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ARTICOLI

Gaia Del Torre: 1l disastro dello Tsunami: la psicologia dell’emergenza

Alla psicologia dell’emergenza & dedicato il saggio di Gaia Del Torre, che ¢ il primo capito-
lo della sua ponderosa tesi di laurea (Universita Cattolica di Milano) che riguarda non tanto
e non solo la condizione del rischio in cui vive I’intera umanita, ma I’'impatto che provoca a
livello emotivo la comunicazione di tale precarieta. I Autrice risponde con la sua ricetca alla
domanda: “in che modo siamo venuti a contatto con una realtd tanto tragica quale quella
della catastrofe dello Tsunami —il violento terremoto del 26 dicembre 2004 che ha sconvoi-
to la costa nord-occidentale di Sumatra, in Indonesia- € che ha avuto un’influenza su coloro
che I’ hanno vissuta da spettatori, attraverso uno schema televisivo, a migliaia di chilometri
di distanza?”

La Del Torre evidenzia I’importanza e la specificita della “Psicologia delle emergenze”, trat-
tandone I’evoluzione e sottolineandone il grande rilievo e valore a livello pratico nell’osser-
vazione della realta che ciascuno di noi vive quotidianamente. “Basterebbe —afferma
I’ Autrice- ascoltare un telegiornale, leggere un quotidiano o ascoltare la radio per potersi
accorgere della frequenza con cui il mondo si confronta con realta traumatiche e con disa-
stri di grande portata anche a livello psicologico per comprendere facilmente I'importanza
di una disciplina che studi queste situazioni”, L'analisi della ‘Psicologia dell’emergenza’ ¢
stata poi legata —nella parte conclusiva del saggio- alla trattazione del rapporto tra bambini
¢ emergenze, soffermandosi a valutare le possibili conseguenze di un evento catastrofico sui
bambini sia a livello concreto, sia su quello mediatico.

Paolo Celot e Fausto Gualtieri. La tutela dei telespettatori in Europa

I diritti e gli interessi dei telespettatori nell’Unione Europea; le politiche e gli strumenti per
la loro tutela: questo il contenuto del saggio elaborato da Paolo Celot, economista ed esper-
to di Affari europei specializzato nel settore dei media, segretario generale di EAVI
—European Association for Viwers Interstes- e da Franco Gualtieri, consulente sugli affari
europei per Latimer Europa ed esperto in nuove tecnologie per la televisione e il cinema.
Dopo un cenno al tema dei ‘consumatori di media’ e dei diritti dei cittadini europei a pre-
sentare petizioni al Parlamento europeo e denunce al Mediatore europeo, gli Autori illustra-
no le attivita delle istituzioni e degli organi consultivi dell’Unione Europea, soffermandosi
sulle denunce dei casi di mancata conformita con la legislazione comunitaria, sulle azioni
presso la Corte di Giustizia e la Corte Europea per i diritti dell’'uomo, e sul Network del pro-
blem-solving del Mercato Interno (Solvit).

Lo studio —alla cui elaborazione hanno collaborato da Bruxelles Silvia Benassi, Barbara
Chiappa, Blerta Hoxha e Laura Landoni- illustra i principi generali sulla protezione dei con-
sumatori, le politiche dell’Unione Europea e gli organi consultivi ed il valore strategico della
media-literacy per I’Europa. “1’Europa del XXI secolo —questa la conclusione del saggio- ha
bisogno di cittadini europei che abbiano acquisito nuovi saperi. Non ¢ pil sufficiente saper
scrivere, leggere e far di conto. Nel contesto nel quale viviamo é divenuto necessario impa-
rare a leggere e scrivere i media. Si tratta in definitiva, a livello collettivo, di promuovere una
nuova alfabetizzazione che aiuti i cittadini a comprendere il ruolo dei media ed i significati
dei messaggi trasmessi, a servirsi dei media o meglio ad appropriarsi di essi. Cio costituisce
tra 1’altro, una condizione necessaria per partecipare attivamente alle aree di vita sociale
democratica”.
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Massimiliano Padula. 1 media in famiglia. La famiglia nei media.

Dopo una breve analisi del significato della parola ‘media’ e delle diversita dei tanti ‘media’
I’ Autore, che insegna Comunicazione Istituzionale presso la Pontificia Universitd Auxilium
di Roma ed & ricercatore dell’Istituto ‘Redemptor Hominis® della Pontificia Universita
Lateranense- afferma che “la prima istituzione tradizionale che deve mettersi alla prova con
le instabilita della nuova modernita & la famiglia, profondamente cambiata negli uitimi
anni”.

“I media —afferma Padula- sono ormai diventati una componente strutturale detla vita fami-
liare, incidendo in modo profondo sulle dinamiche relazionali, in quanto non sono solo
‘ospiti fissi’ della vita familiare, ma spesso tendono a fagocitarla, condizionandola, strumen-
talizzandola senza che gli stessi membri ne siano consapevoli. La famiglia, comunque
—sostiene |’ Autore- resta il nucleo fondamentale, nonostante la ‘mediaformosi’ antropologi-
ca e identitaria.

La seconda parte del saggio & incentrata sul tema della famiglia rappresentata nei media, a
partite dai vari Dallas, Dinasty, Famiglia Robinson, Casa Keaton, Famiglia Bradfort,
Beautiful e sui programmi italiani, rilevando che “sono gli anni 2000 a seguire un passaggio
rivoluzionario delie famiglie in televisione: crolla I’impianto ‘canonico’ della famiglia ‘tra-
dizionale’ e irrompe sullo schermo una famiglia post-moderna dalla relazionalita precaria,
usa e getta, friabile”. L Autore conclude ribadendo la necessita di ristabilire una temperatu-
ra familiare adeguata e ricomporre un mosaico, quello familiare, che sembra sempre pi
scomporsi; questo rimane un obiettivo imprescindibile da raggiungere, anche attraverso un
uso cosciente ed etico det media”.

Salvatore Cacciola. Tv, minori e pubblicita.

“Gli esperti di marketing e pubblicita individuano nei bambini,piccoli fruitori televisivi,
il nuovo e pit importante target di riferimento, rappresentando sia i consumatori del pre-
sente, (che influenzano gli acquisti dei genitori), sia i consumatori di domani” E’ questo il
leit-motiv del saggio del professore Salvatore Cacciola, docente di comunicazioni di
massa dell’Universita di Catania . Dopo un esame degli effetti della televisione sui mino-
ri sul piano cognitivo, su quello comportamentale ¢, a lungo termine, sul piano psico-
cognitivo, I’ Autore affronta il tema del messaggio pubblicitario rivolto al bambino analiz-
zando la sua limitata capacita di distinguere la pubblicita da ogni altro tipo di program-
ma e soffermandosi sulla fruizione dei messaggi televisivi come di un vero e proprio pro-
cesso articolato in 3 fasi: Iattenzione, la comprensione, la memoria.

Dopo aver rilevata I'importanza di valutare sia la collocazione e la quantitd della pubbli-
cita, sia ’elevato indice di interesse-coinvolgimento manifestato dai bambini, Cacciola si
sofferma sugli effetti della pubblicitd sui minori, distinguendo il ‘bambino esperto’ dal
‘bambino vulnerabile’, indicando tre categorie di effetti non intenzionali correlati al rap~
porto pubblicitd-minori: 1) la propensione al materialismo e al consumismo; 2) il conflit-
to genitori-figli, alimentato dalle continue richieste dei prodotti pubblicizzati; 3) I’infeli-
cita dei bambini, ‘delusi’ dai mancati acquisti ¢ dalla constatazione che la realta ¢ diversa
da quella magnificata dalla pubblicita televisiva.
La parte conclusiva del saggio ¢ dedicata al ruolo della famiglia nel contrastare [’effetto
pilt voluto e purtroppo pitl frequentemente ottenuto dalla pubblicita: 1a modifica del com-
portamento d¢’acquisto nei bambini, che & sintetizzata nello schema: spot/desiderio/richie-
sta/conflitto con i genitori/acquisto (acquisto non solo det prodotti per i bambini, ma spes-
so di prodotti usati da tutta ta famiglia). I genitori, conclude I’ Autore, prima di attivare un
intervento preventivo, devono conoscere gli effetti della pubblicitd sui figli, per passare
poi alla visione insieme ai bambini, ed infine alla comprensione e interpretazione, facen-
do capire al bambino che dietro ogni programma télevisivo esiste I’obiettivo del profitto
economico, che ¢’é differenza tra programma e pubblicitd, che la pubblicita punta a con-
vincere, e quindi a indurre all’acquisto, facendo maturare nel bambino la convinzione che
per la pubblicita il telespettatore non & altro che un consumatore.



TV: UN POTERE SENZA RESPONSABILITA’

Luca Borgomeo

“Chiunque sia collegato alla produzione televisiva deve avere una
patente, una licenza, un brevetto che gli possa essere ritirato a vita
qualora agisca in contrasto con certi principi. Questa ¢ la via attra-
verso la quale io vorrei che si introducesse finalmente una discipli-
na in questo campo”. A leggerle, a distanza di 14 anni, queste paro-
le di Karl R.Popper fanno riflettere e, guardando il degrado della tv
di oggi, non possono non preoccupare. La proposta di Popper fu
accolta in alcuni ambienti con una sorta di diffidenza e da molti bol-
lata come la provocazione di un grande filosofo o I’esasperato grido
di un apocalittico. Ma, a rileggerla, appare evidente come oggi, pit
di ieri, ha una sua oggettiva validitd e il significato di un severo
monito.

In 15 anni la tv, limitando 1l giudizio a quella italiana — viziata in
radice da un granitico monopolio con le ambigue sembianze di un
finto duopolio (Rai-Mediaset) - ¢ di gran lunga peggiorata; rispetto
alla tv vista da Popper, quella odierna ¢ ancor pit degradata, disedu-
cativa, poco degna di un Paese civile, offensiva dei telespettatori,
che hanno diritto ad un’informazione corretta e ad un intrattentmen-
to dignitoso.

Soprattutto, negli ultimi anni, ¢ accresciuta enormemente in tv la
violenza e con essa sono aumentati i pericoli e i danni per I’ integri-
ta fisica e psichica dei minori.

A rileggere oggi 1 giudizi che Popper formulava sulla tv, viene da
chiedersi come avrebbe reagito il grande pensatore di fronte al con-
tinuo, progressivo, generale peggioramento della tv e all’accresciu-
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ta negativa influenza sulla vita sociale, sulla cultura, sulla morale,
sulla democrazia, sulla formazione delle nuove generazioni.

A fronte di questa situazione di oggettivo pericolo che la tv rappre-
senta per la societa italiana — avendo soppiantato sia la famiglia, sia
la scuola e aggiungeva Zbigniew Brzesinsky in “Out of Control”
anche la Chiesa — diventa sempre piu urgente interrogarsi sul se e
fino a che punto una societa puo tollerare che un grande potere
(com’é indubbiamente, nel bene e nel male, la tv) sia esercitato in
un quadro normativo lacunoso, senza un reale controflo, senza limi-
ti e condizionamenti, quasi senza regole, senza responsabilitd. E su
quest’ultimo aspetto ¢ significativo rilevare quanto affermato dal
cardinal Bagnasco nella Relazione alla recente assemblea dei
Vescovi:”La televisione diventa facilmente un territorio senza rego-
le in cui trovano facile veicolazione anche modelli distorti di vita. I
media del mondo occidentale, compresa la nostra Italia, stanno cari-
candosi di una responsabilita enorme...”

Si pone, dunque, un problema fondamentale: il rapporto tra 1’eserci-
zio di un potere e la responsabilita. Se la TV (non tutta la TV) pro-
duce con i suoi programmi effetti negativi e dannosi per la colletti-
vita, per 1 cittadini e soprattutto per le nuove generazioni, ¢ possibi-
le che non ci siano persone, enti, istituzioni € societa responsabili? 1
danni procurati sono evidenti, dimostrabili, documentabili; altret-
tanto individuabili sono le parti lese, 1 danneggiati, coloro che paga-
no in termini di incultura, di arretratezza sociale, di diseducazione e
di crescita di aggressivita e violenza; ma i responsabili? Nessuno li
indica. Come se non esistessero.

Se, addirittura, non si arriva — per scaricare ogni responsabilita —a
contestare in radice il giudizio negativo sulla tv, con argomenti risi-
bili ed amplificati da una tv autoreferenziale e subordinata a gigan-
teschi interessi finanziari (la tv € lo specchio del Paese; la tv € quel-
la che la gente vuole; la tv € quella che il Paese si merita ecc:ecc)
In altri termini, se la tv non fa male (anzi fa bene !) non ha senso
parlare di responsabili ¢ di colpevoli. In questa ottica, distorta e
offensiva della realta, sarebbe quasi il caso di definire quelli che
fanno la tv benemeriti perché favoriscono la crescita culturale,
etica e morale della nostra societa.
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IL DISASTRO DELLO TSUNAMI:
la psicologia dell’emergenza

Gaia Del Torre

Introduzione

“26 dicembre 2004, giorno di Santo Stefano. Sotto il fondo del mare
la terra segue il ritmo di un orologio infinitamente lento.

Lungo una faglia che corre per centinaia di chilometri negli abissi
dell’oceano, due grandi continenti si scontrano a velocita quasi
impercettibili.

Un conto alla vovescia durato milioni di anni che nel giro di un’ora
giungera al suo apice”.

Il maremoto dell’ Oceano Indiano del dicembre 2004 ¢ stato uno dei
piu eclatanti disastri naturali registrati fra la fine del XX secolo e
I’inizio degli anni 2000, causando oltre 280 mila morti.

Tale disastro naturale ha avuto la sua origine ed il suo sviluppo nel-
I’arco di poche ore in una vasta area deila Terra: ha riguardato I’in-
tero sud-est dell’Asia, giungendo a lambire le coste dell’Africa
ortentale.

Tutto é cominciato alle ore 00:58:53 UTC del 26 dicembre 2004,
quando un fortissimo terremoto (circa 9,0 gradi della scala ML della
magnitudo locale) ha colpito ’Oceano Indiano al largo della costa
nord-occidentale di Sumatra, in Indonesia.

Tale sisma, il pit viotento degli ultimi quarant’anni, ha provocato un
maremoto di entita inimmaginabile, che € penetrato all’interno delle
coste colpite per oltre tre chilometri ed ha sommerso qualsiasi cosa,
rumore, parola.

Al silenzio portato dalla catastrofe ha fatto eco un fiume di notizie,




Limpatto
emotivo
della notizia
del disastro

trasmesse in tutto il mondo per informare, emozionare, terrorizzare.
Coloro che non hanno preso parte alla tragedia in prima persona ne
sono stati spettatori, e dalla calda protezione delle loro case si sono
sentiti un po’ pitt deboli, meno invincibili. Cuomo puo essere piega-
to dalla natura. Non solo ci si deve confrontare con attentati terrori-
stici, folli kamikaze che minano la sicurezza della nostra vita quoti-
diana ed insinuano il terrore nelle nostre giornate, ma anche con la
forza della natura, in tutta la sua dirompente grandiosita, che da vita
¢ la toglie, che crea ma sa anche distruggere.

Riflettendo su come sia cambiato il nostro modo di vivere, meditan-
do su di noi, uomini di un secolo che ha appena aperto le porte ad
un futuro sempre pitl incerto, ho capito I’importanza di comprende-
re le nuove dinamiche in cui siamo immersi: da una parte una tec-
nologia sempre pill avanzata, dall’altra il rapporto tra i suoi effetti ed
il loro impatto nel mediare la nostra relazione col mondo circostan-
te.

La mia analisi riguarda non tanto e non solo la condizione di rischio
in cui noi tutti viviamo, ma |’impatto che provoca a livello emotivo
la comunicazione di tale precarieta.

In particolare, in che modo ’essere venuti a contatto con una realta
tanto tragica quale quella della catastrofe dello Tsunami ha un’in-
fluenza su coloro che I’hanno vissuta da spettatori, attraverso uno
schermo di una televisione, a migliaia di chilometri di distanza?
Nello specifico, il mio progetto di ricerca ha innanzitutto dipinto un
quadro esaustivo degli studi fino ad oggi condotti nell’ambito della
psicologia delle emergenze, per poi focalizzare I’attenzione sulla
comunicazione dell’emergenza e ’impatto emotivo che questa puo
avere sui suoi fruitori.

In un epoca in cui I’informazione mediata entra a far parte della vita
di tutti ed assume un potere di ubiquita indiscusso, ¢ a mio parere
importante indagare in che modo tale progresso tecnologico ed
informativo possa avere un influenza su soggetti che sono in eta di
sviluppo.

Per questo motivo ho proseguito nella mia analisi cercando di com-
prendere in che modo la trasmissione di notizie inerenti un disastro
naturale pud avere un impatto sui bambini, e come questi siano in
grado di dare una spiegazione ai fatti di cui sono venuti a conoscen-
za.

Ho ritenuto interessante indagare quali siano le emozioni suscitate
dalle immagini dello Tsunami in alcuni bambini in etd scolare, in
quanto & soprattutto in questo periodo che generalmente si viene per
la prima volta a contatto con notiziari e telegiornali che hanno scopi
puramente informativi rispetto alla realta che ci circonda.

In secondo luogo, ho analizzato come i bambini siano in grado di
elaborare a livello cognitivo tali informazioni, nonché se esistono



differenze di genere e di eta nel processamento cognitivo ed emoti-
vo di tali informazioni.

Saper comprendere 1 meccanismi emotivi € cognitivi messi in moto
nei bambini dalla comunicazione di un disastro naturale quale quel-
lo dello Tsunami, permette di ipotizzare modalita di trasmissione
delle informazioni piti adeguate a questo tipo di audience, che molte
ricerche hanno evidenziato essere una percentuale notevole rispetto
alla totalita dei fruitori televisivi.

Ci aiuta inoltre a capire meglio quanto essi non siano ascoltator1
ignari ed inconsapevoli, ma recettori attenti in grado di memorizza-
re e comprendere quanto gli viene riferito.

1.1 Dalle radici della Psicologia dell’ Emergenza verso una defi-
nizione della Psicologia dei Disastri:

Da sempre, seppure con meno consapevolezza rispetto ad oggl, 1’os-
servazione degli effetti che gli accadimenti imprevedibili con esiti
traumatici provocano a livello psicologico nell’individuo e nelle
masse ¢ stata oggetto di particolare interesse .

Ne ha parlato Seneca nelle Naturales Questiones, quando ha
descritto il terremoto che sconvolse la Campania nel 62 d.C. , cosi
come vi ha rivolto la sua attenzione Pablo Picasso, che con il suo
capolavoro Guernica ha rappresentato una denuncia netta delle atro-
cita e delle sofferenze causate dalla guerra all’umanita.

La problematica degli stress post-traumatici e I’idea di un interven-
to che comprenda un sostegno psicologico nell’emergenza ¢ stata
affrontata con una diversa attenzione e professionalita nel campo
delle scienze psicologiche .

Negli Stati Uniti del secondo dopo guerra il proliferare di definizio-
ni di “disastro” o di “situazione di emergenza” da parte degli studio-
si operanti in ambito geografico, medico, psichiatrico, ha testimo-
niato la nascita di un interesse sistematico per lo studio del compor-
tamento umano, individuale e collettivo, in situazioni di emergenza
e dal quale emergono 1 primi tentativi di classificazione dell’evento
disastroso’ . In questa prima fase di tipo esplorativo, le definizioni
comprendono esplicitamente la stessa categoria di eventi oggetto d:
studio delle scienze fisiche e naturali, cominciando solo piu tardi a
distinguere i disastri naturali da quelli provocati dall’uomo.

In Italia lo studio sistematico dei disastri € inaugurato dall’analisi
dei processi psicologici e sociali che seguirono il terremoto del 6
maggio 1976 verificatosi in Friuli.

Ignorando la rilevanza dell’aspetto sociale, il disastro continua perd
ad essere definito in quegli anni in base alle coordinate di ampiez-

Gli stress
post-trauma
e il sostegno
psicologico



11 disastro,
un fenomeno
di natura
sociale

Il disastro,
situazione
di stress
collettivo

Za, natura, intensita dell’agente fisico che si abbatte su un’area geo-
graficamente delimitata, ed in funzione di queste coordinate si defi-
nisce la portata della catastrofe e gli effetti prodotti sulle strutture
sociali che la subiscono.

La definizione piu remota appartiene al sociologo Fritz® per il quale
“ disastro é un evento, concentrato nel tempo e nello spazio, nel
quale l'intera societa o parte di essa subisce perdite tali da ostaco-
lare il normale svolgimento delle funzioni sociali essenziali .
Turney* ricalca questa espressione concependolo come una situa-
zione di stress collettivo che accade in maniera improvvisa ed in una
particolare area geografica dove le perdite interferiscono sullo svol-
gimento della vita sociale quotidiana.

Negli anni successivi si incomincia a smontare 1’idea di inquadrare
geograficamente il disastro riconducendolo all’individuazione del
suo epicentro ed all’estensione dei danni materiali prodotti per spo-
stare invece 1’attenzione sulla reazione di “siderazione sociale” che
ne consegue, come se non fosse possibile per la comunita reagire
con la mobilitazione delle sue abituali risorse interne.

In questo senso il disastro viene concepito come crisi durante la
quale le domande del sistera umano eccedono la capacita di rispo-
sta della comunita.

Numerosi studiosi degli anni *80 mettono in evidenza che indipen-
dentemente dalla eterogeneita dell’agente fisico, 1l disastro ¢ prima
di tutto un fenomeno di natura sociale a cui segue una disorganizza-
zione e, quindi, una risposta sociale’ .

Dal punto di vista psicologico la definizione piu lontana nel tempo
¢ quella di Kinston e Rosser?, per i quali il disastro si configurereb-
be come una situazione di stress massivo collettivo’.

I lavori degli studiosi che si susseguono dagli anni Ottanta in poi
spostano il focus di interesse sul cambiamento di alcune fondamen-
tali dinamiche della vita collettiva, fino a concepire 1l disastro come
un problema che si verifica a livello di comunita.

In questi stessi anni sono state ideate alcune classificazioni del con-
cetto di disastro che hanno permesso la creazione di griglie di lettu-
ra del fenomeno in grado di orientare preventivamente 1’intervento
e la risposta della comunita.

La categoria piu ampia che puo includere tutte le sottocategorie del
disastro & quella di emergenza. Nata di pari passo alla definizione di
disastro come evento sociale, in essa possono rientrare tutti quel
fenomeni disastrosi in grado di attivare un processo di attenzione
sociale ed istituzionale tale da scatenare una situazione di allarme
collettivo.

Una delle classificazioni piti comuni si basa sulla natura scatenante
’evento: cosi i disastri possono essere naturali o provocati dall’uo-
mo ed a sua volta questi ultimi possono essere disastr1 tecnologict o
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di natura conflittuale.
It disastro puo essere inoltre letto come il susseguirsi di tre fasi:

L. fase di impatto
2. fase di emergenza
3. fase di ricostruzione®

Con la prima si intende ’arco temporale entro cui I’evento si abbat-
te sulla comunita provocando danni e disorganizzazione a livello del
sistema sociale.

La fase di emergenza coincide con i momenti immediatamente suc-
cessivi ’impatto ed attiene piu specificatamente ai comportamenti
collettivi messi in atto, sia a livello istituzionale sia a livello delle
organizzazioni di volontariato e di aiuto in genere, per far fronte alle
prime necessitd della popolazione colpita. E in questa fase che
I’emergenza risulta mediata in particolare dal ruolo dei mass media
e della politica d’mformazione.

Infine la fase di ricostruzione prevede la messa a punto di una stra-
tegia politica, sociale e sanitaria congrue, per permettere alla comu-
nita di riorganizzare le proprie risorse e porre rimedio ai danni subi-
ti. Questi ultimi includono anche danni emotivi, affettivi e luttuosi
che vanno ad ostacolare temporaneamente le capacita psicologiche
individuali e collettive, specialmente le capacita di coping e di sup-
porto sociale’.

Rispetto alle capacita di reazione nelle singole fasi del disastro, il
Center of Mental Health Services ha stilato una descrizione del
lasso di tempo concomitante e seguente il disastro, basandosi sulla
risposta emozionale di coloro che ne sono rimasti coinvolti. Ha
quindi distinto quattro fasi'® :

1. fase eroica (immediatamente successiva al disastro): si ha la com-
parsa di emozioni forti, ci si sente chiamati in causa e spinti a met-
tere in atto azioni eroiche e si riconoscono il gruppo familiare ed i
vari team dell’emergenza come le risorse urmnane piu importanti.

2. fase della luna di miele (compresa tra una settimana, uno o due
anni dopo il disastro): per i sopravvissuti e forte la sensazione di
avere condiviso con altri un’esperienza difficile e di essere riusciti a
superarla. Si condivide anche una forte carica di ottimismo, genera-
ta dalle promesse di aiuto provenienti dalle istituzioni.

3. fase di disillusione (compresa tra due mesi o due anni): prevalgo-
no i sentimenti di rabbia, risentimento, amarezza, conseguenti alla
mancata soddisfazione delle promesse di aiuto. Contribuisce a que-
sta fase la graduale perdita del senso di “ condivisione comunitaria”
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giustificata dal concentrarsi delle persone sulle problematiche per-
sonali da affrontare per tornare alla normalita e ricostruire i punti di
riferimento della propria esistenza.

4. fase di ricostruzione ad una gamma di emozioni negative si sosti-
tuisce gradualmente la consapevolezza di doversi fare carico in
prima persona della risoluzione dei problemi. E’ la fase in cui la
comunita si organizza a livello locale con programmi di priorita per
le famiglie ed i gruppi a rischio™.

Le conoscenze sulle reazioni umane in situazioni di emergenza si
sono sviluppate negli ultim: trent’anni nell’ambito di discipline
molto diverse tra loro e distanti anche per quanto riguarda i metodi
di indagine utilizzati ed i modelli teorici di riferimento, andando a
costituire uno degli aspetti caratterizzanti la psicologia dell’emer-
genza che € appunto la sua multidisciplinarita.

La psicoanalisi, la psicologia individuale, la psicologia sociale,
ambientale, quella di comunita, hanno permesso oggi di maturare un
approccio multivariato nel trattamento delle vittime e dei loro pro-
blemi connessi alla catastrofe. 1l filo conduttore alla luce del quale
si puo rileggere I’evoluzione di questi studi € proprio il passaggio
dell’attenzione dalla reazione individuale psicopatologica alla rea-
zione collettiva al disastro.

Freud ¢ stato il primo a parlare di nevrosi traumatica, per definire
quella reazione emotiva che ha la caratteristica di essere determina-
ta dallo shock emozionale, derivato dalla situazione in cui il sogget-
to ha sentito di trovarsi davanti ad un pericolo mortale®. Essa provo-
ca una riorganizzazione nevrotica regressiva che induce U'individuo
a vivere ripetutamente 1’evento traumatico ad a ricercare nell’am-
biente circostante una protezione alla sua angoscia.

La reazione pud manifestarsi con stati di agitazione, di stupore o di
confusione mentale, mentre Ia sua possibile evoluzione pud essere
compresa fra due diversi esiti:

» il trauma & I’occasione che rivela una struttura nevrotica preesi-
stente.

» il trauma svolge un ruolo centrale nel contenuto del sintomo, che
consiste in un tentativo di reagire e superare il trauma stesso” .
Solo negli anni settanta si inizia a rivolgere I’interesse verso le rea-
zioni sia individuali che collettive al disastro e a distinguere tra rea-
zioni psicopatologiche individuali e quelle che oggi vengono dette
sindromi da disastro.



Tra le reazioni individuali vengono individuate le reazioni iperemo-
tive brevi ( immediatamente dopo 1’impatto, esse vanno dall’agita-
zione psicomotoria e psicofisiologica, aggressioni e tentativi di sui-
cidio, a crisi di pianto, reazioni incontrollate d’ira e disturbi del
sonno), i disturbi nevrotici ( stati ansiosi, fobici, depressivi, isterici,
nevrosi traumatiche) ed i disturbi psicotici ( reazioni confusionali,
crisi delirante acuta, psicost maniaco- depressiva).

Relativamente alle reazioni individuali vanno anche ricordate la sin-
drome da disastro, che presenta un individuo stordito, apatico, in
preda ad una fuga psicologica adottata per non affrontare |’esperien-
za traumatica e dolorosa che sta vivendo; la sindrome da lutto, che
si manifesta nei familiari dei defunti costretti a vivre insieme alla
deprivazione affettiva dei loro cari, una situazione di precarieta
materiale; la sindrome del sopravvissuto, in cui prevalgono sensi di
colpa e depressione per essere rimasti in vita, mentre altri non sono
stati risparmiati nella tragedia.

Per quanto riguarda invece le reazioni emotive collettive, se ne pos-
sono evidenziare tre di particolare importanza® :

1. commozione - inibizione - stupore: € la reazione psicopatologica
collettiva che piu facilmente si verifica nelle zone d’impatto, cioe
quelle direttamente colpite da gravi perdite sia materiali che umane.
La sintomatologia si manifesta con perdita di iniziativa, incantamen-
to e shock emozionale. Ha un durata limitata nel tempo ( circa due
ore) che puod essere ridotta atfraverso 1’attivazione sul luogo di un
soccorso veloce ed efficace.

2. esodo di massa: prevalgono i sentimenti di paura, confusione €
turbamento con comportamenti di imitazione che conducono a flus-
si di popolazioni in movimento ed abbandono del luogo del disastro
per propria iniziativa.

3. panico: si tratta di una paura collettiva, che comporta una fuga
isterica in massa caratterizzata da una regressione delle coscienze ad
un livello di estrema impulsivita, aggressivita ed agitazione, con
compromissione della propria ed altrui incolumita®.

Attuaimente gli studiosi, al di 1a dell’approccio puramente nosogra-
fico, valutano la reazione individuale in funzione oltre che del qua-
dro sintomatologico che il soggetto presenta, anche in relazione a
fattori concomitanti quali il sistema sociale in cui si € inseriti, il tipo
di personalita, I’esistenza pregressa di traumi e 1’isolamento’.

In questi ultimi anni la Psicologia dell”’ Emergenza ha poi rivolto la
propria attenzione allo studio delle reazioni emotive e psicologiche
al trauma da parte det bambini, studio che ha portato a mettere a
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punto una serie di indicatori della risposta che essi possono dare".
11 primo indicatore fa riferimento alla preparazione sistemica'®, cioe
alla prontezza della comunita nel periodo precedente al disastro, a
predisporre programmi di educazione rivolti alla popolazione intera
ed agli individui piu a rischio.

I1 secondo fattore comprende le caratteristiche proprie dell’evento,
quindi il tempo di esposizione dei soggetti e la vicinanza fisica ed
emotiva delle vittime.

11 terzo fattore contempla la capacita cognitiva ed emozionale del
bambino per fronteggiare 1’evento traumatico ed infine 1’ultimo
indicatore comprende 1’esposizione a fattori di stress pregressi € la
disponibilita di risorse umane adulte in grado di fornire al bambino
adeguati modelli di coping.

Tutti questi fattori presi nel loro insieme portano il bambino a matu-
rare stili di coping differenti.

La Psicologia dei Disastri pud essere oggi definita come una dira-
mazione della traumatologia sviluppatasi a partire dalla Psicologia
Militare e dalla Psichiatria d’Urgenza®. In essa, rispetto al piu dif-
fuso modello clinico, che si concentra sulle reazioni individuali allo
stress estremo, viene dato maggiore risalto all’integrazione dei
modelli di assessment e di intervento basati sulla comunita. Si
potrebbe quindi affermare che la psicologia dei disastri ha fonda-
mentalmente a che fare con la psicologia sociale e clinica nel conte-
sto di circostanze di vita stressanti di natura catastrofica.

Si tratta di una disciplina che comprende gli apporti di numerosi e
diversi ambiti di studio e che a livello pratico ha permesso di indivi-
duare e definire procedure organizzate per intervenire in casi di inci-
denti collettivi e catastrofi naturali o causate dall’uomo.

Altri campi d’azione della Psicologia dell’Emergenza sono le emer-
genze negli ambiti militari (non solo in situazioni di guerra, ma
anche a livello di conduzione di vita quotidiana: fenomeno del non-
nismo) e penitenziari, in generale nell’ambito giudiziario ove ¢ tipi-
co I’esempio delle donne e dei minori abusati e/0 maltrattati®,

Se si pensa alla frequenza con cui ultimamente ci si confronta con
disastri e catastrofi naturali e non ( attentati terroristici, guerre, ter-
remoti, maremoti etc.), non solo ci risultera facilmente comprensi-
bile il motivo di un cosi marcato e rapido sviluppo di questa disci-
plina, ma sara anche evidente I’interesse che ha suscitato in me que-
sto ambito di studio e che mi ha quindi portata a elaborare il presen-
te progetto di ricerca.
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1.1.2 Le competenze della Psicologia dell’Emergenza

La psicologia della crisi e del trauma o Psicologia dell’Emergenza ¢
una disciplina psicologica relativamente nuova. Essa ¢ infatti emer-
sa come campo separato in una pill ampia struttura della psicologia
applicata agli inizi degli anni ’80.

Si potrebbe definire cruciale la nozione di base attribuita alle tipi-
che reazioni ad un disastro, sia esso causato dalli’uomo o dalla natu-
ra. Per tale motivo tali reazioni, da non considerarsi patologiche, non
necessitano di interventi terapeutici tradizionali, quanto piuttosto di
interventi molto specifici, quali ad esempio il supporto alle strategie
individuali di coping della vittima, il fornire cio che ¢ detto “caring
environment”, 1’aiuto per il reinquadramento dell’esperienza e per
la normalizzazione delle reazioni, nonché di conoscenze attinenti le
varie tecniche di intervento sulla crisi € post-traumatiche®.

La Psicologia dell’Emergenza pertanto riassume una serie di misu-
re da adottare, il prima possibile, in circostanze di tragica esperien-
za, allo scopo di evitarne le potenziali ripercussioni riscontrabili a
lungo termine.

Trattandosi di una operazione molto complessa, ¢ evidente che per
effettuare interventi di questo tipo sono necessarie competenze pro-
fessionali tra loro molto diverse: mediche, psichiatriche, psicologi-
che, psicoterapeutiche, psicosociali e di intervento in comunita in
senso lato®.

Nei vari Paesi questa consapevolezza & stata acquisita in periodi
diversi, a seconda del background culturale e dello stato di sviluppo
delle discipline psicologiche, nonché in seguito al verificarsi di
eventi particolarmente significativi e gravi che hanno posto le basi
per la comprensione delle reazioni individuali e collettive alle espe-
rienze traumatiche oltre che per la prevenzione e I’intervento.

La Psicologia dell’Emergenza rappresenta, come gia precedente-
mente sottolineato, un settore di estrema attualita, per cui implica
Papplicazione di nuove prospettive nell’intervento psicologico ed
umanitario.

Infatti il tempo, la riflessione ed il setting tipico del lavoro psicote-
rapeutico tradizionale devono essere riletti di fronte alla necessita di
considerare risposte immediate ad un’emergenza gia instaurata e
quindi a situazioni di grave stress.

Allo stesso modo coloro che vivono o hanno vissuto gravi stress e
traumi devono essere considerati, a livello clinico, dei pazienti par-
ticolari, verso i quali si devono tenere presenti specifiche norme eti-
che ed adottare speciali comportamenti professionali che rispettino
il loro trauma e la loro sofferenza.

Nel contesto ¢ importante poter contare su professionisti formati e
preparati, in quanto lo psicologo, se non accuratamente formato, ¢

15

I’attualita
della Psicologia
dell’emergenza



Per una buona
formazione
necessaria
Pesperienza
sul campo

L’esigenza
di agire
con rapidita

lui stesso a rischio della cosi detta traumatizzatine vicaria derivante
anche a seguito di semp11c1 collogui con la vittima.

La migliore formazione & comunque I’esperienza sul campo, anche
se pur sempre supportata e garantita da competenze specifiche.

In situazioni di emergenza, il ruolo degli psicologi e di altre figure
professionali non & sempre di tipo clinico. Ad esempio, nel caso
delle emergenze naturali, il primo lavoro svolto in loco ¢ tipicamen-
te organizzativo e psicosociale. Uapproccio clinico, che richiede set-
ting specifici, avviene dopo I’evento e vede implicati la vittima, la
sua famiglia, il professionista ( psicologo, medico, assistente socia-
le) e Vistituzione in cui st svolge ’incontro.

Professionalita, esperienza, atteggiamento mentale, intenzione di
vero aiuto consistono nei principali aspetti etici che devono essere
posseduti dall’helper ed in specifico dallo psicologo in situazioni di
emergenza™?,
11 lavoro in contesti di emergenza, proprio per le sue caratteristiche
particolari, richiede il rispetto di specifici principi chiave, der quali
il primo risulta essere I’attenzione linguistica : oltre ai linguaggi
specialistici sara necessario disporre di elevate doti di flessibilita per
tradurre costantemente ¢id che accade nei linguaggi propri di cia-
scuna delle categorie di persone coinvolte®.

Un nodo cruciale dal punto di vista relazionale con cui gli operato-
ri nel contesto di emergenza si devono confrontare, e che quindi
devono imparare a gestire, € quello dello stress. La tempistica pro-
pria dell’emergenza obbliga ad agire in tempi ristretti, rendendo pit
vulnerabili sistemi relazionali collaudati in situazioni di normalita.
Concretamente cid significa un aumento dei rischi di conflitto e di
aggressivita, tanto piu alti quanto pin & alta la densita delle frustra-
zioni sul campo.

Se si considerano la dimensione spaziale e quella temporale come
due delle principali componenti del setting psicologico, si puo facil-
mente comprendere come i luoghi ed i tempi dell’emergenza tenda-
no a costruire setting di lavoro molto particolari per coloro che si
occupano di relazioni umane. Non & facile infatti ascoltare e confor-
tare le persone all’interno di un contesto di emergenza cosi diverso
dal setting abituale. Lo stesso discorso deve essere effettuato per
quanto riguarda gli interventi rivolti al sostegno dei soccorritori, che
spesso dispongono di spazi e tempi angusti al pari delle vittime.

Comprendere la specificita dei setting propri dell’emergenza signi-
fica operare un ripensamento di tutte le metodologie ¢ le tecniche
psicologiche, educative, didattiche ¢ comunicative di tipo tradizio-
nale. Cio che risulta cruciale dunque ¢ la capacita di adattamento dei
ruoli professionali, inteso come capacita di ristrutturare le proprie



rappresentazioni mentali, i proprio assetti cognitivi e le proprie stra-
tegie relazionali in funzione del contesto®.

Professionalita significa in questo campo disponibilitd a mantenere
le proprie caratteristiche professionali pur immergendosi nei luo-
ghi, nei problemi di chi condivide la situazione di emergenza; capa-
cita di chiarificare rapidamente cié che gli altri ( vittime e professio-
nisti dell’aiuto) possono attendersi; capacita di mostrare attraverso
gesti concreti e facilmente decodificabili le risorse di cui si dispone.
La vicinanza si gioca attraverso la capacita di essere presenti tempe-
stivamente e di rimanere a lungo accanto a chi ha bisogno, anche in
condizioni di disagio ambientale.

Supporto psicologico e orientamento si realizzano attraverso la
capacita di ascoltare e di indirizzare comportamenti. I’operativita
sociale si mostra attraverso comportamenti di mediazione, preven-
zione, risoluzione di conflitti, mentre il ruole educativo nelle emer-
genze si rende riconoscibile attraverso le attivita d’aggregazione
rivolte ai minori, 1l supporto didattico offerto al mondo della scuo-
la, la puntualizzazione degli aspetti di crescita che i singoli e le
comunita possono trovare pur nelle difficolta.

Gli psicologi inoltre nelle situazioni di emergenza possono sostene-
re gli operatori professionali e volontari addetti alla gestione del-
I’emergenza stesso, allo scopo di favorire I’acquisizione delle com-
petenze per lo stress management e le abilita per la tutela del pro-
prio equilibrio psichico.

Possono effettuare interventi su singole persone, su gruppi di citta-
dini e categorie esposte particolarmente al rischio di aggressione,
rapina, omicidio affinché siano preparati a fronteggiare situazioni
ad alto rischio traumatico.

Nelle situazioni di emergenza I’intervento deve prevedere la formu-
lazione di programmi relativi all’assistenza psicologica delle vitti-
me, nonché ai soccorritori in collaborazione con Enti, Ministeri ed
Associazioni.

La cultura dell’Emergenza va sviluppata inoltre attraverso attivita di
prevenzione ed esercitazioni che promuovono 1’adozione di modali-
ta cognitive ¢ comportamentali che salvaguardino 1’equilibrio psi-
chico e Pintegrita fisica in situazioni traumatiche?.

In definitiva, il ruolo dell’operatore in contesti di emergenza ¢
segnato dalla caratteristica della flessibilita € mobilita, nonché dalla
molteplicita di competenze che deve sapere gestire e rendere diver-
samente a seconda dei differenti contesti.

Gli psicologi
in situazioni
di emergenza
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1.1.3. Definizione di contesti di emergenza

Nel presentare una descrizione della disciplina della Psicologia
dell’Emergenza ¢ dei suoi ambiti applicativi, illustrandone poi il
legame con I’ambito della psicologia della comunicazione ¢ quindi
trattando di come si comunichi nell’emergenza, mi pare interessan-
te nonché doveroso definire innanzitutto che cosa si intenda per con-
testi di emergenza.

Il termine contesto si riferisce all’insieme delle condizioni spaziali
e temporali all’interno delle quali si svolge un’interazione. Spazio e
tempo non vanno perd disgiunti dagli obbiettivi e dai ruoli delle
persone che partecipano alla situazione, né dalle risorse ¢ procedu-
re che le caratterizzano.

Per quanto riguarda il concetto di emergenza, esso ¢ stato descritto
attraverso molteplici definizioni.

Concretamente si pud riconoscere come emergenza una circostanza
in cui un evento devastante di origine naturale o provocato dall’uo-
mo ( disastro), in modo inaspettato ed improvviso crea un clima di
attivazione, di allerta, di urgente bisogno accompagnato da tentativi
immediati di soccorso®.

Per meglio precisare il concetto tuttavia ¢ necessario collocare il ter-
mine emergenza accanto a quello di urgenza e distinguere le tipolo-
gie di eventi che determinano ’emergenza: incidenti, catastrofi,
disastri.

All’interno degli studi sociologici il termine emergenza ¢ riservato
ad una particolare interazione tra dinamiche ambientali e gruppi
sociali: I’emergenza ¢ infatti definita come un evento determinato
da un agente fisico che produce un impatto distruttivo sul territorio
su cui si manifesta, la cui entita dipende sia da caratteristiche fisi-
che e fenomenologiche dell’evento, sia dalla struttura socio-politica
preesistente sul territorio di riferimento®.

Tale definizione appare adeguata a descrivere le situazioni dramma-
tiche che coinvolgono la popolazione ed implicano I’intervento
della Protezione civile: un agente fisico ha conseguenze devastanti
su un territorio definito in cui € colpito il tessuto sociale. La centra-
lita data alla dimensione fisica permette di tracciare un confine
rispetto a tragedie che necessitano di interventi diversi da quelli tra-
dizionalmente affidati alla Protezione civile, come ad esempio
improvvisi movimenti migratori legati ad eventi bellici.

Per questo motivo & preferibile riferirsi all’emergenza in quanto pro-
cesso, pitl che come evento puntuale e fisicamente e contestualmen-
te circoscrivibile.

Un’adeguata definizione di emergenza deve includere sia la dimen-
sione del danno, della trasformazione catastrofica ed improvvisa dei
sistemi coinvolti, sia I’entita della reazione e la modalita psicologi-
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ca ¢ sociale con cui si fronteggia la crisi.

Lentita dell’impatto & determinabile sia dalle caratteristiche feno-
menologiche dell’evento che dalla struttura socio-politica preesi-
stente sul territorio. Un terremoto ad esempio puo non essere cata-
strofico né determinare emergenza se colpisce una zona scarsamen-
te abitata e nella quale edifici sono tutti costruiti secondo criteri
antisismici.

E’ possibile allora individuare alcune dimensioni rispetto alle quali
misurare ’entita dell’emergenza ed apprestare misure di intervento
adeguate™.

Vi ¢ innanzitutto la dimensione spaziale e geofisica, che permeite di
circoscrivere 1’area del problema.

In secondo luogo vi & I’ampiezza numerica e la tipologia del grup-
po sociale coinvolto.

Va poi considerata la dimensione stressogena dell’evento, cio¢
quanto stress esso riesce a produrre nella popolazione. Risulta infat-
ti essere molto complicato intervenire nelle situazioni in cui ¢ stata
attaccata la dimensione quotidiana della vita.

Infine, si deve prestare attenzione alla dimensione di imprevedibili-
ta dell’evento. Tanto piu I’evento fisico appare imprevedibile, tanto
meno € probabile che il sistema sociale disponga delle risorse ade-
guate per farvi fronte, non solo dal punto di vista tecnologico ed
organizzativo, ma anche da quello culturale ed emotivo.

Per rispondere adeguatamente ad un evento fisico devastante ¢
necessario attivare schemi comportamentali idonei, sorretti da sape-
ri ed atteggiamenti che non possono essere improvvisati, ma sono il
frutto della capacita di previsione che ogni cultura sviluppa rispetto
all’ambiente circostante.

Il tema della prevedibilitd degli eventi che concorrono a creare con-
testi di emergenza porta alla necessita di introdurre e precisare
anche il concetto di vulnerabilita e di pericolo.

Quando si parla di vulnerabilita sociosistemica ci si riferisce al pos-
sibile danno, in termini di risorse umane, economiche ed ambienta-
li, che un evento esterno che si manifesta in un tempo ristretto pud
provocare in un dato sistema sociale®. Questo concetto si riferisce
inoltre alla predisposizione al danno che tale sistema presenta in ter-
mini di rischio o di scarsa capacita di risposta. Possono cosi essere
individuati sistemi sociali pit vulnerabili perché dotati di minori
capacita di risposta, o anche perché pit ricchi di risorse umane, eco-
nomiche ed ambientali esposte ai possibili danni.

Il danno si riferisce ad una conseguenza dell’interazione di due
sistemi, di cui uno ha indotto una compromissione sull’altro.
Passando da un’ottica sociologica ad una visione di tipo territoriale,
’emergenza puo essere ridefinita come la manifestazione delia vul-
nerabilitd presente in un certo territorio®.
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La vulnerabilita ¢ data dall’interazione di tre sistemi. Quello natu-
rale, quello sociale e quello politico-economico. Il bilancio com-
plessivo della vulnerabilita di ciascun territorio ¢ in grado di descri-
vere la fase latente dell’emergenza, che ¢ il momento in cui si puo
intervenire preventivamente per attenuare il rischio.

A fini pratici, le situazioni di emergenza possono essere divise in
emergenze individuali e di massa®.

Le prime sono la conseguenza di un trauma che riguarda ii singolo
individuo e che causa un grave danno fisico e/o il pericolo (percepi-
to) di vita. In questi casi vengono quindi a mancare sia la solidarie-
ta che la capacita collettiva di costruire cambiamenti relazionali in
seguito ai danni subiti dal singolo.

Le seconde situazioni di emergenza si riferiscono invece ad eventi
che coinvolgono un gran numero di persone, ognuna delle quali avra
un peculiare insieme di reazioni ed uno specifico percorso di recu-
pero.

Negli incidenti di massa cio che diviene cruciale ¢ I’improvvisa dila-
tazione della domanda di aiuto, per il gran numero di mndividui o
realta coinvolte. Tale domanda e diversificata e richiederebbe 1’in-
tervento contemporaneo di piu specializzazioni.

Gli incidenti di massa inoltre implicano complessita che superano la
semplice somma di molti incidenti individuali.

L’idea che possano esistere incidenti che coinvolgono un numero
esteso di persone e che richiedono risposte diversificate permette di
ipotizzare differenti livelli di crisi e di proporre un restringimento
del termine emergenza alle sole situazioni in cui le risorse presenti
che permettono di far fronte alle crisi non sono sufficienti. Secondo
tale proposta si potra parlare di incidente di massa finché le risorse
a cui si puo attingere sono adeguate ai bisogni, anche se il numero
degli individui coinvolti ¢ elevato. Quando le risorse di cui 1l siste-
ma sociale dispone non sono piu sufficienti per far fronte all’im-
provvisa dilatazione della domanda, ’evento che I’ha suscitata si
configura come disastro ¢ la condizione complessiva come emer-
genza™.

Lemergenza rappresenta dunque sempre una frattura nella continui-
ta temporale, che sconvolge non solo i ruoli € le procedure, le capa-
cita di reagire ed 1 saperi, ma anche i ritmi del quotidiano e le imma-
gini del futuro, sia che essa di qualifichi come catastrofe naturale,
sia che essa sia provocata dall’uomo.

E’ quindi evidente come risulti essere di primaria importanza per chi
lavora in questi contesti sapersi confrontare non soltanto con una
varieta e molteplicita di situazioni diverse, ma anche con le loro
numerose possibili evoluzioni future e le loro implicazioni a livello
sia sociale che psicologico.
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1.2. Dimensioni psicologiche nella gestione delle emergenze

Nel definire i contesti di emergenza € emerso come centrale il ruolo
giocato dagli aspetti psicologici ed emotivi nei momenti successivi
al disastro in relazione alla loro capacita di determinare la reazione
dell’individuo a quell’evento stesso e quindi di descriverne 1’impat-
to individuale e sociale.

I tema delle emozioni appare dunque strettamente connesso a quel-
lo dell’analisi delle situazioni di emergenza.

Vi & emergenza solo di fronte ad eventi imprevisti, sorprendenti,
distruttivi, cio€ riconoscibili come aggressivi, lesivi, omicidi.

Il clima che si respira sul campo ¢ ricco di ansia, paura, smarrimen-
to, rabbia e tristezza e la capacitd di riflettere su quest’aspetto
rimanda alla consapevolezza di saper rintracciare il ruolo chiave che
svolge la componente emotiva nella realta.Intervenire professional-
mente sugli aspetti relazionali dei momenti di crisi significa saper
gestire le emozioni, proprie ed altrui.In qualche caso sviluppare pro-
getti di prevenzione significa prevenire il disastro emozionale indi-
viduale e collettivo, individuando rischi e pericoli, creando scenari
e previsioni, predisponendo risorse in termini di resilienza. Nelle
fasi di uscita dalla crisi puo significare proporre una ricostruzione e
riparazione emotiva, o riattivazione delle emozioni esperite per
favorirne la rielaborazione. La complessita del sistema delle emo-
zioni € conosciuta ai ricercatori che hanno concordato nel definire
le emozioni dei processi psichici complessi. Processi perché si trat-
ta di eventi che si snodano nel tempo: insorgono rapidamente, si svi-
luppano, decrescono e scompaiono coinvolgendo nel loro dispiegar-
si temporale diverse componenti che vengono chiaramente illustra-
te nel modello di Frijda**. Il modello mette in evidenza come ogni
emozione si definisca in relazione ad un cambiamento, ad una
modificazione di stato. La forza emotigena di un evento non sta nel-
I’accadimento in sé, ma nell’intreccio di molteplici fattori. E un
insieme di atti percettivi e cognitivi che definiscono la connotazio-
ne di un accadimento e la possibilita che esso sia registrato dalla
nostra mente. La seconda componente fondamentale delle emozioni
¢ dunque quella cognitiva37 Si tratta di percepire I’evento, valutarne
la pertinenza rispetto ai propri scopi, la pericolosita, la novita e la
possibilita di farvi fronte con le risorse di cui si dispone. Emozione
inoltre significa anche variazione fisiologica. Sono infatti presenti
modificazioni fisiologiche profonde, quali la modificazione della
pressione sanguigna o della conduttivita elettrica della pelle. Infine,
ultime due componenti delle emozioni sono la risposta motoria,
intesa come tentativo che il soggetto attua per regolare le distanze
dall’evento emotigeno, e la percezione interna, in quantopercezione
che qualcosa attinente ad un processo emotivo ¢ accaduto.

Lintreccio
di pin fattori
alla base
della forza
emotigena
dell’evento



Modello di Frijda.

Ogni evento emotivo comporta quindi:

* un evento elicitante che innesca I’emozione intesa come processo

* un cambiamento fisiologico

+ una serie di operazioni di valutazione cognitiva

* un comportamento manifesto

Rilevazione,
categotizzazione
¢ codifica dello
stimolo

Valutazione deila
pertinenza della
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stimolo e della
sua rilevanza
rispetto ai
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1.2.2. 1l trauma tra definizioni e storia

11 concetto di trauma rappresenta un elemento importante per esplo-
rare tutte le dimensioni psichiche delle esperienze di emergenza e
questo per diversi motivi.

In primo luogo perché ¢ sufficientemente circoscritto per realizzare
ricerche attendibili e con forte validita ecologica.

In secondo luogo permette di indagare le complesse relazioni tra
realta interna ed esterna dei soggetti.

La storia del concetto di trauma ha radici molto profonde, che risal-
gono agli inizi del secolo scorso. Fino alla fine dell’Ottocento il ter-
mine trauma non compare in letteratura. Verso la fine del secolo, tut-
tavia, la maggiore esposizione delle persone ad incidenti individua-
li porta i ricercatori ad ipotizzare nuovi meccanismi di danneggia-
mento®.

Page®, in seguito all’osservazione della gravita del numero di inci-
denti ferroviari che si verificavano in quegli anni, ha coniato il ter-
mine shock nervoso dando vita ad una spiegazione di tipo neurolo-
gico a cid che oggi chiamiamo sintomi post-traumatici.

Il concetto di trauma psichico fu introdotto nel 1884 da Strumpel
La differenza tra il concetto di shock e quello di trauma sta proprio
nella dimensione mentale di quest’ultimo. Lipotesi di Strumpell ¢
che nella situazione critica si intreccino forti emozioni di paura e
domande drammatiche che lo portano ad interrogarsi sul suo desti-
no.

Successivamente Charcot arricchisce 1’ipotesi di Strumpell sottoli-
neando come !’idea patogena abbia degli effetti nefasti solo qualora
entri in stati di coscienza dissociata e che quindi dipenda da una pre-
disposizione personale®'.

Decisivo € stato poi il contributo di Freud®, che concettualizzo la
teoria del trauma interno, evento legato a forti domande pulsionali e
realizzato piu a livello d’immaginazione che sul piano della realta.
La psicoanalisi aliora, allontanandosi dall’idea che gravi incidenti
esterni potessero essere reale causa di sofferenza psichica in eta
adulta, si avvio a lunghi dibattiti sulle complesse dinamiche intrap-
sichiche che sostengono ogni sofferenza mentale.

Le piu recenti teorizzazioni sul concetto di trauma, nate a partire
dalle osservazioni delle diverse esperienze belliche e delle loro vit-
time, sfociano nella definizione di disturbo post-traumatico da
stress. Il Disturbo da Stress Post Traumatico € un disturbo d’ansia
che si distingue da altre entita cliniche per la presenza di un eviden-
te agente eziologico, in quanto insorge dopo ’esposizione ad un
grave evento traumatico, e perché dipende dalla valutazione sogget-
tiva e dall’elaborazione cognitiva che il soggetto attiva in seguito al
trauma.

1%,
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Il PTSD consiste in una risposta estrema ad un fattore altamente
stressogeno, risposta che comprende un aumento notevole del livel-
lo di ansia, I’evitamento degli stimoli associati al trauma ed un
ottundimento della reattivita emozionale.

1.2.3. Emozioni, stress ¢ traumi: ’impatto individuale e sociale
di un disastro

Lo studio delle risposte emotive alle catastrofi inizia dall’osserva-
zione dei pin gradi disastri non naturali: le guerre. Sintomi quali
debolezza diffusa, palpitazioni e dolore toracico presentati dai vete-
rani al termine della guerra civile americana erano stati etichettati
dai ricercatori come “* sofferenze da nostalgia”.

Queste osservazioni hanno permesso di avanzare le prime ipotest,
relative al fatto che disturbi psicologici potessero essere generati da
eventi stressanti®.

Studi condotti nell’ambito della Psicologia dei Disastri e delle
Emergenze hanno portato a riflettere su come nei giorni € nelle set-
timane successive ad un disastro possa emergere un ampio ventaglio
di disturbi emotivi. In certe persone prevalgono afflizione cronica,
depressione, ansia o senso di colpa; in altre collera, ostilitd, irritabi-
lita ed in altre ancora evitamento e tendenza all’isolamento.

Eventi traumatici e disastri possono gettare 1’esistenza dell’indivi-
duo nel caos provocando un’intensa paura degli imprevisti, timore di
morire, di subire perdite e danni fisici.

Se il disastro ha interrotto le tradizionali attivitd economiche della
comunita o ha distrutto la comunita stessa, esso puo provocare un
profondo senso di vuoto legato alla propria identita culturale e
sociale, una perdita del senso di sicurezza e sensazioni di dolore e di
smarrimento*.

Si definisce traumatico ogni evento che minaccia la sopravvivenza
o I’integrita del soggetto, cosi come notizie o eventi di cui si € spet-
tatori, che coinvolgono persone care e che minacciano la loro
sopravvivenza o integrita fisica. Si tratta anche di situazioni in cui
la rete sociale, o le figure di attaccamento, si trovano impossibilita-
te ad offrire una sufficiente risposta ai bisogni di protezione, espo-
nendo il soggetto alla terribile esperienza di una radicale impotenza.
I sintomi del disturbo post-traumatico da stress sono stati attualmen-
te raggruppati in tre categorie principali e la diagnosi richiede che
permangano per piu di un mese.

Nel primo gruppo rientrano le esperienze in cui I’evento traumatico
& vissuto; si tratta per lo piu di incubi notturni e pensieri, sensazio-
ni ed emozioni che riemergono con forte nitidezza. Un disagio psi-



cologico puo essere provocato anche da elementi che rappresentano
simbolicamente o indirettamente 1’esperienza traumatica.

Nella seconda categoria rientrano sintomi di evitamento ed attenua-
zione della reattivita generale. I luoghi e gli eventi che possono riat-
tualizzare le emozioni vengono in questo caso allontanati attraverso
strategie che portano persino ad evitare di pensare al trauma. Una
diminuzione della reattivitd in generale si manifesta attraverso un
calo di interesse per gli altri, in un senso di distacco e di estraneita
e nell’incapacita di provare emozioni positive.

Questi sinfomi possono entrare in contraddizione con quelli della
precedente categoria, o alternarsi ad essi. La persona in difficolta
attraversa in questo caso momenti di apatia a momenti di affiora-
mento dell’esperienza traumatica.

Nell’ultima categoria di sintomi rientrano tutti quelli relativi all’au-
mentata attivazione fisiologica. Tra questi di primaria importanza
sono la difficolta di concentrazione, 1a difficolta di addormentamen-
to, ipervigilanza ed esagerate risposte di allarme.

Questi sintomi sono risultati associati ad un aumento della reattivi-
ta finalizzata a contrastare le immagini relative al trauma riaffioran-
ti nella mente dell’individuo.

Studi condotti in questo campo hanno evidenziato come la maggior
parte delle persone riesca a rispondere all’impatto psicologico del-
I’evento traumatico grazie alle proprie risorse di resilienza, mentre
una percentuale minore sviluppa un disagio significativo tale da
compromettere alcune aree delle funzionalita adattive®.

Inoltre, col passare del tempo si assiste ad una spontanea remissio-
ne dei sintomi in molte tra le persone esposte traumatizzate; altre
invece peggiorano, con un aumento significativo della frequenza e
dell’intensita det sintomi, giungendo a situazioni di generale disa-
dattamento sociale. Risulta interessante notare anche come alcune
vittime che in precedenza apparivano esenti da sintomi possano pol
cominciare a mostrarne a un anno o due dal disastro®.

Per una piccola quota di persone gli eventi traumatici ¢ le perdite ad
essi associate costituiscono un’occasione di cambiamento positivo
in quanto stimolano un processo di risoluzione di precedenti diffi-
coltd esistenziali e psichiche. Infatti un’esperienza traumatica puo
portare a ridefinire valori e obbiettivi ¢ a riordinare un’esperienza
precedentemente disorganizzata®’.

Un’analisi pil dettagliata delle conseguenze emotive di una cata-
strofe porta a riporre I’attenzione sulle specifiche reazioni psicolo-
giche ed emotive che emergono nelle tre fasi degli interventi di assi-
stenza: soccorso, bilancio e ricostruzione.
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Durante la fase del soccorso si possono riscontrare diversi pattern di
reazioni emotive:

Ottundimento psichico: 1 superstiti possono apparire storditi,
intontiti, confusi € apatici ed esibire una calma superficiale che &
seguita dalla negazione o dal tentativo di isolarsi. Possono inoltre
esprimere irreali negazioni di quanto accaduto. Questo pattern di
risposte & solitamente transitorio e pud essere seguito o preceduto da
un aumento della reattivita.

 Aumento della reattivita: le vittime provano intense sensazioni di
paura abbinate ad attivazione fisiologica: palpitazioni, tensioni €
dolori muscolari. Possono diventare iperattivi o esprimere paure
razionali o irrazionali. Anche questo paitern tende ad essere transi-
torio.

» Ansia diffusa: le vittime possono mostrare segni diffusi di ansia,
quali riflessi di allarme accentuati, incapacita di rilassarsi o di pren-
dere decisioni. Possono provare una sensazione di abbandono, di
perdita del senso di sicurezza e di struggimento alla ricerca di sol-
lievo. Puo accadere che le attivita quotidiane siano condotte in modo
meccanico.

» Senso di colpa da sopravvivenza: le vittime possono sentirsi in
colpa o vergognarsi per essere sopravvissute. Possono essere assor-
ti in pensieri inerenti il disastro o di come hanno agito.

« Instabilita affettiva e cognitiva: alcune vittime possono manifesta-
re collera ed aggressivita improvvise o al contrario apatia, mancan-
za di energia ed incapacita a farsi forza. Sono frequenti anche sen-
sazioni di vulnerabilita e nozioni illusorie di cio che ¢ accaduto®.
Nelle prime settimane dopo il disastro (fase di bilancio) le vittime
possono attraversare un periodo di spensieratezza caratterizzata dal
sollievo di essere in salvo e da un forte ottimismo circa il futuro.

In seguito, pero, si trovano a dover valutare pit realisticamente le
conseguenze durature del disastro e puo allora subentrare la disillu-
sione accompagnata dall’acuirsi della sensazione degli effetti del
“secondo disastro”. Durante questa fase si manifestano numerosi
sintomi post-traumatici.

Nella fase di ricostruzione, che inizia circa un anno dopo il disastro,
il fulcro si sposta di nuovo. A questo punto infatti puo essere emer-
s0 un nuovo ¢ stabile schema di vita.

In questo periodo, anche se molti superstiti si sono ripresi, un nume-
ro rilevante continua ad avere sintomi molto simili a quelli della pre-
cedente fase di bilancio. Molte persone che in precedenza non
mostravano alcun sintomo possono invece ora esibire seri sintomi di
ansia e di depressione, man mano che la realta e 'irreversibilita
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delle perdite subite diventa evidente.

Tra gli altri caratteristici sintomi a lunga latenza si devono ricorda-
re la spossatezza cronica, 1’incapacita di lavorare, la perdita di inte-
resse per le attivitd quotidiane e la difficolta di pensare con chiarez-
za®.

La prevalenza di marcate reazioni fisiologiche, cognitive ed emoti-
ve ai disastri indica che si tratta di reazioni normali a situazioni
estreme, ¢ non di sintomi di qualche malattia mentale; queste reazio-
ni possono perod diventare per molti superstiti una fonte aggiuntiva
di distress.

Oltre a ripercuotersi direttamente sulle singole vittime, 1 disastri
provocano strappi anche nel tessuto sociale. Questi possono essere
talvolta radicali, come quando si € costretti ad abbandonate la pro-
pria terra per stabilirsi altrove,e talvolta formali, per cui comporta-
no la rottura di legami familiari, di amicizia o di intere comunita.
Le conseguenze collettive di un disastro possono essere varie.

Si possono innanzitutto alterare le dinamiche familiari. Decessi,
invalidita permanenti, dipendenza dai soccorritori possono destabi-
lizzare I’autorita dei capofamiglia, mutare le abituali attivitd dome-
stiche, costringere le persone ad abbandonare i propri ruoli tradizio-
nali e ad assumere degli altri. I sintomi sofferti dai singoli compo-
nenti della famiglia possono riflettersi negativamente sulla loro inte-
razione con gli altri familiari.

In seguito al disastro aumentano la conflittualita ¢ la tensione fra
coniugi e pud verificarsi un aumento del tasso dei divorzi.
Aumentano anche i conflitti fra genitori e figli, nonché in molti casi
& stato registrato un incremento di violenza intrafamtliare.

Infine, sempre rispetto ad un’analisi dell’impatto sociale di un disa-
stro, in queste situazioni, sebbene 1’aiuto dall’esterno sia necessario,
esso pud anche favorire un senso di dipendenza e ridurre gli incen-
tivi a riprendere le abituali attivita lavorative™.In base alle osserva-
zioni fino a qui condotte & facilmente comprensibile la gravita del-
I’impatto di un disastro sia a livello individuale che a livello comu-
nitario ¢ sociale.

Esso & infatti in grado, come precedentemente osservato, di produr-
re effetti tali da comportare una ridefinizione delle proprie abitudi-
ni di vita e dei propri legami relazionali all’interno di un contesto
comunitario profondamente mutato.A mio parere risulterd quindi
interessante, anche ai fini della ricerca da me stessa condotta, ana-
lizzare in dettaglio I’impatto del disastro sui bambini, per vedere
nello specifico come questi riescano a reagire ad una situazione di
emergenza ed in che modo ne vengono segnati alla luce di un’ana-
lisi condotta tenendo conto del ciclo di vita da essi attraversato e del
particolare percorso di sviluppo che essi stanno vivendo.
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1.2.4. Analisi del trauma dei bambini nelle emergenze:

Al pari degli adulti anche i bambini possono reagire agli eventi
stressanti con una vasta gamma di sintomi, benché le loro risposte
tendano a manifestarsi in maniera diversa a seconda del loro stadio
di sviluppo, in quanto le capacitd cognitive determinano il risultato
della valutazione soggettiva di un evento. Anche 1 bisogni emotivi e
sociali si evolvono con 1’eta e possono essere alterati in segutto ad
un’esperienza stressante o traumatica, influenzando a loro volta il
modo in cui il bambino reagisce all’evento stressante®'.

Ci sono vari motivi per affermare che i bambini coinvolti in situa-
zioni traumatiche in contesti di emergenza hanno bisogno di parti-
colare attenzione psicologica.

Una competenza psicologica pud innanzitutto evidenziare come,
visti con gli occhi e la mente dei bambini, gli eventi connessli alle
emergenze possono apparire assai diversi da come appaiono agli
adulti. Non conoscere o sottovalutare le differenze tra lo sguardo
infantile e lo sguardo adulto puo rendere inefficaci i tentativi di
sostegno e di soccorso, di protezione e rassicurazione.

Un ulteriore motivo che suggerisce la necessita di porre particolatre
attenzione ai bambini nei contesti di emergenza & la consapevolez-
za delle durature e nefaste conseguenze delle situazioni traumatiche.
Tali conseguenze sono state messe in luce gia dagli studiosi che,
all’interno della tradizione degli studi di psicotraumatologia, si sono
occupati nello specifico dell’impatto degli eventi bellici sui bambi-
ni52.53‘

A partire dagli anni *50 sono stati condotti studi sulle emozioni dei
bambini coinvolti in disastri naturali ed altri eventi violenti, quali ad
esempio i rapimenti.

Per comprendere appieno le reazioni dei bambini a questo tipo di
eventi, € importante considerare alcuni indicatori qualitativi ¢ quan-
titativi di esposizione ad un evento traumatico:

1. la prossimita e la durata dell’esposizione

2. la frequenza

3. la natura dell’evento

4. eta

5. il sesso

6. la vulnerabilita e la capacita di resilienza del bambino
7. la valutazione soggettiva dell’evento

Le variabili che incidono sulla probabilita che un evento negativo si

traduca in un evento traumatico sono 1’intensita fisica, la repentini-
ta e la generalizzazione ad altri ambiti dell’evento, nonché caratteri-
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stiche soggettive quali la soglia percettiva agli stimoli, lo stato di
vigilanza, la capacita di difesa e di adattamento. Anche il tipo di sin-
tomi sviluppato nei periodi successivi dipende dalle competenze
perceitive e mestiche maturate al momento del trauma.

Zeanah elenca diversi sintomi riferiti alle reazioni immediate nel
bambini molto piccoli*:

Fig.2. Sintomi dei bambini in funzione dell’eta.

Eta Sintomi

Ipervigilanza, reazione di sorpresa eccessiva, anomalie della rego-
0-6 ) lazione, irritabilita, ritiro in sé stessi generalizzato o in risposta g
-0 mesi lcondizioni specifiche.

Ono o piu dei precedenti sinfomi &/0 marcato aumento dell'ansia in
6-12 mesi situazioni non ordinarie; reazioni di rabbia specifiche in particolari
situazioni; tentativi attivi (es: mobilita) di evitare specifiche situazio-
ni; regressione di sviluppo; disturbi del sonno.

Uno o pil dei precedenti sintormi e/o eccessiva vicinanza e dipen-
denza dalle figure di accadimento; esitamento di affetti particolari
12-18 mesi o di situazioni che potrebbero evocarli; sovra o sotto-utilizzo di
parole che potrebbero essere associate al trauma

18-24 ., {Uno o pill dei precedenti sintomi e/o preoccupazione verso ele-
=4 Mesi menti che simbolizzano |'evenio traumatico; incubi; precccupazioni
di vario tipo espresse verbalmente.

Uno o piu dei precedenti sintomi e/o presenza di sintomi che si
trovano anche in bambini pit grandi.

24-36 mesi

Per una descrizione accurata delle reazioni dei bambini ¢ di centra-
le importanza considerare I’andamento temporale come suggerisce
Valent®”. Egli ha diviso in cinque periodi i pr ocessi che accompagna-
no 1 disastri associando ad essi diversi tipi di reazioni.

I periodi individuati sono:

1. la fase di pre-impatto, precedente al disastro

2. impatto, cioé il momento in cui il disastro si realizza

3. il periodo post-impatto, che ha luogo alcuni giorni o settimane
dopo I’evento

4, il tempo di recupero e ricostruzione

La maggior parte degli studi ha focalizzato I’attenzione sull’analisi
delle reazioni dei bambini nella fase di recupero € ricostruzione €

Le reazioni
dei bambini
nella fase

di recupero
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sul periodo del post-impatto. Le reazioni studiate sono dunque quel-
le tipiche dei mesi e degli anni successivi al disastro e cio ¢ per lo
pitl dovuto alla difficolta di realizzare ricerche accurate nelle situa-
zioni piu drammatiche.

Alcuni autori hanno tuttavia cercato di descrivere le reazioni piu fre-
quenti che si registrano nella fase di contraccolpo e tra queste hanno
individuato incredulita, stordimento, sentimenti di sopraffazione ed
irrealta riferiti al mondo € a se stessi®.

Nella stessa direzione delle reazioni psicologiche va una serie di sin-
tomi fisici evidenziabili e collegati allo stress: aumento dei livelli di
cortisone e di adrenalina, diminuzione delle difese immunitarie.

Disturbi
da
stress \
3
4
Sintomi
da
stress
/ \
1 2
Disastro + 3 mesi + 6 mesi

Tempo

Fig.3. Le potenziali traiettorie delle reazioni dei bambini al disastro.

La linea 1 raffigura i sintomi acuti di stress che si risolvono nel
tempo.

La linea 2 mostra gli ASD ( Acute Stress Desorder) che si risolvono
anch’essi col tempo.

La linea 3 rappresenta gli ADS che evolvono in PTSD.

La linea 4 evidenzia l'esordio ritardato dei sintomi post traumatici.



Nella versione per I’infanzia e 1’adolescenza del DSM 1V 1 criteri
per il disturbo post-traumatico da stress sono stati resi pin appro-
priati alle diverse eta®.

Il quadro clinico deve tenere presente il contesto del trauma, le
caratteristiche della personalita del bambino, la capacita del genito-
re di sostenere ed aiutare il bambino ed il modo in cui questi elabo-
ra I’esperienza. Il sintomo pill comune ¢ la riesperienza dell’evento:
I’evento traumatico riemerge attraverso diverse modalita tra cui gio-
chi, incubi ripetuti, pensieri ricorrenti ed intrusivi, stress ed ango-
scia nel ricordare il trauma.

Con i bambini piccoli si puo osservare una modalita particolare di
gioco ( gioco post-traumatico) che riproduce concretamente alcuni
aspetti della situazione traumatica senza alcuna intenzionalita.

Il gioco traumatico, a differenza del gioco ordinario, produce ansta,
¢ privo di distacco emotivo, nella maggior parte dei casli ¢ stereoti-
pato e statico, ¢ impostato su regole poco flessibili, pud facilmente
diventare regressivo e si presenta in assenza di elementi di creativi-
ta.

Altri sintomi relativi all’esposizione ad un vento traumatico sono i
sintomi di evitamento e di intorpidimento. Essi consistono in un
appiattimento della sensibilita del bambino, o arresto o distorsione
del processo di sviluppo ed includono ritiro sociale, riduzione delle
capacita di interazione ludica e perdita temporanea di competenze
gia acquisite. I bambini ad esempio possono riportare un diminuito
interesse per le loro usuali attivitd ed apparire distanti e distaccati
dalla loro famiglia e dagli amici®.

L’aumento dell’attivazione (arousal) infine, si esprime attraverso
disturbi del sonno ( terrori notturni con risvegli ¢ pianto inconteni-
bile, difficolta ad andare a letto e ad addormentarsi), difficolta di
attenzione e di concentrazione, irritabilita, ipervigilanza e risposte
di allarme esagerate.

I bambini e gli adolescenti traumatizzati presentano spesso anche
altre reazioni post-disastro, come i disturbi depressivi e ’ansia .
Rispetto all’ansia®, le evidenze suggeriscono un aumento consisten-
te in seguito al disastro in connessione con un incremento della pre-
occupazione per la propria incolumitd e sicurezza. I bambini piu
piccoli possono esprimere tali preoccupazioni esplicitando la paura
di separarsi dai genitori e dalle persone care (ansia da separazione).
Laumento della paura in seguito ad un evento traumatico o ad un
disastro ¢ stata documentata anche tra i bambini piu grandi e tra gli
adolescenti. Spesso tali paure sono direttamente correlate al tipo di
trauma vissuto. Ad esempio, la paura dell’acqua, dei tuoni e dei tem-
porali & stata largamente riscontrata nei bambini in seguito ad un
uragano®.
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Sebbene sintomi quali depressione ed ansia possano presentarsi
facilmente dopo un disastro ed essere sufficientemente chiari per
una diagnosi clinica, anche altre aree del funzionamento infantile
possono essere coinvolte. In particolare ¢ stata rivolta particolare
attenzione all’impatto del disastro sull’andamento scolastico dei
bambini. Alcuni risultati hanno individuato la comparsa di problemi
di apprendimento in seguito ad un evento traumatico. Iimpressione
generale & che gli eventi traumatici possano incidere negativamente
sul rendimento, aumentare gli abbandoni scolastici, concorrere alla
perdita di opportunita sociali, alla maggiore vulnerabilita data da
eventi stressanti della vita come malattie, divorzi, violenza familia-
re ed abuso di sostanze.

Ancora poco si conosce sui fattori che possono predire o che contri-
buiscono a determinare le reazioni dei bambini alle situazioni stres-
santi e traumatiche. La maggior parte degli studi ha focalizzato I’at-
tenzione su un ridotto numero di variabili nello sforzo di predire le
reazioni infantili che sono risultate per lo piu associate ai disturbi
post-traumatici da stress: aspetti dell’esposizione traumatica ( ad es.
perdita o paura), caratteristiche preesistenti del bambino, caratteri-
stiche di predisposizione dell’ambiente al recupero e risorse psico-
logiche del bambino.

Queste variabili sono state identificate come fattori di rischio che
possono essere utili per identificare quei bambini che sono maggior-
mente a rischio di sviluppare un disturbo post-traumatico da stress.
Molti aspetti legati al tipo di esposizione traumatica si sono dimo-
strati determinanti nell’emergere delie reazioni patogene dei bambi-
ni. Un aspetto & stato valutato come cruciale: la presenza, reale o
percepita, di una minaccia per la propria vita. Dalle ricerche € emer-
so come la maggior parte dei bambini che avesse percepito la pro-
pria vita o quella dei propri cari in pericolo aveva riportato piu alti
livelli di sofferenza.

Questo risultato ha permesso di comprendere perché molti sintomi
si manifestino anche quando non ci sono stati danni o ferite per il
bambino.

Le reazioni da stress sorgono quindi a partire dalla percezione del
pericolo, ma sono spesso accompagnate da sentimenti di dolore ¢
colpa che interagiscono tra loro e possono acutizzare I’insorgere di
tali reazioni.

Un’altra variabile importante & la perdita di beni materiali e la
distruzione della vita di ogni giorno, incluso I’allontanamento dal-
’abitazione, dalla scucla e dalla comunita.

Altri aspetti dell’esposizione traumatica che si sono rivelati impor-
tanti nello sviluppo delle reazioni di stress, sono la prossimita del-
I’evento e la durata e I’intensita della situazione minacciosa. Quanto
piu il bambino ¢ fisicamente vicino al disastro quanto piu intense e
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pervasive saranno le sue reazioni.

Anche la durata e I'intensita dell’evento seguono lo stesso andamen-
to: la natura prolungata di certi disastri infatti conduce a piu alti
livelli di stress®.

Considerando invece la fase successiva al disastro, la variabile che
maggiormente influenza le reazioni infantili & la capacita potenzia-
le dell’ambiente di ridurre o accentuare lo stress.

Dati 1 numerosi stressor che accompagnano I’evento disastro, il sup-
porto sociale proveniente dalle diverse figure educative vicine al
bambino pud aiutare a minimizzare lo stress infantile. Il supporto
sociale che 1 bambini percepiscono proveniente da figure significa-
tive va a mitigare I’impatto del disastro ed ¢ predittivo di livello infe-
riori di sintomi post-traumatici.

Tra 1 fattori predittivi il coping, inteso come capacita di far fronte
alle situaziont problematiche, & quello che ha ricevuto maggiore
attenzione.

Diversi studi hanno rilevato che i bambini con strategie di coping
negative per trattare lo stress, mostrano maggiori livelli di sintomi
rispetto a bambini con risposte di coping positivo. Inoltre i bambini
con strategie di coping negative manifestano una maggiore persi-
stenza dei sintomi nel tempo.

In conclusione, dato il potenziale effetto del disastro sui bambini
anche sul lungo periodo, & auspicabile poter effettuare un’attenta
valutazione complessiva del loro stato dopo I’evento. In molte situa-
zioni infatti & pin utile una valutazione ampia ¢ globale dei modi di
comportamento, piuttosto che il semplice accertamento dei sintomi
clinici.

1.2.5. Una lettura della reazione dei bambini agli eventi trauma-
tici e della loro percezione del pericolo sulla base del contributo
della teoria dell’attaccamento: il modello della Crittenden

[ p1d recenti contributi delle ricerche sull’attaccamento si sono con-
centrafi sui vantaggi e sui rischi dei diversi pattern di attaccamento,
fino a tentare di connettere risposte cognitive, percezione di perico-
lo e modelli operativi interni.

Patricia Crittenden® ha indagato le relazioni tra pattern di funziona-
mento mentale ( processi di elaborazione dell’informazione), strate-
gie di mantenimento della disponibilita protettiva delle figure di
attaccamento € maturazione neurologica nell’organizzazione delia
risposta al pericolo.

Il suo modello permette di analizzare come lo sviluppo dei modi di
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elaborare le informazioni influisca sulla costruzione di strategie pro-
tettive in caso di pericolo.

Ogni bambino dispone alla nascita di alcuni meccanismi innati per
garantire protezione dagli eventuali pericoli: strumenti relativi alla
regolazione dell’attenzione, la trasformazione delle informazioni
cognitive ed affettive e la loro integrazione a livello sensomotorio.
Nel periodo della prima infanzia, le informazioni cognitive ed affet-
tive sono organizzate in due diversi sistemi: la memoria procedura-
le ( che consiste in integrazione di stimoli sensoriali con risposte
motorie) e la memoria di immagini.

La memoria procedurale conterrebbe prevalentemente informazioni
cognitive relative ai comportamenti appresi che hanno avuto succes-
so, la memoria per immagini sarebbe invece piu associata agli aspet-
ti affettivi delle interazioni.

Davanti ad un potenziale pericolo, il comportamento autoprotettivo
del bambino pud ricevere tre tipi di risposte parentali: recettivita,
distacco e contraddittorieta, che corrispondono a tre diversi pattern
di attaccamento. Cid pud favorire ’instaurarsi di strategie rigide per
il mantenimento dell’incolumita personale o facilitare la disponibi-
lita a correre rischi®.

Nel periodo prescolare i bambini sono in grado di separare meglio
processi mentali e comportamenti € riescono quindi a mantenere un
determinato stato mentale senza esibirlo. In alcuni bambini (attacca-
mento ambivalente) cid puo portare all’emergere di strategie di scis-
sione, attraverso cui si alternano sentimenti di rabbia e paura di
abbandono e desideri di conforto e premura. A livello comporta-
mentale questi si possono tradurre in comportamenti di minaccia,
espressioni di paura o aggressivita.

A questa etd comincia a svilupparsi anche la memoria episodica, che
consiste nella rievocazione di eventi temporalmente e spazialmente
collocati.

Un episodio pericoloso, ad esempio una scossa di terremoto, viene
cosi organizzato in una sequenza di immagini ordinate temporal-
mente che riflettono 1’organizzazione sia cognitiva che affettiva del
contesto. Alcuni aspetti esteriori in situazioni simili possono far rie-
mergere il ricordo di pericoli precedenti, attivare I’immagine cogni-
tiva ed affettiva corrispondente e predisporre il soggetto ad affronta-
re, fuggire o evitare il pericolo.

Nello stesso modo sequenze di eventi che richiamano alla mente
procedure di “messa in salvo” familiari (ad esempio il gioco di
nascondino) possono mettere il bambino in grado di evitare il poten-
ziale pericolo. Questi processi di apprendimento facilitano, per i
bambini con pattern di attaccamento sicuro, I’attivazione di strate-
gie di auto-protezione e ricerca di aiuto, mentre tendono a sviluppa-
re inibizione e atteggiamenti compulsivi nei soggetti con pattern di
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attaccamento evitante®,

Secondo la Crittenden la memoria semantica entrerebbe in gioco
solo quando la risposta attuata non ha successo, per cui affermazio-
ni relative a “come le cose sono o potrebbero essere” si attiverebbe-
ro solo nei casi in cui sia necessario sviluppare una risposta nuova e
piu adattiva.

Se anche questo tentativo fallisce o il bambino ¢ troppo coinvolto
emotivamente dalla situazione per poter attuare una strategia di pro-
blem solving adeguata, egli cerchera di ricondurre la situazione ad
altre simili vissute precedentemente.

Fig.4. Continuum di risposte alle crisi.
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Nell’eta scolare si assiste ad un incremento di competenza in termi-
ni di risposta alle condizioni di minaccia reso possibile dallo svilup-
po di un pensiero che tiene conto della mente e delle intenzioni degli
altri soggetti umani € da una pit complessa integrazione delle diver-
se informazioni.

Questa & facilitata sia dalla coerenza delle informazioni depositate,
sia dalla disponibilita ad accogliere dati spiacevol: o incoerenti.

I bambini con attaccamento sicuro dovrebbero riuscire ad accedere
a quest’eta sia alle informazioni cognitive che a quelle affettive, riu-
scendo piu abilmente a segnalare le informazioni rilevanti € quelle
relative ad esperienze pericolose passate®.

I bambini con stile di attaccamento insicuro invece dovrebbero esse-
re piu propensi a sviluppare un comportamento che enfatizza le
informazioni procedurali e semantiche, evitando quelle conflittuali.
I bambini con attaccamento ambivalente infine potrebbero con mag-
giore frequenza utilizzare schemi di elaborazione che enfatizzano ¢
scindono gli effetti, rendendo I’integrazione dei processi € I’accesso
alla memoria semantica piu difficoltosi.

Nell’utilizzo delle informazioni di pericolo e di protezione entrano
in gioco anche le differenze individuali. Tali differenze sono ipotiz-
zate in relazione a tre fattori: la probabilita di elicitare pericoli, la
tipologia delle situazioni sperimentate come minacciose € le perso-
nali strategie di adattamento.

Per quanto riguarda il primo aspetto, gli individui sicuri general-
mente esibiscono meno frequentemente comportamenti di minaccia,
mentire quelli piu fragili si espongono piu frequentemente alle ritor-
sioni dei soggetti che attaccano in modo ambivalente, quando temo-
no di perderli.

Desperienza personale puod, in secondo luogo, differenziare la tipo-
logia degli eventi percepiti come minacciosi.

Infine i diversi soggetti possono differire nell’utilizzo delle strategie
di adattamento per far fronte al pericolo. Gli individui con pattern di
attaccamento sicuro reagiranno moito probabilmente con comporta-
menti flessibili; quelli con pattern di attaccamento evitante cerche-
ranno invece di allontanarsi dalle persone che hanno bisogno di
risposte affettive, utilizzando un pensiero logico e goal-directed.
Infine per i soggetti ambivalenti, il loro focalizzarsi sulla rabbia
unito all’inibizione della paura ed al desiderio di conforto, sara pos-
sibile esibire un comportamento inaspettatamente coraggioso.
Sulla base delle diverse strategie di risposta si possono poi delinea-
re diversi gradi di adattamento al pericolo. I’ adattamento riuscito si
carafterizza per il fatto affrontare il pericolo presente attraverso
I’esame della natura della minaccia ed una chiara percezione delle
soluzioni utili che permettono di evitare o di far fronte al pericolo
stesso.
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Quando non & possibile un pieno adattamento,scendono in campo
strategie difensive non sempre adattive®,

Quando niente di cid che Uindividuo fa sembra essere in grado di
portarlo a reagire alla situazione, subentra la disperazione a cui pud
far seguito la depressione che sopraggiunge quando il danno subi-
to sembra irreparabile ed incoerente con la vita.

Concludendo, la scelta di esporre dettagliatamente il modello della
Crittenden ¢ dovuta al fatto che ,a mio parere, esso risulta essere un
utile strumento predittivo delle capacita di reazione del bambino in
contesti di emergenza ed ¢ anche utilizzabile per comprendere le
reazioni individuali dei soggetti di fronte a disastri o situazioni trau-
matiche.

In questi contesti in cui, come abbiamo precedentemente avuto
modo di notare, entrano in gioco numerose variabili differenti, la
possibilita di impiegare un adeguato modelio di riferimento permet-
te di arrivare a diagnosi affidabili e di progettare adeguati strumen-
ti di intervento che tengano conto anche di quelle che sono le neces-
sita ed 1 bisogni dei bambini nelle situazioni di emergenza.

Conclusioni:

Il mio intentc nell’elaborazione di guesto primo capitolo & stato
quello di evidenziare ’importanza e la specificita di una disciplina
quale quella della Psicologia delle Emergenze, disciplina di recente
affermazione nell’ambito della psicologia e che attualmente si sta
sviluppando raptdamente anche in seguito all’aumentata attenzione
verso ’analisi dei contesti traumatici.

St tratta di un ambito di studi variegato, che va a rispondere alle esi-
genze delle persone in molteplici contesti: dalle emergenze indivi-
duali a quelle di massa, dai disastri naturali a quelli bellici ed agli
attentati.

La mia curiosita € stata spinta verso la trattazione dell’evoluzione di
questa disciplina in quanto ne ho potuto dedurre immediatamente il
suo grande rilievo e valore a livello pratico nell’osservazione della
realtd che ciascuno di noi vive quotidianamente. Basterebbe ascol-
tare un telegiornale, leggere un quotidiano o accendere la radio per
potersi accorgere della frequenza con cui il mondo si confronta con
realta traumatiche e con disastri di grande portata anche a livello
psicologico e per comprendere quindi facilmente 1’importanza di
una disciplina che studi questo tipo di situazioni.

L analisi della Psicologia delle Emergenze & stata poi legata alla trat-
tazione det bambini nelle emergenze. Ho approfondito la capacita di
questi soggetti di reagire a contesti traumatici in base alle possibili-
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ta loro offerte dal loro stesso percorso di sviluppo, nonché le loro
reazioni a livello emotivo e psicologico, con particolare riferimento
al disturbo post-traumatico da stress.

Queste considerazioni mi hanno permesso di comprendere come vi
sia una sostanziale differenza nelle modalitd di affrontare eventi
traumatici tra bambini ed adulii e tra bambini di differenti eta.
Inoltre, I’analisi dell’impatto delle situazioni di emergenza sui bam-
bini mi ha portata a meditare su quali possano essere le conseguen-
ze di un evento catastrofico sui bambini esperito non a livello con-
creto ma a livello mediatico, giungendo cosi a proseguire le mie
osservazioni nella trattazione delle modalita di trasmissione delle
informazioni da parte dei media, della loro credibilita e delle capa-
cita di fruizione delle notizie da parte dei bambini che consistono
nell’oggetto di interesse del lavoro di ricerca da me condotto.
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LA TUTELA DEI TELESPETTATORI IN EUROPA

Paolo Celot e Fausto Gualtieri

Telespettatori, Cittadini o semplici Consumatori?

La definizione di telespettatori dovrebbe abbracciare sia la defini-
zione di cittadini che quella di consumatori. La definizione di con-
sumatori € riduttiva rispetto a quella di cittadini, essere un cittadino
é chiaramente preferibile ad essere un consumatore. Come suggeri-
sce Justin Lewis, il consumo € concepito in discrepanza alla cittadi-
nanza. “Al contrario del cittadino, i mezzi di espressione del consu-
matore sono limitati: mentre il cittadino puo rivolgersi ad ogni
aspetto della vita culturale, sociale ed economica (la cosiddetta
sfera pubblica) il consumatore trova la sua espressione soltanto sul
mercato’’

Nelle nostre societa, la figura del cittadino e del telespettatore in
particolare, si sta inesorabilmente trasformando in quella di sempli-
ce consumatore. I consumatori sono apparentemente apolitici € non
impegnati e svincolati dal processo decisionale collettivo. E’ utile
ricordare perd che é I'ideale di cittadinanza che regge la societa
democratica.

Seppure 1’affermarsi di Internet abbia creato spazi per forme nuove
di interazione sociale e di democrazia partecipativa, stiamo assisten-
do al declino della partecipazione in molti aspetti della vita colletti-
va. Robert Putnam’ sostiene che ’attivita collettiva e civica viene
sostituita da forme individuali o domestiche di tempo libero o con-
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sumo. Come dire che restiamo seduti davanti al nostro televisore
piuttosto che partecipare alla vita pubblica.

A questo proposito ancora Justin nota che: “ ... benché viviamo in
un’epoca di possibilita democratica senza precedenti, molte delle
tendenze che definiscono la vita contemporanea hanno lavorato
contro lo sviluppo di una societd democratica pit sana. La privatiz-
zazione dello spazio pubblico, la crescita dello svago nel proprio
domicilio e il declino della cultura civica hanno reso 1’idea di citta-
dinanza meno rilevante per la maggior parte delle persone nelle loro
vite quotidiane.

Inoltre si allarga il divario tra le persone che gia hanno le capacita
per decrittare le informazioni dei media, e che possono divenire cit-
tadini ancora meglio attrezzati attraverso I’educazione ai media, ¢
coloro che invece sono al di fuori del circolo virtuoso — il pubblico
piu intermittente ¢ meno consapevole. In questo caso le news, le
informazioni, servono soltanto ad accrescere un senso di distanza ed
insignificanza rispetto a coloro che sono percepiti detenere il pote-
re.

Una breve accenno anche alia pubblicita che ¢ diventata onnipresen-
te e permea tutto il nostro ambiente. Come consumatori, rappresen-
tiamo un bersaglio molte decine di volte al giorno. 1l sistema dei
media ¢ saturato dalle pubblicita. Sta trasformando Internet dall’es-
sere principalmente veicolo di informazione al pubblico in strumen-
to consumistico, mentre il servizio postale — e perfino il sistema di
telefonia e certamente i messaggi email — riguardano sempre di piu
il recapito di pubblicita, piuttosto che di comunicazioni, lettere o
messaggi tra individui. Ogni anno che passa, un altro spazio libero
dalla pubblicita soccombe a questa logica commerciale senza sosta
(Klein, 2002).

In questo contesto, nelle ultime decadi, la partecipazione al voto &
diminuita in molti Stati europei, cosi come il numero di persone
impegnate nel processo politico convenzionale. Il fenomeno del
consumismo invece ¢€ fiorito ed 1 media sembrano occuparsi soltan-
to di catturare pubblico per poi rivenderlo a1 pubblicitari in cambio
di soldi.

Per inciso notiamo come 1'informazione commerciale come sono
chiamate surrettiziamente forme di pubblicita come I’etichettatura

44



del contenuto nutrizionale dei cibi, raramente forniscano informa-
zioni utili al consumatore, quando non neghino addirittura il diritto
a conoscere gli ingredienti dei quali &€ composto un prodotto. A que-
sto proposito, al consumatore di televisione & negato anche il diritto
di conoscere gli ingredienti o la data di scadenza del prodotto audio-
visivo che consuma. Cosi che un consumatore di una scatola di
fagioli & pil tutelato rispetto ad un consumatore di un telegiornale.

Tutela dei diritti dei telespettatori in Europa

Seppure in un contesto neo-liberista di derivazione anglosassone, le
Istituzioni europee hanno promosso misure di tutela dei diritti fon-
damentali dei cittadini ¢ della promozione dei loro interessi. La
panoramica effettuata nei paragrafi che seguono dimostra come 1
telespettatori europei per esercitare pienamente i loro diritti, hanno
a disposizione, oltre ai principi fondamentali ai quali appellarsi,
strumenti e procedure appropriate che, nella maggior parte dei casi,
si sono dimostrate efficaci e permettono ad ogni singolo cittadino di
rivolgersi direttamente alle istituzioni europee.

Occorre sottolineare innanzitutto che la legislazione comunitaria ha
pienamente integrato la protezione dei diritti dei consumatori nel
mercato unico costituito da circa 500 milioni di cittadini, i quali,
data I’attuale pervasivita della TV, corrispondono ad un numero
uguale di telespettatori. Di conseguenze, tutte le regole per la prote-
zione dei consumatori valgono per il settore degli audiovisivi come
per ogni altro settore’.

E’ utile fare cenno al fatto che in Europa, assieme allo sviluppo delle
politiche volte a parificare i servizi audiovisivi e gli altri beni e faci-
litare la loro circolazione nel mercato unico®, & stato sviluppato un
orientamento integrativo che sostiene che i prodotti culturali neces-
sitano di disposizioni specifiche per la propria preservazione.

Quest’ultima interpretazione & stata fatta propria dall’UE, in occa-
sione dell’approvazione della Direttiva sui Servizi® , tesa a realizza-
re un mercato interno dei servizi, eliminando gli ostacoli giuridici e
amministrativi allo sviluppo delle attivita di servizi tra gli Stati
membri. La Direttiva, infatti, non si applica ai servizi audiovisivi, ivi
compresi i servizi cinematografici, a prescindere dal modo di pro-
duzione, distribuzione e trasmissione, € ai servizi radiofonici.

Per la difesa dei diritti dei telespettatori, a livello nazionale si sono
sviluppati organi indipendenti di tutela finalizzati al monitoraggio
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dello stato del mercato delle comunicazioni e allo svolgimento di
attivita di ricerca e di promozione tra i vari attori tesi anche ad inco-
raggiare il dialogo e la cooperazione tra il settore pubblico e quello
privato®.

A livello europeo invece i consumatori di media possono usufruire
di strumenti di tutela sia a titolo di cittadini europei che, d'altro lato,
in qualita di consumatori europei.

In questo senso 1’applicazione del concetto di cittadinanza e di quel-
lo di consumatore si risolvono in un vantaggio per il telespettatore
europeo che pud fare ricorso ad entrambi.

Offriremo quindi una panoramica di tali strumenti, evidenziando la
loro efficacia attraverso la descrizione di specifici casi studio. Sara
infine presentata la legislazione comunitaria relativa al settore
audiovisivo.

Questo settore, date le sue ingenti dimensioni, svolge un ruolo fon-
damentale sotto molteplici punti di vista: economico, sociale ¢ cul-
turale e questo perché la televisione rappresenta, ancora oggi, la
principale fonte d’informazione ed intrattenimento nella societa
europea, considerando che il 98% delle famiglie possiede almeno un
apparecchio televisivo nelle proprie case’.

Anticipando le conclusioni possiamo identificare alcune strategie
d’azione principali messe in atto a livello europeo nel campo dello
sviluppo del settore audiovisivo ¢ delle politiche mediali:

- Misure di carattere Regolamentare, tra le quali il principale & costi-
tuito dalla Direttiva sui Servizi Audiovisivi (Audiovisual Media
Service Directive), che rappresenta lo strumento pid recente ed
aggiornato rispetto all’era mediatica nella quale viviamo;

- Sostegno europeo di sistemi esistenti a livello nazionale;

- Promozione della Media Literacy come scelta strategica e compro-
messo tra le esigenze di regolamentazione, il Principio di
Sussidiarieta (che delega agli Stati Membri dell’UE la trasposizione
di alcuni principi) e la promozione di misure di auto-regolamenta-
zione (alla quale si appellano, ormai impotenti, le istituzioni sotto la
pressione dei gruppi di interesse).
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1 Consumatori di media in quanto cittadini europei.

L'art. 17, par. 2 del recente trattato di Lisbona®, firmato il 13 dicem-
bre 2007 ed in attesa di ratificazione da parte degli Stati Membri,
illustra i diritti dei cittadini dell'Unione, stabilendo, tra gli altri «il
diritto di presentare petizioni al Parlamento europeo, di ricorrere al
mediatore europeo, di rivolgersi alle istituzioni e agli organi consul-
tivi dell'Unione in una delle lingue dei trattati e di ricevere una
risposta nella stessa lingua.»’

Gli strumenti previsti sono finalizzati a garantire i diritti € gli inte-
ressi dei cittadini. Allo stesso modo diversi programmi di finanzia-
mento gestiti dall'Unione europea per il periodo 2007 - 2013 hanno
come obiettivo principale quello di favorire la cittadinanza attiva, la
partecipazione democratica e un utilizzo piu consapevole dei media
da parte dei cittadini: citiamo a titolo esemplificativo il programma
MEDIA, gestito dalla Commissione europea, che tra i bandi di
finanziamento prevede il sostegno a festival europei di media litera-
cy" e il programma "Europa per i cittadini", finalizzato ad avvici-
nare i cittadini all'Europa e a fornire gli strumenti per partecipare
attivamente alla vita civica. Nei prossimi paragrafi saranno analiz-
zati in dettaglio gli strumenti sopra citati.

1.1 Presentazione di petizioni al Parlamento europeo

Secondo quando stabilito dall’articolo 194 del Trattato CE'!, tutti i
cittadini dell’Unione Europea e tutte le persone fisiche e giuridiche
residenti o che hanno registrato il proprio ufficio nel territorio di
uno Stato Membro, hanno diritto a rivolgere, individualmente o in
associazione con altri cittadini o persone, una petizione al
Parlamento su tematiche di competenza dell’Unione europea e che
li riguarda direttamente.

La petizione pud essere presentata tramite compilazione di un for-
mulario on-line disponibile sul sito web del Parlamento europeo o
mediante 1’invio di un documento cartaceo recante il nome, la
nazionalita, 1’indirizzo e la firma del firmatario.

Le domande sono ricevute dalla Commissione per le Petizioni, com-
posta di 40 deputati e presieduta da un presidente e 4 vicepresiden-
ti. Qualora la petizione non sia considerata come irricevibil” , la
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Commissione da seguito alla stessa e decide il tipe di azione da
intraprendere. In generale la Commissione per le petizioni puo com-
piere qualsiasi passo giudicato opportuno per risolvere un determi-
nato problema; inoltre, in base alle circostanze, tale organo pud
rivolgersi direttamente alla Commissione europea chiedendo 1’avvio
di un’indagine preliminare e la presentazione di ulteriori informa-
zioni; puo decidere di deferire la petizione ad altre commissioni del
Parlamento; in casi eccezionali pud presentare una relazione al
Parlamento da sottoporre a votazione in Aula o effettuare un sopral-
fuogo informativo.

Considerando Pambito di analisi di questo capitolo, ¢ possibile rin-
tracciare un caso studio che testimonia il coinvolgimento del
Parlamento europeo in questioni di violazione del trattato UE. Nello
specifico si tratta di una petizione rivolta al Comitato per le
Petizioni circa la violazione, da parte deli’Italia, delle norme relati-
ve alla liberta ed al pluralismo dei media®.

Dichiarandola ammissibile, la commissione ha deciso di inoltrarla al
Comitato sulle Libertd e i Diritti dei Cittadini, Giustizia e Affari
Interni che ha redatto un rapporto sul tema adottato dal PE il 22
aprile 2004, Tale rapporto sul pluralismo dei media prende in con-
siderazione il suggerimento espresso nella petizione, cosi come
quelli presenti in altre due petizioni fatte nel corso del 2004".

1.2 Il Mediatore europeo

Un altro organo che conduce azioni di indagine a partire da casi di
denunce, ed occasionalmente su propria iniziativa, € rappresentato
dalla figura del Mediatore europeo'. 1l Mediatore europeo , eletto
dal Parlamento europeo, indaga sulle denuncie di cattiva ammini-
strazione nelle istituzioni dell’Unione europea, ad esclusione della
Corte di Giustizia e del Tribunale di primo grado"”. Si ha un caso di
cattiva amministrazione, quando un organo pubblico non agisce n
conformita ad una regola o ad un principio non derogabile. Le
denuncie al Mediatore europeo possono essere presentate da cittadi-
ni europei, imprese, associazioni o altri organi con una sede registra-
ta in uno degli Stati membri'®. Cosi come stabilito nell’articolo 17
sopra citato, la denuncia, contenente i dati identificativi del cittadi-
no, le motivazioni e l’istituzione chiamata in causa, puo essere
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redatta in una delle lingue ufficiali dell’Unione europea®. Alcuni
dei problemi piu comuni che sono affrontati riguardano irregolarita
amministrative, inglustizie in senso generale, episodi di discrimina-
zione, ritardi ingiustificati, rifiuto a fornire informazioni ed abuso
di potere. In ogni caso, ’azione del Mediatore non puo rivolgersi
contro autoritd nazionali regionali o locali, nemmeno quando la
denuncia presentata riguarda materie comunitarie. Tuttavia, anche
nei casi in cui la denuncia non pud essere trattata, il Mediatore tra-
sferisce 1l caso al network europeo dei difensori civici®, aiutando il
cittadino nella risoluzione del problema.

Una volta ricevuta la denuncia®, il Mediatore st rivolge all’istituzic-
ne coinvolta fornendole le informazioni e lasciando ad essa la riso-
luzione del problema. Qualora il problema non sia gestito in manie-
ra soddisfacente, il Mediatore cerchera di trovare una soluzione ami-
chevole che elimini la cattiva amministrazione e che soddisfi il
denunciante; in alternativa, il Mediatore puo elaborare raccomanda-
zioni dirette all’istituzione e, in ultima analisi, pud presentare una
relazione speciale al Parlamento.

2 Istituzioni e organi consultivi dell'UE

2.1 Commissione Europea: denuncie dei casi di mancata confor-
mita con la legislazione comunitaria

Ogni Stato membro ¢ responsabile dell’implementazione della legi-
slazione comunitaria nel sistema giuridico nazionale. Secondo
quanto stabilito dai trattati, la Commissione europea ha la responsa-
bilita di vigilare che le leggi comunitarie siano applicate corretta-
mente.

Attraverso gli uffici interni specializzati nelle indagini amministra-
tive e responsabili dei procedimenti disciplinari — I’ufficio europeo
per la lotta antifrode (OLAF) e I’Ufficio investigativo e disciplinare
(IDOC) — la Commissione europea puod agire nei confronti di uno
Stato membro non conforme alle disposizioni di livello europeo,
presentando, in determinate occasioni, il caso alla Corte di Giustizia
delle Comunita europee.

In particolare, secondo quanto stabilito dall’art. 85 del Trattato
sull’Unione europea”, la procedura di infrazione ¢ un’azione della
Commissione europea diretta contro lo Stato membro che non sod-
disfi un’obbligazione stabilita dai trattati o dalla legislazione comu-
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nitaria; tale procedura viene avviata spontancamente dalla
Commissione o dietro richiesta di un altro Stato membro — 1 singo-
li individui in quanto cittadini, pur potendo rivolgersi alla
Commissione europea, non possono tuttavia forzarla ad intraprende-
re azioni contro uno degli stati dell’UE.

Nella 24* Relazione annuale della Commissione sul controllo del-
I’applicazione del diritto comunitario (2006)* si riportano dati e
statistiche riguardanti i procedimenti di infrazione: sia il numero
delle denunce registrate che quello dei procedimenti avviati ¢ dimi-
nuito leggermente.*

Degno di nota & I’articolo 8b, comma 4 del Trattato di Lisbona, arti-
colo in cui viene riconosciuta per la prima volta ai cittadini la pos-
sibilita di rivolgersi direttamente alla Commissione europea, invi-
tandola a pronunciarsi su un qualsiasi argomento: «Cittadini
dell'Unione, in numero di almeno un milione, che abbiano la citta-
dinanza di un numero significativo di Stati membri, possono pren-
dere liniziativa d'invitare la Commissione europea, nell'ambito
delle sue attribuzioni, a presentare una proposta appropriata Su
materie in merito alle quali tali cittadini ritengono necessario un
atto giuridico dell'Unione ai fini dell'attuazione dei trattati».” Le
modalita di intervento vengono dettagliate nell’articolo 21 del
Trattato sul funzionamento dell’Unione europea, in particolare:
«L'alto rappresentante dell'Unione per gli affari esteri e la politica
di sicurezza consulta regolarmente il Parlamento europeo sui prin-
cipali aspetti e sulle scelte fondamentali della politica estera e di
sicurezza comune e della politica di sicurezza e di difesa comune e
lo informa dell'evoluzione di tali politiche. Egli provvede affinché le
opinioni del Parlamento europeo siano debitamente prese in consi-
derazione. I rappresentanti speciali possono essere associati all'in-
formazione del Parlamento europeoy. *

2.2 Azioni presso la Corte di Giustizia dell’Unione europea

La Corte di Giustizia & un'istituzione dell'Unione europea con sede
a Lussemburgo, composta di un giudice per ogni Stato membro
dell'UE e da otto avvocati generali; assieme alle corti nazionali,
costituisce il potere giuridico della Comunita Europea. Il suo com-



pito principale & quello di assicurarsi che la legge comunitaria sia
interpretata ed applicata in modo uniforme. In questo compito €
appunto coadiuvata dalle corti nazionali, organismi fondamentali
essendo le prime istituzioni ad applicare il diritto comunitario.

Nello specifico, la Corte nazionale puo redigere un documento pre-
liminare e richiedere alla Corte di Giustizia di fornire un’interpreta-
zione della Legge Comunitaria in questione o di decidere sulla vali-
dita di un atto Comunitario. Cio implica che la corte nazionale puo
sospendere le procedure nazionali in attesa della decisione della
Corte, emessa sotto forma di “pronuncia pregiudiziale”. E all’inter-
no di questa struttura che il cittadino puo rendere noto, attraverso
avvocati e consulenti, il proprio punto di vista davanti alla Corte.
Tuttavia, la Corte di giustizia non risolve casi nazionali, ma si limi-
ta a fornire un’interpretazione o ad esprimere un giudizio di validi-
ta sugli atti comunitari in questione. Spetta poi alla Corte nazionale
portare ad una soluzione il caso a seguito della sentenza.

2.3 Corte Europea per i Diritti dell’Uomo

La Corte Europea per i Diritti dell’Uomo ¢ un organismo internazio-
nale istituito dalla Convenzione Europea per i1 Diritti dell’Uomo” al
fine di assicurarne la tutela e il rispetto. In tutti quet casi in cui un
cittadino ritiene di essere stato personalmente e direttamente vitti-
ma, da parte di uno Stato, di una violazione di uno o piu dei diritti
sanciti dalla Convenzione, pud depositare denuncia presso la Corte.
Essa si occupa soltanto di casi di violazione dei diritti stabilit1 dalla
Convenzione e dai vari Protocolli, non funge da corte d’Appello
delle corti nazionali, non puo annullare o alterare le loro decisioni e
non pud nemmeno intervenire direttamente in nome del cittadino
sull’autorita che quest’ultimo ha denunciato.

La Corte si limita quindi ad esaminare le denuncie contro gli Stati
che hanno ratificato la Convenzione o il Protocollo in questione e
che riguardano eventi accaduti dopo una certa data. Le denuncie
presentate alla Corte devono riguardare materie che rientrano tra le
responsabilita di un’autorita pubblica di uno di questi Stati {legisla-
ture, autoritd amministrativa, corte di giustizia, etc.); non rientra tra
le sue competenze 1’occuparsi di denuncie contro privati.
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Questo strumento & stato spesso utilizzato in casi di censura legata
al congedo di giornalisti ai quali ¢ stato impedito di svolgere il pro-
prio lavoro. Non & invece mai stata usata dai cittadini-telespettatori
per rivendicare i propri diritti.

2.4 I Network del problem-solving del Diritto del Mercato
Interno (Solvit)

Sotvit® & un network di problem-solving on-line nato nel 2002 a
disposizione sia di singoli cittadini che di imprese, nel quale gli Stati
Membri dell’UE lavorano insieme per risolvere problemi causati
dalla cattiva applicazione delle leggi del Mercato Interno dalle auto-
ritd pubbliche, senza ricorrere alle vie legali.

Quando si presenta un caso a Solvit, il centro locale Solvit fa un
primo controllo dei dettagli del modulo di richiesta per assicurare
che si tratti realmente di caftiva applicazione delle regole del
Mercato Interno e comprovare che tutta 1’informazione necessaria
sia stata resa disponibile. Successivamente la domanda viene inol-
trata al Centro Solvit dell’altro Stato Membro dove si € verificato il
problema ed ha a disposizione una settimana di tempo per decidere
se accettare o meno il caso, sulla base della valutazione di validita
del caso stesso e dell’esistenza di possibilita concrete di soluzione.

Se la soluzione di un problema richiede 1’abrogazione di una regola
nazionale — € non soltanto la sua applicazione corretta — questo delle
volte comporta un’azione legale formale, nonostante Solvit possa
aiutare a persuadere uno stato Membro a rinunciare alla regola
ingiuriosa sospendendo la sua abolizione.

Solvit costituisce un modo alternativo per la risoluzione delle con-
troversie, molto piti rapido rispetto alle vie legali di denuncia forma-
le. Puo perd accadere che non si riesca a trovare la soluzione ad un
problema o che si valuti come inaccettabile quella proposta; in tal
caso & sempre possibile perseguire un’azione legale attraverso una
corte nazionale oppure presentare una denuncia formale presso la
Commissione Europea.
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2.5 I Centri dei Consumatori Europei e la richiesta di interven-
to al Network Extra Giuridico Europeo (Net-EGE)

Il Network Centri dei Consumatori Europei (Net-CCE)® ¢é un’im-
portante interfaccia tra la Commissione Europea ed i consumatori
europei. Nasce dall’unione di due organismi gia esistenti in prece-
denza: 1 Centri del Consumatore Europeo ed il Network Extra
Giuridico Europeo.

Il ruolo del Net-CCE ¢ quello di aiutare i consumatori europei a
capire come far funzionare il mercato interno a loro vantaggio e for-
nire consulenza laddove si incontra un problema. Lo scopo & quello
di rendere i consumatori sicuri di s¢ quando acquistano all’estero
come quando acquistano nel loro paese.

Se un consumatore ha un problema dopo aver acquistato beni o ser-
vizi nel proprio paese, puo rivolgersi ad un Net-CCE che puo aiuta-
re a risolvere la disputa tra consumatore e commerciante. Tuttavia,
se il commerciante ha sede in un paese diverso dal paese del consu-
matore, non € sempre possibile per i1l consumatore sapere come pre-
sentare una denuncia ed eventualmente risolvere una disputa. Il suc-
cesso di questa misura ¢ esemplificato dal caso che si & presentato
tra I’Euroguichet® italiano e spagnolo.

I problema riguardava una serie di acquisti di prodotti italiani fatti
da cittadini spagnoli attraverso delle televendite televisive. Una
volta ricevuti prodotti, e verificata la loro difettosita, i compratori
fecero una richiesta di intervento al Clearing House di Madrid. I casi
furono riportati alle autorita italiane che contattarono il produttore e
grazie alla mediazione di una parte terza, questo poté sostituire i
prodotti in breve tempo.

In sostanza, tale network di risoluzione delle dispute ¢ essenziale per
I’accesso pratico al Mercato Unico Europeo per tutti i ciftadini
dell’UE 1n modo da offrire loro la possibilita di scegliere offerte di
beni e servizi paneuropei con una maggiore fiducia € puo rendere
I’accesso alla giustizia piu semptlice che nel caso in cui il consuma-
tore venga lasciato da solo nell’affrontare il problema.
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3 Principi generali sulla protezione dei consumatori e dei citta-
dini europei

3.1 U'Unione Europea

11 Trattato che ha istituito la Comunita economica europea firmato a
Roma nel 1957, aveva come scopo la creazione di un’area di libero
scambio economico tra i sei paesi aderenti, proteggendo solo gli
interessi delle industrie, la controparte dei consumatori.

La necessita di definire una politica comunitaria per la protezione e
informazione dei consumatori fu riconosciuta per la prima volta dai
Capi di Stato e di Governo nel 1972.

Nel 1987 con 1’ Atto Unico Europeo fu espressamente riconosciuta
la necessita di garantire ai consumatori un alto livello di protezione
definendo le regole del mercato unico. Questo processo fu rinforza-
to dai trattati di Maastricht (1992) e Amsterdam (1997), che legitti-
marono il diritto dei consumatori di associarsi per promuovere i loro
interessi.

Oggi, la Carta dei diritti fondamentali dell’Unione europea’ garan-
tisce ai cittadini europei un alto livello di protezione. Con questa
carta, I’Unione europea intende rendere chiaro che essa non rappre-
senta soltanto una comunitd economica ma anche, € soprattutto, una
comunita di valori condivisi. La carta ¢ chiaramente inquadrata in
un modello europeo. Promucve un’identificazione unitaria con il
progetto europeo tra i cittadini dell”UE e rafforza la protezione lega-
le dei cittadini dalle organizzazioni europee legislative. Larticolo 11
della Carta dei diritti fondamentali dell’Unione europea, approvata
il 14 dicembre 2007, sancisce il diritto alla liberta di espressione e
di informazione, garantendo la liberta «di ricevere o di comunicare
informazioni o ideey e «la liberta dei media e il loro pluralismo».
Riconosce inoltre altri principi tra cui la protezione dei consumato-
ri, il diritto a una buona amministrazione, 1’istituzione del
Mediatore europeo e il diritto di petizione.
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3.2, It Consiglio d’Europa

Sin dalla sua fondazione nel 1949, il Consiglio d’Europa ha promos-
so la protezione e lo sviluppo dei diritti dell’uomo ed ha cercato di
realizzare una pill stretta unione tra 1 suoi membri al fine di salva-
guardare e promuovere gli ideali ed i principi che sono loro patrimo-
nio comune. In questa prospettiva va letta I’entrata in vigore nel
1953 della Convenzione per la salvaguardia dei diritti dell’uomo e
delle liberta fondamentali, primo passo verso il rafforzamento col-
lettivo di alcuni dei diritti proclamati nella Dichiarazione
Universale.

Nell’Articolo 10, dedicato alla liberta di espressione si afferma che:
«Ogni persona ha diritto alla liberta d’espressione. Tale diritto
include la liberta d’opinione e la liberta di ricevere o di comunica-
re informazioni o idee senza ingerenza alcuna da parte delle auto-
rita pubbliche e senza considerazione di frontiera». 1 obiettivo
perseguito dagli Stati Membri nell’elaborare la Convenzione fu
quello di rafforzare il libero scambio di informazioni ¢ idee incorag-
giando la circolazione transfrontaliera dei servizi di programmazio-
ne televisiva sulla base di alcuni standard di base comuni.

Su questo principio € stata sviluppata I’idea della Convenzione sulia
Televisione Transfrontaliera: aperta alla firma da parte degli Stati
Membri del consiglio d’Europa ¢ dalla Comunita Economica
Europea, t1 5 Maggio 1989, entrd in vigore il primo Marzo 1993. 1]
suo obiettivo consiste nel facilitare la trasmissione transfrontaliera
di servizi di programmi felevisivi tra le parti. Questo trattato ¢ il
primo che ha creato un quadro legislativo per la libera circolazione
della programmazione televisiva transtrontaliera in Europa, attraver-
so un numero di regole comuni minimo in settort quali 1a program-
mazione, la pubblictta sponsorship e la protezione di alcuni diritti
individuali. Esso affida agli Statt trasmettitori 1} compito di assicu-
rarst che ie trasmissioni dei servizi di programmazione televisiva si
conformino con queste regole. In compenso, la liberta di ricevere i
servizi di programmazione ¢ garantito, cosi come la ritrasmissione
dei servizi di programmazione che si conformano alle regole comu-
ni minime della Convenzione le quali valgono per 1 programmi tran-
sfrontalieri indipendentemente dagli strumenti di trasmissione uti-
lizzati (satellite, cavo, trasmissioni terrestri, ecc.).
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L obiettivo principale perseguito dalla Convenzione, in concordanza
con I’ Articolo 10 della Convenzione Europea sui Diritti dell’Uomo,
& quello di incoraggiare 1a libera circolazione dei programmi televi-
sivi sulla base di alcuni standard stabiliti assieme (legati ai valon
fondamentali dell’organizzazione) e quindi promuovere il libero
scambio di informazione e idee.

Dall’adozione della Convenzione sulla Televisione Transfrontaliera
del 1989, ci sono stati alcuni cambiamenti importanti nel mercato
delle telecomunicazioni come conseguenza dell’evoluzione tecnolo-
gica. Si & quindi valutato che tale Convenzione dovesse essere modi-
ficata per riflettere questi sviluppi, cosi come per conservare coe-
renza con la direttiva Televisione Senza Frontiere, che ha affrontato
anch’essa un percorso di modernizzazione che tenesse conto dei
progressi tecnologici avvenuti in questi anni e che regolasse tutti i
servizi audiovisivi presenti nell’offerta mediale, dalla televisione
tradizionale ai servizi on-demand®. Il testo aggiornato e definitivo
della direttiva del Parlamento e Consiglio europeo 2007/65/EC
(“Audiovisual Media Services Directive") & entrato in vigore il 19
dicembre 2007; gli stati membri hanno due anni di tempo per rece-
pire le disposizioni della direttiva, che diventera pienamente appli-
cabile nel 2009. Nel testo aggiornato della direttiva vengono mante-
nuti alcuni principi presenti nella versione iniziale, come ad esem-
pio il principio dello “stato d’origine”, secondo il quale 1 fornitori di
servizi audiovisivi sono soggetti alla giurisdizione dello stato d’ori-
gine del prodotto.

4 Le Politiche dell’unione Europea ed organi consultivi
4.1 Le politiche UE per i consumatori

Le politiche UE per la tutela dei diritti dei consumatori coprono una
molteplicita di aspetti come la pubblicitd comparativa e fuorviante,
condizioni ingiuste nei contratti con i consumatori € contratti a
distanza. In particolare le misure di protezione dei consumatori
sono incluse in una Direttiva* dedicata alla protezione dei loro inte-
ressi, il cui obiettivo & quello di facilitare 1’accesso agli strumenti
giuridici € alle procedure dell’UE attinenti, attraverso le organizza-
zioni che rappresentano gli interessi dei consumatori o organi pub-
blici indipendenti responsabili della protezione degli interessi collet-
tivi di questi.
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Sempre portando avanti questo progetto di tutela, la Commissione
Europea ha fondato Il Gruppo Consultivo dei Consumatori®, con-
sultabile dalle associazioni nazionali su qualunque problema legato
alla protezione degli interessi dei consumatori nell’UE. Composto
da membri che rappresentano ciascuno I’associazione nazionale dei
consumatori e le associazioni europee dei consumatori, i} gruppo
rappresenta 1 consumatori europel. La Commissione, sia con la DG
Salute e Protezione dei Consumatori ma anche tramite altre DG, puo
richiedere la sua opinione su problemi che riguardano i consumato-
ri a livello comunitario.

11 Gruppo Consultivo svolge un ruolo vitale nello scambio di infor-
mazioni tra la CE e le organizzazioni dei consumatori presenti sul
terreno. Puo essere considerato un come un’opportunitd indiretta
per 1 cittadini europei.

4.2 Politiche del settore audiovisivo

La legislazione comunitaria in materia di audiovisivo si € struttura-
ta per molti anni attorno ad un testo fondamentale, la Direttiva
“Televisione senza frontiere”. Questa si fondava su due principi
principali; la libera circolazione dei programmi televisivi europel
nell'ambito del mercato interno e l'obbligo, per le reti televisive, di
riservare, qualora possibile, pit della meta del tempo di trasmissio-
ne ad opere europee ( le cosiddette "quote di diffusione”). Le sue
norme stabilivano il quadro legale di riferimento per la libera circo-
lazione dei servizi di trasmissione televisiva nell”’UE con lo scopo di
promuovere lo sviluppo del mercato europeo nella trasmissione e
nelle attivita correlate come la pubblicita televisiva, la produzione di
programmi audio-visivi, la diversita culturale, il diritto di rettifica,
la tutela dei consumatori e la protezione dei minori.

Questo testo ¢ stato seguito da una serie di modifiche e revisioni che
sono confluite nell’elaborazione di una nuova direttiva, la Direttiva
sui Servizi Audiovisivi (“Audiovisual Media Services Directive")
approvata 1”11 Dicembre 2007, che modifica la precedente
Direttiva.

La nuova Direttiva contribuisce ulteriormente alla realizzazione di
un quadro legale nel settore audiovisivo a livello europeo, includen-
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do anche i nuovi servizi dei media audiovisivi on-demand, ¢ si pro-
pone - nella premessa numero 8 - di tutelare determinati interessi
pubblici, quali la diversitd culturale, il diritto all’informazione, il
pluralismo dei media, la protezione dei minori ¢ la tutela dei consu-
matori, ¢ deve promuovere la media literacy nel pubblico™
Rispetto a quest’ultimo punto, si intende per media literacy: “I’alfa-
betizzazione mediatica che si riferisce alle competenze, alle cono-
scenze e alla comprensione che consentono ai consumatori di uti-
lizzare i media in modo efficace e sicuro. Le persone in possesso di
un’alfabetizzazione mediatica saranno in grado di operare le loro
scelte con cognizione di causa, comprendere la natura dei contenuti
e dei servizi e di avvalersi dell’intera gamma di opportunita offerte
dalle nuove tecnologie delle comunicazioni. Essi sono maggiormen-
te in grado di proteggere se stessi ¢ le loro famiglie contro contenu-
ti nocivi o offensivi. Si dovrebbe pertanto promuovere lo sviluppo
della media literacy in tutti i settori della societa e seguirne attenta-
mente i suoi progressi.” *

Nell’articolo 26 inoltre si afferma che: "La Commissione presenta
al Parlamento Europeo, al Consiglio e al Comitato Economico e
Sociale Europeo una relazione sull’applicazione della presente
Direttiva ¢, se necessario, elabora ulteriori proposte per adattarla
all’evoluzione del settore dei servizi dei media audiovisivi, in parti-
colare alla luce dei recenti sviluppi tecnologici, del grado di compe-
titivita del settore e dei livelli di alfabetizzazione mediatica in tutti
gli Stati Membr1.” *

La Raccomandazione del Parlamento europeo e del Consiglio, del
20 dicembre 2006, relativa alla tutela dei minori e della dignita
wmana e al diritto di rettifica relativamente alla competitivita del-
’industria europea dei servizi audiovisivi € d’informazione in linea,
conteneva gia una serie di misure possibili per promuovere I’alfabe-
tizzazione mediatica quali, ad esempio, la formazione permanente
degli insegnanti e dei formatori, I’istituzione di un insegnamento
specifico di Internet destinato ai minori fin dalla pin giovane eta,
con sessioni aperie ai genitori, o ’organizzazione di campagne
nazionali destinate ai cittadini, mediante tutti i mezzi di comunica-
zione, per fornire informazioni su un uso responsabile di Internet.



5 Il valore strategico della media literacy per I’Europa

’Unione europea si & prefissa I’obiettivo di divenire entro il 2010 la
societa dell’ informazione pit avanzata al mondo®. Per contribuire al
raggiungimento di questo fine, nel contesto socio-economico, cuitu-
rale e tecnologico corrente, promuovere attivita di Media literacy
risulta una scelta decisiva della quale I’UE riconosce il valore stra-
tegico.*!

Il Commissario europeo responsabile della Societa dell’informazio-
ne e dei media, Viviane Reding, ha affermato che “al giorno d’oggi
I’educazione ai media ¢ di importanza vitale per poter esercitare una
cittadinanza piena e attiva, cosi come lo ¢ stata ’alfabetizzazione
all’inizio del X1X secolo™

Perché la societa dell’informazione sia una societa plurale, inclusi-
va e partecipativa e pit che mai necessario fornire a tutti i cittadini,
ed in particolare ai giovani, le competenze per saper decifrare 1’in-
formazione, prenderne le distanze necessarie per un’analisi critica,
utilizzarla ed essere essi stessi produttori di contenuti.®

LEuropa del XXI secolo, quindi, ha bisogno di cittadini europei che
abbiano acquisito nuovi saperi. Non & piu sufficiente saper scrivere,
leggere e far di conto. Nel contesto nel quale viviamo & divenuto
necessario imparare a leggere e scrivere 1 media. Si tratta in defini-
tiva, a livello collettivo, di promuovere una nuova alfabetizzazione
che aiuti i cittadini a comprendere il ruolo dei media ed i significa-
ti dei messaggi trasmessi, a servirsi dei media o meglio ad appro-
priarsi di essi. Cid costituisce tra 1’altro una condizione necessaria
per partecipare attivamente alle aree della vita sociale e democrati-
ca.¥
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32 Convenzione per la salvaguardia dei diritii dell’uomo e delle
liberta fondamentali, disponibile su:
http://conventions.coe.int/Treatv/ita/Treaties/Html/005. him (marzo
2008)

33 1l passaggio dalla tecnologia analogica a quella digitale ha per-
messo, tra le altre cose, lo sganciamento dei contenuti dei vari
media in generale, e del medium televisivo in particolare, dalla piat-
taforma tecnologica di trasmissione, permettendo una modalita di
frasmissione e fruizione dei contenuti personalizzata e “su richie-
sta” da parte del consumatore.

34 Direttiva 99/44/CFE del Parlamento europeo e del Consiglio del
25 maggio 1999

http:/lec.europa.eu/consumers/index_it. him

35 Direttiva del Parlamento Europeo e del Consiglio dell’ll
Dicembre 2007 relativa al coordinamento di determinate disposi-
zioni legislative, regolamentari e amministrative degli Stati membri
concernenti [’esercizio delle attivita televisive.
36nttp://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=
OJ:L:2007:332:0027:0045.: EN:PDF

37 Ibidem
38http:/iregister.consilium.europa.eu/pdf/it/07/st10/st10076-
re06.it07.pdf

39 Ilbidem

40 L'Europa al Summit di Lisbona del marzo del 2000 si e proposta
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di raggiungere entro il 2010 I’obiettivo di fare dell’Unione Europea
la societa basata sulla conoscenza piu dinamica e competitiva del
mondo. Disponibile su: Lisbon European Council (2000)
hitp.//www.europarl.europa.eu/summits/lisl_en.htm. In questo con-
testo, il 21 novembre del 2001 é stata approvata la Comunicazione
della Commissione ‘Fare di quella europea un’area di formazione
permanente’— Brussels, 21.11.01COM(2001) 678 final. Successive
iniziative tendono a definire le misure per il raggiungimento di que-
sto obiettivo. Tra le altre segnaliamo il Piano d’Azione denominato
‘e-Europe 2002 specificamente per obiettivi relaativi all ‘estensione
delle connessioni Internet in Europa, all’apertura alla concorrenza
delle reti di comunicazione e alla promozione di Internet mettendo
['accento sulla formazione e la tutela dei consumatori. In questo
contesto, € stata lanciata ['iniziativa ‘e-learning che progetta
Uistruzione di domani’— Brussels, 28.3.2001 COM(2001)172 final
- adottata dalla Commissione Europea nel maggio del 2000. II pro-
gramma fa riferimento a quattro priorita tra le quali ‘comprendere
la digital literacy’.

41 Tra i molti documenti rilevanti segnaliamo: EC Action Plan
(2005) Action Plan to Improve Communicating Europe by the
Commission. SEC(2005)985 - 20/07/2005.

Plan-D for Democracy, Dialogue and Debate. 13.10.2005
COM(2005) 494 final.

Council of Ministers (2007) Recommendation to Member States on
the Remit of Public Service Media in the Information Society.
CM/Rec(2007)3: Adopted by the Committee of Ministers on 31
January

Eurobarometer 66 (2006) Public Opinion in the European Union.
Media Pluralism: The need for Transparency, Freedom and
Diversity in Europe's Media Landscape (2007). Task Force for Co-
ordination of Media Affairs.

Del contenuto dei molti atti comunitari rilevanti basti citare oltre
alla Comunicazione della Commissione Europea sulla media litera-
cy ‘A European approach to media literacy in the digital environ-
ment’ (dicembre 2007) e la Direttiva ‘Audiovisual Media Services
Directive’ (dicembre 2007).

La Comunicazione 'i2010-Annual Information Society Report 2007’
che illustra le rapide trasformazioni del panorama digitale in cui
opera ['iniziativa i-2010’ e che rappresenta un invito ad agire, rac-
comandando il sostegno al dibattito sul pluralismo dei media e alla
media literacy; la Raccomandazione del Parlamento Europeo e del
Consiglio sulla protezione dei minori in relazione alla competitivi-
ta dell’industria europea dei servizi audiovisivi e dell 'informazione
on-line del 2006 che ribadisce il contenuto della precedente
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Raccomandazione — 98/560/EC — ed estende la sua portata cosi. dq
coprire la media education, raccomandando agli ,Stat{ membri di
prendere le misure necessarie alla protezione d-ez'mmorf.e alla tute-
la della dignita umana in tutti i servizi audiovisivi e dell’informazio-
ne on-line, la Raccomandazione del Parlamento Europeo e del
Consiglio sul patrimonio cinematografico e sulla competitivit delle
attivite industriali connesse del 20035, la Raccomandazione del
Parlamento Europeo e del Consiglio sulle competenze chiave per la
formazione permanente del dicembre 2006 che fornisce una defini-
zione di competenza digitale, la Risoluzione del Consiglio sui con-
tenuti dei media interattivi in Europa del 19 dicembre 2002, la
Decisione del Parlamento Europeo — (2002/0303, (COD) che evi-
denzia progressi nella comprensione del concetto di ‘digital literay’
definendola come «una delle competenze essenziali necessarie per
partecipare attivamente nella societa della conoscenza e nella cul-
tura dei nuovi media. Si riferisce alla media literacy e alla compe-
tenza sociale, in quanto hanno obiettivi comuni, quali la cittadinan-
za attiva e l'uso responsabile delle ICTy.

42 «Today, media literacy is as central to active and full citizenship
as literacy was at the beginning of the [9th century» Viviane
REDING, Commissario Europeo per la Societa dell’ Informazione e
i Media. IP/06/1326 Bruxelles, 6 ottobre 2006

43 Questa convinzione e stata affermata anche in occasione del
seminario euro-mediterraneo oraganizzato dall’UNESCO, nell ot-
tobre 2005.

44 «Media education is part of the fundamental right of each and
every citizen of any country in the world to freedom of expression
and the right to information, an is a tool for building and maintai-
ning democracyy UNESCO, 1999, Conferenza di Vienna.
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I MEDIA IN FAMIGLIA. LA FAMIGLIA NEI MEDIA

Massimiliano Padula

Quella tra famiglia e media € una relazione molto difficile da pene-
trarsi € discernersi; essa rientra nella piu vasta questione relativa al
fenomeno cosiddetto del consumo dei media di cui costituisce un
capitolo a sé stante per la complessita della propria natura oltre che
per quella dell’oggetto in esame (i media, appunto).

Richiede, perci0, un’accurata analisi sotto numerosi punti di vista,
perché molteplici si rivelano anche le implicazioni e le conseguen-
ze che I’esistenza dei media (e del mezzo televisivo soprattutto) ¢ la
loro fruizione, introducono all’interno della societa, coinvolgendo il
singolo fruitore cosi come i nuclei familiari che di essa rappresenta-
no le cellule fondamentali e, in ultima analisi, I’intera collettivita.
«Il termine “media” francesizzato nel 1973, derivato dall’espressio-
ne “mass media” anche essa introdotta in Francia dal 1950 [...] si
presta a molteplici accezioni e interpretazioni che forniscono gia da
subito la prova che ogni tentativo di definizione unificata si rivela
vano. {...] Cincertezza terminologica alla quaie questo termine ha
dato Juogo, lungo il corso di questi ultimi due decenni, ¢ la prova che
ci si riferisce sia al supporto ¢ al canale di trasmissione sia all’uso ¢
alla produzione di senso» .

Questa ambivalenza semantica puo essere illustrata da due esempi:
«un media € anzitutto un mezzo, uno strumento, una tecnica o un
intermediario che permette agli uomini di esprimersi € comunicare
, quale ne sia ’oggetto o la forma. Ma un medium si definisce anche
per il suo uso il quale indica un ruolo o una funzione infine affer-
matasi, come il miglior modo di adempiere a guesto ruolo o a que-
sta funzione» .2
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McLuhan:
Il medium
(cioé il mezzo)
¢ il messaggio

I linguaggi
diversi
dei singoli
media

Questa riflessione rimanda alla “scoperta” teorica di McLuhan che
affermava che il medium (il mezzo) ¢ il messaggio. Riferendosi alla
produzione televisiva, il massmediologo canadese sosteneva che,
indipendentemente dal contenuto di una trasmissione, che pure cer-
tamente & importante, € il mezzo televisivo, la televisione stessa che
produce degli effetti®>. Cosi come effetti, molteplici e distinti tra loro,
producono radio, giornali, nuovi media. Senza scomodare Marshall
McLuhan, quindi, pud bastare un semplice giro di orizzonte per ren-
dersi conto delle profonde differenze fra un mezzo e ’altro.

I quotidiani, per esempio, raggiungono un pubblico adulto, la tele-
visione raggiunge ogni genere di persone, i siti web solo “tribu” di
individui sovente contrassegnati da interessi molto specifici.

Fra un mezzo ¢ Ialtro sono diversi anche i linguaggi. La radio usa
solo parole mentre la televisione parla soprattutto con le immagini.
Da questo dipende, fra le altre cose, il fatto che ogni mezzo si pre-
sta di piu a parlare di certi argomenti e meno di altri. E molto piu
facile parlare di etologia in televisione che su un sito Internet e il
contrario, se I’argomento & la genetica umana. E molto pit facile far
emergere la personalitd di un cantautore alla radio piuttosto che in
televisione ¢ il contrario, se I’argomento & la danza classica.
Questa convergenza mediale, ossia la capacita dei media di far uso
di linguaggi diversi, produce un nuovo un nuovo linguaggio, una
sorta di iper-linguaggio. Si pensi ad esempio al cinema, dove agisco-
no insieme il testo, il linguaggio del corpo e dei gesti, le immagini,
la musica.

Questa frammentazione contenutistica abbraccia qualsivoglia setto-
re mediatico sempre pil diversificato e caratterizzato da un frazio-
namento crescente dell’offerta dei giornali e dei programmi. Questa
riflessione sullo stato dell’ iabitat mediale impone un passo indietro
di fronte alla convinzione tradizionale che i media possano essere
raggruppati entro una denominazione comune.

Scrive Rieffel:«Parlare di media in generale conduce non soltanto a
sottostimare le particolaritd dei diversi supporti di informazione
(testi audiovisivi) ma anche all’interno degli stessi tipi di supporti, a
ignorare le differenze della “determinazione degli obiettivi” dei
destinatari» .*

Le audiences, infatti, sono disuguali e la produzione mediale altro
non & che un flusso incessante di schegge di contenuto che vengono
fatte proprie dai singoli riceventi. La complessiva produzione scatu-
rita dai mass media altro non & che «l’insieme disordinato di questi
frammenti: un caleidoscopio di messaggi brevi ed isolati che si stac-
cano dal contesto in cui sono inseriti e vivono esclusivamente in
base alla loro intrinseca capacita di fascinazione; spesso piu per
come sono presentati che non (o non sempre) per la rilevanza dei
loro contenuti» .’
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La riflessione di Livolsi traccia i lineamenti dei diversi consumato-
r1 mediali, dei pubblici multiformi di un medium sottolineandone
I’eterogeneita in base alle caratteristiche.

Scrive Livolsi:

«ll consumatore mediale é un autentico bricoleur di frammenti e
relativi significati che sembrano offrirgli occasioni di grande coin-
volgimento per il loro immediato e forte appeal spettacolare o per-
ché sembrano suggerire elementi per la costruzione di personalita
plurime e frammentate, tipiche della societa post moderna» .°

Proprio I’avvento della postmodernité porta con s€ una serie di tra-
sformazioni che riguardano tutti i rapporti umani. Laccresciuta
istruzione ¢ ’avvento di una nuova coscienza sui bisogni, sui desi-
deri e sui diritti nonché una minore forza da parte delle istituzioni
tradizionali (famiglia, religione, comunitd) di imporre codici di
comportamento, hanno destabilizzato fortemente le esistenze degli
individui, rendendole per la prima volta liberamente costruibili per
ampie categorie di soggetti. Cambiamenti epocali nel modo di con-
cepire il legame e le relazioni hanno costretto gli uomini a confron-
tarsi con una modernita aperta e insicura caratterizzata da una pre-
carieta di valori, di regole e di futuro.

La prima istituzione tradizionale che deve mettersi alla prova con le
instabilita della nuova modernita & la famiglia, spaccata dall’evolu-
zione del matrimonio che perde parte della sua sacralita e puo esse-
re frantumato senza sforzo nel momento in cui non rispecchia piu i
canoni di realizzazione personale dei coniugi.

Instabilita, dunque, che genera un’individualizzazione dei percorsi
di vita tanto che 1l sociologo tedesco Ulrick Beck parla di biografia
della scelta o bricolage »*; assetti socioculturali che contaminano
anche ’ambito familiare. In questo apparato sociale fai-da-te, la
famiglia fatica ad esprimere la sua essenza, essendo essa un sistema
vivente molto complesso in cui si realizza quella esperienza vitale ¢
relazionale che ¢ fondamentale per la strutturazione dell’individuo e
della societa.

Ogni riflessioni sulla famiglia non puo tenere conto di quanto, negii
ultimi anni la famiglia stessa sia cambiata. Non solo dimensional-
mente (aumento di divorzi e di genitori single) ma anche a livello
identitario.

La famiglia cambia volto, estensione e senso a seconda del partico-
lare punto di vista da cui la si guarda. In questo mutamento, oltre
alla complessita globale che ha investito ogni aspetto ed esperienza
umana, accedono prepotentemente 1 mezzi di comunicazione assu-
mendo, nel vissuto familiare, all’interno delle relazioni tra i vari
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I media:
componente
strutturale
della vita
familiare

membri e nell’organizzazione del tempo individuale e collettivo, un
ruolo di imponderabile importanza.

I media, infatti, sono diventati una componente strutturale della vita
familiare. Incidendo in modo profondo sulle dinamiche relazionali.
Diventano interlocutori abituali nei momenti pit importanti della
vita quotidiana. Televisione e internet, per esempio, hanno assunto
una valenza totalizzante all’interno di molte famiglie, sollevando
nuove ed inedite questioni legate ai processi relazionali, ai contenu-
ti veicolati, al tipo di fruizione e all’uso del tempo. Alcuni media
non sono solo “ospiti fissi” nella vita familiare: in molti casi tendo-
no a fagocitarla, condizionandola, strumentalizzandola, senza che
gli stessi membri ne siano consapevoli. Per questo motivo, prenden-
do in prestito la parole di Giovanni Paolo II di qualche anno fa,
occorre imparare ad usare i media con saplenza e prudenza:

«E un dovere che concerne innanzitutto i genitori, responsabili di
un’educazione sana ed equilibrata dei figli. E un compito che inve-
ste altresi le Istituzioni pubbliche, chiamate ad attuare procedure di
regolamentazione atte ad assicurare che i mezzi di comunicazione
sociale siano sempre rispettosi della verita e del bene comune».’

I MEDIA ENTRANO IN FAMIGLIA

Dal punto di vista metodologico, associare lo studio dei media
all’istituzione familiare significa spostare I’asse dell’attenzione sul
pubblico, abbandonando, almeno in parte una troppo qualunquista
ottica critica. Significa, ad esempio, studiare il rapporto tra societa
e televisione a partire da come la prima ha rielaborato I’immagina-
rio mediale, costruendo modelli comportamentali e definendo
nuove identitd collettive. In altre parole, significa sbrogliare le
maglie sempre piu fitte di una rete di rapporti comunicativi assolu-
tamente fondanti nella storia dell’uomo. Anche la famiglia, infatti, &
continuamente sollecitata da impulsi, immagini e messaggi che con-
temporaneamente coinvolgono miliont di altre famiglie. Scrive Jean
Louis Missika:

«Nel corso degli ultimi cinquant’anni si & affermato un valore, quel-
lo dell’autonomia individuale, cosi da diventare la pil significativa
griglia di lettura del nostro mondo. Lindividuo prima sottoposto alla
famiglia o ad altri gruppi di appartenenza, si ¢ “disaffiliato”.
Lavvento della post-modernita significa la rinuncia ad una societa
strutturata soprattutto intorno alle identita di classe.

Il venire meno delle certezze (crisi di autorita delle istituzioni, della
figura paterna...) innesca una crisi sociale, ma anche I’affermazio-
ne narcisistica dell’identita individuale. La decomposizione dei tra-
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dizionali legami sociali lascia il posto a ricomposizioni instabili, a
nuove forme di solidarieta tribali, settarie o comunitarie, all’interno
di “comunitd di affini” che vengono scelte, mentre si accentua la
crisi delle solidarieta urbane, generazionali ¢ familiari» ."

I media sostituiscono e modificano 1 contorni della famiglia, ridu-
cendola ad una mera “comunita di affini”, ad una tribt In cui la
comunicazione ed i legami sopravvivono ma non ne sono il cardine.
Ancora Missika: «Il timore indotto da questo cambiamento ¢ la sen-
sazione di smarrimento che ne deriva, inizialmente ha suscitato nel-
I’individuo un ripiegamento su se stesso e di paura. U “individuali-
smo depressivo”, che abbiamo visto essere emblematico della neo
televisione si caratterizzava'' per una disperata ricerca di aiuto e per
un doloroso sentimento di solitudine e di abbandono.
Progressivamente a questo individualismo coatto € disperato si sono
contrapposti, per una sorta di trasmutazione, i valori di un individua-
lismo positivo, per cui la solitudine € ora la liberta di essere se stes-
s0; la “disaffiliazione” diventa autonomia; la mancanza di punti di
riferimento, emancipazione.

I nuovi single sono tali per scelta e non per necessita. [...JLo svilup-
po personale vissuto come una ricerca legittima. La realizzazione,

Pautonomia, I’espressione di sé diventano diritti inalienabili. Il
credo della nostra societd potrebbe essere “E la mia scelta”, perché
essere liberi di scegliere € diventata garanzia di reahzzazmne perso-
nale, un modo per affermare la propria volonta, di assumere la pro-
pria differenza e identita» .'"

La famiglia ¢ quindi figlia di quesio nuovo orientamento, vive dei
suoi valori, ne espande ed incarna 1 contenuti. I media sono un via-
tico attraverso cui essa si manifesta perdendo la sua funzione di
agenzia di socializzazione primaria e diventando un “competitor”

dei media. E quanto mai insolito e avventato affiancare sulla stessa
linea, ad esempio, internet e genitore ma 1 percorsi di entrambi spes-
so si incrociano, dando vita ad un immaginario collettivo nuovo in
cui i ruoli sono interscambiabili.

La televisione, ad esempio, ¢ adoperata «come risorsa ambientale in
modo da creare un flusso costante di rumore di sottofondo che passa
mn primo piano quando 1 gruppt o gli individui lo desiderano. E una
compagnia durante lo svolgimento delle incombenze casalinghe e
della routine. Contribuisce all’ambiente sociale nel suo complesso
trasmettendo un assortimento di suoni e immagini costante e preve-
dibile, che crea istantaneamente un’atmosfera affaccendata» .

«In secondo luogo essa assume la funzione di un regolatore dei
comportamenti e degli atteggiamenti . Scandisce il tempo e 1’attivi-
ta familiare come 'orario dei pasti, ’orario per andare a dormire,
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La famiglia
¢ largamente
media
oriented

I’orario delle pulizie, il momento dei compiti di scuola, ed una serie
di attivita e doveri correlati. Analogamente, anche la comunicazione
familiare verso 1’esterno ¢ regolata dalla televisione.

L avvicendamento dei programmi televisivi influenza direttamente
anche la partecipazione ai progetti della comunita, le attivita ricrea-
tive, lo svago fuori casa» .

Esempi come ’andare a letto dopo Carosello oppure il non uscire
perché in tv gioca la squadra del cuore, confermano le riflessioni di
Lull ma non le completano a dovere. Se per quei casi il medium rap-
presentava un’alternativa, una scelta, una concessione parziale del
proprio tempo, oggi® , la famiglia & largamente media oriented,
ossia orienta molte decisioni attraverso i mezzi di comunicazione
mediale. Se negli anni Settanta (I’epoca di Carosello appunto) I’idea
dominante era quella di un effetto “passivizzante”, quasi “anesteti-
co” della TV sullo spettatore, rassicurante e gratificatorio, oggi si
tende ad attribuire ai media un ruolo piu attivo ed “eccitante”.
Questo vale ancora di pit per le giovani generazioni che sono nate
con 1 media Man mano che il bambino cresce, le prassi sociali
acquisite in famiglia e attraverso i mass media si consolidano,
divengono piu complesse e la loro evocazione & automatica. Gli
schemi interpretativi della realta sono piu elaborati. Le convinzioni
su cid che ¢ socialmente accettato e cid¢ che non lo ¢ subiscono un
processo di “mediatizzazione” e operano da filtro tra 1 comporta-
menti da manifestare e quelli da scartare.

I media si presentano come la vera variabile indipendente della vita
sociale e familiare, la macchina capace di indurre ai consumi, di
condizionare 1 comportamenti, di tmporre i modi di pensare. Questa
visione e convinzione che stabilisce tra i media ed i1l mutamento
sociale e familiare un rapporto lineare di causa-effetto, ¢ tanto pit
radicata nei paese industrializzati dove la diffusione massmediale €
capillare.

In Italia, ad esempio, questa concezione ha trovato vigore con lo svi-
luppo delle televisioni commerciali che hanno accelerato la funzio-
ne modellante dei media. Hanno cioé, non manipolato o indotto a
comportamenti, ma coltivato, massaggiato i fruitori costruendo una
“secondo natura” dell’essere umano condizionandone le percezioni,
le rappresentazioni del mondo, e addirittura il sistema nervoso o,
«I’organtizzazione celebrale» .'

Scrive Ortoleva:

«Queste interpretazioni fanno dei media un elemento essenziale, se
non la chiave di volta dell’insieme dei comportamenti, testi, regole
che costituisce la “cultura” dell 'uomo contemporaneo».”
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La famigha, pertanto, muta con il contributo dei mezzi di comuni-
cazione che ne svuotano il sistema rituale, proponend031 come rime-
dio, almeno parziale, al vuoto che, intorno ad essa si & formato.

Ed ecco cosi che i media diventano per la famiglia ed 1 suoi compo-
nenti strumento di svago, costruttori di relazioni e identitd persona-
li, di apprendimento. Producono felicita, distensione ma anche
angoscia e frustrazione.

Un esempio ¢ dato da uno degli ultimi fenomeni del panorama tele-
visivo degli ultimi anni: il reality show. Programmi come il Grande
Fratello o Amici determinano nello spettatore un meccanismo di
insoddisfazione che induce gli spettatori strutturalmente pm deboli
dal punto di vista del discernimento, a decodificare la realta e I’af-
fermazione della propria identita attraverso la potenziale partecipa-
zione ad essi.

Il boom delle iscrizioni nelle scuole di danza e di teatro, il culto edo-
nistico della cura del corpo, 1’assuefazione ai quei modelli, stravol-
ge radicalmente anche le tradizionali relazioni familiari che si trova-
no spiazzate di fronte alla gestione di queste novelle tipologie di
comportamenti.

I passaggi generazionali, tipici delie dinamiche familiari, cosi per-
dono la loro forza generatrice lasciando il posto al prodotto media-
le che favorisce e accelera la consapevolezza (fittizia) di sé. Un
padre avra cosi difficolta a perpetuare ed affidare ai propri figli la
propria identitd, il proprio sistema di valori e comportamenti. I figli,
a loro volta, faticheranno a riconoscere nel genitore 1’autorevolezza
universalmente riconosciuta, riponendo in c¢id che la televisione gli
offre, I'unico qualificato ed influente archetipo a cui assoggettarsi.
Quesn ultimi, poi, si riconosceranno come inclusi solo se prossimi
a quel modelll. D’altro canto, si sentiranno esclusi (e frustati) se a
quei modelli non potranno arrivare condizionando negativamente
anche le relazioni familiari.

I reality show, afferma Aldo Grasso, funzionano “da terapia del-
’esclusione dall’anonimato”."®

Lo stesso si pud dire per le nuove tecnologie creatrici di una “vita
sullo schermo” a cui P’antropologa Sherry Turkle attribuisce un
valore terapeutico definendole una sorta di palcoscenico «in cui si
mima la vita, o la si vive davvero, o ancora la si verifica, la si spe-
rimenta per accettarla e per diluire la brutalita e la violenza continua
¢ materiale» ."

Scrive Turkle:

«Lo schermo del computer é la nuova dimora delle nostre fantasie,
erotiche e intellettuali. Stiamo utilizzando la vita sullo schermo del
computer per metterci a nostro agio con i nuovi modi di considera-
re l’evoluzione, le relazioni, la sessualita, la politica, !'identitay *.
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Questo incide profondamente sulle relazioni familiari. Si pensi
all’universo dei blog, pagine di diario virtuale che hanno surclassa-
to il diario cartaceo. Due dimensioni dell’intimitd diametralmente
opposte, I’una segreta ed interiore (il diario), I’altra intimamente
open al mondo (il blog).

Si pensi ancora alla chat, veicolo di relazione senza interazione fac-
cia a faccia dove 1’identita € rimescolata a proprio piacimento. Le
comunita virtuali non sono soltanto luogo di costruzione di identita
spesso fragili ed in definitiva illusorie, ma anche della sperimenta-
zione creativa delle identitd. Il successo di Second Life*' rappresen-
ta un capitolo dell’interessante storia del rapporto tra ambienti vir-
tuali ed identita. Io posso essere altro, I’altro puo essere me. Tutto
questo, € stato gia sottolineato, incide sulla famiglia e sulle sue dina-
miche.

Se prima i membri familiari erano considerati costruttori delle loro
vite quotidiane, con 1 mass media vita e cybervita si sovrappongono
alternandosi. Quest’alternanza puo generare conflitti fare della
famiglia un luogo di conflitto, un moderno campo di battaglia in cut
ci si contende I’affermazione di diverse immagini o idee di famiglia
stessa e di socialitd. Ma la famiglia rimane, nonostante la “media-
formosi™® antropologica ed identitaria, il nucleo fondamentale in
cui bisogna proporre I'intervento correttivo per una diversa fruizio-
ne di questi mezzi. Non ha molto senso impedirne Iuso. E assai pil
proficuo imparare a capire perche, al di 1a delle mode o delle ten-
denze sociali che li condizionano, i ragazzi (e i genitori) siano tanto
attratti e altrettanto condizionati dai media. Recuperare spazi di
attenzione e valorizzazione del loro essere puo costituire un prlmo
obiettivo per modificare in megllo il loro approccio ai mezzi di
comunicazione, come pure pud essere utile condividere con loro
I’uso dei mezzi stessi, mettendo in rilievo le potenzialita positive ma
anche i rischi cognitivi e relazionali di cui spesso i figli — e talvolta
1 genitori stessi — non colgono la portata.
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LA FAMIGLIA ENTRA NEI MEDIA

Nella seconda meta degli anni 80, con I’avvento delle televisioni
commerciali, si fanno sempre piu deboli 1 legami che la tv di Stato
aveva instaurato con gli italiani. Legami deboli, che si spezzano del
tutto quando le reti commerciali, la pubblicita, la nuova programma-
zione televisiva affollano i palinsesti determinando anche una muta-
zione culturale negli spettatori. Le scelte, le abitudini subiscono un
profondo cambiamento. E V’epoca dello yuppismo, dei paninari,
della societa patinata, specchio della produzione televisiva.

L’Italia, bacchettona e timorata di Dio diventa disinvolta nelle abitu-
dini e nei consumi. Anche la famiglia, egemone nell’educazione e
nella sua funzione di agenzia di socializzazione primaria inizia ad
essere sfidata dalla televisione e da tutto cid che essa propina. In
questo contesto, si affermano sullo schermo anche storie, vicende,
narrazioni che hanno come protagoniste famiglie.

Per scalfire il predominio della Rai, costruita su films di alto spes-
sore valoriale e su sceneggiati che di solito erano trasposizioni di
opere letterarie famose, i networks commerciali intuiscono la forza
dello specifico nazional-popolare ¢, nel pieno della via americana,
“vampirizzano” il prodotto “vecchio” di mamma Rai che garantiva
una audience costante € sicura.

Scrive Carlo Freccero:

«Con Dallas la televisione italiana subisce la sua completa ameri-
canizzazione. a partire da questo appuntamento fisso viene costrui-
to il palinsesto ed e un palinsesto all'americanay .*

Siamo in pieno scintillio anni 80 e Dallas irrompe nelle case degli
italiani come un ciclone. Lontana anni luce dagli stereotipi nazional-
popolari del Bel Paese, la famiglia Ewing, proprietaria di un impe-
10 economico, vive tra disonesta, tradimenti, personaggi senza scru-
poli, doppi giochi, attentati {quello a J.R. tenne gl spettatori col
fiato sospeso un’intera estate), morti € improvvise ricomparse dovu-
te a problemi contrattuali (Bobby).

Dallas ¢ stata la serie cult in assoluto degli anni 80 e, con olire 350
episodi, la prima in assoluto a descrivere il lato oscuro che puo
celarst all’interno delle dinamiche familiari.

A fargli da eco, Dinasty, altra seri¢ ambientati nel mondo degli affa-
11, in cui intrighi, tradimenti, colpi di scena questa volta coinvolge-
vano la famiglia Carrington ed in cui spiccava la perfida prima
moglie del capofamiglia Alexis (Jean Collins). In Dinasty, I’elemen-
to nuovo era appunto Alexis, autentica J.R. in gonnella, che stravol-
geva la figura ideale della donna italiana, angelo del focolare, dedi-
ta alla famiglia secondo una visione maschiocentrica che nell’im-
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ra a vacillare.

Gli anni ottanta, offrono perd allo spettatore anche un corrispettivo
buonista delle macchinazioni familiari di Dallas e Dinasty. E il caso
delle situation comedies trasmesse dall’allora Fininvest e replicate
infinite volte sino ai giorni nostri.

Regina delle sit com era la Famiglia Robinson, che raccontava le sto-
rie di una numerosa famiglia di colore alto borghese affrontando
tematiche classiche: i problemi adolescenziali e lo scontro generazio-
nale fra genitori e figl secondo la migliore tradizione della fiction
americana. Ma la caratteristica peculiare di questa sit-com, quella che
ne ha decretato lo strepitoso successo, € stata 1’estrema integrazione
razziale di un’utopica societa americana che accoglie 1 neri.

La struttura narrativa de I Robinson era sempre la stessa: un prologo,
uno svolgimento con qualche problematica ma affrontata sempre con
il sorriso ed un prologo con happy end.

Stesso intreccio di altre serie cult dell’epoca come Casa Keaton (con
un giovanissimo Michael J. Fox) che proponeva il classico schema
familiare: da una parte chi contesta il mondo e spera di migliorarlo,
dall’altra le persone inserite nella societd, pri conservatrici € modera-
te. Solo, che lo schema classico ¢ ribaltato in Casa Keaton: i genitori,
pur ormai professionisti affermati, sono rimasti i fricchettoni, figli dei
fiori che erano negli anni ‘60, sempre fiduciosi nella bonta della razza
umana, mentre i figli sono molto piu disincantati € cinici.

Una struttura narrativa un po’ piu articolata ma, sempre attenta a sal-
vaguardare il modello tradizionale di famiglia, ¢ rappresentato dalla
Famiglia Bradford nella quale un padre rimane vedovo ritrovandosi
a gestire ben otto pargoli fin a quando non decide di sposare la baby
sitter e, in Super Vicky, in cui oltre allo schema mamma, papa €
figlio irrompe un robot (Vicky appunto) umanizzato, anticipando,
seppur con leggerezza, le problematiche legate alle tecnologie nelle
dinamiche familiari.

I1 decennio successivo si caratterizza per un’esasperazione di questa
produzione, sia in relazione alle trame, agli intrecci sempre piu
improbabili ed impressionanti, sia in relazione all’immagine di
famiglia, che pur a fatica, rimane ancorata, alla consuetudine classi-
ca.

Tra tutti spicca Beautiful, saga infinita della famiglia Forrester, che
ogni giorno, tiene incollati letteralmente davanti allo schermo milio-
ni di spettatori. Beautiful ¢ cosi radicato nell’immaginario collettivo
tanto da essere diventato un archetipo familiare. Basti pensare a
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quando si dice “sembra Beautiful”, riferendosi alla storia complica-
ta di una famiglia. In essa. protagonisti sono gli intrighi amorosi ma
non solo: la soap tocca spesso tematiche sociali molto sentite tipo
I’alcolismo, la violenza sui minori, la condizione dei barboni.
Queste tematiche elevano il senso di verosimiglianza alla realta del
prodotto, determinando nello spettatore maggiore capacita di iden-
tificazione. Le fiction seriali, infatti, fanno leva su una disposizione
alla fedelta, sul piacere che procura la familiarita di lunga durata con
personaggi, situazioni, problematiche note, sul rassicurante senso di
continuita che emana I’appuntamento periodico, quotidiano o setti-
manale, con il programma preferito. La serie gratifica le attese di
prevedibilita, poiché si sa sempre come andra a finire, e di stabilita,
poiché ciascun episodio riporta le cose ad uno stesso punto di equi-
librio.

In Italia esperienze come Un posto al Sole, Vivere e Cento Vetrine
giocano su questo fattore “riprendendo”«la realta che ci circonda e
la trasportano su un piano parallelo. A volte mostrano alcuni aspet-
ti nascosti,a volte mescolano piu realta fino a fonderle in un altro,
diverso mondo». *

Sono gli anni 2000 a segnare un passaggio rivoluzionario della
famiglia in televisione. Crolla I’impianto canonico della famiglia
cosi come era stata proposta in precedenza ed irrompe sullo scher-
mo una famiglia post moderna dalla relazionalita precaria, usa-e-
getta, friabile. Per dirla alla Bauman, una famiglia liquida dove i
rapporti sono leggeri e facilmente scioglibili.

Sex and city, ad esempio, racconta la storia di quattro amiche sullo
sfondo di Manhattan e la loro vita da single sessualmente attive, alla
volta del nuovo millennio. II telefilm ¢ diventato famoso per le
scene ambientate in bar chic, ristoranti lussuosi o club esclusivi, per
I'importanza affidata alla moda e per aver mostrato apertamente
scene di sesso in un telefilm.

Altro canovaccio narrativo che si insedia nelle dinamiche familiari
¢ la criminalitd. Non piu famiglie perbene dentro e fuori le mura di
casa ma, per la prima volta inclini al crimine e alla violenza.

I Sopranos e Desperate Housewives, ne sono un esempio. La prima,
che alterna in ogni puntata scene molto violente con scene perfetta-
mente comiche, descrive la vita di un bosso della mafia italoameri-
cana e della sua famiglia che vanta importanti contatti con le cosche
newyorchesi e con la camorra napoletana. “Casalinghe disperate”,
invece, tratta delle vite di quattro apparenti brave massaie che com-
battono le loro battaglie domestiche sullo sfondo dei misteri che
sconvolgono 1’apparente tranquillita della ricca periferia americana.

Lesperienza
italiana:

Ia svolta

& nel 2000

Crolla
I’immagine
tradizionale
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La famiglia
“allargata”

de I Cesaroni

11 tono e lo stile della serie combina elementi di dramma, comme-
dia, giallo satira e soap opera.

Al centro delle serie citate fin ora c’¢ sempre la famiglia, crocevia
di qualita positive e non, ricettacolo di vizi, inganni, tradimenti o
portatrice, come nel caso delle serie degli anni *80, di un apparato
valoriale significativo.

In Italia, sono diverse gli esempi di questa nuova rappresentazione
mediale della famiglia. Basti pensare ad Un medico in Famiglia che
nel corso delle numerose serie, ha piu volte cambiato il suo indiriz-
zo narrativo, proponendo dapprima una famiglia tradizionale nella
quale il nonno era il cardine, per poi aggrovigliarsi intorno ad una
confusione di ruoli e temi.

Un calderone familiare nel quale concetti come la convivenza,
I’amore gay, la violenza, un padre che si allontana dai figli, contri-
buivano a disorientare lo spettatore, ormai frastornato da una fami-
glia in progress, priva di un assetto costante ed equilibrato.

Ultimo esempio, il recente successo della serie I Cesaroni che
riprende uno schema cinematografico narrativo vecchio: quello
della famiglia allargata, che inizialmente incontra difficolta di inte-
grazione ma che alla fine si ritrova, pur con inevitabili contrasti a
vivere “tutta insieme appassionatemente”.”
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LA FAMIGLIA SIMPSON

Ma la vera novita di famiglia sui media di questi ultimi venti anni
(tocca tutte e tre le generazioni di famiglie mediali di cui s1 € parla-
to) e rappresentata dal caso Simpson. Popolare sitcom animata crea-
ta dal fumettista statunitense Matt Groening alla fine degli anni
ottanta, i Simpson altro non sono che una parodia satirica della
societa e dello stile di vita statunitensi, personificati dalla famiglia
protagonista, di cui fanno parte Homer, Marge ¢ 1 loro tre figli Bart,
Lisa e Maggie. Passano gli anni ma il corpus fondativo che caratte-
rizza la famiglia “gialla”non muta.

I Simpson sono una trattazione in chiave sarcastica di molti aspetti
della condizione umana come la cultura, la societa, la stessa televi-
sione ma rimangono una famiglia. Senza scheletri nell’armadio,
senza inganni, senza tradimenti e con un forte senso dell’istituzione
famiglia che per i Simpson rimane sempre intoccabile.
«Integralmente schiava del piccolo schermo, dei fenomeni di massa
e di una cospicua messe di pregiudizi parossistici, col suo stile di
vita per nulla politicamente corretto, la sit-com dei Simpson spolpa
pero alla radice ogni mito e ogni consuetudine, riscattandosi cosi dal
baratro dell’assoluta mediocrita.

Con I’istituzione-famiglia che permane al centro di tutto il plot nar-
rativo: sbeffeggiata di continuo, ovvio, ma anche riconosciuta come
’'unico (e I'ultimo) autentico punto di riferimento in chiave sociale,
e a conti fatti il piu solido, con un reciproco e ben saldo attaccamen-
to fra ogni suo membro. Il papa, grasso, pigro € devoto a birra € a
ciambelle, Homer; la mamma, la casalinga perbenista e azzurrocri-
nita Marge; 1 tre figlioletti (Bart lo scavezzacollo impenitente, Lisa
la saputella ecologista e 1’ancora bebé Maggie): ecco la formazione
base per intessere un’enorme quantita di ministorie, con mille ingre-
dienti ulteriori fatti di altri personaggi e di situazioni solo all’appa-
renza paradossali. Tra fantasia sfrenata e rassicurante serialita».”
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CONCLUDENDO

Nella societa attuale, fortemente caratterizzata da una complessita
globale, che coinvolge ed involve ogni aspetto ed esperienza della
vita moderna, anche la famiglia viene investita da profondi muta-
menti. Essa & un sistema vivente molto complesso in cui si realizza
quella esperienza vitale specifica che ¢ fondamentale per la struttu-
razione dell’individuo.

Ogni riflessione sulla famiglia non pud non tener conto di quanto,
negli ultimi anni la famiglia stessa sia cambiata. La dimensione dei
nuclei familiari si & notevolmente ridotta e si registra un continuo
aumento nel numero di divorzi e di genitori single. Non soltanto
sono cambiate le sue dimensioni, la sua strutturazione, il suo posi-
zionamento all’interno della societa, ma sono cambiati anche iden-
titd e ruoli. In questo cammino di trasformazione, i mezzi di comu-
nicazione di massa hanno avuto un peso enorme e continuano ad
averlo con tutto il loro carico educativo ¢ influenzatorio.Ristabilire
una “temperatura” familiare adeguata e ricomporre un mosaico,
quello familiare, che sembra sempre piu scomporsi, rimane un
obiettivo imprescindibile da raggiungere.

Anche attraverso un uso cosciente ed etico dei media.
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TV, MINORI E PUBBLICITA’

Salvatore Cacciola

Introduzione

I media, ed in particolare la televisione, hanno prepotentemente
invaso la vita di milioni di individui. I bambini, spesso considerati
“fruitori passivi del piccolo schermo”, sono 1 soggetti a cui si rivol-
gono le maggiori preoccupazioni degli studiosi. Si teme che non
passino abbastanza tempo a giocare all’aria aperta, preferendo resta-
re a casa per guardare la tv, oppure che assumano sin da piccoli 1l
ruolo di consumatori sulla base di ci0 che viene loro propinato, piut-
tosto che sulla base di scelte soggettive.

In passato questi timori sarebbero rimasti infondati. Infatti, 1l
momento ludico, la favola in modo particolare, rappresentava una
modalita per creare un contatto e allo stesso tempo uno scambio tra
I’adulto e il bambino. L adulto, invece, a seconda del tipo di perso-
nalita del bambino, poteva giostrare il racconto in modo da non
scontrarsi con la sua sensibilita. Attraverso questa mediazione, si
costituiva nel bambino da un lato una prima forma di legame con
I’adulto e dall’altro si ponevano le basi per i rapporti con il mondo
esterno.

Con la nascita del cinema le favole si trasferirono dal caldo e rassi-
curante ambiente familiare nelle sale cinematografiche offrendo
esperienze diverse, pur sempre mediate dall’adulto. La violenza
delle immagini portate sul grande schermo, accese le prime polemi-
che sull’opportunitd di esporre o meno i piu plccoh ad esperienze
traumatizzanti. Le ricerche condotte durante gli anni Venti dal Payne
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Fund, si concentrarono appunto sull’impatto dell’esposizione ai
film sui pensieri e il comportamento di migliaia di bambini. “I loro
risultati ebbero grande notorietd e, com’era inevitabile, suscitarono
grandi allarmi perché sembravano confermare I'idea che i film
influenzassero pesantemente il pubblico. In un primo momento
sembrod che i film avessero effetti immediati, diretti ed estesi sui
bambini che li avevano visti.” (De Fleur ¢ Ball-Rokeach 1995, 184)
Tali polemiche furono in seguito placate dalla concezione ludica
dell’ambiente in cui venivano presentate le immagini, che, in un
certo senso corrispondeva ancora al momento del gioco da condivi-
dere con 1’adulto.

Negli ultimi decenni & comunque avvenuto un cambiamento: la
parola sempre pili a scomparire dai giochi e dai passatempi dei bam-
bini all’interno dell’ambiente familiare. Si & registrato pertanto un
lento processo di trasformazione con l’egemonia assoluta della
civilta delle immagini.

Nella seconda meta degli anni cinquanta comincia ad insinuarsi fra
le pareti domestiche un piccolo apparecchio elettrico dall’apparen-
za inoffensiva: la televisione. In un primo momento rimase discreta
sia come spazio che come contenuti, meritandosi il soprannome di
“finestra sul mondo”. Quel piccolo elettrodomestico, ha conquista-
to sempre pit rilievo, anche grazie alla moltiplicazione delle reti,
che hanno offerto una martellante programmazione in qualsiasi ora
del giorno, fino ad acquisire un pubblico riconoscimento di “baby
sitter” domestica.

Con il passare degli anni e con I’espansione delle reti, crebbero ulte-
riormente le critiche che spaziavano dalle preoccupazioni sulla salu-
te dei minori ormai costretti all’immobilita, ai timori sulle conse-
guenze di quella incontrollata esposizione alle immagini piu svaria-
te nel periodo piu delicato del processo evolutivo.

Dalla critica contro 1’eccessiva presenza delle immagini che aveva
“tarpato le ali alla fantasia e cancellato il mondo delle parole”, si €
passati alla preoccupazione riguardo cid che sin dai primi mesi di
vita il bambino immagazzina e archivia, che gli permette di crearsi
un suo bagaglio culturale, una sua personale visione del mondo, ma
soprattutto un modo autonomo di apprendere attraverso le immagi-
ni. La sua comprensione si compie in forma di spettacolo sui model-
li che la televisione gli propone, sulle culture ma anche su bisogni e
aspettative diverse da quelli che il suo ambiente familiare e sociale
gli offrono. In questi cervelli aperti alle esperienze, pronti a registra-
re, i messaggi non giungono né filtrati dalla presenza dell’adulto ¢
né tradotti nel linguaggio della loro realta presente. In un crescendo
che ormai non ha piu limiti, in qualsiasi ora del giorno e della notte
il piccolo apparecchio trasmette i suoi messaggi con una presenza
superiore rispetto a qualsiasi altra esperienza che il giovane spetta-
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tore possa affrontare. Di questo sono consapevoli gli esperti di mar-
keting e pubblicita, che iniravedono nei piccoli fruitor1 televisivi il
nuovo e piu importante target di riferimento per dare vita ad una
nuova generazione di consumatori.

Gli Stati Uniti rappresentano la nazione che, anche in questo ambi-
to, ha anticipato i tempi. Secondo Vance Packard (1958) gia a nei
primi anni *50, i commercianti si resero conto delle potenzialita del
mercato dei piu giovani; gli investimenti risultavano molto redditizi
in quanto instillavano nelle piccole menti I’attaccamento al prodot-
to e alla marca, con la conseguente creazione di un mercato adulto
di assoluta fedelta. Limportanza della televisione, fondamentale
strumento nel processo di condizionamento dei minori, si concretiz-
zava anche nella quotidianita: i bambini americani, infatti, impara-
vano le canzonette pubblicitarie ancora prima dell’inno nazionale.

Gli effetti della televisione sui minori

Essendo ormai diventata parte integrante della via quotidiana nelle
societa post-industriali, la televisione fa parlare di sé molto di fre-
quente. C’¢ chi la critica, chi ne esalta le incredibili qualita e chi ne
fa strumento di conquista del potere. Di fronte al dibattito sulle
potenzialité e sulle criticita educative della televisione ¢ soprattutto
sono minori a costituire ‘oggetto di maggiore attenzione nelle ricer-
che si psicologi, soc1olog1 e pedagogisti.

Per facilitare I’analisi & possibile fondere due tipologie di effetti, una
relativa all’ambito sociologico, che si occupa di effetti a breve e
lungo termine e un’altra di carattere psicologico, che stabilisce
risposte di tipo psico-cognitive € comportamentali.

Adun prlmo livello di analisi, quello riguardante effetti di breve ter-
mine sul piano cognitivo, si riscontrano due processi, proiezione e
identificazione. 1l meccanismo di proiezione fa riferimento al com-
plesso di operazioni che permettono ad un soggetto di assimilarsi a
persone estranee oppure di assimilare a se stesso persone, esseri ani-
mati o inanimati. Pensata in questi termini, la proiezione rappresen-
ta un mezzo ricettivo utile al bambino per stabilire, tramite la frui-
zione televisiva, ruoli sociali e quadri valoriali. Lidentificazione,
processo sovrapponibile a quello di proiezione cosi intesa, indica
I’atto attraverso il quale un soggetto tende ad identificarsi con un
altro soggetto o oggetto esterno. Tipica dei bambini & /’identificazio-
ne idiopatica, con cui il soggetto identifica I’oggetto/ soggetto
osservato con la propria persona. Il bambino, infatti, non posseden-
do ancora una personalita ben strutturata, vive in cerca di modelli da
osservare ed imitare e la televisione, dal canto suo, facilita tale iden-
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tificazione tramite i modelli simpatici e positivi che presenta.

Ad un secondo livello si situano gli effetti a breve termine sul piano
comportamentale. Questo tipo di effetti si concentra soprattutto
sulla problematica dell’emulazione di cié che viene presentato n tv,
in partlcolare delle azioni violente. Si teme per i giovani spettatori
una sorta di “effetto contagio” che possa spingerli all’emulazione di
comportamenti non sempre corretti, visualizzati sullo schermo. In
realtd le ragioni che stanno alla base dei comportament1 imitativi
vanno ricercate nel carattere stesso dell’immagine televisiva, allo
stesso tempo cosi reale e cosi finta. 1l bambino, infatti, almeno fino
a otto anni, non riesce a comprendere che tutto cio che vede in tele-
visione non sempre riguarda immagini veritiere, ma costituisce una
rappresentazione abbastanza credibile della realta.

Riguardo gli effetti a lungo termine sul piano psico- cognitivo, biso-
gna precisare nnanzitutto che si tratta della categoria pin ampia-
mente trattata dalla pubblicistica specializzata.

All’interno di questa tipologia di effetti, si riscontrano:

» inibizione della creativita infantile

e ristrutturazione dei processi mentali

* costruzione di un’identita debole
 scomparsa dell’infanzia

* trasformazione dei ruoli sociali

* trasformazione del linguaggio

» soddisfazione del bisogno di narrazione

All’ inibizione della creativita infantile si associa solitamente la con-
seguente morte dell’immaginazione. Una prolungata e abituale
esposizione ai messaggi televisivi, infatti, pud provocare una com-
pressione delle capacita ludiche, con estensione minima in caso di
ripetizione nel gioco di schemi stereotipati provenienti dalla pro-
grammazione, fino ad arrivare ad un grado di massima estensione
che prevede I’improvvisa incapacita di giocare. Le ragioni di simili
conseguenze vanno ricercate ancora una volta nella natura dell’im-
magine televisiva: iper-reale a tal punto da restituire talvolta “una
realtd ancora pil reale di quella reale”. Lo spazio dell’immaginazio-
ne riesce a mantenersi fino a quando 'immagine conserva la sua
ambiguita; nel momento in cui sopraggiunge la rappresentazione
televisiva che mostra tutte le sfaccettature di un oggetto/soggetto, si
rischia la morte dell’immaginazione, dovuta ad una “saturazione da
realtd”. Lipotesi maggiormente diffusa tra gli studiosi interessati
agli effetti della tv sui minori € quella della scomparsa dell’infanzia,
ovviamente non intesa alla lettera. Si tratta di una trasformazione
dell’universo infantile nei suoi tratti psicologici € comportamentisti
che sfocia in una scarsa visibilita dell’intera fascia d’etd. La scom-
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parsa dell’infanzia anticipa una problematica un po’ pii ampia, che
¢ quella della trasformazione dei ruoli sociali. Si fa riferimento in
particolare al fatto che, tramite la tv, i bambini acquisiscono con
occhi e orecchie attente il mondo degli adulti.

Una delle piu comuni conseguenze derivanti dall’esposizione alla
televisione ¢ la trasformazione del linguaggio, tramite la funzione
grammaticalizzante che viene esercitata sullo spettatore. Sebbene
non manchino alcuni esempi positivi, solitamente un simile effetto
viene inteso in un’accezione negativa, in quanto la televisione & rite-
nuta responsabile di un impoverimento linguistico con conseguente
disagio nell’espressione manifestato da parte dei giovani spettatori.
Per concludere la gamma degli effetti a breve termine sul piano
psico-cognitivo, bisogna citare anche la soddisfazione del bisogno di
narrazione. La televisione riesce ormai a far convergere sullo scher-
mo narrazione e simulazione: la prima prevede organizza gli eventi
secondo un ordine cronologico e la seconda costruisce mondi possi-
bili ricalcati dal reale. La sovrapposizione delle due dimensioni
risulta essere elemento fascinatorio per il bambino. In realtd non
bisognerebbe preoccuparsi, poiché la televisione tende a presentare
un modello semplificato di realtd e non la realta stessa.

Gli effetti a lungo termine sul piano comportamentale si realizzano
su quattro livelli di analisi:

* trasformazione delle relazioni sociali
* perdita della realta

* zapping televisivo e zapping sociale
* trasformazione dei quadri valoriali

La trasformazione delle relazioni sociali implica alcune situazioni
ben precise; in primo luogo i processi di negoziazione tra i compo-
nenti del nucleo familiare, da cui derivano la famiglia social orien-
ted, che utilizza il mezzo televisivo come sostituto della conversa-
zione ¢ la famiglia concept oriented, in cui la televisione stimola
attivamente la conversazione tra 1 suoi membri.

Il rapporto biunivoco esistente tra famiglia e televisione pud essere
dislocato a tre livelli: spazio, tempo e relazioni. A livello spaziale,
da un lato, la televisione impone una modifica nella percezione
dello spazio domestico e dall’altro € la famiglia stessa a scegliere
dove e se posizionare la televisione in determinati ambienti della
casa. A livello temporale, la televisione funge da calendario,
influenzando le routines familiari oppure da sveglia, indicando
determinati momenti della giornata. A livello relazionale, la televi-
sione funge sia da interlocutore, favorendo un consumo dinamico,
sia da strumento vero e proprio favorendo un consumo allineato.
La perdita della realtd costituisce un effetto quasi automatico da
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attribuire alla visione dei programmi televisivi. La televisione si fa
spesso portatrice e garante dell’esistenza della realta fino a modifi-
carla configurandosi in ultima istanza essa stessa, con il suo imma-
ginario, una forma di realta. Il piccolo spettatore, posto dinanzi allo
schermo, potrebbe incontrare difficoltd nel distinguere la realta
dalta sua rappresentazione televisiva e ancora, optare per la televi-
sione nell’ipotesi di scelta tra questa e la realta.

1l telecomando, essendo parte integrante della televisione, & ormai
diffuso come strumento di zapping, sia esso televisivo o sociale. E
se da un lato non & sempre corretio lasciare il controllo di tale stru-
mento nelle mani dei bambini, dall’altro vietarne 1’uso potrebbe
sembrare repressivo. Lo zapping televisivo consiste nella possibilita
di cambiare canale ogni qualvolta lo si desidera e questo € ormai
divenuto fenomeno quotidiano nella societa moderna. Lo zapping
sociale corrisponde, invece, alla concezione simbolica che il teleco-
mando racchiude: il potere, la liberta di interpretare i messaggi tele-
visivi, acquisendo maggiori competenze critiche. In entrambe le sue
accezioni, lo zapping testimonia il ruolo attivo giocato dallo spetta-
tore che puo decidere da un momento all’altro di cambiare canale se
lo spettacolo a cui sta assistendo non & di suo gradimento. In ultimo,
la trasformazione dei quadri valoriali fa riferimento alla capacita
della televisione di contribuire, tramite il potere di fascinazione del-
I’immagine e 1’innata tendenza imitativa dei bambini, alla formazio-
ne di veri e propri valori. Due esempi sono la semplificazione e la
globalizzazione. La semplificazione si realizza tramite la presenta-
zione di un mondo stereotipato, quindi semplice da ricordare e da
comprendere. La globalizzazione, invece, consiste nell’avvicina-
mento a culture differenti da quella di appartenenza, che prende vita
da film e telefilm stranieri presentati in tv. In questo modo la televi-
sione riesce a riflettere in maniera fedele I’'immagine del mondo
attuale.

Se dovessimo tracciare una statistica, potremmo dire che i giovani
guardano in media tre ore e mezzo di televisione al giorno, per un
totale di oltre ventiquattro ore la settimana; calcolando che la frui-
zione televisiva parte dai diciotto mesi, al raggiungimento dell’eta
adulta, i bambini hanno visto oltre 18.000 ore di televisione, all’in-
terno delle quali il numero di comunicazioni pubblicitarie diventa
incalcolabile. Nell’era moderna, perd, non ¢ possibile inquadrare il
fenomeno solo nella sua accezione quantitativa. E cambiato comple-
tamente anche il tipo di comunicazione, all’interno della quale rien-
trano elementi come i testimonial, le performance di prodotto e il
concetto di marca, cioé il brand.

86



I bambini attirano a sé i pubblicitari da un duplice punto di vista,
rappresentando sia i consumatori del presente che influenzano gli
acquisti dei genitori, sia i consumatori di domani.

Se, invece, volessimo pensare alla scena di un piccolo spettatore
davanti allo schermo, sicuramente sarebbero due le visioni contra-
stanti che si porrebbero nel nostro immaginario: da un lato una figu-
ra passiva che assorbe come una spugna ogni stimolo televisivo ¢
dall’altro una figura attiva che interagisce con la televisione in
maniera selettiva e a livello di attenzione, comprensione e risposta.
Crescere con la pubblicita risulta quindi un’arma a doppio taglio
con implicazioni positive nella comprensione di stimoli visivi-uditi-
vi e implicazioni negative se tali stimoli prevalgono su quelli espres-
sivo-verbali, compromettendo cosi il percorso educativo.

I bambini e la pubblicita

I bambini si pongono solitamente in un atteggiamento spontaneo nei
confronti di cio che la pubblicitd mostra loro, proprio come ogni
categoria di consumatori adulti: sono alla ricerca della soddisfazio-
ne di un bisogno nel momento in cui scelgono un determinato pro-
dotto. La pubblicita gioca il ruolo di vetrina che mette in mostra le
possibili alternative di generi di prodotti da acquistare. Detto in que-
sti termini, il rapporto tra pubblicita ¢ minori potrebbe risultare del
tutto normale e semplice, ma non € cosi.

La questione si complica, quando si scopre che 1 messaggi commer-
ciali sono uno dei generi pil apprezzati dalle giovani generazioni, in
grado di memorizzare un gran numero di spot, nonché una serie di
dettagli che vanno dal jingle al packaging. E questo si verifica prin-
cipalmente poiché si tratta di un genere televisivo altamente standar-
dizzato, sia per esigenze del mercato di distribuzione, sia per una
necessitd comunicativa sino a rappresentare il famoso grado zero
della comunicazione.

Secondo Mauro Laeng (1985), i valori che suscitano maggiormente
I’interesse e 1’attenzione dei bambini sono da ricondursi a quattro
categorie:

1. la brevita spazio-temporale dei messaggi, che consente un tipo di
fruizione intensa in un arco di tempo relativamente breve;

2. la semplicita delle situazioni; infatti, vengono presentate solita-
mente situazioni familiari e facilmente riconoscibili;

3. la semplicita verbo-iconica degli spot, in cui si privilegiano ter-
mini associati alle immagini presentate sullo schermo;
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4. lattrazione dei modelli proposti, che contengono esempi di com-
portamento largamente diffusi, quindi accettati dal gruppo dei pari.

A questi valori si aggiungono le qualita che facilitano la memoriz-
zazione degli spot, elencate da Anna Oliverio Ferraris (1995). Una
prima qualita riguarda il processo di identificazione che si verifica
grazie alla quotidianita delle scene presentate, che risultano facil-
mente associabili al proprio vissuto personale. A contribuire a tale
processo, interviene anche la presenza negli spot di bambini, che
rappresentano una vera e propria calamita per i piccoli spettatori.
Sentire una voce infantile in tv, infatti, costituisce un valido motivo
per il bambino distratto per rivolgersi al teleschermo, non solo per il
processo di identificazione stesso, ma anche perché il bambino
crede che il messaggio pubblicitario funga da anticipo per un suc-
cessivo programma a lui destinato.

Un’altra qualita & rappresentata dal clima delio spot, che, di solito,
si presenta come allegro e prevalentemente ottimista; negli spot
rivolti specificamente ai bambini, inoltre, tutte le situazioni difficili
si risolvono positivamente ¢ la gente & felice. Si cerca di dare, quin-
di, una visione rassicurante della realta.

Un terza qualita si configura con le situazioni eccitanti € i piccoli
problemi da risolvere su cui sono spesso costruiti gli spot. I bambi-
ni imparano ad apprezzare sin da piccoli avventure pericolose (che
ovviamente hanno un lieto fine), imprese spaziali ¢ sfide impossibi-
li.

Infine non bisogna dimenticare la qualita pit importante, ovvero la
rapidita di memorizzazione. Essendo di breve durata, lo spot si adat-
ta ai tempi di attenzione infantili, grazie anche alla presenza di can-
zoncine, ritmi semplici, giochi di parole e rime. La memorizzazione
rientra proprio tra gli scopi con cui si confeziona uno spot pubblici-
tario: la ripetizione durante tutto ’arco della giornata di uno stesso
spot non & casuale. E possibile addirittura affermare che in una simi-
le dimensione lo spot si trasformi in un rituale, che assolve alie esi-
genze di continuita e rassicurazione manifestate dal bambino.

La ripetizione, a questo punto, si configura come fondamentale e
riesce a produrre tre tipi di risultati:

- il piacere dell attesa; il bambino sa gid in quale momento verra
trasmessa la pubblicitd, sia in termini di orari, che in termini di con-
tiguitd con altri programmi;

- il piacere di partecipare, cioé il piacere di ritrovare costantemen-
te sullo schermo televisivo un qualcosa di gradito e di conosciuto;

- il piacere di reagire insieme ad altri; se il bambino si trova davan-
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ti alla tv con altre persone, condividera con queste l'emozione pro-
vocata da un determinato spot.

Grazie all’insieme delle caratteristiche sopraelencate, la pubblicita
riesce ad inserirsi nei linguaggi e nel modo di pensare del bambino,
anche se in maniera prettamente strumentale. La pressione esercita-
ta su idee, attitudini e comportamenti & ancora di piu enfatizzata se
il messaggio pubblicitario € emesso tramite la televisione, che rende
al massimo le sue potenzialita persuasive.

Il sistema comunicativo semplificato costituito da televisione e pub-
blicitd ¢ un congegno ben avviato, a tal punto che 1 bambini vedono
nella pubblicita televisiva una sorta di servizio pubblico attraverso il
quale mantenersi informati su cio che bisogna richtedere ai genito-
ri. Infatti almeno fino agli otto anni, i bambini non sono in grado di
comprendere le finalita di vendita degli spot: non si rendono conto
che dietro le parole le immagini e i suoni presentati da uno spot si
celano esperti pubblicitari con obiettivi di vendita da realizzare.
Tuttavia, il risultato raggiunto da uno spot non si riferisce solamen-
te alla persuasione all’acquisto; si tratta, invece, di un meccanismo
un po’ pit complesso e per certi aspetti perverso.

Nel caso dei bambini, il primo obiettivo che uno spot si pone ¢ quel-
lo di creare una coscienza del prodotto, che venga associata ad un
qualcosa di buono o desiderabile. Si tratta, in sostanza, di creare
un’impressione piuttosto che dare informazioni, di persuadere tra-
mite meccanismi emotivi, piuttosto che tramite meccanismi raziona-
li.Non esistono ancora tecniche mirate specificamente al raggiungi-
mento della fascia d’etd infantile e pre-adolescenziale che siano
diverse da quelle utilizzate per gli adulti.

Tuttavia esistono alcuni accorgimenti basati sulla localizzazione che
consentono al messaggio di presentarsi in maniera piu idonea alla
limitata capacita di comprensione dei bambini.

Uno di questi € costituito dalla presenza del testimonial; il protago-
nista potrebbe essere un bambino un po’ piu grande di quelli a cui €
rivolto il prodotto, oppure un personaggio famoso o un personaggio
dei cartoni animati con 1’obiettivo di creare un positivo effetto di
associazione. Il bambino piu grande, infatti, fa scattare un forte sen-
timento di identificazione; il personaggio famoso o quello dei car-
toni animati garantiscono due dimensioni fondamentali, ovvero la
riconoscibilith immediata e la credibilita. E stato piu volte riscontra-
to che i cartoni animati usati come testimonial siano i principali
mezzi di persuasione all’acquisto.

Una classificazione particolare dei testimonial riguarda le modalita
di evocazione di valori e azioni; ad esempio il personaggio mamma
ha il compito di evocare azioni come nutrire, proteggere, educare €
valori come sicurezza, appartenenza € amore.
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Il personaggio compagno di gioco evoca azioni collegate al diverti-
mento e all’intrattenimento.

Il personaggio fratello maggiore ha il compito di far crescere,
stimolare e aiutare secondo i valori dell’energia ¢ del successo.

Un ulteriore elemento & costituito dailo sfondo emotivo nel quale €
inserito il prodotto, tramite il quale si tenta di enfatizzare la presen-
za di un ambiente emozionale, facendo leva, cosi, sul desiderio di
presenza piuttosto che sul prodotto vero e proprio.

11 terzo elemento di leva persuasiva sui bambini sono i prodotti stes-
si. Il prodotto non & mai presentato nella sua naturale staticitd, anzi,
viene quasi sempre animato in modo da interagire direttamente con
il bambino, uscendo anche dagli schemi logici tradizionali.

Un quarto aspetto & 'utilizzo all’interno dello spot di fatti ¢ statisti-
che, enfatizzando, in questo modo, la performance del prodotto e
facendo in modo che il bambino sia “preparato” sui dettagli in un
eventuale confronto con genitori.

Un ulteriore aspetto enfatizzato dagli spot per bambini ¢ la dimen-
sione dei valori, riferiti un po’ a tutti gli ambiti di sociali in cui que-
sti sono inseriti: si va dalla sfera individuale, a quella familiare, fino
a quella del gruppo dei pari. In quest’ultimo caso di tenta di realiz-
zare ’effetto di trascinamento che caratterizza di solito 1 gruppi di
bambini.

Un ultimo aspetto che la pubblicita per i bambini puo sfruttare ¢
I’insieme di aspetti formali presenti al suo interno, quali azioni velo-
ci, rapidi cambi di scena e personaggio e tagli di camera che permet-
tono di mostrare il prodotto nei suoi momenti di massima perfor-
mance.

Tuttavia non & possibile considerare la pubblicita solo uno strumen-
to con ’unico fine commerciale. Essa € a tutti gli effetti una fonte
di rappresentazione sociale, in quanto promotrice nei giovani spet-
tatori di una visione un po’ contrastante, ma sicuramente affascinan-
te: una favola inserita in un ambiente sicuro, quindi familiare.

La pubblicita, quindi, presenta analogie con il mondo delle favole,
in cui qualsiasi situazione pericolosa o comunque negativa si risol-
ve con il classico lieto fine. In questo modo si da vita all’effetto ras-
sicurante che scioglie, nelle brevi pagine di una fiaba come nelle
veloci sequenze di uno spot, ogni tensione narrativa. Un ulteriore
punto di contatto tra le due dimensioni irreali ¢ la ripetizione, che
mette il bambino in grado di esercitare un controllo sulla realta.
Questa dovra essere identica e non potra variare né nello spot visto
piu volte, né nella voce che gli racconta la favola. La dimensione
magica della fiaba si evidenzia nello spot grazie anche alla presen-
za della figura dell’ajutante magico, il quale si materializza in ogni
momento per soccorrere il piccolo in una situazione critica. Il risul-
tato &€ comunque quello di concludere ia vicenda con il lieto fine.
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La trasposizione della fiaba nella pubblicita pud essere realizzata
tramite 1’utilizzo del meccanismo del mondo alla rovescia, in cui la
realtd, i valori, i caratteri e i personaggi sono invertiti rispetto alla
normalita. Si tratta di sitwazioni particolari in cui agli effetti della
fiaba si assommano spesso quelli dell’umorismo, che di solito risul-
ta particolarmente gradito ai bambini. Ad esempio si potrebbe cita-
re la pubblicita di una bevanda, il cui protagonista € un vampiro che,
invece di andare a caccia di sangue, preferisce mordere una bottiglia
di succo di frutta di una famiglia che sta facendo un picnic. Questo
tipo di immagine riesce a ribaltare completamente la classica versio-
ne del vampiro assetato di sangue, rendendolo invece molto ironico
e divertente. Un ultima risorsa tratta dalla favola e utilizzata in pub-
blicita & la metamorfosi, ovvero la promessa fatta dal prodotto di
garantire una trasformazione: si va dai biscotti che consentono di
vincere la partita di calcio ai cereali che permettono ad un bambino
molto basso di fare canestro.

In sintesi & possibile affermare che dalla fusione tra il mondo delle
favole e quello della pubblicita si ottiene un prodotto con valenza
magica, il cui consumo permette appunto I’ingresso in una dimen-
sione differente da quella reale, una dimensione inconscia dove i
desideri non sono sogni, ma sono realizzabili.

E possibile riscontrare un ulteriore livello di analisi proveniente da
una simile combinazione, ovvero la capacita dello spot di sovverti-
re rapporti di potere. Si fa riferimento in particolare al rapporto con
i genitori. Ad esempio, nella pubblicita dei giocattoli per bambine,
tale rapporto viene eluso, assegnando proprio alla bambina il com-
pito di anticipare il ruolo adulto della madre. La bambina stira, bada
ai piccoli e addirittura interagisce con il padre come se fosse una
moglie vera e propria. Nel caso dei maschi non si tratta piu di aspi-
rare ad un ruolo, ma di raggiungere una performance, proprio come
negli spot delle automobiline, in cui i bambini si sfidano in vista di
un unico obiettivo: la vittoria. In questo senso ¢ possibile affermare
che i piccoli spettatori non solo aspirano al possesso del prodotto
pubblicizzato, ma desiderano essere come i personaggi presentati al
suo interno, rischiando, perd, di rimanere insoddisfatti.

Nonostante il mondo delle favole e quello pubblicitario abbiano sva-
riati punti in comune, esiste una linea di confine che non permette
un’assoluta compenetrazione tra le due. Le fiabe hanno il compito
di segnare il territorio del male in una forma che consente ai bambi-
ni di conoscere senza alcun tipo di trauma, dato che il racconto €
sempre in mano agli adulti, che riescono ad intervenire prontamen-
te per modificare il racconto in funzione delle reazioni del bambino.
La pubblicita non solo ha finalita strettamente commerciali e non
culturali, in piti non ¢ soggetta al controllo dei genitori, che si ritro-
vano quasi inermi davanti al suo continuo martellare e devono
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lasciare la decodifica dei suoi messaggi nelle mani dei piccoli.

In ogni caso, & come se la pubblicita avesse preso il posto della favo-
la nel moderno contesto infantile. Se prima era la favola a suggeri-
re le rappresentazmnl sociali e a fornire un determinato tipo di edu-
cazione ai piccoli lettori, adesso non & pitl cosi. E la pubblicita con
tutte le sue forme che confezmna il modo in cui i bambini concepi-
scono la realta. E in questo senso, il singolo messaggio non risulta
un contributo efficace; & la massa di spot a fare da sistema normati-
vo di apprendimento per i bambini. Cio che viene presentato consi-
ste in una semplice visione edulcorata della vita, dietro la quale s1
celano, perod valori strettamente consumistici ¢ materialisti. Da tali
rappresentazioni scaturiscono spesso ostacoli nel rapporto tra geni-
tori che non vogliono deludere i propri piccoli e figli che richiedo-
no costantemente prodotti visti in tv.

Tra i vari strumenti a disposizione della pubblicita, gli stereotipi
sono quelli maggiormente usati. Per una serie di motivi: innanzitut-
to, contribuiscono a semplificare la ricezione dei messaggi da parte
di grandi e piccoli e oltre a cid sono strettamente connessi alla vita
di tutti i giorni, quindi facilitano il ricordo del messaggio che li con-
tiene, fino ad entrare a far parte del linguaggio comune. Inoltre sono
sintetici ed evocativi di realta tematiche articolate.

La pubblicita fa largo uso di stereotipi in modo da ancorare il pro-
dotto reclamizzato ai bisogni ¢ alla realta quotidiana dei fruitori. In
questo modo il pubblico-spettatore riesce a visualizzare sin dall’ini-
zio il prodotto inserito in un’ambientazione ben nota ma non troppo
specifica e, riconoscendo un simile contesto, riuscira anche ad
accettarlo.

Dal punto di vista dei minori, gli stereotipi sono una delle maggiori
conseguenze della socializzazione anticipatoria. Il bambino, nono-
stante possa visualizzare tramite lo spot televisivo un tipo qualsiasi
di stereotipo, non puod ancora comprenderne realmente né il signifi-
cato ne il perché della sua collocazione in un messaggio di questo
genere. In questo modo realtd e pubblicita non sono distinguibili
’una dall’altra: diventano parte di una stessa percezione costruttiva,
attraverso cui il bambino apprende notizie utili per la sua vita, che
verranno successivamente applicate in situazioni simili a quelle pre-
sentate. Prima, pero, che si formi uno stereotipo, € necessario che si
raggiunga un’adeguata coscienza delle categorie sociali; il bambino,
infatti, non pud essere sessista senza conoscere la distinzione tra
uomo ¢ donna o razzista senza distinguere la razza bianca da quella
africana. Per comprendere meglio il modo in cui funzionano gli ste-
reotipi € possibile elencare alcuni esempi concreti. Gli spot quelli
indirizzati ai bambini risultano ancora piu differenziati dal punto di
vista della stereotipizzazione sessuale rispetto a quelli per adulti. A
tal proposito st potrebbe riportare uno studio condotto da Chandler
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e Griffiths (2000) che mostra come alcune caratteristiche tecniche
degli spot pubblicitari sui giocattoli varino a seconda del target di
sesso a cui sono rivolti. Tale studio rappresenta il seguito e 1’esten-
sione di una precedente ricerca condotta da Welch, Wright e Plehal
(1979), che aveva presentato i seguenti risultati:

SPOT MASCHI FEMMINE
PERSONAGGI Piu alti e differenziati | Pit basse dei maschi
LOCATION Giocano Spesso all'interno di
all’aria aperta una casa
AZIONI Enfasi su atti di Modeilli di comporta-
aggressione e scontro mento passivi
VALORI Ammessi anche atteg-| | comportamenti devono
giamenti anti-sociali rientrare nella norma
ASPETTI Musica ad alto volume, Musica di sotiofondo,
FORMALI rapidi cambi di camera, poche inquadrature,
scene d’azione, molte dissolvenze, colori
rosa/rosso
PROGRAMMAZIONE| Vengono mostrati Pari in numero,
spesso mostrati meno

Oggetto dello studio di Chandler e Griffiths furono 117 spot televi-
sivi indirizzati ai bambini e trasmessi nel 1996 in Gran Bretagna. [
parametri utilizzati per classificare i dati furono due: I'identificazio-
ne del target ¢ la classificazione delle caratteristiche formali.

Per I’identificazione del target furono reclutati 10 soggetti adulti tra
i 21 e i 55 anni, ai quali venivano mostrati gli spot oggetto di inda-
gine e ai quali si richiedeva di stabilire se fossero indirizzati ai
maschi, alle femmine o ad un target misto. Negli spot rivolti alle
bambine erano presenti giocattoli rosa, soffici, utilizzabili all’inter-
no della casa, che istigano alla cura della bellezza e che incoraggia-
no il ruolo di madre. Al contrario, gli spot rivolti ai bambini mostra-
vano comportamenti aggressivi, colori scuri ed un’enfasi sulla com-
petitivita. In sintesi, furono riscontrati un totale di 43 spot rivolti ai
bambini, 43 spot rivolti alle bambine e 31 spot rivolti ad un target
misto.
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Nell’ambito dell’indagine sulle caratteristiche tecniche, furono
1mp1egat1 gli stessi parametri della ricerca di Welch e dei suoi colle-
ghi, cio¢ le tecniche di post- produzione con I’aggiunta delle tecni-
che di ripresa. Tra le tecniche di post-produzione considerate rien-
trano le transizioni (tagli e dissolvenze), la durata delle inquadratu-
re e la voce fuori campo. Le tecniche di ripresa comprendono il for-
mato dell’inquadratura, I’angolo di inquadratura e i movimenti del-
I’ obiettivo.

Analizzando le tecniche di post produzione, i risultati hanno eviden-
ziato che negli spot rivolti ai bambini prevalgono i tagli delle scene,
mentre in quelli per bambine prevalgono effetti di dissolvenza. La
durata delle inquadrature risulta essere in media 1,38 secondi. La
durata delle inquadrature negli spot per bambini ¢ inferiore rispetto
alla media; di conseguenza, il numero di inquadrature per spot risul-
ta pit alto e pit rapido di quello presente negli spot per bambine. Per
cid che concerne la voce fuori campo, ail’interno di tutti 1 tipi spot
risulta una prevalenza detla voce maschile; al contrario, in nessuno
spot per bambini si sente una voce fuori campo femminile.
Nell’ambito delle tecniche di ripresa, il campo predominante tra i
vari spot & quello medio, che consente I’inquadratura di un soggetto
dalla vita in su. Negli spot per bambini € stato riscontrato un mag-
gior numero di campi lunghi rispetto a quelli presenti negli spot per
bambine, in cui prevalgono i primi piani. Nel confronto tra spot per
bambini e spot misti, si riscontra una minima differenza nell’impie-
go dei primi piani.

Langolo di inquadratura usato maggiormente ¢ quello a livello.
Mettendo a confronto gli spot, sono emersi i seguenti risultati: gl
spot per bambini differiscono da quelli per bambine nell’utilizzo di
angoli bassi e a livello; 'unico punto di differenza tra gli spot per
bambini e quelli misti si riferisce all’impiego di angoli alti; tra gli
spot per bambine e quelli misti sono state riscontrate differenze nel-
I’utilizzo di tutti e tre 1 tipt di angol..

Riguardo I’impiego di movimenti dell’obiettivo, un'unica differenza
¢ emersa: il controllo del piedistallo verso 1’alto o verso il basso
attivato negli spot per bambine piu che nelle altre due categorie.

E possibile confermare, grazie alla ricerca di Chandler e Griffiths
che gli spot non solo sono fonte di stereotipi, ma in piu presentano
nelle loro componenti tecniche degli accorgimenti che rendono 1
messaggi piu appropriati per un pubblico principalmente maschile,
femminile oppure misto. Nonostante la ricerca si sia concentrata di
piu sulla forma che sui contenuti, non si pud pensare che questi ulti-
mi siano irrilevanti; si puo riflettere invece sul fatto che 1 produttori
di spot televisivi spesso partano da una forma gia standardizzata di
spot per poi elaborare e associare i relativi contenuti. Inoltre le tec-
niche utilizzate sono strettamente connesse alle caratteristiche del
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prodotto reclamizzato.

In generale & possibile affermare che gli spot indirizzati direttamen-
te ai bambini hanno in prevalenza carattere maschile: mentre le
bambine sono piu flessibili nei confronti dei giocattoli maschili, i
bambini rifiutano anche solo la vista dei giocattoli femminili. Il dato
pit sorprendente che emerge dagli studi, perd, ¢ un altro. Il sesso
femminile, non solo & oggetto di pin stereotipi all’interno degli spot,
ma & anche quello che accetta e si conforma allo stereotipo che glhi
viene assegnato.

Il messaggio pubblicitario

Bisogna subito sfatare un equivoco altamente anti-televisivo, e cioe
che guardare la televisione sia un processo passivo e privo di qual-
siasi forma di interazione. E proprio il contrario: per decifrare 1 mes-
saggi trasmessi dalla televisione ¢ necessario un notevole impegno.
Tuttavia durante la fruizione televisiva non ci si trova di fronte un
unico tipo di segnale, ma ben due ed entrambi sono dislocati in due
livelli: 1 segnali espliciti, necessari alla comprensione di cio che sta
accadendo e segnali tecnici (o impliciti), cioé quelli di cui non si ha
un’immediata conoscenza, ma che forniscono ugualmente un’infor-
mazione.

Il primo interrogativo che ci si pone analizzando la fruizione dello
spot televisivo & se il bambino ¢ in grado di distinguere la pubblici-
ta da ogni altro tipo di programma.

Si pud parlare allora della fruizione dei messaggi televisivi come di
un Vero e proprio processo costruttivo in cui sono incluse tre com-
ponenti: attenzione, comprensione € memoria.

Riguardo I’attenzione, gia dai sei mesi i bambini sono attratti dalla
televisione, soprattutto dai suoi elementi tecnici. Esiste una certa
differenza tra I’attenzione visuale e quella uditiva. I bambini, infat-
ti tengono sotto controllo ¢id che accade in tv tramite I’udito, men-
tre svolgono altre attivita. Nel momento in cui captano qualcosa che
li potrebbe interessare, essi pongono la loro attenzione visuale allo
schermo. Anche alcune caratteristiche proprie dello stimolo audio-
visivo determinano il grado di attenzione dei bambini: per i piu pic-
coli risultano interessanti animazioni, voci caricaturali, musica
sostenuta e rime. Per i pill grandi risultano interessanti elementi
salienti e informativi. Specificamente per lo spot, I’attenzione viene
stimolata da frequenti cambi di personaggi, temi e location, conte-
nuti umoristici, ma soprattutto 1’interesse per il prodotto pubbliciz-
zato. Sempre a proposito di attenzione, uno studio di Ward e
Wackman del 1973 ha dimostrato che questa diminuisce in corri-
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spondenza dell’emissione del primo spot di una sequenza per poi
subire un incremento significativo durante 1’emissione del secondo
spot.

Lli) studio & stato condotto su un doppio campione di soggetti: il
primo compreso trai 5 ¢ 1 7 anni e il secondo con soggetti dagli 8
anni in su.

La fase di attenzione non risulta sufficiente per lo scopo finale della
pubblicita. Cioé quello di attrarre il consumatore. E necessario che
si innesti un’ulteriore fase, cioé quella della comprensione. Prima di
riuscire a decodificare un qualsiasi messaggio, perd, i1l bambino
deve possedere una sufficiente conoscenza del mondo esterno. La
comprensione dei messaggi televisivi inoltre ¢ legata alla decodifi-
ca degli aspetti formali, in grado di definire se si tratta di un pro-
gramma adatto ¢ quindi di orientarne la visione. Sono proprio gli
aspetti formali ad indicare la differenza tra uno spot e un semplice
programma. [ bambini riescono a cogliere prima la relazione esi-
stente tra il messaggio e il prodotto, quindi la finalita informativa,
piuttosto che la finalitd commerciale insita in uno spot. A tal propo-
sito si potrebbe citare uno studio del 1977 di Ward, Wackman e
Wartella, i quali chiesero a 615 bambini tra i cinque e gli undici
anni: “Che cos’é la pubblicita?”. I risultati prodotti indicarono tre
livelli di comprensione: a) una comprensione debole (in cui viene
semplicemente descritto cio che viene mostrato dallo spot); b) una
comprensione media (che rinvia alla pura funzione informativa sui
prodotti); ¢) una comprensione forte (che si verifica quando il bam-
bino percepisce 1’intenzionalita persuasiva della pubblicita).

In caso di percezione della finalita persuasiva dello spot, molto
spesso i bambini si dichiarano meno interessati alla pubblicita. Tale
consapevolezza, sebbene costituisca un filtro cognitivo, non agisce
necessariamente a livello inconscio dei destinatari: il fatto che il
bambino rifiuti lo spot persuasivo non vuol dire che lo giudichi
negativamente o che non lo memorizzi. In sintesi, il completo rico-
noscimento dell’intento commerciale degli spot, elaborato da
Robertson e Rossiter (1974) segue il seguente percorso:

« abilita di distinguere gli spot dai programmi

» riconoscimento di una sorgente esterna del messaggio pubblicitario

* riconoscimento di una audience a cui il messaggio é diretto

* presa di coscienza della natura “simbolica” della comunicazione
pubblicitaria

s capacita di riconoscere la discrepanza tra lo spot e il prodotto
reale
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Le variabili che intervengono nella memorizzazione sono piu o
meno le stesse elencate nelle fasi di comprensione e attenzione.
Tuttavia esistono alcuni aspetti specifici che riguardano la memoria.
Sono due i tipi di memoria che intervengono durante la visione di
uno spot: la memoria semantica, che riguarda una conoscenza accu-
mulata del mondo esterno ¢ la memoria episodica, che riguarda uno
specifico evento, orario ¢ luogo. I bambini riescono a ricordare
molto bene sia il contenuto che la struttura di uno spot poiché rice-
vono svariati messaggi durante I’arco di un’intera giornata. L'eta
costituisce un fattore determinante nel ricordo di uno spot: da pic-
coli si & piu inclini all’attenzione, ma meno capaci di ricordare.
Sebbene il processo di attenzione, comprensione € memorizzazione
risulti chiaro, esistono alcune problematiche che vale la pena di
affrontare.

Innanzitutto il problema della mediazione tra fiction e realta; ¢
necessario capire in che modo vengono integrate dal bambino le
informazioni derivanti dalla pubblicita e quelle derivanti dalla real-
ta. Nei primi anni di vita, € stato riscontrato che non si opera nessun
tipo di differenziazione tra le due: la pubblicita ¢ considerata parte
della realta. In questo senso ¢ possibile fare un parailelismo tra le
fasi piagetiane dello sviluppo cognitivo, elencate nel primo capito-
lo, € la comprensione della televisione. Tra i tre € i quattro anni, i
bambini manifestano problemi nel riconoscere chiaramente cio che
¢ reale; gid dai sei-sette anni questi problemi vengono superati, fino
ad arrivare ai dodici anni in cui la distinzione tra fantasia e realta ¢
definitivamente assestata.

In secondo luogo ii problema della costruzione dei programmi, detto
anche “finestra magica”. Infatti fino ad otto anni i bambini non sono
a conoscenza del fatto che i programmi televisivi sono preparati da
qualcuno con un intento ben preciso. In questo ambito € importante
notare la differenza tra i programmi televisivi di fiction e la pubbli-
cita: in caso di assenza di coscienza detl’intenzione a modificare il
comportamento d’acquisto, salta anche il collegamento con I’inten-
zione di modificare il comportamento d’acquisto e di conseguenza
la pubblicita diventa ancora piu efficace. In questo senso la televi-
sione € una finestra che mostra la realta.

Discutere le problematiche derivanti dalla programmazione pubbli-
citaria risulta necessario sostanzialmente in funzione di due fattori:

1) collocazione ¢ quantita della pubblicita: la pubblicita ¢ ormai pre-
sente in misura massiccia nella programmazione televisiva;

2) elevato indice di interesse- coinvolgimento, manifestato da parte
dei bambini.
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La pubblicitd, quindi, in quanto parte di un sistema piu complesso,
quello televisivo, puod davvero dar vita a determinate problematiche.
Soprattutto se tali problematiche sono riscontrate nelle fasce d’eta
piu basse.

Due le ricerche condotte si sono occupate di affrontare correttamen-
te la questione: quella del 1977 condotta dalla Federal Trade
Commission negli Stati Uniti e quella del 1979 svolta dalla
Commissione Scrivener. In entrambi i casi non si ¢ trattaio di una
ricerca sul campo, ma di una raccolta di pareri qualificati. La ricer-
ca americana privilegia la problematica della veridicita/inganno del
messaggio (effetto cognitivo). Lindagine francese, invece, appare
pit incentrata sull’influenza della pubblicita televisiva nello svilup-
po della personalitd individuale (effetto emotivo-culturale).
Entrambe, comunque, hanno impiegato come target di indagine due
fasce d’eta distinte, quella 3-7 anni ¢ quella 8-12 anni.

Per quanto concerne i risultati riguardanti I’effetto cognitivo verso 1
bambini della prima fascia, sono emersi orientamenti differenti tra
’inchiesta americana e quella francese. Partendo dal dato di fatto
che i bambini pill piccoli non hanno né sufficiente maturita bio-psi-
chica, né sufficiente esperienza per percepire lo scopo pubblicitario,
I’inchiesta americana ha sancito la necessita, proprio in funzione
delle suddette caratteristiche, di imporre il divieto alla pubblicita
televisiva, in quanto sleale ¢ ingannevole. L'inchiesta francese, inve-
ce, ha asserito che proprio questa incapacita di comprendere i mes-
saggi pubblicitari metta questa fascia d’eta al riparo dai rischi d’in-
ganno.

Maggiori punti in comune tra le due ricerche riguardano la fascia
d’eta otto-dodici anni. La ricerca francese risulta alquanto ottimista,
individuando nel bambino di otto anni un consumatore avveduto,
che da molta importanza al controllo del prodotto nel negozio e che
si confronta con i compagni di classe per reperire maggior: informa-
zioni. Anche se, precisa la necessita di introdurre le dovute avver-
tenze nelle pubblicita suscettibili di costituire pericolo per il bambi-
no. Linchiesta americana parte dal presupposto che i bambini non
sono in grado di controllare i propri impulsi in funzione di possibi-
li pericoli a lungo termine e raccomanda 1’esclusione dalle fasce
pomeridiane (quelle in cui prevale I’audience infantile) di pubblici-
ta per prodotti zuccherini.

Leffetto emotivo- culturale & stato affrontato esclusivamente dal-
’inchiesta francese. I risultati sembrano quasi assolvere la pubblici-
ta; infatti i timori riguardanti sensazioni di frustrazione particolar-
mente dannose da parte dei bambini vengono placati dal fatto che ¢
stato scoperto che le frustrazioni derivano piu dal confronto con gli
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altri bambini piuttosto che dal rifiuto dei genitori di acquistare il
prodotto pubblicizzato. Nell’ambito della formazione del carattere
sociale, la Commissione Scrivener si mostra maggiormente pessimi-
sta, mettendo sotto accusa la visione idilliaca presentata dalla pub-
blicitd, che puo portare alla formazione di un’immagine tronca e
incompleta della felicita fondata solo sul possesso degli oggetti.

Gli effetti della pubblicita sui minori

Gli studi sugli effetti della pubblicitd sui bambini si basano su due
paradigmi:

il bambino esperto e il bambino vulnerabile. Il primo si concentra
sugli effetti intenzionali della pubblicita, come la consapevolezza
della marca, il comportamento legato alla marca e le intenzioni
d’acquisto. Il bambino, in questo caso & un esperto consumatore in
grado di criticare i vari messaggi commerciali. Il secondo paradig-
ma esamina gli effetti non intenzionali della pubblicitd come mate-
rialismo, conflitto genitori- figli e infelicitd dei bambint, incapaci di
proteggersi, tramite abilitd cognitive, dal potere di seduzione dei
messaggi commerciali.

Prima di analizzare in concreto gli effetti che la pubblicitd voluta-
mente esercita sui suoi spettatori e in particolare sui minori, saran-
no elencati quegli effetti che non sono provocati di proposito.
Esistono tre categorie di effetti non intenzionali correlati al rappor-
to pubblicita- minori:

* propensione al materialismo, intesa come risultato dell’esposizio-
ne a messaggi pubblicitari che enfatizzano aspetti legati al consumi-
smo e al desiderio di possedere un determinato oggetto come fonte
di benessere psichico,

* conflitto genitori-figli, che scaturisce dalle continue richieste dei
prodotti pubblicizzati che i figli fanno ai genitori; i genitori, pero
non sono sempre in grado di esaudire tali richieste ed é da qui che
parte il conflitto;

* bambini infelici; tale effetto si disloca in due dimensioni. La prima
si riferisce alla delusione provocata dal mancato acquisto del pro-
dotto desiderato, la seconda é legata all’insoddisfazione nei con-
Jronti della vita nel caso in cui questa non combaci con il mondo
perfetto e ottimista dipinto dagli spot televisivi.
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La fascia d’eta inferiore & piu vulnerabile, quindi meno soggetta
all’elaborazione e alla critica dei messaggi provenienti dagli spot.
Un ulteriore punto che incrementa 1’eventualita del conflitto legata
all’eta & che i bambini non sono in grado di aspettare quando si trat-
ta di esaudire loro una richiesta. Crescendo, le tensioni tra genitori
e figli diminuiscono in virtu del fatto che i figli sono piu oculati
nelle scelte, sviluppano un minimo di senso critico e anche sofisti-
cate capacitd persuasorie che permettono loro di ottenere maggiori
risultati. Sono i maschi ad essere pil ostinati nelle richieste di deter-
minati prodotti € sono quelli che pill spesso ricorrono a strategie
adulatorie. Le bambine sono pill pacate nel rivolgere ai genitori sug-
gerimento sugli acquisti.

Le variabili riferite alla famiglia comprendono lo status socioecono-
mico e il livello di dialogo in merito ai consumi tra genitori e figli.
Riguardo la prima variabile, ancora un volta si evidenzia la connes-
sione con I’effetto conflitto genitori-figli. Infatti 1 bambini apparte-
nenti a famiglie di basso reddito fanno piu richieste d’acquisto di
prodotti pubblicizzati rispetto a bambini di famiglie benestanti.
Questo si verifica perché i bambini appartenenti alle fasce di reddi-
to pit basse guardano piu televisione, mezzo che stimola costante-
mente le richieste d’acquisto. Inoltre & piu difficile che in questo
tipo di famiglie si discuta I’eventualita di fare un determinato acqui-
sto. Per cid che concerne I’altra variabile, € possibile affermare che
un maggiore dialogo in famiglia sui consumi mitiga gli effetti della
pubblicitd quali propensione al materialismo e richieste d’acquisto.
Dall’insieme di variabili ed effetti sinora discussi ¢ stato ricavato
uno studio condotto nel Febbraio 2002 da Moniek Buijzen e Patti
Valkenburg (2003), due insegnanti universitarie olandesi.

Lo scopo della ricerca era investigare sulla correlazione tra I’espo-
sizione ai messaggi pubblicitari e alcune variabili, quali materiali-
smo, conflitto genitori-figli, delusione e insoddisfazione dei bambi-
ni. Inoltre si voleva scoprire se tali effetti fossero correlati a variabi-
li relative alla famiglia. Furono reclutati 427 studenti di alcune scuo-
le elementari olandesi e furono posti loro dei questionari da compi-
lare in 25 minuti. Un ulteriore questionario veniva dato loro da por-
tare a casa per farlo compilare da uno dei due genitori. Riportando
a scuola il questionario riempito dai genitori, i bambini avrebbero
ricevuto un premio. Furono riportati 360 questionari, circa 1’84% di
quelli somministrati. Il campione era adesso costituito da 360 cop-
pie di genitori e figli di varie estrazioni economiche e culturali.

Le dimensioni analizzate furono I’esposizione ai messaggi pubblici-
tari, la propensione al materialismo, le richieste d’acquisto, il con-
flitto genitori-figli, il grado di delusione e I’insoddisfazione nei con-
fronti della vita. La prima e 1’ultima di queste dimensioni furono
testate solo sui bambini. Le variabili utilizzate invece sono state sud-
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divise tra figli, di cui si teneva conto dell’eta e del genere, e genito-
ri, di cui si teneva conto della condizione socioeconomica, del dia-
logo sui consumi e del dialogo sulla pubblicita.

I risultati di tale ricerca furono suddivisi i due livelli. Il primo stabi-
lisce il grado di correlazione tra le dimensioni sopraelencate, quin-
di fra gli effetti non intenzionali della pubblicita. Il secondo concer-
ne ’eventualita che tale correlazione sia influenzata dal contesto
familiare in cui il bambino & inserito. Lipotesi che la fruizione di
messaggi pubblicitari sia fonte di tendenze materialistiche ¢ stata
confermata: una maggiore esposizione corrisponde a valori materia-
listici piu radicati. Tuttavia tale effetto risulta mitigato nelle famiglie
in cui si discute piu spesso degli acquisti da fare e di pubblicita.
Anche I'ipotesi del legame tra pubblicita e conflitto genitori-fighi
risulta valida. Tale relazione non € diretta, ma ¢ comunque mediata
dalle richieste d’acquisto dei figli. Non ¢ stato, invece, trovato alcun
nesso diretto tra la pubblicita e la delusione o I’insoddisfazione.

La relazione, semmai, & indiretta: I’esposizione ai messaggi com-
merciali produce una serie di richieste d’acquisto, che, a loro volta,
conducono ad un livello di delusione che porta ad un conseguente
stato di insoddisfazione di sé stessi e dell’ambiente in cui sono inseriti.
Gli effetti che la pubblicita esercita direttamente e volontariamente
sui minori assumono solitamente connotazioni negative dato che lo
spot costituisce per tali soggetti elemento di seduzione e di interes-
se. Si parla in questo caso di effetti diretti, quindi spontanel, tra i
quali figurano I’abilita di ricordare lo spot, I’identificazione con i
personaggi presentati dallo spot, ’utilizzo di termini citati dallo spot
e la capacita di associazione ipertestuale tra spot differenti. Ma tali
effetti tendono a manifestarsi nell’immediato e non si ripercuotono
nelle varie fasi dell’ infanzia. Esistono altri effetti che, invece si rive-
lano nel lungo termine. Tra questi, ad esempio la delusione e il
disinganno dei bambini quando si rendono conto che il prodotto che
hanno acquistato non corrisponde perfettamente a cio che era stato
mostrato loro dalla pubblicita. A lungo andare tale effetto puo avere
conseguenze sulla percezione di una realta difforme da quella
immaginata. Un ulteriore effetto a lungo termine € un senso di fru-
strazione derivante dal rifiuto dei genitori di soddisfare le richieste
di prodotti che i bambini fanno sulla base degli spot visti in tv.

Di conseguenza il bambino pud perdere il senso di sicurezza e fidu-
cia ispirati dalle figure genitoriali. Inoltre ¢ possibile che s1 manife-
stino forme di disadattamento nei confronti della realta che scaturi-
scono dalla tendenza dei genitori a soddisfare le richieste dei figli
per evitare qualsiasi forma di trauma. Effetti di inferiorita derivano,
invece, dal mancato possesso di un determinato prodotto. Infine si
puo parlare di effetti di pericolo, provocati dalla presentazione di

101

Negativita
degli effetti
della pubblicit:
sui minori

Effetti

di insicurezza
delusione,
inferiorita



I bambini
CONOSCono
la “marca”
dei prodotti

3 livelli
d’influenza:
verbale,
fisico,
mentale

modelli di comportamento dannosi per la salute, come quelli pre-
sentati negli spot di prodotti dolciari.

Tuttavia, qualsiasi tipo di effetto manifestato dai bambini si verifica
sulla base della generale tendenza di questi ad accettare i contenuti
e i valori della pubblicitd. Generalmente i bambini non sembrano
possedere, soprattutto nelle fasce d’eta piu basse, un metro di valu-
tazione critica da impiegare nell’analisi degli spot televisivi. Inoltre,
quando viene fatta una valutazione, questa riguarda singoli spot e
non lo spot come parte di un sistema e in piti poggia su aspetti poco
importanti, quali il sonoro o gli elementi visuali. In particolare tra i
due e sei anni gli elementi che fanno parte della valutazione sono
personaggi buffl, cartoni animati, sequenze rapide. In una fase suc-
cessiva, tra i sette e i dieci anni, vengono ancora apprezzate le scene
comiche, insieme alla ripetizione di parole o frasi buffe, le scene di
vita familiare. In piu si assiste ad un maggiore interesse per le moda-
lita di funzionamento che stanno dietro alla preparazione tecnica
dello spot. Nella fase pre-adolescenziale i gusti dei bambini si modi-
ficano irreversibilmente: la persuasione ¢ incentrata sull’umorismo,
il linguaggio risulta pit chiaro, si sviluppa la capacita critica, le
scene realistiche e di vita familiare sono le pit gradite, la narrazio-
ne prende il posto delle rapide sequenze.

Per quanto riguarda la figura del testimonial ¢ necessario fare un
discorso a parte. Fino a dieci anni sono i personaggi creati dalla pub-
blicitd a suscitare maggiore efficacia; dopo il raggiungimento di
questa etd, sono i personaggi sportivi, i cantanti, i musicisti ¢ gli
attori a suscitare i maggiori consensi. Un’alira leva su cui la pubbli-
cita agisce ¢ il packaging, ovvero la confezione. Nei primi anni di
vita, questa non assume alcuna importanza, mentre dopo gli otto,
confezioni con disegni e colori brillanti e soprattutto richiudibili ¢
trasportabili sono componenti importanti del prodotto stesso. Per
concludere con le leve della pubblicita, € necessario citare anche la
marca. Sebbene non siano sempre in grado di leggerne il nome, ¢
sicuro che la riconoscano. Non si riscontra, pero, 1l collegamento tra
prodotti appartenenti ad una stessa marca: infatti I’attenzione si
focalizza sul prodotto e non sulla marca. Solo dopo i dieci anni si
sviluppa I’immagine e la preferenza di una specifica marca rispetto
ad un’altra.

L’accettazione del messaggio pubblicitario cela la necessita di accet-
tare e interiorizzare una correlata rappresentazione del mondo.
Questa rappresentazione ha il potere di influenzare significativa-
mente i comportamenti dei bambini a vari livell;; un primo livello
verbale, che si verifica quando i bambint modificano il loro linguag-
gio in funzione di cid che percepiscono dallo spot; un secondo livel-
lo fisico in cui i bambini imitano 1’azione proposta in uno spot; infi-
ne un livello mentale che si verifica quando 1 bambini pensano o
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sognano quello che avviene in uno spot.

Un rilevante effetto dello spot si realizza a livello di riconoscimen-
to della propria individualita, che avviene all’interno di una sorta di
paradosso: la pubblicitd promette I’individualita tramite prodotti
messi in commercio, ma allo stesso tempo tali prodotti sono rivolti
alla massa. Solo chi, all’interno del proprio gruppo dei pari, perce-
pisce per primo la necessitd di acquistare un determinato prodotto,
riesce ad ottenere quella forma di individualitd singola e originale;
gli altri saranno solo degli emulatori. Questo fenomeno, pero, non si
realizza solo a livello del gruppo dei pari, ma spesso si estende
all’intera scala sociale.

Leffetto che, invece, suscita le maggiori preoccupazioni ¢ 1’istiga-
zione da parte degli spot ai comportamenti violenti dei bambini. E
chiaro che non si tratta di un influenza assoluta, in quanto la violen-
za viene imputata soprattutto a fattori ambientali; la televisione pro-
pone la violenza nelle sue forme piu esasperate € solo per motiva-
zioni commerciali, non per insegnare ai bambini a comportarsi in
maniera aggressiva. E inoltre bisogna considerare che non tutti i
comportamenti violenti presentati dalla televisione sono oggetto
d’imitazione: i bambini sicuramente non sono in grado di copiare le
mosse plastiche e impossibili dei cartoni animati, ma tenderanno a
scegliere di emulare quei comportamenti che risultano piu realistici
ai loro occhi. Questo per cio che concerne effetti a breve termine.
Nel lungo termine, invece, si configurano due tipi di effetto, ovvero
la disinibizione e la desensibilizzazione. Il primo si manifesta nei
casi in cui il ricorso alla violenza appare quasi giustificato dalla
situazione in cui il bambino si trova. In questo caso si puo parlare di
un vero e proprio processo di attivazione da parte dei media di idee,
pensieti e comportamenti aggressivi.

Con desensibilizzazione si intende, invece, I’assenza della percezio-
ne dell’atto violento, che perde la sua originaria drammaticita per
diventare atto di routine.

Ma la pubblicita, oltre ad implicare reazioni sul piano mentale, agi-
sce anche sul piano fisico. E possibile sostenere che circa il 50%
degli spot visti dai bambini riguardano cibi e bevande ad alto conte-
nuto calorico e con scarso tasso nutrizionale. “Gli spot di questo tipo
sono spesso divertenti e tendenzialmente presentati con ritmi velo-
ci, fantasia e personaggi attraenti, ma non fanno alcun accenno alle
caratteristiche nutrizionali del prodotto” (Signorietli 1990, 96-99).
In questo modo, gli equilibri derivanti da una dieta bilanciata ven-
gono scardinati da un qualsiasi tipo di snack che sostituisce il pran-
zo o la cena. E da qui derivano le preoccupazioni circa la tendenza
all’obesita, malattia sempre pit frequente tra i bambini. Il cibo pre-
sentato negli spot & piu un fattore di aggregazione e di sensazione,
piuttosto che un mezzo per colmare la fame. E di fronte ai protago-
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nisti degli spot, sempre in forma e con fisici perfetti, al bambino non
viene in mente di controllare la propria alimentazione poiché crede
che rimarrd comunque magro, anche mangiando quantitd eccessive
di prodotti zuccherini.

Infine & necessario citare 1’effetto pitt voluto e purtroppo piu fre-
quentemente ottenuto dalla pubblicita: la modifica del comporta-
mento d’acquisto nei bambini. La pubblicita, in questo caso, non
solo ha un ruolo informativo che appunto fa conoscere al bambino
I’esistenza di un determinato prodotto, ma ha anche un compito di
persuasione. La fasce d’etd che vanno dalla nascita alla pre-adole-
scenza sono i target pitl presi di mira dai pubblicitari, in quanto rap-
presentano i consumatori del presente, ma anche 1 futuri consuma-
tori. Nella “sfida” dell’apprendimento al consumo si presenta pero
un altro fattore: la famiglia. Ed & tra questa e i mass media che si
forma il comportamento d’acquisto delle giovani generazioni. Le
conversazioni che si fanno in famiglia sui consumi e sulla pubblici-
ta finiscono per costituire un ottimo avversario per il potere persua-
sivo dei media. Inoltre non bisogna dimenticare che il possesso di
determinati oggetti & legato alla definizione della personalita del
bambino, che stabilisce un attaccamento quasi morboso con gli
oggetti. Loggetto posseduto diventa, oltre che traguardo raggiunto,
mezzo di espressione di se stessi. Il possesso materiale si lega a
componenti sia simboliche che strumentali che interagiscono fra di
loro dando vita ad una doppia identita del prodotto, a seconda che
se ne consideri 1’utilizzabilitd o la funzione espressiva di apparte-
nenza ad una categoria sociale.

Goldstein (1992), a proposito di comportamento d’acquisto, ha
costruito due schemi di azione della pubblicita, uno molto semplice
e uno un po’ piu complesso.

Il primo potrebbe essere rappresentato in questo modo:

SPOT - DESIDERIO - RICHIESTA - CONFLITTO CON I GENITO-
RI - ACQUISTO

Secondo guesto meccanismo, lo spot agisce direttamente sul deside-
rio del bambino, che & portato alla richiesta continua nei confronti
dei genitori, i quali decidono di acquistare il prodotto come soluzio-
ne ad un conflitto familiare. I secondo modello invece assume la
seguente configurazione:

INFLUENZA DEL GRUPPO DEI PARI - DESIDERIO - VISIONE
DELLQO SPOT - RICHIESTA - DECISIONE DA PARTE DEI GENI-
TORI
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In questo secondo modello I’input non ¢ dato pin dallo spot ma dal
gruppo dei pari, che fa nascere il desiderio, il quale si rafforza con
la visione dello spot fino a produrre lo stesso risultato del preceden-
te modello: ’acquisto.

Molto spesso i genitori, da come si evince dai modelli sopraelenca-
ti decidono in merito agli acquisti in base alle richieste dei propri
figli; ma questo non si verifica solo nell’ambito delle richieste di
prodotti direttamente indirizzati ai bambini. Capita sempre piu spes-
so che i figli orientino gli acquisti di tutta la famiglia. Questo rap-
presenta una motivazione supplementare per i pubblicitari per rivol-
gersi a questo target infantile. I bambini infatti mostrano sorpren-
denti competenze merceologiche e conoscenze di marca e i genitori
di conseguenza si dimostrano disponibili a seguire le loro indicazio-
ni, anche in virtu del fatto che i loro rapporti sono diventati infor-
mali. Dazienda produttrice raggiunge cosi lo stesso obiettivo in due
modi differenti: i bambini, tramite messaggi persuasivi € il pubblico
adulto tramite le pressioni dei figli. 1l ruolo da apprendista consu-
matore si ricollega al concetto di socializzazione anticipatoria (cita-
ta nel terzo paragrafo), secondo cui i bambini vengono educati dai
media e dalla famiglia a considerarsi responsabili del menage dome-
stico e degli acquisti da fare.

A tal proposito si potrebbe citare uno studio condotto da Ellen
Wartella e alcunt colleghi (1979) da cui ¢ risultato che persino i pic-
coli consumatori utilizzano strategie di scelta del prodotto, proprio
come gli adulti. Cunica differenza tra le due categorie sta nel fatto
che gli adulti selezionano un determinato prodotto sulla base di
caratteristiche specifiche e componenti valoriali, entrambe derivan-
ti da informazioni acquisite. I piu giovani focalizzano ’attenzione
meno sulle informazioni a loro disposizione e piul su una gerarchia
di attributi posseduti dal prodotio stesso.

In sintesi & possibile affermare che ’analisi degli effetti della pub-
blicita ha evidenziato come il ruolo del minore sia il nodo centrale
di un sistema di persuasione cosi strutturato: gli spot, aiutati dalla
spinta propulsiva dei media, agiscono direttamente sui bambini, che
si influenzano a vicenda, confrontando il singolo spot con gli stili di
vita proposti dalla societd. Le conseguenze di un simile meccanismo
si realizzano sia a breve termine, tramite la richiesta d’acquisto e a
lungo termine, tramite la socializzazione al consumo che caratteriz-
zera il bambino da adulto.

Prima di attivare un efficace intervento preventivo, il genitore
dovrebbe essere a conoscenza degli effetti della pubblicita sui pro-
pri figli. Non bisogna, infatti, dimostrarsi prevenuti nei confronti di
determinati programmi, poiché si potrebbe causare una sorta di
effetto boomerang; proibendo 1’uso della televisione, si rischia di
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isolare il bambino dal gruppo dei pari, all’interno del quale questa ¢
fulcro di discussione. In questo modo si compromette il processo di
socializzazione secondaria. All’interno della fase preventiva, la
“somministrazione di una dieta televisiva” sembra essere la soluzio-
ne ottimale; cid vuol dire che bisognerebbe controllare i programmi
fruiti dal bambino in modo da evitare influenze o coinvolgimenti
eccessivi da parte del bambino. A questo scopo, ¢ utile conoscere la
programmazione e magari scegliere un programma piuttosto che un
altro interagendo con il bambino e coinvolgendolo nella scelta.
Inoltre & possibile stabilire un tempo massimo di visione, cercando
di non superare le due ore: “troppa televisione fa male, non tanto per
un accumulo di effetti, quanto perché toglie tempo alle altre attivita,
a cui il bambino deve essere adeguatamente stimolato” (Puggelli F.
R., 2002, 193). Nella definizione della dieta televisiva occorre ope-
rare una scelta che comprenda vari generi, ma che privilegi 1 pro-
grammi educativi a quelli di intrattenimento. Per cio che concerne
in modo specifico gli spot televisivi, si dovrebbe evitare un eccesso
di fruizione di tale genere al di sotto dei dodici anni di eta, registran-
do in precedenza i programmi senza le interruzioni pubblicitarie e
facendoli vedere ai bambini la sera.

La seconda fase di intervento dei genitori, detta di co-visione,
riguarda, appunto, la fruizione televisiva del bambino in presenza
dei genitori. Questi, infatti, risultano fondamentali nella decodifica
e nella comprensione di determinati messaggi e inoltre scredita il
concetto di televisione-baby sitter. Sicuramente tra i vantaggi deri-
vanti dalla co-visione, rientra la possibilita per il genitore di render-
si conto, man mano che scorrono le immagini sullo schermo, del
modo in cui i programmi colpiscono il proprio figlio e di conse-
guenza, adattare alle reazioni le successive fruizioni. La visione dei
programmi televisivi, inoltre, dovrebbe essere sempre e comunque
accompagnata da un’adeguata discussione per evitare determinate
scene di mutismo e incantamento davanti allo schermo. La discus-
sione dovrebbe basarsi non solo sui contenuti, ma anche sugli aspet-
ti formali del mezzo televisivo, spiegando quindi cio che sta dietro
la realizzazione di un qualunque programma. Per evitare I’incessan-
te presenza degli spot in video, & possibile cambiare canale o abbas-
sare il volume per rendere solo di sottofondo i suoni provenienti
dalla tv.

A completare I’intervento dei genitori & la fase di comprensione ¢
interpretazione. In questa fase, il genitore deve riuscire a rafforzare
e concretizzare tutto c¢io che & stato fatto nelle fasi precedenti.
Innanzitutto deve far capire al proprio bambino che dietro qualsiasi
programma televisivo esiste un solo tipo di obiettivo: il profitto eco-
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nomico. E in questo risiede la consapevolezza acquisita dal bambi-
no che la tv non & una forma di intrattenimento gratuita. Inoltre €
importante far capire ai propri figli lo stacco che si pone tra un pro-
gramma e uno spot, in quanto spesso i bambini concepiscono lo spot
come parte integrante del programma in cui sono inseriti.

In un secondo momento sara possibile focalizzare 1’attenzione sulla
spiegazione del meccanismo della pubblicita, prima sugli aspetti
formali per poi passare al legame tra lo spot ¢ il prodotto pubbliciz-
zato. In questo modo il bambino iniziera a comprendere e raziona-
lizzare il comportamento d’acquisto; “gradatamente il bambino
imparera:

- a ritardare il soddisfacimento dei desideri

- a verificare la qualita del prodotto

- a confrontare la qualita e il prezzo del prodotto con altri prodotti
dello stesso tipo

- a verificare come il prezzo cambi in rapporto ai punti vendita

- a leggere le etichette e le informazioni scritte su buste e scatole

- a diventare cosciente del fatto che I’apparenza pud ingannare

- ad andare oltre le impressioni puntando sugli aspetti concreti e
funzionali del prodotto.” (Anna Oliverio Ferraris 1995, 121)

Questi sono solo alcuni dei suggerimenti che potrebbero essere utili
al genitorl per impostare un corretto rapporto tra i propri f1g11 e la
televisione, e in particolare gli spot. E ovvio che non tutti i genitori
nell’era moderna abbiano tempo a sufficienza da dedicare al con-
trollo della fruizione televisiva, ma cio non vuol dire che sia corret-
o “parcheggiare” 1 bambini davanti alla tv

In conclusione, a conferma della necessita di bilanciare le esigenze
del mondo pubblicitario con quelle prioritarie dell’infanzia, viene
citato il pensiero di Newton Minow, ex-membro della Federal
Communication Commission e professore di Comunicazione politi-
ca e legge alla North Western University: “Pur sapendo che la tele-
visione commerciale ¢ guidata dal bisogno di produrre un profitto,
questo non significa comunque che i suoi responsabili ¢ program-
matori non debbano avere anche motivazioni diverse ad ispirazione
del loro lavoro. La nostra scelta non deve essere tra il dialogo ¢ il
mercato da un lato e tra la censura del governo e la burocrazia dal-
1’altro. La scelta riguarda il modo migliore per soddisfare le neces-
sita dei bambini e per sfruttare al meglio le opportunita presentate
dall’era digitale per arricchire le loro vite.”(Newton Minow,
Conferenza per Children Now, 1995). La posizione di Minow tenta
di conciliare gli interessi dei soggetti implicati nel rapporto tv-mino-
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ri, le televisioni commerciali e i bambini, soffermandosi sulla neces-
sitd di programmazione deile prime e sull’esigenza di non accelera-
re il processo di crescita dei secondi.

E’quindi possibile scorgere Iequilibrio ideale tra due termini spes-
so In opposizione, come i bambini e i messaggi televisivi; tra essi si
insinuano spesso gli spot pubblicitari, fonti di presentazione di novi-
ta allettanti. La giusta armonia proviene sicuramente da un impegno
reciproco: da una parte le associazioni a sostegno dei diritti dei bam-
bini e dall’altro I’impegno dei pubblicitari a rispettare le fasce d’eta
pill basse nella creazione e nella gestione degli spot.
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Consiglio Nazionale degli Utents
presso ['Auntorita per le Garangie nelle Comunicazion:

BANDO DI CONCORSO

per il conferimento di 5 premi di laurea di Euro 2000,00

“Audiovisivi e Minori”

“magna debetur puero reverentia”

Art. 1
E' indetto un concorso per il conferimento di 5 premi di laurea sul tema "Audiovisivi € minori”. [{ premio ha la finalita di
promuovere la conoscenza dei problemi del rapporto Audiovisivi e minori, della loro tutela, della necessita di accrescere
la consapevolezza. del ruolo che svolgono i media (Tv, radio, internet, videofonia ¢ videogiochi} nell’informazione e
nell'educazione dei minori.

Art. 2
Possono concorrere all'assegnazione dei premi i laureati delle Universita italiane, che hanno conseguito il diploma di
laurea tra il 1° luglio 2008 ¢ il 31 luglio 2009 e che hanno presentato una tesi di laurea sul tema " Audiovisivi € minori” in
tuite te sue accezioni

Art. 3
Per partecipare all’assegnazione dei premi i candidali dovranno spedire alla Segreteria del Cnu, Agcom, Via delle Muratte,
25 00187 Roma entro il 30 settembre 2009:
- domanda indirizzata al Presidente del Cnu in cui siano chiaramente indicati: nome e cognome, indirizzo, codice fiscale, telefono,
titolo della tesi, anno accademico, data del conseguimento della laurea, la facolta, Universita, il relatore, il voto di laurea,
- autocertificazione degli esami sostenuti ai sensi del D.P.R. n. 445 del 28.12.2000;
- breve relazione del relatore;
- copila della tesi.

Art. 4
Le domande, corredate dalla documentazione e dalla tesi, dovranno essere spedite al Cnu a mezzo posla raccomandata: fara
tede ia data del timbro postale di spedizione. Il Cnu non risponde di eventuali disguidi postali.

Art. 5

La Commissione giudicalrice ¢ composta da tutli i membri del Cnu ed & presieduta dal Presidente dell'Autorita per le
Garanzie nelle Comunicazioni e, con funzioni vicarie, dal Presidente del Consiglio nazionale degli utenti.

La Commissione giudicalrice attribuird a suo insindacabile giudizio i 5 premi di euro 2000,00 (duemila) enfro il 31 gennaio
2010. E' tacolta della Commissione giudicatrice sia di non assegnare 1 o pil premi, sia di assegnare premi ex-aeque con
divisione in parli del premio stesso. Inoltre la Commissione giudicatrice potrd assegnare “atlestati di merito” a tesi
non giudicate vineitrici, ma comungue meriteveli.

La consegna dei premi avrd luogo con una manifestazione pubblica organizzata dal Cnu d’intesa con I’Agcom. 11
Cnu si riserva 'opportunita di pubblicare le tesi risultate vincilrici del concorso.

Art. 6
Le copie delle tesi, con gli allegati, potranno essere ritirate a cura e a spese del concorrente entro il 31 gennaio 2010.

Art. 7

La partecipazione al concorso € gratuita ed implica la piena accettazione di tutte le norme del bando.

Roma 26 maggio 2008
Con il patrocinio della Conferenza def Rettori delle Universita ltaliane (CRUI)
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