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1. PREMESSA.

loro aspetto formale e per il contesto in cui compaiono, manifestano
chiaramente la propria natura promozionale.

Esistono tuttavia delle forme di comunicazione d’impresa per le quali
I’intento pubblicitario non & — o non é chiaramente — riconoscibile. Pos-
sono essere individuate due diverse categorie di pubblicita non palese, a
seconda del contesto in cui compaiono.

In ambito giornalistico, esiste la pubblicita c.d. redazionale, « che consi-
ste nel rivolgersi al pubblico sotto forma di un normale servizio apparen-
temente frutto di autonoma iniziativa della redazione del giornale, del pe-
riodico o dell’emittente televisiva, ma in realta predisposto dall’impresa
utente o da questa fatto redigere dietro compenso ad un giornalista ed in-
serito, senza nulla che lo distingua dagli altri ‘“‘pezzi *’, nel contesto del
mezzo d’informazione »'.

I a pubblicita si esprime normalmente attraverso messaggi che, per il
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*  Le opinioni espresse in questo inter- ! M. Fust, P. Testa, P. CorTaFAvi, La
vento sono del tutto personali e non impe-  pubblicita ingannevole, Giuffré Editore,
gnano l'istituzione di appartenenza. Milano, 1993, pag. 169.
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Nelle opere di intrattenimento trova realizzazione il product placement,
definito come «1’evidenziazione di un prodotto o di un servizio nel corso
di spettacoli cinematografici o televisivi, per effetto di un accordo inter-
corso tra il produttore del film o della trasmissione (o il conduttore di que-
sta) e il fabbricante del prodotto o I’offerente il servizio evidenziato »".

Il tema della pubblicita non trasparente, oggetto di ampio dibattito, sot-
tende problematiche afferenti alla tutela del consumatore, alle scelte comu-
nicazionali delle imprese e, soprattutto, all’indipendenza del mondo del-
I’informazione e dell’intrattenimento da pressioni di natura commerciale.

In questa sede, siintende prescindere da considerazioni di natura etica o
deontologica, per affrontare la questione da un punto di vista « tecnico ».
In primo luogo, saranno indagati gli effetti prodotti sul pubblico dall’occul-
tamento della natura pubblicitaria del messaggio, attingendo dagli studi
sul consumer behavior e dai risultati di ricerche sui consumatori. Succes-
sivamente, verra analizzata la giurisprudenza dell’Autorita Garante della
concorrenza e del mercato, istituzione chiamata ad applicare le disposi-
zioni dettate in materia di pubblicita non trasparente, per verificare se i
principi sinora seguiti siano efficaci e coerenti con le modalita di condizio-
namento dei messaggi non trasparenti e profilare, eventualmente, qualche
opportunita di perfezionamento.

2. LA PUBBLICITA REDAZIONALE: L’INFLUENZA SUL COMPORTAMENTO
ECONOMICO DEL CONSUMATORE.

2.1. GLI EFFETTI PRODOTTI DALLA PUBBLICITA REDAZIONALE.

Secondo la costante giurisprudenza dell’Autorita Garante della concor-
renza e del mercato e dell’Istituto di autodisciplina pubblicitaria, confor-
tata dalla dottrina, la ratio del divieto alla pubblicita occulta risiede nella
volonta di impedire, per usare le parole del Giuri di autodisciplina, «un
occultamento della verita non gia [...] con riferimento al contenuto del
messaggio, bensi con riferimento alla sua funzione, che viene fatta appa-
rire estranea all’ambito concorrenziale e quindi non strumentale alla ven-
dita del prodotto. Con tale accorgimento Uoperatore pubblicitario e l'im-
presa committente riescono ad attribuire al messaggio una credibilita di
gran lunga maggiore di quella che sarebbe in grado di esprimere ove fosse
recepito in funzione pubblicitaria e parallelamente riescono a neutraliz-
zare quegli istintivi meccanismi di autodifesa che rappresentano a tut-
t’'oggi la migliore garanzia del consumatore contro gli abusi pubblici-
tari»".

La tesi circa I’aumento di credibilita provocato dall’erronea qualifica-
zione del messaggio pubblicitario sembra trovare riscontro alla luce delle
teorie cognitive e degli studi sul consumer behavior.

2

? L. Mansani, Product placement; la *  Giuri, 11/80, in Giur. compl. del
pubblicita nascosta negli spettacoli cine-  Giuri, pag. 269.
matografici e televisivi, in Contratto e im-

presa, 1988, pag. 905.
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In termini generali, le ricerche sull’apprendimento attestano che la cre-
dibilita di una conoscenza € determinata in parte dalla sua origine, cioé
dal modo in cui la conoscenza ci € pervenuta, e in parte dalla sua compa-
tibilita con le conoscenze preesistenti nel sistema cognitivo: il primo fattore
puo essere denominato « grado di certezza originaria, il secondo «grado
di certezza da compatibilita ». In questa sede, non rileva il secondo fattore,
che & condizionato dal personale sistema di credenze del destinatario del
messaggio, quanto il primo, che € invece funzione delle modalita di trasmis-
sione del messaggio.

Il «grado di certezza originaria » dipende, a sua volta, dal tipo e dalla
quantita delle fonti (quanto piti numerose sono le fonti da cui deriva una
conoscenza, tanto maggiore ¢ il suo grado di certezza) e dalla valutazione
circa la loro attendibilita (intesa come competenza) e affidabilita (determi-
nata in base alla valutazione degli scopi della fonte rispetto al ricevente)".

Per quanto concerne il tema della pubblicita redazionale, occorre in
primo luogo evidenziare come I’occultamento della effettiva natura della
pubblicita produca un cambiamento del soggetto da cui si ritiene che pro-
mani I’'informazione (ad esempio, non I'impresa ma il giornalista). Tale
fatto incide sul « grado di certezza originaria » dei contenuti del messaggio,
modificando la percezione del destinatario in relazione ai tre aspetti sum-
menzionati: 7) la quantita di fonti, (i) I’attendibilita delle informazioni for-
nite e (iii) la neutralita della fonte del messaggio redazionale.

(@) Il primo effetto provocato dall’erronea individuazione dell’autore
del messaggio redazionale consiste nell’aumento delle fonti di informazione
relative al prodotto, dal momento che alla voce dell’impresa produttrice
(che si esprime attraverso la pubblicita) si affianca I’opinione di una fonte
apparentemente terza (il giornalista), che fornisce informazioni concor-
danti con quelle pubblicitarie. Al riguardo, occorre considerare che «i ri-
sultati [delle ricerche relative alla risposta cognitiva alla pubblicita | indi-
cano che, ogni volta che compare una nuova fonte, il ricettore si mette
ad elaborare il messaggio in arrivo. [...] Aumentare il numero delle fonti
di un messaggio aumenta il pensiero circa il contenuto del messaggio, e
questa accresciuta riflessione puo tramutarsi in una accresciuta persua-
sione se le argomentazioni del messaggio sono convincenti »7.

(@) 1l cambiamento del soggetto a cui I'informazione si fa risalire ha so-
stanziali incidenze anche sulla valutazione circa I’attendibilita delle infor-
mazioni trasmesse. K evidente che la disponibilita a credere ad una deter-
minata affermazione aumenta al crescere della competenza e dell’affidabi-
lita riconosciute alla fonte dell’informazione. Cio & vero anche in ambito
pubblicitario, soprattutto in relazione a prodotti che sottendono un rile-
vante sforzo in termini di investimenti nella ricerca: é stato frequentemente
rilevato che la stessa promessa pubblicitaria puo essere accolta in maniera
anche sostanzialmente differente, a seconda del livello di fiducia che il de-
stinatario attribuisce alla marca e all’operatore pubblicitario, che fungono
pertanto da «garanti » della fondatezza di quanto vantato'.

59

*  L’analisi é tratta dal libro C. CASTEL-  la risposta cognitiva nella pubblicita, in

FRANCHI, I. Pocel, Bugie finzioni sotterfugi ~ Pubblicita e psicologia del consumatore,
- per una scienza dell’inganno, Carocci a cura di L. PErcy, A.G. WoobsIDE, Fran-
Editore, Roma, 1998, pagg. 130 e segg. co Angeli Libri, Milano, 1990, pag. 155.

> T.C. Brock, S. Suavirr, Analisi del- ¢ A titolo esemplificativo, puo essere




60

DIR-INF-2001

RICERCHE ¢ R. FERRANDI

Mediante una pubblicita redazionale, tuttavia, si compie un passaggio
ulteriore, in quanto il garante dell’attendibilita delle informazioni non ¢
piu I'impresa, bensi il presunto autore del messaggio, vale a dire il giorna-
lista, e con lui la testata su cui ’articolo ¢ pubblicato. Nel caso di pubbli-
cazioni specializzate, oppure di rubriche dedicate ad uno specifico argo-
mento, o ancora di citazioni di pareri di esperti, la predisposizione del ri-
cevente a credere a quanto affermato puo essere estremamente elevata.

Il risultato di questo meccanismo é che il grado di attendibilita attribuito
ai contenuti di una pubblicita redazionale puo elevarsi, rispetto all’ipotesi
alternativa di pubblicita manifesta, in maniera tanto maggiore quanto
pit marcata ¢é la differenza tra la fiducia riposta nell’operatore pubblicita-
rio e quella attribuita al giornalista e alla testata, presunti sottoscrittori
delle affermazioni.

Per capire la portata di questo effetto, si immagini la situazione estrema,
che si realizza nel caso di una pubblicita non trasparente a favore di un’im-
presa che detenga una pessima immagine presso i consumatori, su una te-
stata che goda di straordinario credito presso i propri lettori. In questo
caso, diviene evidente il sensibile aumento di credibilita prodotto dal cam-
biamento di autore del messaggio. Se infatti il lettore fosse consapevole
che ¢ in realta I'impresa a parlare, probabilmente assumerebbe con molta
diffidenza le informazioni fornitegli. Nel caso del messaggio occulto, poiché
¢ il giornale a esprimere delle valutazioni, la credibilita della notizia trae
profitto dalla fiducia che i lettori ripongono nelle informazioni provenienti
dal giornale.

(i) Il terzo effetto, il piu evidente, attiene all’influenza sulla credibilita
del messaggio prodotta dalle intenzioni che il lettore attribuisce a chi comu-
nica. Come sottolineano le teorie sul consumer behavior, « l’autore della
comunicazione — e la sua percepita onesta e obiettivita — ha un’enorme
influenza sul modo in cui la comunicazione é accettata dal ricevente.
[...] Se il destinatario associa un qualche vantaggio personale derivante
a colui che fornisce il messaggio come risultato dell’azione o del consiglio
proposto, il messaggio in sé diviene sospetto »".

Ora, il consumatore & consapevole del fatto che le intenzioni dell’im-
presa che pubblicizza i propri prodotti o servizi sono di condizionare il
comportamento dei consumatori, spingendoli all’acquisto. Viceversa, al
giornalista o alla redazione di un giornale non viene associato alcun van-
taggio personale derivante dalla decisione del consumatore di orientarsi
verso 1’acquisto di un determinato prodotto. L’incremento di affidabilita
del messaggio provocato dall’occultamento della natura pubblicitaria &
pertanto funzione della posizione di imparzialita e terzieta attribuita al-
I’autore del messaggio.

menzionato il risultato di una ricerca di
mercato in relazione a 10 messaggi pubbli-
citari di cosmetici antirughe, realizzata
dalla societa Eurisko per conto dell’Auto-
rita Garante della concorrenza e del mer-
cato, su un campione di 300 donne, rap-
presentativo dell’universo delle lettrici del-
le principali riviste a prevalente target
femminile, di eta compresa tra i 25 e i 64
anni. La notorieta della marca é risultata

essere tra i fattori piu significativi a fonda-
mento dell’attendibilita delle promesse
pubblicitarie. Per alcune marche partico-
larmente note, essa ¢ stata citata da oltre
meta del campione (Pl da 1458 a 1467,
messaggi antirughe, pubbl. su Boll. 12/98).

” L.G. ScuirrMaN, L.L. KaNuk, Consu-
mer Behavior, Tth edition, Prentice-Hall,
New Jersey, 1999, pag. 231 (nostra tradu-

zione).
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Balasubramanian ha espresso efficacemente la dinamica di questo feno-
meno analizzando quello che viene definito il « messaggio ibrido ». L’au-
tore identifica due forme di comunicazione: 1’advertising, vale a dire la co-
municazione pubblicitaria classica, che viene effettuata dietro corrispet-
tivo e manifesta chiaramente la sua provenienza dall’impresa; e la publi-
city, intesa come un messaggio relativo al bene, ma attribuito ad un terzo
indipendente rispetto all’impresa produttrice (ad esempio, la descrizione
di un prodotto in un articolo giornalistico). Il messaggio ibrido rappresenta
una terza forma di comunicazione, che riesce a compendiare i vantaggi
delle altre due forme di comunicazione senza sopportarne i relativi svan-
taggi, come evidenziato nella raffigurazione che segue.

Ficura 1: 11 « messaggio ibrido »®.

PUBLICITY

ADVERTISING (citazioni di prodotto)

Non pagata Svantaggio: contenuti e format
del messaggio non controllati

Fgata Vantaggio: contenuti ¢ format deL‘
dallo sponsor.

messaggio controllati dallo sponsor.

Sponsor  Svantaggio: fonte percepita (lo

Sponsor Vantaggio: la fonte percepita J
identificato sponsor) vista con scetticismo.

Inon identificato (il media) appare credibile

MESSAGGI IBRIDI
forniscono un mix di vantaggi
unico per lo sponsor

Pagata Vantaggio: lo sponsor mantiene il
controllo sul messaggio

Sponsor Vantaggio: la fonte percepita (il media

non identificato  appare credibile

La differenza principale tra il secondo effetto della pubblicita redazio-
nale (aumento dell’attendibilita delle informazioni) ed il terzo (apparente
neutralita della fonte) risiede nel fatto che, mentre il secondo effetto po-
trebbe essere comunque ottenuto mediante, ad esempio, ’utilizzo di un te-
stimonial adeguato, il terzo non é realizzabile attraverso alcuna forma di
pubblicizzazione classica.

() I tre effetti descritti influiscono sulla credibilita del messaggio. Esi-
ste, tuttavia, un quarto effetto, di diversa natura, in quanto non incide
tanto sulla credibilita delle informazioni fornite quanto, piti generalmente,
sull’immagine della marca o dell’'impresa. Occorre considerare, al ri-
guardo, che il fatto di essere oggetto di un articolo giornalistico pué risul-
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vertising and publicity: hybrid messages 1994, pag. 30.
and public policy issues», in Journal of
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tare di per sé un valore aggiunto all’immagine di marca, perché presup-
pone la rilevanza della marca stessa, le cui caratteristiche assurgono a li-
vello di « notizia ». Evidentemente, il giovamento per la marca é tanto mag-
giore (uanto piu prestigiosa ¢ la pubblicazione che dedica attenzione alla
marca stessa.

In questo modo, la dissimulazione di una pubblicita in notizia giornali-
stica puo fornire al prodotto valenze non ottenibili neanche con ingenti in-
vestimenti pubblicitari. Come é facilmente immaginabile, nel caso di un co-
smetico & ben diverso acquistare una pagina pubblicitaria su una nota ri-
vista di moda rispetto ad ottenere un articolo entusiastico da parte della
rivista sulla qualita del prodotto stesso.

2.2. 1 FATTORI CHE INCIDONO SULL EFFICACIA DELLA PUBBLICITA
REDAZIONALE.

L’articolazione degli effetti appena delineata conduce a due considera-
zioni:

1. il prestigio e la notorieta della testata su cui & presente la pubblicita
redazionale, cosi come la percepita competenza di quest’ultima sull’argo-
mento trattato, € un rilevante parametro di misura della portata dell’in-
ganno prodotto;

2. la tipologia di prodotto proposto condiziona il modo in cui la pubbli-
cita opera e la sua efficacia.

Sul primo punto non sembra necessario spendere altre parole, se non
per segnalare come le riviste di settore, le rubriche tematiche e i giornali
a target mirato e fedele costituiscano gli ambiti pit appetibili per la realiz-
zazione di pubblicita non trasparenti.

Per illustrare il punto relativo all’influenza della tipologia di prodotto,
si fara riferimento al modello di elaborazione della pubblicita proposto
da Vaughn, noto come griglia FCB?, che viene riportato qui di seguito.

Secondo questo modello, le categorie di prodotto possono essere suddi-
vise in quattro aree, a seconda della presenza di fattori razionali o emotivi
di scelta e del grado di coinvolgimento del target rispetto alla specifica ca-
tegoria (il coinvolgimento é definito come livello di interesse che il consu-
matore ripone nei beni che gli vengono proposti).

Nel quadrante in alto a sinistra (nord-ovest) sono presenti prodotti quali
le polizze assicurative, le auto familiari, il personal computer: per queste
categorie di prodotto il modello di decisione d’acquisto ripercorre la se-
quenza classica conoscere-sentire-fare. Nel quadrante di sud-ovest sono
reperibili i detersivi e le altre commodity, di uso quotidiano, consolidati
nell’esperienza del consumatore. La sequenza dell’elaborazione, in questo
caso, privilegia il fare sul conoscere, trascurando il sentire. A nord-est
sono situati prodotti quali I’abbigliamento di moda, i cosmetici, le auto
sportive, i gioielli, per i quali la sequenza piu frequente & sentire-cono-

?  R. VAucHN, How advertising works:  della pubblicita si veda M. LoMBARDI (a cu-

a planning model, in Journal of consumer  ra di), Manuale di tecniche pubblicitarie,
advertising, 20 ottobre 1980. Per una ana-  pagg. 53 e segg.
lisi dei modelli relativi all’elaborazione
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scere-fare. A sud-est si trovano i prodotti di autogratificazione immediata,
come caramelle, patatine, cioccolatini.

Tavora 2: Modello di Vaughn.

Alto coinvolgimento

learn feel
feel learn
do do
Razionalita Emozionalita
do do
learn feel
feel learn

Basso coinvolgimento

Fatta questa premessa, si rileva che il primo effetto dell’occultamento
della natura pubblicitaria di un messaggio redazionale, cioé 1’aumento
delle fonti di informazione, raggiunge la massima efficacia per i prodotti
situati nel settore di nord-ovest. Per queste tipologie, per le quali le scelte
d’acquisto sono precedute da un’attivita di ricerca delle informazioni
(sono quasi tutti search good), la pluralita di fonti concordanti puo fornire
una solido elemento a favore della credibilita delle informazioni.

Il secondo effetto di aumento della credibilita, quello che passa attra-
verso una percezione di competenza dell’interlocutore, si esprime invece
in massimo grado con le categorie di prodotto dell’area sud-ovest (le com-
modity). Si € detto che per questi beni ¢ rilevante il fare, cioé I’esperienza
concreta di utilizzo del prodotto. Il parere dell’esperto ha pertanto, nei
casi di specie, un ascendente particolarmente efficace. Questo assunto ri-
sulta peraltro confermato dagli studi sul comportamento del consumatore.
E stato rilevato, in proposito, che la variabile dell’attendibilita (o presti-
gio) della fonte assume un ruolo crescente, rispetto invece alla intrinseca
qualita dell’informazione, al decrescere della rilevanza dell’informazione
stessa per il consumatore (basso coinvolgimento)'’. In altri termini, per
le categorie di prodotto alle quali non si é disposti a dedicare un particolare
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«In condizioni di elevata rilevanza,
i soggetti esercitavano lo sforzo cognitivo
richiesto per valutare gli argomenti pre-
sentati relativi al tema, e i loro atteggia-
menti erano funzione di questa elaborazio-
ne dell’informazione (percorso centrale),
mentre, in condizioni di bassa rilevanza,
gli atteggiamenti erano determinati dallo
stimolo saliente del prestigio della fonte,

ma non erano influenzati dalla qualita del-
I’argomentazione (percorso periferico)»:
R.E. PerTY, J.T. CaAcCiOPPO, I percorsi cen-
trale e periferico alla persuasione: appli-
cazione alla pubblicita, in Pubblicita e psi-
cologia del consumatore, a cura di L. PERr-
cy, A.G. WoobsibE, Franco Angeli Libri,
Milano, 1990, pag. 35.
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sforzo di elaborazione (come le commodity), si tende ad affidarsi maggior-
mente all’opinione di fonti esterne, purché esse siano ritenute competenti.

Il terzo effetto, legato all’affidabilita della fonte, & particolarmente sen-
tito nei due quadranti nord, per i prodotti ad elevato coinvolgimento,
dove il learn e il feel hanno particolare peso. In questi casi, infatti, gioca
un ruolo rilevante la sensazione di poter contare sulla veridicita di quanto
si € appreso.

Infine, il beneficio per 'immagine risulta prezioso per i prodotti situati
nel quadrante di nord-est, per i quali i valori immateriali associati al pro-
dotto (la sensazione di appagamento, il consenso sociale, il prestigio)
sono le principali leve ai fini della decisione di acquisto.

3. IL PRODUCT PLACEMENT: L’INFLUENZA SUL COMPORTAMENTO
ECONOMICO DEL CONSUMATORE.

3.1. GLI EFFETTI PRODOTTI DAL PRODUCT PLACEMENT.

I ricercatori statunitensi definiscono il product placement, o piu corret-
tamente brand placement, come «un messaggio a pagamento relativo ad
un prodotto, finalizzato ad influenzare gli spettatori di un programma ci-
nematografico o televisivo, mediante 1'inserimento pianificato e non intru-
sivo di un prodotto di marca (« a branded product ») in un film o in un pro-
gramma televisivo » ''

Con riferimento al product placement, appare necessario premettere
una considerazione sul particolare rapporto che si instaura tra lo spetta-
tore ed i personaggi rappresentati nei film o nei programmi televisivi. Le
ricerche sul consumatore, in proposito, pur individuando delle differenze
rispetto al rapporto interpersonale, rilevano che, « assistendo ad una pre-
sentazione media, gli spettatori spesso si sentono coinvolti negli eventi, e
reagiscono come se fossero testimoni o partecipassero a reali interazioni
con persone che essi conoscono »12. Non va trascurato, infatti, che, benché
non vi sia possibilita né aspettativa da parte dello spettatore di interagire
con i personaggi rappresentati, spesso lo spettatore pud osservare i perso-
naggi piu da vicino ed in situazioni di intimita che di norma sono precluse
nei rapporti con le persone reali. Inoltre, di solito egli dispone di numerose
informazioni relative alle reali motivazioni, ai vincoli ed al contesto psico-
logico che condizionano i comportamenti dei personaggi.

La percepita somiglianza con il personaggio, per la condivisione di ca-
ratteristiche fisiche o psicologiche ovvero per la situazione affrontata, ri-
sulta essere una importante componente dell’attrazione. Per converso,
laddove il personaggio attrattivo é percepito come differente dallo spetta-

11 12

«A paid product message aimed at C. HorrnER, J. CANTOR, «Percei-

influencing movie (or television) audiences  ving and responding to mass media charac-
via the planned and unobtrusive entry of a  ters », in Responding to the screen, Jen-
branded product into a movie (or televi-  nings Bryant and Dolf Zillmann, eds., Hill-
sion product)». Bavasupramanian S.K., sdale, NJ, Lawrence Erlbaum, pag. 90

op. cit. (nostra traduzione).
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tore, si innesca un meccanismo di desiderio di imitazione e emulazione. Nu-
merosi studi hanno riscontrato che sia i bambini che gli adulti talvolta
adottano i comportamenti di determinati personaggi di successo

Fatta questa premessa, si comprende perché i film e determinate tra-
smissioni televisive rappresentino un’opportunita particolarmente appeti-
bile per pubblicizzare un prodotto. Quando una rappresentazione ha
presa sul pubblico, si realizza un coinvolgimento degli spettatori, i quali
si identificano con i personaggi della storia, sperimentandone le emozioni
ed i sentimenti. Il pubblico si trova in uno stato di elaborazione, consi-
stente nell’analisi della storia al fine di individuare indizi in relazione ai
personaggi, alla loro identita e alle loro probabili azioni. In tale contesto
¢ possibile utilizzare un prodotto di marca quale espressione di una carat-
teristica del personaggio. Se ’operazione riesce, lo spettatore tendera ad
associare ad uno specifico prodotto determinate caratteristiche del perso-
naggio che tale prodotto aveva contribuito ad enfatizzare'*

Attraverso il product placement si sfrutta, pertanto, la capacita di de-
terminati film o programmi di influenzare gli atteggiamenti del pubblico
ed i significati simbolici attribuiti ad oggetti o comportamenti. Il prodotto
diviene infatti uno strumento di auto-rappresentazione, grazie ai significati
simbolici di cui si € arricchito per opera della sua presenza nel film o nel
programma, significati conosciuti e verosimilmente condivisi da tutti co-
loro che hanno apprezzato I’opera.

Il film o la rappresentazione televisiva offrono preziose opportunita al-
P’operatore pubblicitario. Da un lato, questi puo sfruttare il contesto del
film per fornire agli spettatori determinate informazioni, utili ad attribuire
al personaggio le specifiche caratteristiche desiderate. Dall’altro, egli
puo agire sulla situazione rappresentata e sullo stesso personaggio per ele-
vare nei destinatari il livello di coinvolgimento empatico, il quale risulta es-
sere un fattore determinante dell’efficacia ed incisivita di un messaggio
pubblicitario'”

L’analisi profilata, pur rappresentando un modello interpretativo ap-
plicabile alla maggioranza dei casi di product placement, non vale a spie-
garne la totalita degli effetti. Ad esempio, il clamoroso incremento delle
vendite del prodotto dolciario « Reese’s Pieces » dopo "apparizione nel
film ET, che costituisce uno dei pit noti e fortunati casi di product place-
ment, & verosimilmente attribuibile pit ad un repentino aumento della no-
torieta di una nuova marca grazie all’apparizione in un film estremamente
popolare che all’attribuzione di valori simbolici al prodotto.

L’aumento di notorieta, e quindi di familiarita, rappresenta ’effetto
«minimale » del product placement, in tutti quei casi il cui il prodotto
non interagisce in modo evidente con la storia od i suoi personaggi, ma co-
stituisce un elemento di contorno, sufficientemente visibile da essere perce-
pito ma non tale da assumere delle precise valenze. Per cogliere la rile-
vanza dell’effetto-familiarita, occorre considerare che la forza di una
marca e la conseguente capacita di questa di imporsi ai consumatori ¢ la
risultante delle percezioni di questi ultimi rispetto a quattro fattori fonda-
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mentali: diversita, familiarita, rilevanza e stima'®. Diversita e familiarita
sono di regola correlate inversamente, in quanto le marche mature, e
quindi maggiormente familiari ai consumatori, presentano di solito scarsi
connotati di distintivita rispetto alla categoria merceologica a cui appar-
tengono; all’opposto, i nuovi prodotti, che possono contare su un rilevante
elemento di differenziazione, devono ancora conquistarsi la familiarita
dei consumatori'

3.2. 1 FATTORI CHE INCIDONO SULL’EFFICACIA DEL PRODUCT PLACEMENT.

L’efficacia del g)roduct placement ¢ stata oggetto di numerosi studi.

Gupta e Lord'® hanno analizzato in maniera comparata gli effetti pro-
dotti dal product placement e dalla pubblicita tradizionale. Il product pla-
cement ¢ stato definito «forte » (« prominent ») se 1’apparizione del pro-
dotto era evidente, in virtu delle ampie dimensioni, della posizione centrale
nello schermo e della sua integrazione nell’azione descritta; «debole »
(« subtle ») laddove non ricorrevano tali elementi. Sono state poi confron-
tate empiricamente tre differenti modalita di realizzazione del product pla-
cement (solo audio, solo video, audio e video).

La ricerca ¢ pervenuta alle seguenti conclusioni:

— in termini di ricordo, il product placement «forte » risulta il pin ef-
ficace, seguito della pubblicita classica e dal product placement « debole ».

Gli elementi che rendono «forte » il product placement producono rile-
vanti effetti sulla memorizzazione rispetto all’alternativa «debole ». Ri-
spetto alla pubblicita classica, invece, il product placement «forte » non
dispone di tali vantaggi — atteso che i messaggi pubblicitari conferiscono
anch’essi centralita al prodotto —, ma pare piuttosto giovarsi di una piu
alta motivazione all’elaborazione degli stimoli. Infatti, lo spettatore, che
probabilmente si sposta da una modalita di recepimento intenzionale ad
una di tipo accidentale nel passaggio dal film alla pubblicita, non manifesta
il medesimo livello di ricordo per i messaggi commerciali rispetto al pro-
duct placement «forte »;

— la citazione verbale di un prodotto all’interno di un film conduce ad
un ricordo superiore rispetto ad una apparizione « debole ».

La menzione di un prodotto si inserisce direttamente nel « corpo » della
storia, mentre la sua visualizzazione sullo sfondo dell’azione rischia di
non essere notata, in quanto dispersa nell’insieme di elementi di contorno
alla scena;

— il rinforzo dell’apparizione di un prodotto mediante una contestuale
citazione audio conduce ad un incremento della memorizzazione, ma sol-
tanto fino ad un certo livello di « forza » della visualizzazione.

Se I'incisivita della ripresa del prodotto € elevata, la maggioranza dei
soggetti tende a non aver difficolta a ricordare il prodotto, di modo che

' Modello BAV (Brand Asset Valua-
tor), elaborato da Y&R, riportato in M.
LomBarp1, Manuale di tecniche pubblicita-
rie, Franco Angeli Editore, 1998, pag. 151

e segg.
""" Per completezza, si precisa che la

rilevanza ¢ definibile come la capacita del-
la marca di rispondere ad un bisogno effet-

tivamente percepito da parte dei consuma-
tori; la stima ¢ un’aspettativa di qualita del
prodotto.

% P.B. Gupra, K.R. Lorp, « Product
placement in movies: the effect of promi-
nence and mode on audience recall », in
Journal of Current Issues and Research
in Advertising, Spring 1998.
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il valore incrementale della presentazione audio non é significativo. In altri
termini, il rinforzo audio produce rilevanti effetti a fronte di un product
placement visivo «debole », ma appare non necessario in presenza di
una visualizzazione «forte ».

A risultati coerenti con quelli appena enunciati sono pervenuti Brennan,
Dubas e Babin, che hanno investigato I'influenza del tipo di product pla-
cement e del tempo di esposizione del prodotto sul livello di efficacia del
product placement stesso'”. In questo caso, si & distinto tra product place-
ment « creativi », consistenti nella mera apparizione del prodotto nel back-
ground della scena, e « on set », che presuppongono 'utilizzo o la menzione
del prodotto da parte di uno dei protagonisti del film.

Dallo studio ¢ emerso che le modalita di apparizione e interrelazione del
prodotto con la trama del film comportano conseguenze significative sul li-
vello di efficacia del product placement, di modo che si pud presupporre
che un’apparizione « on set » abbia buone probabilita di superare la soglia
critica del 20% di quota di riconoscimento del prodotto da parte del pub-
blico™.

Il tempo di esposizione del prodotto non risulta contribuire in maniera
significativa al riconoscimento del prodotto nei casi di product placement
piu blando («ecreativo »). Invece, per le apparizioni «on set», il tempo
di apparizione é direttamente correlato al livello di riconoscimento del pro-
dotto, almeno fino ad una certa soglia.

Infine, & necessario fare menzione di un fenomeno, che potrebbe essere
denominato il «paradosso dell’esplicitazione dell’intento ». Una ricerca
ha inteso testare gli effetti prodotti sull’atteggiamento del pubblico dalla
preventiva esplicitazione della presenza di alcune forme di product place-
ment all’interno di un filmato, attraverso delle scritte. Tale precauzione
ha prodotto un incremento della memorizzazione e del riconoscimento
delle marche coinvolte. Al contrario, I’avvertimento non ha avuto alcuna
conseguenza in termini di percezione del contributo della marca ai perso-
naggi ed alla storia. I risultati della ricerca suggeriscono, pertanto, che I’e-
splicita identificazione del product placement nei film, lungi dal ridurne
Pefficacia, puo servire a migliorarne gli effetti di memorizzazione, senza
intaccare le inferenze del pubblico.

4.. 1 CRITERI DI VALUTAZIONE ADOTTATI DALL’ AUTORITA GARANTE
DELLA CONCORRENZA E DEL. MERCATO IN MATERIA DI PUBBLICITA
NON TRASPARENTE.

4.1. 1L CONTESTO NORMATIVO.

Il Decreto Legislativo 25 gennaio 1992, n. 74, attribuisce all’Autorita
Garante della Concorrenza e del Mercato la tutela degli interessi dei con-
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sumatori e delle imprese dalla pubblicita ingannevole e dalle sue conse-
guenze sleali. Ai sensi del Decreto citato, la pubblicita deve essere palese,
veritiera e corretta (art. 1, comma 2). Come si vede, quindi, la trasparenza
della pubblicita costituisce il primo requisito stabilito dal Decreto.

Piu specificatamente, 1’articolo 4, comma 1, del medesimo Decreto pre-
vede che «la pubblicita deve essere chiaramente riconoscibile come tale;
in particolare, la pubblicita a mezzo stampa deve essere distinguibile dalle
altre forme di comunicazione al pubblico, con modalita grafiche di evi-
dente percezione ».

Il principio di riconoscibilita della pubblicita, gia inserito nella legge-de-
lega (L. n. 428/90), non trova affermazione esplicita nella direttiva 84/
450/CEE, ma ¢ probabilmente desumibile dal riferimento — fra gli ele-
menti in base ai quali deve valutarsi I'ingannevolezza — alla « presenta-
zione » del messaggio (art. 2). La formulazione del Decreto risulta chiara-
mente influenzata dal principio di riconoscibilita della pubblicita radiote-
levisiva, gia vigente nel nostro ordinamento. Questo é stato esplicitamente
sancito dalla direttiva 89/552/CEE, ed é stato recepito con I’art. 8, comma
2 della legge 6 agosto 1990, n. 223, Disciplina del sistema radiotelevisivo
pubblico e privato (c.d. legge Mammi), il quale dispone che « La pubblicita
radiotelevisiva deve essere riconoscibile come tale ed essere distinta dal re-
sto dei programmi con mezzi ottici o acustici di evidente percezione ».

La norma, infine, risulta simile all’art. 7 del Codice di Autodisciplina
Pubblicitaria, conforme, a sua volta, all’art. 11 del codice della Camera
di Commercio Internazionale del 1973.

Si tratta di una di quelle ipotesi che evidenziano 1'uso ampio del termine
«ingannevole » nel Decreto Legislativo. Un messaggio puo essere di conte-
nuto veritiero e, tuttavia, contrastante con il decreto, in quanto I’idoneita
ad indurre in errore il consumatore, pregiudicandone il comportamento
economico, deriva dalla sua non riconoscibilita. Per converso, un messag-
gio puo essere non solamente non riconoscibile, ma anche «ingannevole »
sotto uno degli altri profili considerati dalla legge.

E stata, talvolta, sostenuta I'incompatibilita del controllo della pubbli-
cita non trasparente con la tutela costituzionale della liberta di manifesta-
zione del pensiero. L’obiezione & stata anche proposta all’attenzione dei
giudici amministrativi, ma non ha mai trovato accoglimento. In realta, la
stessa Corte costituzionale (sentenza 17 ottobre 1985, n. 231, in Foro it.,
1985, 1, ¢. 2829) ha tracciato una distinzione fra manifestazione del pen-
siero e comunicazione pubblicitaria, fondandola sulla finalitd promozio-
nale o meno della comunicazione. La suprema Corte ha, pertanto, ritenuto
che la comunicazione pubblicitaria sia assoggettabile alle limitazioni di
cui all’art. 41 della Costituzione.

4.2. L’ACCERTAMENTO DELLA NATURA DEL MESSAGGIO SEGNALATO.

La valutazione relativa alla trasparenza di un messaggio pubblicitario
da parte dell’Autorita attraversa due fasi caratterizzate da problematiche
molto differenti:

a) I'accertamento della natura, pubblicitaria o meno, del messaggio,
presupposto necessario ai fini dell’applicazione del Decreto Legislativo
n. 74/92;

b) nel caso si tratti di pubblicita, la valutazione circa la riconoscibilita
del messaggio come pubblicitario da parte dei consumatori.
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Come ¢ agevole intuire, la prima fase risulta particolarmente delicata nel
momento in cui le parti neghino 1’esistenza di qualsiasi accordo di natura
commerciale sottostante al messaggio, sostenendo che quest’ultimo ¢ da
considerarsi una libera iniziativa dell’autore.

L’elemento che manifesta in maniera incontrovertibile la natura pubbli-
citaria di una comunicazione & il rapporto di committenza intercorrente
tra 'impresa che produce o commercializza il prodotto ed il proprietario
del mezzo di diffusione su cui il messaggio ¢ comparso. Tuttavia, I’indivi-
duazione di un rapporto di committenza non costituisce un presupposto
necessario per la qualificazione di un messaggio come pubblicita. La giuri-
sprudenza dell’Autorita, in accordo con gli orientamenti consolidati della
giurisprudenza dell’Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria e della dot-
trina, ha fatto riferimento all’esistenza di elementi chiari, precisi e concor-
danti, dai quali potesse desumersi la natura promozionale della comunica-
zione. Detta valutazione, come ribadito in ogni pronuncia dell’Autorita
al riguardo, viene svolta con prudenza, da un lato, per salvaguardare i
consumatori dalle forme di pubblicita non palese; dall’altro, per garantire
il diritto alla liberta di manifestazione del pensiero dell’autore del messag-
gio. In particolare, I’analisi si appunta a verificare I’eventuale sussistenza
nel messaggio degli elementi caratteristici della pubblicita, piuttosto che
su valutazioni circa la coerenza del messaggio rispetto all’opera in cui ¢ in-
serito — analisi, quest’ultima, che sfugge alle dirette competenze dell’Au-
torita.

4.2.1. LA PUBBLICITA REDAZIONALE.

Con riferimento ai contenuti dei messaggi pubblicati su quotidiani e pe-
riodici, é stato considerato indice presuntivo della natura pubblicitaria
la totale assenza di una premessa introduttiva disgiunta dalla presenta-
zione del prodotto descritto, oppure 1'utilizzazione strumentale di un’in-
formazione per catalizzare 1’attenzione su un prodotto, proposto come so-
luzione al problema sollevato®'. Inoltre, si & affermata la natura pubblici-
taria di quei messaggi che si risolvevano in informazioni finalizzate a pro-
muovere I’acquisto del prodotto: non vi era alcun confronto con prodotti
equivalenti o un’analisi complessa; la trattazione delle caratteristiche e
delle proprieta del prodotto era al contrario approfondita ed elaborata;
in alcuni casi era presente I'indicazione del costo del bene o del recapito
della societa che lo proponeva®

In una recente pronuncia, I’Autorita ha rilevato che erano state utiliz-
zate modalita di comunicazione visive e testuali volte a esaltare i prodotti
ritratti e descritti, mediante 1’utilizzazione di immagini suggestive e di testi
nei quali veniva dato particolare rilievo alle caratteristiche delle motovet-
ture, ai capi di abbigliamento e all’oggettistica, tutti di medesimo marchio.
Peraltro, la circostanza che i testi in esame, ospitati in un supplemento al-
legato a una rivista dedicata a tematiche inerenti viaggi e turismo, pones-
sero particolare enfasi sui prodotti menzionati, non trattando invece delle
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tematiche di riferimento della rivista, deponeva nel senso che ai testi in
esame non potesse attribuirsi una rilevanza diversa rispetto a quella pura-
mente commerciale e pubblicitaria®

Il principio che si puo trarre, pertanto, € che « cio che rileva, ai fini della
individuazione della natura pubblicitaria o meno dei testi in questione, &
[.-.] lo stile elogiativo, tipico della comunicazione pubblicitaria, utilizzato
nella redazione degli stessi, unitamente al fatto che i suddetti articoli non
riportano alcuna notizia cui possa attribuirsi una rilevanza ulteriore ri-
spetto a quella puramente commerciale e promozionale. Diversamente,
uno stile descrittivo lontano dai toni magnificanti, avulso da riferimenti
al prezzo e alle condizioni di vendita del bene, costituisce un elemento di
sicuro rilievo al fine di escludere la natura pubblicitaria del messaggio »>*

L’individuazione di modalita comunicazionali tipiche della pubblicita e
lontane dall’informazione o dallo spettacolo ha pit volte indotto I’ Autorita
a qualificare il messaggio come pubblicita. Esempi in questo senso sono I'u-
tilizzo di toni enfatici, I’assenza di annotazioni critiche, la raffigurdzione
fotograflca, la presenza di marchi e denominazioni in posizione privile-
giata™. La presenza congiunta di pit prodotti di imprese diverse nell’am-
bito di uno stesso messaggio non é stata giudicata incompatibile con finalita
pubbllcltarle se ’accostamento tra i prodotti era condotto in termini di si-
nergia in relazione a differenti esigenze e non di confronto®®

Un indizio dell’esistenza di un rapporto di committenza é stato indivi-
duato nella presenza, sul quotidiano o periodico, di pubblicita tabellari re-
lative al prodotto oggetto del messaggio denunciato, in quanto essa indica
la sussistenza di un legame commerciale tra impresa e proprietario del
mezzo di diffusione®”

Per converso, I’ Autorita ha escluso la natura pubblicitaria nei casi in cui
il problema sollevato nel messaggio era di carattere generale, e non ne ve-
niva proposta la soluzione attraverso I'indicazione di un unico, specifico
prodotto. L’interesse diffuso identificabile nella notizia, in quanto relativa
ad un servizio o ad una innovazione, ha fatto propendere per una qualifi-
cazione del comunicato come informativo. Si € optato per la natura non
pubblicitaria anche nei casi in cui venivano citate marche diverse, succe-
danee o concorrenti, laddove esse erano poste a confronto tra loro, indivi-
duando i pro e i contro di ciascuna®

L’assenza di espressioni o di toni elogiativi, la presenza di rilievi ecritici,
come pure la non reiterazione e specificitd dei riferimenti al prodotto
hanno fatto propendere per un carattere non promozionale del messag-
giozg.
Il contesto in cui si situava il messaggio ha costituito in alcuni casi ele-
mento significativo per escludere la natura pubblicitaria. In particolare,
nei casi in cui finalita propria della pubblicazione era segnalare opportu-
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nita di svago e motivi d’interesse, oppure se si trattava di una rivista spe-
cializzata sulle problematiche oggetto del messaggio, o ancora quando si
trattava di una rubrica nel cui ambito veniva sistematicamente analizzato
un prodotto diverso della stessa merceologia®

In proposito, merita di essere menzionata una decisione dell’Autorita, in
cui si é esclusa la natura pubblicitaria di un articolo apparso su una rivista
specializzata, che trattava argomenti attinenti al settore della riparazione
dell’auto, nonostante nello stesso si facesse esplicito riferimento alla storia
ed ai prodotti di un’impresa. E stato infatti rilevato che la testata presen-
tava una connotazione squisitamente tecnica e si rivolgeva ad un target
specifico, costituito in misura predominante da operatori del settore. La
vocazione ed il profilo dei lettori della rivista erano riscontrabili nel taglio
editoriale della pubblicazione, costituita in maggioranza da articoli e ru-
briche che avevano per oggetto le imprese del settore ed i prodotti da
esse offerti. Era inoltre ravvisabile nella rivista un forte livello di intera-
zione dell’editore con gli operatori del settore, i quali rappresentavano a
un tempo i lettori della rivista, gli acquirenti degli spazi pubblicitari e I’og-
getto dei servizi. In tal modo, e anche in ragione dell’elevato « tecnicismo »
dei dati, accadeva frequentemente che le informazioni riportate provenis-
sero dall’impresa descritta. Infine, gli articoli erano di regola incentrati
sulle caratteristiche innovative dei prodotti o delle imprese in questione,
che si assume costituissero 1’elemento di interesse per i lettori. Poste tali
premesse, € stato rilevato che le modalita di realizzazione dell’articolo
(in termini di scelta del redattore, provenienza delle informazioni e oggetto
del servizio) rientravano nella prassi seguita normalmente dall’editore
della rivista per la realizzazione di articoli informativi e che il servizio
traeva spunto dalla menzione della societa e del suo prodotto per fornire
informazioni piu generale sulle modalita di funzionamento e sulle diverse
tipologie della categoria di prodotto. Considerato che le modalita di espo-
sizione ed i toni del messaggio non risultavano dissimili da quelli rinvenibili
negli altri servizi della rivista, né erano ravvisabili nel testo espressioni
particolarmente enfatiche o di esortazione all’acquisto delle apparecchia-
ture, si ¢ ritenuto che il contenuto dell’articolo non manifestasse finalita
direttamente pubblicitarie e pertanto non rientrasse nell’ambito di appli-
cazione del Decreto Legislativo n. 74/92%'.

In termini generali, va sottolineato che la valutazione dell’Autorita tiene
conto del complesso degli elementi citati, per verificare se da questi ultimi
emerga un insieme di indizi chiari, precisi e concordanti. La difficolta mag-
giore risiede nel fatto che non sempre tutti gli elementi esaminati concor-
rono univocamente ad attestare la natura pubblicitaria. In tali occasioni,
per evitare pericoli di ingerenza nella liberta di espressione degli autori,
I’Autorita ha preferito orientarsi per la non applicabilita del Decreto legi-
slativo n. 74/92.

Un esempio emblematico in questo senso ha riguardato un articolo ine-
rente i servizi di assistenza telefonica e di soccorso stradale prestati da
una societa. Se, infatti, sussistevano elementi (sia di tipo contenutistico-sti-
listici, che di rapporti societari intercorrenti tra editore e proprietario
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del servizio recensito) che potevano lasciar propendere per la natura pub-
blicitaria del messaggio, altri elementi inducevano invece a escluderla.
Tra questi ultimi, la circostanza che I’articolo si poneva in diretta rela-
zione con una conferenza stampa tenuta pochi giorni prima, i cui contenuti
erano stati ripresi da numerosi altri giornali, nel medesimo arco tempo-
rale, i quali avevano dedicato mediamente lo stesso spazio. Inoltre, 1’arti-
colo era stato pubblicato nella rubrica settimanale dedicata ai « Motori »,
all’interno della quale venivano presentate autovetture e servizi di altre
case automobilistiche con analoghi riferimenti puntuali, quali prezzi, ca-
ratteristiche tecniche e indirizzi Internet, a testimonianza di un uniforme
taglio di informazione commerciale che la suddetta rubrica svolgeva all’in-
terno del giornale. In assenza di elementi presuntivi integralmente concor-
danti non é stato quindi possibile ritenere accertata la natura pubblicitaria
dell’articolo in questione

Una notazione a parte va riservata alle recensioni di prodotti culturali
(quali film o libri). Considerata la particolare natura del soggetto trattato,
I’Autorita ha ritenuto necessaria la sussistenza di indici presuntivi partico-
larmente stringenti per potervi ravvisare un messaggio pubblicitario. In
particolare, si € esclusa la natura pubblicitaria nei casi in cui le afferma-
zioni, per quanto espresse in termini positivi, non erano caratterizzate
da particolare enfasi ed elogio, ma risultavano compatibili con una lusin-
ghiera recensione giornalistica del prodotto culturale in questione®”

4.2.2. IL PRODUCT PLACEMENT.

Anche in relazione alla tematica del product placement, I’analisi con-
dotta dall’Autorita ai fini dell’accertamento della natura pubblicitaria o
meno delle scene, pitu che fondarsi sulla congruita delle inquadrature ri-
spetto al contesto narrativo in cui queste sono situate — la quale si deve
ritenere riconducibile alla liberta creativa dell’autore in quanto attinente
allo stile dell’opera — riguarda il fatto che nelle scene esaminate siano o
meno rinvenibili, seppure sotto « mentite spoglie », gli elementi costitutivi
di un messaggio pubblicitario tradizionale. Infatti, non si puo escludere
che lo stile narrativo di un’opera comporti la chiara identificazione, op-
pure la riconoscibilita, di una specifica marca di prodotto. Ci6 che con-
duce a ravvisare la natura pubblicitaria di una scena non é pertanto la
semplice inquadratura del prodotto e la riconoscibilita del marchio, bensi
il fatto che tale inquadratura non rappresenti un semplice elemento ancil-
lare rispetto al tessuto narrativo, ma si inserisca, al contrario, in una scena
capace di attribuire delle precise valenze allo specifico prodotto raffigu-
rato’

Con riguardo ad un messaggio rignardante un prodotto cosmetico, tra-
smesso nell’ambito di un programma dedicato alla moda, 1I’Autorita ha ri-
levato che la tecnica utilizzata risultava essere quella tipica delle produ-

* Provv. 6591, PI/2132 « La Stampa - *  Relazione Annuale sull’attivita
Fiat ». svolta, Autorita Garante della Concorren-
*  Provv. 4772, P1/1038 «Spot Com-  za e del Mercato, 30 aprile 1999.
puter Repubblica »; provv. 4673, P1/1044
«Film promozionati TG5 ».
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zioni pubblicitarie, basate su una fotografia molto curata, su un linguaggio
sintetico ed efficace, sulla memorizzazione del marchio e del prodotto inte-
ressato, nonché sullo sfruttamento delle suggestioni tipiche dei videoclip.
Da un lato, la confezione veniva inquadrata due volte in maniera frontale
e ravvicinata, mentre il nome del prodotto veniva artificiosamente ripetuto
piu volte anche a breve distanza onde favorirne la memorizzazione. Dal-
Paltro lato, il cosmetico era descritto con toni ed espressioni particolar-
mente enfatici e celebrativi, privi di qualsiasi spunto critico, né veniva
fatto alcun cenno ad altri prodotti cosmetici aventi la medesima destina-
zione d’uso®

In un episodio di una nota serie televisiva, la natura pubblicitaria di una
scena, girata all’interno di una gioielleria, & stata dedotta dall’insistenza
delle inquadrature su un marchio commerciale, abbinata alla rappresen-
tazione di due personaggi intenti a parlare in termini enfatici di un gioiello
della stessa marca. Ad ulteriore riprova della intenzionalita pubblicitaria
¢ stata addotto il rilievo che, nella scena in cui ’anello veniva offerto in
dono, il cofanetto veniva inquadrato in modo da far leggere, ancora una
volta, la denominazione dell’impresa produtirice®

In un’altra pronuncia, I'identificazione della natura pubblicitaria di
una scena contenuta in un cartone animato ha fatto leva sulla individua-
zione di una specifica prestazione e di particolari qualita attribuite al pro-
dotto. Nel caso specifico si trattava dell’offerta di una sigaretta, rappre-
sentata mediante una ripresa ravvicinata del pacchetto, sul quale si poteva
distintamente riconoscere un noto marchio. L.’ Autorita ha riscontrato, in
primo luogo, che la sigaretta veniva impiegata come strumento per rassicu-
rare un personaggio femminile del cartone e farle superare un momento
di ansia. Inoltre, nella successiva fase di consumo, venivano valorizzate
le proprieta gustative del prodotto, attraverso la raffigurazione di due per-
sonaggi che gustavano con soddisfazione il fumo della sigaretta. Dall’ana-
lisi del messaggio, I’Autorita ha dunque rilevato che i contenuti e la strut-
turazione della scena rappresentata realizzavano un rilevante effetto pub-
blicitario, in quanto risultavano in grado di originare, presso un pubblico
di giovani e giovanissimi, una positiva predisposizione rispetto al consumo
delle sigarette della marca raffigurata. Infine, & stato sottolineato il fatto
che le sigarette in parola venivano ad essere associate al personaggio che
le aveva utilizzate e offerte, il quale era uno dei protagonisti del cartone
animato. In questo modo, il prodotto veniva a giovare dell’atteggiamento
di benevolenza e simpatia che gli appassionati riservavano a tale personag-
gio®

Anche la chiara evocazione di una marca, in grado di originare presso
un pubblico mirato una positiva associazione tra determinati valori colle-
gati al programma esaminato e la marca, € stata considerata indizio deci-
sivo per I'individuazione di un product placement. Nel caso a cui ci si ri-
ferisce, era stata segnalata una scena apparsa durante una trasmissione
musicale, in cui venivano mostrati il treno e la scenografia utilizzati per
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un noto filmato pubblicitario. Benché I'impresa non fosse esplicitamente
menzionata, € stato valutato che la notorieta raggiunta dallo spot, che si
era giovato di una prolungata programmazione pubblicitaria, e il richiamo
a un elemento caratterizzante la campagna pubblicitaria da parte della
conduttrice permettessero ai destinatari di ricollegare agevolmente i riferi-
menti alla marca in questione, collegamento che, peraltro, veniva ad essere
rafforzato in una scena di poco successiva, mediante I'inquadratura del
logo. In piu, in un momento successivo della puntata, veniva trasmesso
un videoclip le cui immagini erano contornate da bande identiche alle fasce
usualmente impiegate nei messaggi pubblicitari della marca®®.

L’Autorita ha invece escluso la sussistenza di un product placement lad-
dove non risultavano rinvenibili, seppure in maniera dissimulata, gli ele-
menti costitutivi di un messaggio pubblicitario. In particolare, quando:

1. non si é riscontrato I’utilizzo di tecniche di visualizzazione e di descri-
zione del prodotto assimilabili a quelle impiegate in pubblicita;

2. al prodotto non veniva associata alcuna specifica prestazione;

3. non si realizzava un diretto legame tra i contenuti delle scene, ed i
valori positivi ad essi correlati, e la marca, suscitando negli spettatori
una positiva predisposizione all’acquisto;

4. il prodotto non veniva a giovare dell’atteggiamento di benevolenza e
simpatia che gli spettatori riservavano ai protagonisti dell’opera.

4.3. LA VALUTAZIONE CIRCA LA RICONOSCIBILITA DEL MESSAGGIO
PUBBLICITARIO.

Una volta ritenuta la natura pubblicitaria del messaggio, I’Autorita ne
valuta la riconoscibilita da parte dei consumatori, ai sensi del Decreto Le-
gislativo n. 74/92.

A differenza dell’accertamento sulla natura del messaggio segnalato,
questa seconda fase non fa riferimento ad alcuna realta fattuale, ma com-
porta una valutazione da parte dell’Autorita, che riguarda prevalente-
mente le modalita di presentazione del messaggio e la conseguente perce-
zione da parte del destinatario.

4.3.1. LA PUBBLICITA REDAZIONALE.

Per la pubblicita a mezzo stampa, il Decreto Legislativo n. 74/92 indica
espressamente in che modo la trasparenza debba essere realizzata, richie-
dendo I'utilizzo di «modalita grafiche di evidente percezione » (art. 4,
comma 1).

Esaminando i provvedimenti adottati dall’Autorita, si riscontra che
quest’ultima ha dato rilievo a diversi elementi, utili a manifestare I’intento
pubblicitario perseguito dal messaggio, ciascuno dei quali possiede una dif-
ferente capacita di manifestare al lettore la natura pubblicitaria. In base
a tale parametro, si possono suddividere i «segnali rivelatori» nelle se-
guenti tre categorie.

% Provv. 8001, P1/2657 «Rapido -
TIM ».
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Elementi che dichiarano esplicitamente la natura pubblicitaria dell’ar-
ticolo. L’Autorita ha indicato come chiaramente riconoscibili messaggi
che contenevano una visibile avvertenza quale « pubblicita » o simile®

Elemenii che segnalano la natura pubblicitaria. Rientrano in questa ca-
tegoria i messaggi contraddistinti da un’impaginazione sostanzialmente di-
versa da quella usata per gli articoli informativi. Rilevanti elementi di tra-
sparenza sono stati considerati anche: la riquadratura dell’annuncio, I'u-
tilizzo di caratteri diversi da quelli impiegati per gli articoli limitrofi, 1’as-
senza del numero di pagina®

Elementi che lasciano intendere la natura pubblicitaria. Significativa ai
fini della riconoscibilita € stata anche considerata la presenza di elementi
riconducibili al format pubblicitario, quali I'indicazione del periodo di va-
lidita dell’offerta, la presenza di un coupon di adesione all’iniziativa pro-
posta, la posizione e le dimensioni della riproduzione fotografica, il logo
al centro del messaggio, la specificazione del numero di telefono e dell’in-
dirizzo. Si € inoltre ritenuto che la natura pubblicitaria risultasse eviden-
ziata anche dalla ripetuta presenza del marchio in quattro messaggi vicini,
associata a riferimenti nei titoli e negli occhielli alla medesima marca, non-
ché a numerose fotografie che ritraevano, in maniera suggestiva, il mar-
chio ed i prodotti*'.

All’opposto, possono individuarsi tre classi di elementi capaci di fuor-
viare la percezione del lettore circa la reale finalita del messaggio.

Elementi che lasciano intendere la natura giornalistica dell’articolo.
Sono stati ritenuti non riconoscibili messaggi pubblicitari inseriti in un
contesto tipicamente giornalistico: in un servizio informativo o in una in-
tervista che conteneva anche domande di attualita®?, in un servizio giorna-
listico avente lo stesso tema generale, in una rubrica tematica (bellezza, sa-
lute)™.

Elementi che segnalano la natura giornalistica. La riconoscibilita della
natura pubblicitaria del messaggio € stata esclusa anche quando le moda-
lita grafiche sembravano indicare una finalita di tipo informativo. Si é trat-
tato di casi in cui I'impostazione della pagina era identica o molto simile
a quella dei circostanti articoli giornalistici*®, oppure in cui il messaggio
era suddiviso in colonne come i limitrofi articoli, o ancora quando i pre-
sunti segni distintivi risultavano confondibili con elementi decorativi®

Elementi che dichiarano esplicitamente la natura giornalistica dell’ar-
ticolo. In non pochi casi, infine, il messaggio pubblicitario conteneva ele-
menti tesi a dichiararne la natura giornalistica, quali la firma del giornali-
sta o la dicitura « nostro servizio », la segnalazione dell’articolo nel somma-
rio o in copertina, la ripetuta indicazione del termine « notizie »*®
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4.3.2. IL PRODUCT PLACEMENT.

Per quanto attiene al product placement, dalle decisioni dell’Autorita
puo essere tratto il principio secondo cui esso rappresenta di per sé una
fattispecie di pubblicita non trasparente, a meno che la natura pubblicita-
ria della scena non sia dichiarata attraverso una specifica avvertenza. In-
fatti, il messaggio non viene presentato come momento di discontinuita ri-
spetto all’opera in cui si inserisce, ma al contrario appare parte integrante
della stessa"*. Cio posto, atteso che in tale contesto non & abitualmente pre-
sente pubblicita, I’assenza di avvertenze, come scritte in sovrimpressione
0 messaggi sonori, che consentano di distinguere, senza ambiguita, il pas-
saggio dal momento della semplice rappresentazione, espressione della
creativita artistica, alla comunicazione pubblicitaria, caratterizzata da fi-
nalita esclusivamente commerciale, rende il messaggio pubblicitario non ri-
conoscibile come tale da parte dei destinatari

Devono tuttavia essere citati due recenti pronunce che si pongono come
elementi di discontinuita rispetto all’orientamento descritto.

Il primo caso riguarda una trasmissione televisiva a puntate di carattere
musicale. Nel corso della prima puntata, venivano trasmesse numerose e
prolungate inquadrature dei conduttori che sorseggiavano acqua e cita-
vano ripetutamente una marca di acqua minerale. L.’Autorita, dopo aver
qualificato la scena come pubblicita, rilevando 1’artificiosita del dialogo
tra i due conduttori e la diretta connessione dello stesso con la successiva
telepromozione, relativa al medesimo prodotto, ha tuttavia ritenuto che
il messaggio fosse riconoscibile come pubblicita da parte del pubblico.
La natura pubblicitaria dei passaggi, ha affermato 1’Autorita, doveva rite-
nersi evidenziata proprio dai riferimenti testuali al marchio ed alla palese
connessione con la telepromozione che seguiva.

Oggetto della seconda decisione era un’affermazione, pronunciata da un
telecronista durante un incontro di calcio, con cui si ricordava 'uscita
di una videocassetta celebrativa di una delle squadre impegnate nell’incon-
tro. Anche in questa occasione é stata identificata una diretta finalita pub-
blicitaria delle affermazioni, atteso che esse si risolvevano nella descri-
zione, esatta e circostanziata, delle caratteristiche e delle condizioni di ven-
dita al pubblico di una specifica proposta commerciale. L’Autorita ha
poi concluso che la natura pubblicitaria del messaggio si appalesava chia-
ramente alla comune percezione dei consumatori, avuto riguardo, in par-
ticolare, ai toni enfatici delle affermazioni e alla descrizione delle modalita
di vendita del prodotto®.

Le modalita di esplicitazione della natura pubblicitaria del messaggio
sono state valutate anche alla luce del profilo dei destinatari. Il caso
scuola, in questo senso, & rappresentato da una telepromozione di giocat-
toli, inserita nell’ambito di una trasmissione per bambini, ritenuta dal-
I’Autorita non chiaramente riconoscibile come pubblicita da parte dei
piu piccoli, e per tale ragione idonea ad abusare della loro naturale credu-

*" Provv. 8001, PI/2657 «Rapido - * Provv. 8239, P1/2778 «Celentano
TIM ». San Pellegrino ».
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varie pubblicita » e provv. 6740, PI/2101  setta centenario Milan ».
« Lupin - Italia 1 ».




DIR-INF-2001

PUBBLICITA REDAZIONALE E PRODUCT PLACEMENT

lita e mancanza di esperienza. In tale occasione, I’Autorita ha preso atto
del fatto che la normativa vigente (Decreto Ministeriale n. 581 del 9 dicem-
bre 1993), che richiedeva che le telepromozioni dovessero essere distinte
dal resto del programma mediante la scritta « messaggio promozionale »,
era stata rispettata nel corso del messaggio. Tuttavia, si & evidenziata
una lacuna regolamentare, in quanto, a fronte di norme del sistema radio-
televisivo che si preoccupano di tutelare i minori, il Decreto Ministeriale
citato prendeva in considerazione la generalita dei consumatori, senza pre-
vedere distinzioni in relazione a tale particolare tipologia di soggetti. Sulla
base di tale rilievo, I’Autorita ha ritenuto di dover adottare un approccio
di tipo sostanziale, afferente agli elementi fattuali del messaggio ed al con-
testo in cui lo stesso era inserito, per valutare in concreto se il messaggio
fosse idoneo ad abusare della naturale credulita o mancanza di esperienza
dei minori. L’ Autorita ha escluso che la natura pubblicitaria della telepro-
mozione fosse chiaramente riconoscibile da parte dei bambini piu piccoli.
In primo luogo, ha affermato che I'indicazione « messaggio promozionale »
non costituiva una avvertenza adeguata, in considerazione del fatto che i
bambini piu piccoli non sono in grado di leggere, o comunque di cogliere
appieno il significato della dicitura. Inoltre, la telepromozione non veniva
chiaramente annunciata, ma al contrario era introdotta dal conduttore
del programma con una formulazione ambigua. Infine, il legame tra il mo-
mento promozionale e la trasmissione era prodotto dalla partecipazione
del conduttore alla presentazione dei giocattoli, dalla presenza dei bambini
del pubblico e dallo stesso stacco sul coro che intonava il jingle introduttivo
e finale. In assenza di avvertenze idonee a comunicare ai piccoli spettatori
la sua natura pubblicitaria, il messaggio aveva cosi I’effetto di incidere in-
debitamente sui livelli di attenzione e di coinvolgimento, giacché i senti-
menti di simpatia e benevolenza nutriti dai bambini nei confronti della tra-
smissione e dei suoi protagonisti venivano a riverberarsi sul messaggio e,
di conseguenza, sul prodotto pubblicizzato®

5. CONSIDERAZIONI CIRCA GLI ORIENTAMENTI ADOTTATI
DALL’ AUTORITA.

Dalla breve analisi condotta in relazione alle pronunce dell’Autorita
emerge evidente la notevole varieta di situazioni che contraddistingue i
casi relativi alla trasparenza della pubblicita. In piu, gli stili comunicazio-
nali utilizzati in pubblicita, nel mondo dell’informazione e in quello dello
spettacolo si modificano con grande rapidita, e con questi la sensibilita
del pubblico. Per tali ragioni, risulta difficile adottare degli standard va-
lutativi validi una volta per tutte; piuttosto, sembra preferibile un approc-
cio piu pragmatico, capace di plasmarsi dinamicamente sulle varie fattispe-
cie che di volta in volta sono oggetto di analisi da parte dell’Autorita.
Ben si comprende, quindi, la tendenza dell’Autorita ad aggiornare conti-
nuamente i parametri valutativi, affiancando al rigore dell’analisi sistema-
tica la flessibilita dell’approccio di rule of reason.
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Potrebbe tuttavia risultare utile che determinati principi di fondo venis-
sero maggiormente esplicitati da parte dell’Autorita, in modo da mettere
a disposizione delle imprese e degli operatori dei media delle indicazioni
che consentano a questi ultimi di verificare, in sede preventiva, la coerenza
o meno di determinati messaggi con le previsioni dell’art. 4, comma 1,
del Decreto Legislativo n. 74/92.

Al riguardo, va infatti posta in evidenza la circostanza che I’ Autorita, in
materia di pubblicitd ingannevole, non interviene d’ufficio, in quanto i
procedimenti prendono avvio da richieste di intervento ad opera di consu-
matori, concorrenti, associazioni di consumatori o concorrenti e di pubbli-
che amministrazioni. Cio comporta, tra I’altro, che all’Autorita sia pre-
clusa la possibilita di effettuare operazioni mirate di intervento, dovendosi
essa limitare ad esprimersi soltanto in relazione agli specifici messaggi se-
gnalati, i quali non costituiscono che una parte dei casi di pubblicita non
trasparente, e non necessariamente la piu significativa.

I parametri di valutazione sono piu manifesti per quanto concerne la
pubblicita redazionale, giacché I’Autorita ha chiarito che cio che rileva,
ai fini della individuazione della natura pubblicitaria o meno dei testi, &
lo stile elogiativo, tipico della comunicazione pubblicitaria, unitamente al
fatto che gli articoli non riportino alcuna notizia cui possa attribuirsi
una rilevanza ulteriore rispetto a quella puramente commerciale e promo-
zionale. Anche in questo ambito, tuttavia, non é stato determinato come
debba essere misurata ’enfasi, che di per sé puo essere parte dello stile
narrativo, per individuarne un eccesso.

Con riguardo al product placement, il processo valutativo seguito dal-
I’Autorita & meno netto. E ben vero che & stato affermato che 1’analisi
ai fini dell’accertamento della natura delle scene & volta a rilevare se in
esse siano rinvenibili gli elementi costitutivi di un messaggio pubblicitario
tradizionale. Tuttavia, nelle sue pronunce, I’Autorita si ¢ limitata a ri-
scontrare la presenza di alcuni di questi elementi costitutivi, senza mai
indicare sistematicamente tutti gli elementi da considerare tipici di una
pubblicita.

Le risultanze dell’analisi condotta nel presente lavoro suggeriscono di
adottare un approccio particolarmente rigido nei confronti delle forme
di pubblicita redazionale effettuate su testate di elevato prestigio e noto-
rieta, dal momento che in tali contesti la non riconoscibilita della reale na-
tura del messaggio appare idonea a provocare gli effetti piu gravi. Analo-
ghe indicazioni valgono anche per le riviste specializzate, che possono van-
tare una peculiare competenza tecnica. In questi ultimi casi, tuttavia,
come & stato evidenziato dall’Autorita, I’accertamento della natura del
messaggio € piu arduo, poiché non ¢ infrequente che le imprese ed i loro
prodotti siano oggetto di articoli di carattere non pubblicitario e che le
stesse partecipino direttamente alla stesura del servizio. Il parametro di ri-
ferimento, in tali circostanze, ¢ I’enfasi riscontrabile nelle descrizioni.

L’Autorita ha tenuto conto soltanto marginalmente, nel processo valuta-
tivo, del tipo di bene proposto nel servizio. La tipologia di prodotto,
come si € visto, condiziona il modo in cui la pubblicita opera e la sua effi-
cacia e potrebbe essere un parametro utile all’Autorita per una prima con-
siderazione circa la congruita rispetto al bene descritto di una potenziale
forma di pubblicita non trasparente nelle modalita segnalate, prima di
procedere all’analisi del messaggio.

Per quanto attiene al product placement, i risultati delle ricerche sul
consumatore sembrano supportare I’orientamento adottato dall’Autorita,
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che identifica la presenza di una pubblicita laddove un prodotto non viene
inserito come semplice elemento ancillare rispetto alla narrazione dell’o-
pera, ma riceve precisi attributi d’immagine dalla sua associazione con
quanto rappresentato. Infatti, il product placement «forte » risulta costi-
tuire una forma di promozione del prodotto persino piu incisiva della pub-
blicita classica. Non va pero sottovalutato che anche la semplice citazione
di un prodotto provoca una buona memorizzazione, dal momento che
non rappresenta una semplice presenza di sfondo, ma si inserisce nel testo,
che ¢ oggetto di primaria attenzione da parte del pubblico. Infine, la
sola apparizione di un prodotto in determinati film ha dimostrato di poter
condurre a sorprendenti effetti incrementali sulle vendite dello stesso, so-
prattutto nei casi di prodotti nuovi, che possono percio giovarsi di un au-
mento della notorieta e della familiarita con il consumatore, consolidando
la forza della marca.

Sembra invece meno condivisibile ’approccio recentemente seguito dal-
I’Autorita, che si é espressa per la riconoscibilita di messaggi pubblicitari
artificiosamente inseriti all’interno di un programma di intrattenimento te-
levisivo, in un caso, e della telecronaca di una partita di calcio, in un altro
caso. Infatti, ’enfasi dei toni ed i contenuti squisitamente promozionali
possono eventualmente costituire degli indizi, per il destinatario, della na-
tura pubblicitaria delle affermazioni, ma non appaiono costituire elementi
sufficienti a creare il necessario distacco emotivo tra il momento di intrat-
tenimento e quello commerciale.

Peraltro, il requisito richiesto dal legislatore per assicurare la traspa-
renza della pubblicita, vale a dire la sua chiara identificazione, non sem-
bra portare a risultati particolarmente soddisfacenti nel caso del product
placement. 11 «paradosso dell’esplicitazione dell’intento » ha messo in
luce come la preventiva esplicitazione della presenza di alcune forme di
product placement all’interno di un filmato produca un incremento della
memorizzazione e del riconoscimento delle marche coinvolte, senza arre-
care alcuna conseguenza in termini di percezione delle pubblicita da parte

del pubblico.

6. CONCLUSIONI.

Analizzando gli effetti della pubblicita non trasparente sui consumatori
emerge evidente una constatazione: pubblicita redazionale e product pla-
cement, pur appartenendo allo stesso genus dei messaggi cosiddetti
«ibridi », presentano in realta delle modalita di condizionamento molto
differenti. Da un lato, la pubblicita redazionale, traendo vantaggio dalla
posizione di terzieta e competenza del presunto autore, agisce sul piano ra-
zionale, elevando la disponibilita del destinatario a prendere in considera-
zione e fare proprie le considerazioni svolte nel messaggio. Dall’altro
lato, il product placement risulta operare ad un livello piu profondo, au-
mentando la familiarita del prodotto e, nei casi piu riusciti, caricandolo
di significati simbolici condivisi dalla generalita dei consumatori.

Le differenze evidenziate suggeriscono che, in termini di tutela del con-
sumatore, I’approccio alle due diverse forme di pubblicita potrebbe essere
diverso. Relativamente alla pubblicita redazionale, 1’elemento discrimi-
nante, la cui assenza ¢é in grado di produrre un pregiudizio al destinatario,
é la chiara riconoscibilita del messaggio come pubblicitario. Rispetto al
product placement, invece, poco rileva che lo spettatore sia posto in con-
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dizione di percepire I’intento pubblicitario sotteso all’apparizione della
marca, e il « paradosso dell’esplicitazione dell’intento » & prova eloquente
di tale conclusione. L’efficacia del product placement risiede piuttosto
nella sua capacita di sfruttare in maniera parassitaria una disposizione
dello spettatore particolarmente benevola e ricettiva, da un lato, ed una
« contaminazione » del prodotto con alcuni valori emozionali presenti nel-
I’opera rappresentata, dall’altro.

Tali considerazioni sembrano trovare riscontro negli orientamenti
espressi dall’Autorita. Infatti, per le pubblicita redazionali la valutazione
dell’Autorita si € appuntata sulla presenza o meno di elementi idonei a ri-
velare con chiarezza al lettore I'intento commerciale del messaggio, in tal
modo eliminando il potenziale effetto operato sul piano razionale dalla
non trasparenza della natura pubblicitaria. Invece, in tema di product
placement 1’Autorita ha adottato un criterio piu rigoroso, esprimendosi
per I'ingannevolezza nei casi in cui ’apparizione pubblicitaria del pro-
dotto non costituiva un momento di discontinuita rispetto all’opera in
cui era inserita, ma al contrario appariva parte integrante della storia, as-
sumendone cosi determinati connotati emotivi.

Il ricorso a forme di pubblicita non trasparente non appare destinato a
ridimensionarsi. Come si € tentato di porre in evidenza, la pubblicita
non trasparente offre all’investitore una serie di opportunita che sono nor-
malmente precluse nel caso di utilizzo della pubblicita tradizionale. Esi-
stono poi numerosi fattori di contesto che contribuiscono all’incremento
del ricorso alla pubblicita non trasparente.

Dal punto di vista delle imprese, occorre rilevare che, benché il mercato
pubbhcltarlo stia attraversando in Italia un periodo di crescita esube-
rante’”, vi sono segnali manifesti di un preoccupante affollamento pubbli-
citario. Questa situazione, che interessa in via prioritaria ma non esclusiva
il mezzo televisivo, caratterizzato da una forte rigidita dell’offerta di spazi,
provoca un aumento dei costi di acquisizione e delle soglie minime di visi-
bilita, inducendo molte imprese a riversare i propri budget su mezzi e stru-
menti alternativi. Una scelta operativa puo dunque essere quella di utiliz-
zare una parte degli investimenti per forzare la leva delle public relations,
ottenendo citazioni o recensioni dei propri prodotti sui mezzi di informa-
zione, ovvero « piazzamenti» di prodotto nelle opere di intrattenimento.
In proposito, non va trascurato che alcuni film o determinate serie televi-
sive manifestano una straordinaria longevita e godono di una diffusione
praticamente planetaria, di modo che I’inserimento di un prodotto in
tali contesti consente, in particolare ai marchi « globali », di ottenere risul-
tati irraggiungibili attraverso i media classici. Inoltre, il product placement
rappresenta una via per ottenere 1’associazione del prodotto a personaggi
celebri che non si prestano a ricoprire il ruolo di testimonial pubblicitario.

Con riguardo ai mezzi di informazione, va considerato che la raccolta
pubbhcltarla costituisce una 1rr1nun01ablle fonte di sostentamento econo-
mico®®. In tale contesto, gli editori possono essere soggetti a pressioni da

> Nel 1999, gli investimenti pubblici- *  Atitolo esemplificativo, si pensi che
tari in Italia hanno ampiamente superato  la raccolta pubblicitaria incide per quasi il
i 12.000 miliardi, con un incremento a va-  50% sui ricavi complessivi della RAI e co-
lore nominale del 12,3% rispetto all’anno  stituisce praticamente 1’unica fonte signifi-
precedente. Fonte: ACNielsen. cativa di introiti per RTI. Per quanto at-
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parte degli investitori per ottenere un atteggiamento di favor nei confronti
dei loro prodotti. Analogamente, i forti investimenti spesso necessari alla
produzione di opere cinematografiche o di altra natura possono rendere
appetibili forme di collaborazione, pitt 0 meno penetranti, con imprese
commerciali.

Merita infine di essere citato un caso curioso, in cui il product placement
¢ stato utilizzato in chiave difensiva. La societa Caterpillar Inc. aveva ri-
cevuto contraccolpi negativi dalla rappresentazione dei suoi prodotti in al-
cuni film, in cui i macchinari Caterpillar costituivano delle armi di distru-
zione e oppressione. Di conseguenza, I'impresa adotto due strategie di im-
piego di product placement: da un lato, scoraggioé ogni utilizzo in chiave
negativa dei propri macchinari nei film mediante azioni legali; dall’altro,
si impegno ad ottenere ruoli positivi in film e programmi televisivi””.

Da un altro punto di vista, tuttavia, & probabile che la nozione di pub-
blicita non trasparente possa presto trovare posto in qualche museo di an-
tichita. Infatti, le innovazioni tecnologiche, che spingono in direzione dalla
convergenza tra informatica e telecomunicazioni, sembrano destinate a
sconvolgere il modo di realizzazione e di fruizione della comunicazione.
In particolare, 'interattivita consentira allo spettatore di richiedere in
tempo reale informazioni sui prodotti mostrati e di effettuare eventual-
mente ’acquisto « on line ». In tal modo, il product placement, lungi dal
costituire un inganno per il destinatario, potrebbe diventare parte inte-
grante del servizio fornito.
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tiene alla carta stampata, per buona parte  un’elaborazione della rivista « Pubblicita
dei quotidiani la pubblicita «pesa» per  Italia » del 22 novembre 1999 sulle dichia-
una quota ricompresa tra il 40% ed il  razioni degli editori).

60% dei ricavi complessivi (dato tratto da > BALASUBRAMANIAN S.K., op. cit.




