


lato, a persuadere, a dissuadere da certi comportamenti o ad incenti-
varli, a sollecitare il rafforzamento o la conversione di atteggiamen-
ti — anche quando sono finalita generali ¢ non particolaristiche ad
essere in gioco, non pud certo essere messo in dubbio da ipocrite 0
perbenistiche censure. Che la pubblicitha non rivolta a sollecitare 1
consumi privati abbia non solo un proprio specifico ma richieda
probabilmente anche approcci ¢ modalita di persuasione parzial-
mente diversi da quelle della pubblicita commerciale non cambia di
molto i termini del problema.

La contrapposizione tra consumatore €, locuzione che sa di rivo-
luzione francese, cittadino o tra consumatore ed individuo — i primi
destinatari elettivi della pubblicita tradizionale, i secondi della pub-
blicita non commerciale — che dovrebbe consentire una netta sepa-
razione fra i due tipi di pubblicita, ¢ artificiosa. Sia perché€, come
abbiamo avuto pill volte modo di sottolineare, 1’equivoca figura del
consumatore deve essere intesa pill come frutto di una convenzione
nominalistica — non esiste cio¢ il consumatore ma ’individuo che,
fra le sue tante aree di attivita, tutte fortemente interconnesse, anno-
vera anche quella del consumo — che come indicazione di soggetto
sociale. Sia perché «il cittadino» & sovente inteso, nella pubblicita
commerciale, come consumatore sia pure di beni e servizi di utilita
generale. Anche se la pubblicita rivolta a finalita collettiva ha un
«cuore antico», ¢ la sua pratica attuale ha molti antecedenti, pure &
negli uliimi decenni che comincia ad affermarsi. Ed & in periodi an-
cora piu recenti che la sua diffusione appare esponenziale. La lotta
a terribili malattie, I’educazione civica, la raccolta di fondi a scopi
umanitari, la promozione dei servizi pubblici sembrano trovare, ne-
gli ultimi anni, nella pubblicita un formidabile alleato.

Anche a livello della opinione pubblica vi € una crescente perce-
zione di questa diversa modalita della pubblicita tanto da influenzare
gli atteggiamenti di fondo nei confronti della stessa. Come abbiamo
gia avuto modo di constatare nel capitolo 13, nel forte ¢ recente ridi-
mensionarsi degli anatemi nei confronti della pubblicitd, nell’arric-
chimento della sua immagine, in un nUOvo goodwill che va diffon-
dendosi verso larghi strati della popolazione italiana questi nuovi
campi di applicazione della pubblicita sono tutt’altro che irrilevanti.
E vengono spesso spontancamente verbalizzati come componenti €
dimensioni coerenti alla nuova complessita del fenomeno pubblicita-
rio ed influenti sull’inedito largo consenso verso la pubblicita.

Ma una volta affermata la piena legittimita di qualificare quale

pubblicita le comunicazioni di carattere persuasorio rivolte a finalita
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