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L’ultimo numero della newsletter in questa veste
Appuntamento al nuovo sito IAP

SpazlAPerti ha esordito nel giu-
gno 2010 come newsletter
digitale per diffondere la co-
noscenza sull'attivita dello IAP
presso una platea piu ampia di
destinatari, rispetto a quanto av-
veniva con il notiziario cartaceo,
che negli anni precedenti aveva
caratterizzato la comunicazione
‘giornalistica” dell'lstituto.

Dopo 3 anni e mezzo si aver-
te lesigenza di un altro cam-
biamento, anche per offrire un
format che risulti piu vicino alle
nuove modalita di fruizione dei
contenuti. Oggi le varie piatta-
forme mediali si intersecano fra
di loro e I contenuti “viaggiano”
da un medium ad un altro e ven-
gono “postati” in numerose reti,
in primis all'interno dei cosiddetti
social.

SpazlAPerti nasce si per essere
diffuso attraverso il nostro sito
ed inviato via email a migliaia di
destinatari ma nasce pur sem-
pre configurato come prodotto
‘editoriale”, un prodotto — come
e stato unanimemente attestato
— ben fatto, piacevole, leggibile,
ma che conserva, in fondo, le
caratteristiche di una bella rivista
periodica da sfogliare. Il salto da
far compiere alle “news” € inve-
ce quello di offrire notizie e com-
menti senza una cadenza preci-
sa legandolo all'emergere stes-

so della notizia, o allopportunita
di condividere un commento.
Inoltre i contenuti devono poter
essere velocemente individua-
bili dai lettori, e “postabili” dagli
stessi attraverso i vari network.
Questa evoluzione non g, tutta-
via, fine a se stessa, né vuole
restare una modifica isolata. In
realta si vuole mettere mano an-
che al sito, con una nuova veste
grafica e con nuove funzionalita.
Immaginando un secondo pas-
saggio di apertura graduale ver-
so il mondo “social”.

A sua volta questo percorso
s'inserisce in un progetto piu
vasto orientato ad ampliare la
conoscenza  dell’ Autodisciplina
a nuove fasce di stakeholder,
diffondendo quali sono le possi-
bilita per interagire con l'lstituto,
ad esempio, facendo una se-
gnalazione. La pratica quotidia-
na suggerisce, infatti, che anche
chi ha una visione non sempre
positiva nei confronti della pub-
blicita - ad esempio in relazione
all'uso dellimmagine femminile —
allorché scopre che 'Autodisci-
plina, sulla base di una specifica
segnalazione, e in grado di inter-
venire in tempi rapidissimi e con
il dovuto rigore nell’applicazione
delle norme del Codice di auto-
disciplina, diventa un entusiasta
sostenitore del sistema.

Sono quindi allo studio altre ini-
ziative di diffusione dell'attivita
autodisciplinare e ne daremo
conto in seguito.

Ci congediamo dunque dai let-
tori di “SpazlAPerti” ricordando
cosa scrivemmo nel numero 1,
owero che liniziativa editoriale
partiva dalla constatazione che
vi era un divario tra il ruolo svolto
dallo IAP e la notorieta presso
il grande pubblico, divario che
non “rende giustizia” all'impegno
di cui il comparto pubblicitario
da oltre 45 anni si e fatto carico
autolimitando il proprio agire.
SpazlAPerti ha voluto rappre-
sentare dungue uno strumento
efficace per diffondere la “cul-
tura autodisciplinare” in una
prospettiva di dialogo costante
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NOTIZIE

Successo per la 122 edizione del corso IAP

Si e svolta a novembre la dodicesima edi-
zione del corso IAP “Le regole della pub-
blicita viste dalle istituzioni del settore”,
registrando anche quest’anno consensi
e gradimento da parte dei partecipanti.
L’autorevolezza dei relatori, I'approccio
pratico alla materia, I'approfondimento
di temi rilevanti
del sistema auto-
disciplinare sono
stati anche in
questa edizione
elementi partico-
larmente apprez-
zati.

| “Focus” dell’e-
dizione 2013
hanno riguardato
le fattispecie di
pubblicita ingan-
nevole, la tutela
dell’idea pubbli-
citaria e dei casi
di appropriazione
della  creazione
altrui, i rappor-

ti tra I’Autodisciplina pubblicitaria con il
giudice ordinario e con ’AGCM, nonché
i temi della comunicazione commerciale
nell’era digitale, online behavioural ad-
vertising, keywords, astroturfing, ambush
marketing, web reputation, oltre al tema
sempre piu attuale dell’uso dell’imma-
gine della donna in
pubblicita.

La presentazione di
casi affrontati anche
di recente dallo IAP
ha consentito di co-
noscere in concreto
gli interventi regola-
tori autodisciplinari,
nonché I'ormai con-
solidata  giurispru-
denza del Giuri. Il
momento del “role
playing” ha inoltre
consentito di com-
prendere dal vivo le
procedure € le varie
fasi di un procedi-
mento avanti il Giuri.

M (segue da pag. 1)

con i var portatori d'interesse.
Oggi le nuove sfide per assicu-
rare con il passo dei tempi I'in-
formazione e la condivisione dei
valori di eticita ed efficacia di cui
I'’Autodisciplina pubblicitaria si fa

portatrice chiedono un cambio
di passo.

E quello che cercheremo di fare
nei mesi a venire, sempre con-
vinti che ['Autodisciplina pub-
blicitaria sia una ineguagliabile

risorsa etica, economica e So-
ciale, a benefico di tutti i citta-
dini e non solo della business
community della comunicazione
commerciale.
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IX Conferenza Internazionale
della Comunicazione Sociale:

un bilancio

La IX Conferenza internazio-
nale della Comunicazione So-
ciale organizzata da Pubblicita
Progresso tenutasi lo scorso
18 novembre presso |'univer-
sita IULM, e stata dedicata al
dibattito sulle tematiche di ge-
nere catalizzando I'attenzione
su “temi caldi” quali i compor-
tamenti discriminatori che non
permettono di considerare la
diversita di genere come un
valore.

E emersa I'importanza di adot-
tare politiche non discrimina-
torie cosi come la necessita di
interventi finalizzati a promuo-
vere la presenza femminile in
posizioni dirigenziali, a valoriz-
zare l'imprenditoria femminile,
a facilitare 'accesso e la car-
riera in settori tradizionalmen-
te maschili. Piu in generale, a
qualificare il ruolo della donna
nel mercato del lavoro. Una
maggiore presenza femminile
infine € stata auspicata anche
nelle istituzioni e nella politica
perché la rappresentanza di
genere sia effettiva e rispecchi
il ruolo di uomini e donne nella
nostra societa.

Un aiuto a realizzare cio po-
trebbe derivare da un processo
di empowerment della donna:
un processo di crescita basato
sullincremento della stima di
sé aiuta a far emergere risorse
latenti e puo portare la donna
ad appropriarsi consapevol-

mente del suo potenziale. Far
emergere la disuguaglianza di
genere € un passo fondamen-
tale: a volte la disuguaglianza
non viene considerata un pro-
blema perché non viene vista
dagli uomini e, a volte, neanche
dalle donne. Ovviamente un re-
ale cambiamento culturale, che
porti al superamento di pre-
concetti e stereotipi, deve par-
tire dalla famiglia e dalla scuola:
nei giochi e nella formazione,
nei libri per l'infanzia nei testi
scolastici, viene ancora oggi
proposta un’immagine della
donna che non corrisponde al
Suo reale ruolo nella societa.
Un altro tema di grande im-
portanza affrontato durante la
Conferenza riguarda la lotta a
violenze e abusi. La violenza
pud assumere forme diverse:
oltre a quella fisica esiste per
esempio anche la violenza psi-
cologica ed economica.

La Conferenza ha poi messo
in evidenza la necessita di un
cambiamento nel linguaggio
grazie anche alla partecipa-
zione degli operatori del mon-
do della comunicazione: solo
cosl si potra arrivare al supe-
ramento di un uso stereotipato
e deleterio del’limmagine della
donna nei media. In quest’ulti-
Mo contesto si inserisce anche
I'intervento dello |AP, rappre-
sentato da Vincenzo Guggino,
alla tavola rotonda “Stereotipi

e pregiudizi: bastano occhiali
di genere?”, insieme fra gli altri,
a Francesca Zajczyk, docente
Universita Milano Bicocca, e
moderato dalla giornalista Si-
mona Tedesco.

Festival della
pubblicita corretta

Si svolgera a Torino il 16 dicembre il
workshop inaugurale del primo Fe-
stival nazionale della pubblicita cor-
retta, dal titolo “Articolo 3. Comuni-
care la parita”, rivolto alle scuole e
ai giovani creativi. Lobiettivo & quel-
lo di evidenziare i linguaggi capaci
di contrapporsi ad una comunica-
zione scorretta, al fine di rafforzare
la coscienza della responsabilita del
mestiere di comunicatore e arrivare
quindi a formare una generazione
attenta e sensibile, ad esempio a
temi come quello dell’'uso del corpo
in pubblicita.

Vincenzo Guggino, segretario gene-
rale IAP, partecipera evidenziando il
ruolo fondamentale svolto dall’lsti-
tuto e la spinta che esso esercita
sugli operatori della comunicazione
affinché si facciano protagonisti di
un’evoluzione culturale e sociale.

16 dicembre ore 8:30
Cinema Massimo, sala 1
via Verdi 18, Torino
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IN EUROPA

Lo sviluppo del mobile marketing

Negli ultimi incontri EASA a
Parigi, di cui abbiamo par-
lato nel numero preceden-
te, & stato tenuto anche un
workshop sul mobile mar-
keting e su come garantirne
un’efficace autoregolamen-
tazione in Europa. Nell’am-
bito di una comunicazione
commerciale in continua
evoluzione, € infatti neces-
sario che anche 'autodisci-
plina si adatti rapidamente
ed efficacemente per af-
frontare nuove sfide.

Il mobile marketing €

uno dei settori della
comunicazione com-
merciale che ha visto
negli ultimi anni un im-
portante incremento,

se si considera che i dati
IAB Europe hanno rilevato
nel 2012 una crescita del
69% nell’Europa centrale e
addirittura del 91% in quel-
la occidentale.

Diversi Paesi hanno illustra-
to nel corso del workshop la
loro esperienza nell’adatta-
re i codici di autodisciplina
esistenti anche ai contenu-
ti mobile, tenendo bene in
evidenza la necessita di ga-
rantire responsabilita a tuttii

livelli del processo di mobile
marketing. |l tema si intrec-
cia inevitabilmente anche
con le questioni legate alla
privacy e dunque a quel-
lo degli OBA, su cui ormai
da tempo le autodiscipline
europee sono impegnate,
ovvero dei loro risvolti in
ambiente mobile. Sono sta-
te individuate diverse aree
di sviluppo dell’industria,
che saranno presto ogget-
to di dibattiti tecnici e po-
litici e portati avanti
da una vasta gamma
di stakeholders, sotto
la guida di EASA e di
EDAA (European Inte-
ractive Digital Adverti-
sing Alliance).

Donna in pubblicita: incontro europeo

WECAMS - Women’s Coalition
Against Media Sexism, I'associa-
zione creata a livello europeo nel
marzo 2013 per promuovere la
partecipazione delle donne in politi-
ca e modificare la rappresentazione
delle stesse nei media, ha chiesto
un incontro con I'EASA — Associa-
zione Europea per I'Etica in pubbli-
cita, di cui I'|AP &€ membro.

La riunione si e tenuta negli uffici
del Parlamento Europeo, alla pre-
senza delle parlamentari Sophie

Guillaume, Mary Honeyball e Silvia
Costa, per discutere sul tema “How
to Ensure Effective Standards in
European Advertising Self-Regu-
lation to Tackle Gender Stereot-
yping”.

'EASA, rappresentata dal Diret-
tore Generale, da un rappresen-
tante  dell’Autodisciplina inglese
(ASA) e del mondo delle agenzie
(EACA) e da Monica Davo dell’lAP,
ha sottolineato il ruolo e le carat-
teristiche dei principali sistemi di

autodisciplina. Le tre parlamentari
hanno manifestato la necessita di
intervenire riguardo agli stereotipi
di genere nella pubblicita, in par-
ticolare sulla rappresentazione del
ruolo della donna, come principa-
le soggetto“dedito alla cura della
casa”. Lincontro si e concluso con
I'accenno alla possibilita di redigere
delle linee guida a livello europeo
sul tema e sull’opportunita di con-
tinuare il dialogo nei mesi a venire.

a
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NOVITA NORMATIVE

Pubblicita delle sigarette elettroniche:
divieto o regolamentazione?

Un emendamento al cosiddetto
“Decreto istruzione”, ovvero |l
decreto legge 104/2013, con-
vertito nella legge n. 128/2013,
ha fatto chiarezza in merito alla
pubblicita delle sigarette elet-
troniche e in particolare di quel-
le che usano liquidi o ricariche
contenenti nicotina.

Il decreto iniziale aveva allarga-
to alle sigarette elettroniche le
misure restrittive della “legge
Sirchia del 2003” (con la qua-
le e stato introdotto il divieto di
fumo nei
luoghi
pubblici

in  Italia),
preveden-
do appli- ¢
cazione
anche per
tali dispo-
sitivi  delle
norme Vi-
genti per

i tabacchi
lavorati in
materia

di divieto

garette elettroniche contenenti
nicotina, a condizione che sia-
no rispettati alcuni principi. An-
zitutto tali messaggi pubblicitari
dovranno indicare chiaramente
la presenza di nicotina nei pro-
dotti e avvisare al contempo il
pubblico sul rischio di dipen-
denza dalla stessa. Il divieto di
pubblicita delle e-cig rimarra
all’interno di programmi rivolti
ai minori e nei quindici minuti
precedenti e successivi alla tra-
smissione degli stessi, in parti-

pubblicita-
rio e promozionale, nonché di
tutela della salute dei non fu-
matori.

Il testo della legge di conver-
sione introduce invece esplici-
tamente la possibilita di pubbli-
cizzare liquidi e ricariche per si-

colar modo per tutti i program-
mi dalle 16 alle 19, nei luoghi
frequentati prevalentemente dai
minori, sulla stampa periodica e
quotidiana (dedicata agli under
18) e nelle sale cinematografi-
che in occasione della proiezio-

5

ne di flm destinati prevalente-
mente alla visione da parte dei
minori. Tutte le pubblicita non
potranno “rappresentare mino-
ri intenti all’utilizzo di sigarette
elettroniche” e non potranno
attribuirle “efficacia o indicazio-
ni terapeutiche”. Le violazioni
saranno punite con sanzioni da
5mila euro a 25mila.

Ma l'aspetto certamente inte-
ressante del testo di legge €
rappresentato dal fatto che an-
cora una volta il legislatore inco-
raggi nei temi
della discipli-
na della co-
municazione
commercia-
le, specie per
quelli piu deli-
cati, il ricorso
all’autorego-
lamentazione.
E previsto in-
fatti che entro
sei mesi dalla
data di entra-
ta in vigore del
decreto, ra-
dio, tv, agen-
zie pubblicitarie e produttori
adottino un codice di autore-
golamentazione sulle modalita
e sui contenuti dei messaggi
pubblicitari relativi alle ricariche
per sigarette elettroniche con-
tenenti nicotina.
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IL CASO

Ogni mese la sintesi di una vertenza promossa dal Comitato di Controllo a tutela del consumatore e conclu-

sasi avanti al Giuri.

I Comitato di Controllo ha chiesto lintervento
del Giurl in relazione ad un messaggio pubblicita-
rio diffuso attraverso affissioni e sui mezzi pubblici
nella citta di Milano, ritenendolo in contrasto con
gli artt. 2 e 20 del Codice di Autodisciplina della
Comunicazione Commerciale.

Il messaggio, che invitava a rivolgersi ad una ca-
tena di librerie della citta, riportava il claim “-75%*
sui libri di scuola nuovi”, cui corrispondeva la pre-
cisazione a caratteri minimi “Buono sconto valido
spendendo  almeno
50 euro®. Vedi rego-
lamento”. Ad awiso
del Comitato, il mes-
saggio ingannava il
consumatore  sulle
effettive  condizioni
dell'offerta, in quanto
il buono sconto pub-
blicizzato, ottenibile
spendendo  ameno
50 euro, non era in
realta spendibile per

le nellulteriore acquisto di libri scolastici, facendo
peraltro leva su un tema cui il consumatore e par-
ticolarmente sensibile, ovwero quello della spesa
elevata per I'acquisto di liori scolastici. Di fatto, il
Giurl ha rilevato che la promozione mandava delu-
sa l'attesa di risparmio sulla spesa di testi scolasti-
Ci, in quanto il messaggio ometteva una condizio-
ne rilevante per la scelta, cioe che il buono era in
realta spendibile su altri prodotti. La pubblicita con-
teneva informazioni parziali ed era pertanto in con-
trasto con l'art. 2, ha
osservato il Giur, an-
che se suscettibile di
essere rettificata con
la consultazione di
altre fonti, secondo
'ormai  consolidato
principio  dellauto-
sufficienza  informa-
tiva” del messaggio.
I messaggio era al-
tresi in contrasto con
larticolo 20, perché

l'acquisto di libri sco-
lastici, ma su differenti prodotti.

La societa cui le librerie fanno capo, non entran-
do nel merito delle contestazioni, ha eccepito la
carenza della propria legittimazione passiva, affer-
mando di non aver prodotto il messaggio in que-
stione, né commissionato a terzi la produzione e
diffusione del medesimo, e indicando una societa
terza come committente.

Il Giuri ha ritenuto che nessuna pronuncia potes-
se essere assunta nei confronti della societa culi
le librerie fanno capo, in quanto non presentava
alcun collegamento con il sistema autodisciplinare.
La societa terza che risultava essere la committen-
te del messaggio, che era stato peraltro veicolato
attraverso mezzi aderenti al sistema, era invece
soggetta allautodisciplina.

Nel merito, il Giurl ha rilevato che il messaggio si
fondava sull'accattivante promessa di uno sconto
percentuale che veniva percepito come spendibi-
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non chiariva in cosa
effettivamente consistesse la favorevole occasione
di acquisto pubblicizzata e non indicava la data di
scadenza dell'offerta stessa.

(Pronuncia n. 76/2013)
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