
Il Salvagente14-21aprile2011
nrittiDonne

SPOGLIATEpervendere
Ledonne e

la PUBBLICITÀ
"

si
l

'

occhio
distrattamente

,
a volteinfastidisce

,

piedellevolte si insinua
mente e concorre a

veilificare.anche inca

énricundivisielliase

nellifotovnitaici aglialcolici .sivedelladignitàfem

Spesso in primopian c' è tinapar-Perunusorespons ,

te delcorpidella di éténasvi I itee
de-magie

gradaté.1 ,
a puhblicizzare un

servizio + a unpredottoche c

+

.d cl érpfem

,

éstra
agini e gléeinquello

insumab ire.

&ique ,

chesia i!

a fartadaper ,

étéel
' 7nonsarebbeunu

scan,

se el énfesseche la figura
delonna

è fattaoggetto e

mercificala
,

il c Irpenudoridéétte a

mezzopervendere di tuttidall '

abhigliamenté éalltautemebili
,

Li pan

vestitasolo di unperizoMa e un

paie di scarperossetacce12
,

stesa carportisuunpannellé

fntnv + éltaic + i

,
suldualecampeggiava

carattcricuhitali la scritta :

"

Mentami a céésto
zt

. ré i

"

?

Lapubblicità è statapré

éntamentebloccatadali' .

!Istituto di ateudisciplina

puhhlicitaria
,
manon è cheune

deilantiesempi di reclame

y.

Tuttapolpaballasana.

Ideale per la pubbilcità ,

televlsione ,

sfllate.
DUO« ,

'

14111111
* Peciale 1,2345'87811E11Rigiufflulrip

0123456to

N° e data : 10015 - 14/04/2011
Diffusione : 80000
Periodicità : Settimanale
Salvagente_10015_45_305.pdf
Web Site: www.ilsalvagente.it

Pagina : 45
Dimens. : 85 %
1661 cm2

Copyright (Il Salvagente)
Riproduzione vietata

1 / 3

Consumers' Forum

www.ilsalvagente.it


MIZEMnig

G

MAME

"

MA10SPOT

NONCREAVALORI

LI AMPLIFICA
"

L

' OPINIONE Dl ANNAMARIATESTA
,

ESPERTA
Dl COMUNICAZIONE

I / I n pubblicità è ' comunica-

LU zionepersuasiva'per
eccellenza . Prende le mosseda
valorigiàinteriorizzati

,

Ii rincorre e

li amplificaperrenderepiù
appetibile il prodotto in questione

"

.

L

'

a nalisi di AnnamariaTesta
,

scrittriceedesperta di

comunicazione
e

di

creatività
,

firmataria

insieme a MassimoGuastini e ad
altridelManifestoDeontologico
cheriassume i valoridella

pubblicitàcorrettasecondoglistandard

dell ' ArtDirectors ClubItaliano
,

è

quantomairealistica. "

La

pubblicità è unaparteminoritariadeimes
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ta , t", e contrastare inserzioni e spot
chemostranocorpifemminili

se,zionati o perpetuanostereotipi di

genere - tipo :
la polverebussaalla

porta e la casalingavaadaprire ,

mentre il maritorestacomodamente

seduto in poltrona - le aziende e le

associazioni di consumatori

aderenti al Consumers'Forum
,

realtàche

saggiveicolatidaimedia .
Ma

, per
suanatura ,èvisibile ,esplicita ,

memorabile . Lo è anchequando

rappresenta discutibilmente le

donne.Tuttavia nondimentichiamo che

l

' Italia è al 77?postosu134paesi
nelGenderGapIndexdel2010

seconde il WorldEconomicForum
,

chemisura
la parità di genere in

tutti i paesidelmondonel2010
.
La

disparitànonriguardasanitàed

educazione
,

mapotereeconomico e

rappresentanza politica
"

.

Se le donneavesseromaggior
pesopolitico e sociale

, dunque ,

i

media le mostrerebbero in modo

diverso
;

seavesseromaggiorruolo
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riunisceentrambe le animedel

mercato
,

hannosottoscrittounaCarta

degliImpegni.
Il documentorispecchia i

principidelprotocollo d

' intesa

firmatodalministerodellePari

opportunità e
dalloIap il 26gennaio2011

,

ed è
finalizzato a rafforzare il

divieto a
usare il corpofemminile

nellepubblicità in modooffensivo
,

con

messaggivolgari e umilianti.
" Abbiamoritenutoutileche le

forme di
autorità e di controllosul

nelleimprese , piùfacilmente si

produrrebbe pubblicitàdiversa. "

La

pubblicitànoncreavalori "

,sottolinea la
Testa

,

"

li riprendedal

contestasociale
,

ma di certo
concorrenelconsolidarlinell '

immaginario collettivo "

. Ma "

la pubblicità
hacomunqueunruolo
propositivo : puàsceglierefra

rappresentare valoripositivio meno
, puô

scegliere i protagonisti che
veicolanounacertosignificato (

una

cosa è
Belen

,

un'altraRitaLevi
Montalcini

)

e daultimo il sapore
dellanarrazione.IIpuntonon è

censurareoesserebacchettoni.II

sessonon è untabù
,

se c' è unpo' di

nrittiDonne

la pubblicità , inauguratadal

protocollo d

'

intesatraministero e Iap ,

dovesseroessereapprofondite
"

,

ha

commentatoLilianaCiccarelli
,

segretariagenerale di
Consumers'

Forum .

" Leistituzionideputate ,

corne l

' Antitrustche si occupa

prevalentemente di sanzionare l

'

ingannevolezzadeimessaggi
pubblicitari

,

o corne
lo Iap ,

chehaun'

attività
di

censura
,

nonsono

sufficienti
, perchénonintervengono

sulesionidelladignitàdellaper

humour e leggerezza e seil

messaggio è inerentecon il prodotto ;

mamostrareuncorponudonon

è
unobbligo

"

.

C'
è

, perô , qualcosa di più
pericoloso di uncorponudo

:

" uncorpo

omologato ,

trachirurgiaestetica

e

fotoritocco " .C' è moltodafare e

dainventareperinvertireuna

tendenzachenegliultimianni è

sembrata inarrestabile.

Il
ManifestoDeontologicodell ' Adci

miracon i suoi 8 semplici

principi
a farnascereunapubblicità the

nonsialesivadelledignitàné

stereotipata ,

masiarispettosa ,

intelligente e
maivolgare.

47

Ecco le 18aziendeche
hannofirmato

la
Carta

AgosDucato
,

Edison
,

Enel
,

Eni
,

Ferrovie
BelloStato

, GruppoGelsia
,

IntesaSanpaolo ,

Mineracqua ,

MontedeiPaschi di Siena
,

Wind
,

Vodafone
,

PosteItaliane
,

Confservizi
,

Sorgenia ,

Telecom
,

Centromarca
,

Federdi
stribuzione

,

Unioncamere.

sona
: c' è bisogno di

autoregolamentazione

"

.

LaCartadegliImpegni ,

firmatada18aziende
,

invita a
unuso

piùconsapevole e meno

spregiudicato dellapubblicità .

" Le

imprese
si assumonounimpegnoserio "

,

conclude la Ciccarelli
,

"

spingendo le agenziepubblicitarie a

esserecreative
,

ironiche
,
originali

senzaperforzadover

mortificare e violare il corpo e il
ruolo

delladonnanellasocietà "

. D

' accordo

le associazionideiconsumatori
,

che
" devonocrescereedentrare

nelsociale
,

nonsoloattraverso

protocolli d

'

intesa e attività di

denuncia
,

chepuresononecessari
,

ma
ancheboicottando i prodotti
pubblicizzati conmetodichenon ci

piacciono
"

,

hacommentato

RosarioTrefiletti
,
presidente di

Federconsumatori.
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