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AUTODISCIPLINA PUBBLICITARIA

\/GPercorso di lettura:
www.largoconsumo.info/ 102012/
PL-1012-008.pdf (Pubblicita fe-
levisiva)

o alla cultura del
((Nlolitismo o dei
toyboys. No ai

messaggi sulla
perfezione corporea a tutti i
costi, pericolosa soprattutto
per gli adolescenti: si pensi
alle derive patologiche come
I"anoressia. No all’adultizza-
zione dei bambini e dei ra-
gazzi, soprattutto quando c’¢
un uso malizioso delle im-
magini dei pit giovani».
Sono queste le parole usate
da Vincenzo Spadafora,
primo presidente dell’ Auto-
rita garante per ’infanzia
e ’adolescenza in Italia, per
illustrare gli obiettivi del-
I’accordo siglato a novembre
tra 1'Istituto di Autodisci-
plina Pubblicitaria (Iap) e
1’ Autorita Garante per 1’in-
fanzia e I’adolescenza per tu-
telare i minori in pubblicita.
I1 protocollo d’intesa si pre-
figge il rispetto totale della
Convenzione sui diritti del-
I'Infanzia. Gli operatori del-
la comunicazione e del mar-
keting e le aziende vengono
infatti richiamate non soltan-
to a non usare immagini o
messaggi lesivi della dignita
dei minori, ma anche a rea-
lizzare iniziative per la pro-
mozione e la sensibilizzazio-
ne alla cultura dei diritti del-
I’infanzia e dell’adolescenza
e per il rispetto della dignita
dei minori nella comunica-
zione commerciale.
Purtroppo, gli esempi di
comunicazione scorretta che
ha per protagonisti o che & ri-
volta ail minori, sSono nume-
rosi. Tipico ¢ il caso delle
pubblicita, soprattutto di
aziende di abbigliamento,
che sfruttano “1’adultizza-
zione”. In questo caso, i
bambini e le bambine vengo-
no proposti come piccoli

La tutela di bambini e ragazzi
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adulti, con abiti e accessori
pil adatti a giovani donne e
uomini che a bimbi o ragaz-
zini. In alcuni casi, lo Tap si &
trovato a sanzionare grandi
marchi della moda che pro-
ponevano I'immagine di
bambine addirittura ammic-
canti, in pose e atteggiamen-
ti assolutamente non conso-
ne all’eta dei soggetti e lesi-
ve della dignita dei minori.
In altri casi, le aziende pub-
blicizzavano prodotti non
adatti ai bambini (o addirit-
tura vietati come gli alcolici)
usando immagini accattivan-
ti per i piu piccoli come fu-
metti € personaggi in grado
di attirare la loro attenzione.

Un buon
esempio

Vincenzo Spadafora ha
spiegato: «Il Protocollo & un
buon esempio di collabora-
zione costruttiva fra pubbli-
co e privato, perché se lo
Iap ha dimostrato di es-
sere in grado di attivare
un controllo efficace
della comunicazione
commerciale, & anche
vero che I’ Authori-
ty ¢ un punto
d’osservazione
competente e
privilegiato:
ogni giorno ri-
ceviamo segna-
lazioni, ci con-
frontiamo con
le associazioni,
giriamo I'Italia.

Da oggi tutto
questo, insieme
alla nostra stessa
sensibilita e pre-
parazione, diven-
tera un nuovo
strumento operati-
Vo per intervenire
tempestivamente,
insieme allo lap,
sulle comunicazioni
commerciali lesive

della dignita dei bambini e
promuovere la cultura dei di-
ritti dell’infanzia». Giorgio
Florida, presidente dello Iap,
ha commentato: «La sotto-
scrizione del Protocollo va
nella direzione di rendere piu
funzionali i rapporti tra I’ Au-
todisciplina e alcuni rilevanti
Organismi dello Stato, nel
comune obiettivo di rendere
la comunicazione commer-
ciale migliore, sia nell’inte-
resse dei cittadini, che di
quello degli operatori».

I1 Garante per I’infanzia e
I’adolescenza si impegna a
collaborare con lo Iap per
promuovere un tempestivo
intervento sulle pubblicita ri-
tenute lesive dei diritti dei
bambini e degli adolescenti,
mentre 1'Istituto di Autodi-
sciplina Pubblicitaria si im-
pegna a verificare veloce-
mente le informazioni rice-
vute dal Garante utilizzando
dove possibile “I’ingiunzio-
g ne di desistenza” per
inibire le comunica-
zioni commerciali

contrarie al Codice

Iap. L’accordo — un

ulteriore passo per la
maggiore tutela

dei minori e per

rendere piu re-

sponsabili gli

operatori della

. pubblicitd — se-
gue altri docu-

menti di rilevan-

za etico sociale,

in particolare

quello sottoscrit-

to dallo Iap nel

2011 (rinnovato
nel 2013) con il
Ministero delle Pa-

ri opportunita e

quello firmato con

1"Anci, 1’ Associa-
zione Nazionale Co-
muni Italiani, entram-
bi mirati a rendere pilt
efficace il controllo
delle pubblicita ritenu-

te lesive della dignita della
donna.

I1 Protocollo rappresenta
indubbiamente un decisivo
passo avanti, ma & bene sot-
tolineare che il Codice di au-
todisciplina della comunica-
zione commerciale ha da
sempre una norma specifica,
I’art.11, a tutela dei minori.
I1 Protocollo d’Intesa richia-
ma inoltre il rispetto della
Carta di Milano per il rispet-
to delle bambine e dei bam-
bini nella comunicazione.
Come recita il primo articolo
di questo documento ispirato
alla Convenzione dei diritti
del fanciullo, alla Carta di
Treviso, al Keeping Children
Safe, al Codice di Autodisci-
plina della Comunicazione
Commerciale e all’esperien-
za maturata in cinque edizio-
ni del Child Guardian Award
di Terre des Hommes; «Le
bambine e i bambini non so-
no oggetti, bensi soggetti at-
tivi, con la loro dignita, i loro
gusti, speranze, sensibilita,
idee e valori di cui si arric-
chiscono e che con loro si
rafforzano. Hanno diritti ina-
lienabili e doveri.

La rappresentazione delle
bambine e dei bambini do-
vrebbe sempre tenere conto
di questa grande ricchezza
coinvolgendoli in modo atti-
vo e coerente con gli obietti-
vi di comunicazione ed evi-
tando 1’uso meramente
ostensivo, sensazionalistico
e artificioso della loro im-
magine». Un concetto riba-
dito con chiarezza dal nuovo
protocollo Iap-Garante che
precisa all’articolo 1 che le
parti in causa si impegnino a
collaborare affinche i mo-
delli di comunicazione: «ri-
spettino la dignita dei bam-
bini in qualsiasi fase del pro-
cesso produttivo che accom-
pagna la creazione e la diffu-
sione di una campagna di co-
municazione commerciale».
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