adulti non esperti è, per molti versi, globale e acritica quanto quella dei bambini. Questi genitori, che sono spesso cresciuti in un ambiente già profondamente segnato da una massiccia quantità di messaggi pubblicitari devono essere aiutati a svolgere attività di filtro e di co-visione consapevole: un obiettivo che mette certo in gioco questioni relative all’educazione degli stessi adulti piuttosto che dei bambini.

Infine occorre certamente proseguire e potenziare l’opera di alfabetizzazione dei minori ai media, che in certi casi può dare risultati sorprendenti, come documentano Roberto Miletto e Alessandra Bellotti ne I bambini e la pubblicità. Come rendere educativo il messaggio pubblicitario, (Armando, 2003). Bambini della scuola dell’infanzia possono usare gli spot come contesti di apprendimento della lingua scritta e di riflessione metacognitiva, imparare a smontarli, a scrivere copioni alternativi e, alla fine, realizzare una propria pubblicità per i prodotti dell’orto della scuola. Se non è la soluzione dei molti problemi del rapporto fra minori e pubblicità, di sicuro è un modo concreto per affrontarli e per cominciare, come adulti ed educatori, ad uscire da una passività pessimistica e paralizzante. Creativamente.

Michele Maranzana
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