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Porte aperte alla
costituzione di un
network mondiale
finalizzato allo

scambio di «buone
prassi» che potrà dar
vita a «campagne»
in tutti i continenti

DA MILANO VITO SALINARO

n tempi di vacche magre, e di paura per gli sce-
nari economici, si fa in fretta a imparare il lessi-
co finanziario e a convivere con gli umori di si-

gle, quali spread, ftse mib, btp. Anche se l’indicato-
re più utilizzato resta il Pil (prodotto interno lordo)
che, lungi dall’attenersi alla sola misura quantitati-
va dell’attività macroeconomica, ha assunto ormai
anche il ruolo di giudice dell’intero sviluppo eco-
nomico-sociale del progresso. Il Pil, però, ha grandi
limiti e, complice la crisi economica - che forse por-
terà anche qualche conseguenza positiva -, almeno
in qualche occasione può essere "affiancato" da nuo-
vi modelli che valutano il benessere delle persone.
Così ha fatto il premier britannico David Cameron
che nei giorni scorsi ha inviato ai cittadini del Regno
Unito un questionario sul loro stato di felicità.
Perché ad una diminuzione del
reddito medio disponibile non
corrisponde necessariamente u-
na diminuzione del benessere
generale della società. E vicever-
sa. Non è un caso se il tema è sta-
to raccolto e sviluppato nella set-
tima Conferenza internazionale
della Comunicazione sociale
svoltasi ieri all’Università Iulm di
Milano, intitolata, appunto,
"C4H - Communication for hap-
pines" (comunicazione per la felicità), e organizza-
ta in occasione dei 40 anni di Pubblicità Progresso.
«In buona sostanza – ha spiegato il presidente del-
l’organismo, Alberto Contri –, è necessario utilizza-
re nuovi parametri per valutare il contesto sociale at-
tuale». Chissà, magari meno tardi di quanto imma-
giniamo - visto che in molti Paesi i nuovi indicatori
già fanno testo - i conti non li faremo solo con il Pil
ma anche con il Fil (Felicità interna lorda) o con il
Bil (Benessere interno lordo), che accreditano di-
verse dimensioni della società.
La Conferenza di ieri, forte dell’analisi di esperti, do-
centi, manager e creativi di numerosi Paesi (dagli
Usa all’Olanda, dalla Russia al Messico), ha preso in
esame temi e discipline solo apparentemente di-
stanti: dall’economia, all’ambiente, passando per e-
ducazione e sviluppo sostenibile, tecnologia, inno-

I
vazione, fino, ovviamente, alla comunicazione so-
ciale, capace di essere collante e di farsi proposta
per contribuire alla conoscenza dei nuovi indicato-
ri, sensibilizzare la società sull’importanza dei nuo-
vi valori, stimolare processi di cambiamento negli
stili di vita delle persone e promuovere, quindi, nuo-
vi comportamenti. È per questo che, di fatto, la Con-
ferenza ha dato vita a un network, un laboratorio
internazionale finalizzato allo scambio di esperien-
ze di "buone prassi" tra diverse organizzazioni che,
rispettando i codici nazionali, potranno promuove-
re campagne pubblicitarie su scala mondiale. In cui
poter veicolare valori condivisi.
Anche perché il contesto socio-economico interna-
zionale, in forte cambiamento e ormai ben conscio
delle conseguenze di stili sbagliati e delle varie sfac-
cettature della crisi, sembra essere più pronto a re-
cepire parole come responsabilità, trasparenza e so-

stenibilità. Non è roba da poco.
Ma ieri la giornata di lavori, so-
stenuta dalla Fondazione Cari-
plo, sotto l’alto patronato della
Presidenza della Repubblica, ha
riservato spazio anche alla pre-
sentazione del libro Pubblicità
Progresso. La comunicazione so-
ciale in Italia, curato da Roberto
Bernocchi e Rossella Sobrero (e-
dito da Rai Eri) con la prefazio-
ne del Capo dello Stato. «La Fon-

dazione Pubblicità Progresso – ha scritto Giorgio Na-
politano – costituisce un eccellente esempio di co-
me l’Italia possa offrire fondate ragioni di apprez-
zamento a livello internazionale, dando di sé un’im-
magine positiva». La Fondazione infatti, «può esse-
re considerata ed è stata spesso definita "un caso u-
nico al mondo"».
Nel corso della Conferenza, sono stati anche pre-
miati gli studenti universitari che hanno partecipa-
to alla quinta edizione del concorso "On the move,
il volto nuovo della comunicazione sociale", che ha
messo in palio 15 viaggi a Strasburgo. Inoltre, è sta-
ta presentata la campagna istituzionale per i 40 an-
ni di Pubblicità Progresso, "Far diventare forte quel-
lo che è giusto". Dopo la carta stampata, il messag-
gio è ora veicolato da uno spot sulle tv nazionali.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

COMUNICARE
VALORI

Nessuna sanzione per la pubblicità blasfema
L’Aiart: scelta preoccupante. Minori non tutelati
DA ROMA

n ragazzotto muscoloso
e barbuto è legato alla
testata del letto in una

posa ispirata all’iconografia
della crocifissione di Gesù. E
non ci sono più dubbi che sia
proprio quel martirio il
riferimento a cui si allude,
quando una escort ben
piantata e in abbigliamento
sadomaso si avvicina armata di
frustino: a quel punto, l’uomo
alza gli occhi al cielo e chiede
aiuto al Padre. Nell’orecchio ha
un auricolare bluetooth:
perché il filmato è una
pubblicità di pessimo gusto
degli articoli prodotti da Nodis,
cuffie e - appunto - auricolari.
Secondo l’Agicom, l’autorità
per le garanzie nell
comunicazioni, lo spot va bene
così: quando la pubblicità

apparve in televisione, l’Aiart
presentò una denuncia alla
Procura della Repubblica di
Roma giudicando “offensivo il
collegamento con icone e
simboli propri del culto
cristiano”. L’Agcom ha
esaminato il caso il 17

novembre scorso e ha deciso di
archiviarlo senza alcuna
sanzione. «Forse – afferma più
preoccupato che indignato
Luca Borgomeo, presidente
dell’Aiart, l’associazione di
telespettatori – è questo il
primo effetto del decreto

Romani che, com’è noto, non
prevede più alcuna sanzione
per la blasfemia in tivù».
L’offesa, non sanzionata, al
sentimento religioso
dell’utente televisivo solleva
parecchi – e inquietanti –
interrogativi sulle garanzie e i
diritti fondamentali dei
cittadini e ancor di più sul
livello etico e culturale di
un’intera comunità: «Ed è
motivo di preoccupazione –
continua Borgomeo – il fatto
che l’Agcom non abbia
ritenuto dannoso lo spot
blasfemo nemmeno per
quanto riguarda la tutela dei
minori, non solo quelli che
hanno ricevuto una
educazione cattolica, ma tutti i
minori ai quali si trasmette un
messaggio devastante. E cioè
che offendere i sentimenti
religiosi è cosa lecita».

U

MILANO. Sono oltre un milione e mezzo, secondo il
Censis, i lavoratori domestici, cresciuti del 43% nell’ultimo
decennio. Circa 900mila colf hanno un contratto, mentre
quasi il 40% è in nero: la denuncia arriva dal convegno
«Colf d’Italia. 150 anni di lavoro domestico per raccontare
l’Italia che cura», organizzato dalle Acli a Roma. Ripercorsa
anche l’evoluzione della professione che ha visto le serve
diventare colf e le balie lasciare il posto alle badanti. Si
tratta per lo più di donne straniere (circa il 60% dall’Est
europeo) anche se le italiane (il 10%) si stanno
riavvicinando al mestiere. «La crisi ha visto molte colf
immigrate perdere il posto - ha spiegato la responsabile
delle Acli Colf, Raffaella Maioni - e molte italiane diventarlo
per necessità». Secondo la ricerca dell’Irs, hanno in media
42 anni, lavorano a ore, si occupano di gestione domestica,
cura della persona, assistenza. La differenza tra sommerso e
nero la fanno gli stipendi: 800-900 euro contro 1.200-1.300
di chi è a contratto. Emersione del sommerso e lotta allo
sfruttamento, riconoscimento sociale e dei diritti come
malattia e maternità sono gli obiettivi delle colf, che
chiedono al governo di ratificare al più presto la
Convenzione di Ginevra sul lavoro domestico.

Benetton, anche la Cina prende le distanze
resta raggiungibile sul sito ufficiale
Benetton, è quasi impossibile
incontrarla sul web del colosso
asiatico, severamente controllato
dal governo. Sul motore di ricerca
Baidu – il più popolare in Cina –
non si riesce ad accedere
direttamente all’immagine e un
banner segnala che i contenuti
ricercati non possono essere
mostrati per ragioni legali.
Risultato simile su Sina Weibo, una
sorta di Twitter alla cinese, dove
diversi netizen locali avevano
elogiato Benetton per l’originalità
e il messaggio d’amore
internazionale che comunica la
campagna: è impossibile vedere il
fotomontaggio con il bacio tra il
presidente americano e il
segretario del Partito comunista
cinese. Anche gli altri media ufficiali

cinesi, dall’agenzia di Stato Xinhua
al quotidiano del partito, China
Daily, fino al giornale nazionalista
Global Times, non pubblicano
l’immagine né la menzionano, pur
offrendo qualche spazio alle altre
foto, come il bacio tra Obama e il
presidente venezuelano Chavez e
quello tra il Papa Benedetto XVI e
l’imam del Cairo Ahmed Mohamed
el-Tayeb. Fonti della Sarft, uno degli
organi del governo cinese che
controllano la censura, non hanno
voluto commentare il caso,
limitandosi a ricordare che in Cina
sono proibite le campagne
pubblicitarie che «veicolano
messaggi negativi».
In Italia intanto non si placano le
polemiche soprattutto per il
fotomontaggio che ritrae il Papa.
Anche l’associazione Consulcesi

(consulcesihealth.it), «che
rappresenta 30mila medici, si
dichiara indignata per l’offesa alle
confessioni religiose, e ricorrerà
allo strumento della causa
collettiva contro Benetton».
Questa azione legale, viene
spiegato in un comunicato, «nasce
a seguito delle dichiarazioni del
senatore Stefano De Lillo, anch’egli
impegnato a portare in giudizio
l’azienda sulla scorta dell’articolo
403 del Codice penale che punisce
le offese alle confessioni religiose
mediante vilipendio di persone e
in particolare mediante quello di
un ministro del culto». In caso di
condanna dell’azienda trevigiana, il
ricavato della causa sarebbe
«impiegato per l’acquisto di
motoambulanze da destinare alla
Repubblica di Guinea».

MILANO. La Cina ha oscurato il
bacio in bocca tra il suo
presidente, Hu Jintao, e quello
americano, Barack Obama, nel
fotomontaggio della provocatoria
campagna pubblicitaria Benetton
«Unhate». Anche se l’immagine

LA SFIDA

DAL FUMO AL RISCHIO ALLUVIONI:
COSÌ LO SLOGAN CREA UNA COSCIENZA
A rileggerli oggi, certi messaggi, si resta interdetti.
Perché si pensa a quanto si poteva fare e non è
stato fatto. Basta andare a riguardare uno spot di
Pubblicità Progresso del 1977: «Se andiamo avanti
così tutta l’Italia sarà alluvionata». A distanza di tanti
anni il presidente dell’organismo che da 40 anni fa
comunicazione sociale, Alberto Contri, spiega: «Era
una campagna a difesa dell’acqua, fummo facili
profeti ma in quel caso non siamo stati presi sul
serio». Sono state ben 36 le campagne ideate dalla
Fondazione. La prima, datata 1971, invitava a
raccogliere sangue. Attualissima, come quella
contro il rumore (1974), per la tutela dei disabili
(1977), la tutela del patrimonio artistico (1978), a
favore della lettura (1985), contro il razzismo
(1990). «Nel 1975 lanciammo la campagna contro il
fumo – ricorda Contri –. Fu un successo perché
fece scaturire un dibattito nell’opinione pubblica
che ha poi portato alla legge che vieta il fumo nei
locali pubblici». Sul sito pubblicitaprogresso.it si
possono visionare 250 pubblicità sociali da tutto il
mondo, oltre a quelle della Fondazione.

Spot col sorriso
per raccontare
la nuova società

Ieri a Milano si è svolta
la settima Conferenza
internazionale della
Comunicazione sociale
in occasione dei 40 anni
di Pubblicità Progresso
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La crocifissione usata 
per vendere auricolari 
bluetooth: l’Agcom archivia 
il caso e non interviene

Alassio,
nessuno sconto
all’ex parroco

Un milione e mezzo di colf e badanti
ma il 40 per cento lavora in nero
E adesso anche le italiane ci provano

GENOVA. Pena
confermata per don
Luciano Massaferro,
l’ex parroco di Alassio
accusato di avere
molestato una
chierichetta. La Corte
d’Appello di Genova
ha confermato la
condanna a 7 anni e 8
mesi inflitta dal
tribunale di Savona.
Alla lettura della
sentenza la reazione
dei parrocchiani giunti
in pullman da Alassio,
che da sempre
sostengono
l’innocenza del
sacerdote. Già
annunciato il ricorso
in Cassazione


