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Introduzione

I complessi rapporti tra mezzi di comunicazione di massa, di
cui la pubblicita rappresenta una dimensione di non poco con-
to, e i consumi di bevande alcoliche, ha rappresentato, in questi
ultimi anni, uno dei temi pit dibattuti in campo alcologico.

1l confronto tra i diversi “interessi” che compongono il fe-
nomeno — quello economico, socio-sanitario, educativo, poli-
tico — & sempre pit vivo fino talvolta a raggiungere il livello di
scontro, come dimostrano le scelte di “policy” che taluni Paesi
hanno adottato nei confronti del problema.

L’ Osservatorio, fedele ai suoi compiti istituzionali, ha volu-
to affrontare questa complessa realta facendo il punto della si-
tuazione italiana e fornendo uno spazio di riflessione dove, ol-
tre al confronto delle posizioni e all’analisi dei risultati di ri-
cerche effettuate sul campo, venisse sottolineata anche la di-
mensione etica del fenomeno.

E per questo che si & voluto organizzare un seminario inter-
nazionale, di cui presentiamo gli atti, dove pubblicitari, esperti
di comunicazione, produttori, esponenti del mondo scientifico
ed accademico e del volontariato potessero serenamente e co-
struttivamente confrontarsi sui modi pii opportuni per gestire
]a pubblicita dei prodotti alcolici e per monitorare gli effetti di
questa sui comportamenti giovanili.

Il seminario si & svolto in due momenti distinti: nella matti-
na un panel di esperti europei ha affrontato, nella sua dimen-
sione internazionale, tutti gli aspetti del problema, da un’anali-
si storica ad una giuridico-legislativa, da una riflessione etica
ad una pia sociologica.

Nel pomeriggio, invece, in una vivace tavola rotonda che ha
raccolto tutti i soggetti coinvolti nel sistema alcool, si & discus-
so su come il rapporto tra pubblicitid e consumo di bevande
alcoliche si articola nella realta italiana.

Come & giusto che sia, ad un problema complesso come
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quello della comunicazione non & stata data un’unica risposta
ed in alcuni casi le posizioni sono rimaste distanti, ma il dibat-
tito & stato avviato. Nessuno si & “tirato fuori”, né ha indicato
in un’unica scelta polarizzata la via da seguire.

La pubblicita non & priva di rischi ma al tempo stesso ha
delle potenzialita, anche etiche, che non devono essere trascu-
rate, che anzi potranno essere potenziate per diffondere un
consumo responsabile e per innescare meccanismi di autocon-
trollo.

L’etica della pubblicita quindi, non solo come deontologia
professionale, ma di piti, come dovere di iniziativa, dovere che
riguarda tutti, affinché la pubblicita abbia un ruolo positivo
nella formazione di quel “sentire sociale” che, nella civilta del
“villaggio globale”, influenza ed in certi casi determina i com-
portamenti.

Questo, lo sappiamo bene, non & un processo automatico,
perché non pud essere il frutto né dell’azione di una singola
categoria, né solo di un intervento legislativo, ma sara il frutto
di un lavoro collettivo, lavoro a cui molti sono gia disposti a
partecipare, ma che occorre di “adatti luoghi alla partecipazio-
ne” in cui sia possibile un costante lavoro di verifica, interpre-
tazione e, al limite, sanzione.

I luoghi della partecipazione sono soprattutto i Iuoghi dei
“soggetti intermedi”, cio¢ delle varie articolazioni della socie-
ta; sono i luoghi in cui le forze sociali e le rappresentanze pre-
cipitano per dar forma agli interessi collettivi, senza demago-
gie, ma nella costante ed auspicata ricerca di un dialogo co-
mune.

Ed ¢ proponendosi come uno di questi “luoghi della parte-
cipazione” che I'Osservatorio ¢ lieto di offrire, come aveva fat-
to per i precedenti lavori, agli operatori del settore ed a tutti
gli interessati gli atti del III seminario tenutosi a Roma il 10 di-
cembre 1993.

Enrico Tempesta

(Presidente del Comitato Scientifico
dell’Osservatorio.

Universita Cattolica “Sacro Cuore” di Roma)
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DALLA BOTTIGLIA AL BEVITORE:
LA PENDOLA REGOLATIVA
(Amedeo Cottino)'

Premessa

A sintetica illustrazione della tormentata, millenaria storia
del rapporto tra gli esseri umani e le bevande alcoliche e dun-
que dell’altrettanto tormentata storia della sua regolamenta-
zione, & stato detto che |'alcolista & una persona troppo cattiva
pet essere curata ma troppo buona per essere punita.

E questo un modo brillantemente provocatorio per affer-
mare che, nell’ipotesi dell’abuso di bevande alcoliche, la linea
di demarcazione tra malattia e devianza (ignorando, per un
momento che la malattia stessa rappresenta un caso di devian-
za) & stata percepita come particolarmente fluttuante, certa-
mente piti di quanto sia stato il caso per gli altti due problemi
sociali, e cioé la criminalita e la prostituzione, I'abuso alcolico
infatti si colloca in una specie di terra di nessuno, dove molte
corporazioni e discipline, dalla morale al diritto, dalle scienze
sociali a quelle bio-mediche hanno fatto, e continuano a com-
piere incursioni, scontrandosi, conquistando spazi e rivendi-
cando egemonie.

Piti in generale, questa ambiguita di fondo della questione
alcolica, questo suo non essere visibilmente ed univocamente
proprieta di nessuna disciplina in particolare ed essere, di fat-
to, preda di molte, non consente risposte semplici e nette agli
interrogativi che essa pone.

Per cominciare, non & detto che, in una data societa, si sia
disposti a prestare attenzione a colui che abusa d’alcool (tale,
ad esempio, ¢ il caso del Giappone). In quest’ipotesi la que-
stione alcolica non esiste. Spesso perd un qualche tipo di
preoccupazione si fa sentire, vuoi perché si riconosce nell’al-
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colista una persona sofferente, vuoi perché, invece, lo si vede
principalmente un potenziale disturbatore della quiete privata
e pubblica. E inutile dire che optare per 'una piuttosto che
per 'altra definizione non & senza conseguenze.

Nel primo caso avremo, presumibilmente, un qualche tipo
di intervento terapeutico o assistenziale. Nel secondo, nei con-
fronti dell’alcolista deviante o criminale verranno adottate mi-
sure di carattere repressivo. E quanto molto bene pone in luce
J. Gusfield (1981) quando descrive come su quella che egli
chiama «l’arena dei problemi pubblici», si siano avvicendati
nel puntare il dito contro I'alcolista, accusandolo di essere un
criminale ma diagnosticandolo come malato, non soltanto i
medici ed i giuristi ma anche le chiese, attente a cogliere nella
sbronza I’'ombra del peccato.

La combinazione di un oggetto di studio per sua natura, di
difficile identificazione (dato e non concesso che esistano og-
getti di facile identificazione) con il primato, nell’attuale con-
testo storico, di una disciplina come quella medica fortemente
ateoretica, ha, per un verso, esasperato la ricerca di certezze,
di definizioni giuste, e, per altro verso, a lungo impedito che si
facesse strada, nell’'ambito delle ricerche alcologiche, I'idea
che la riflessione scientifica sull’abuso d’alcol non pué prescin-
dere dall'uso che viene fatto delle bevande alcoliche e dalla
cultura che le accompagna.

A questo quadro complessivo non fa eccezione la situazione
italiana: se mai il dominio bio-medico & pit accentuato nel no-
stro paese che altrove, non necessariamente perché in questo
settore si sia saputo fornire delle risposte credibili in termini
di analisi eziologica e di prevenzione (salvo l'intervento nelle
situazioni di intossicazione acuta), quanto anche perché I'inte-
ro campo dell’'alcoldipendenza rappresenta un piatto assai
ghiotto per l'esercizio del potere accademico delle corpora-

zioni mediche.

1. L valori ' uso delle bevande alcoliche

Ho parlato poc’anzi di uso, anzi di usi delle bevande alcoli-
che. Ne ricordo ora, brevemente, i principali valori. Da sem-
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pre all’alcool, che sia il prodotto della palma o della vite, & sta-
to attribuito un valore nutritivo e, ancora agli albori di questo
secolo, importanti virt terapeutiche. Elemento portante della
convivialita, il suo potere intossicante ha significato in epoca
remota porta I’accesso a saperi nascosti e riservati, per conti-
nuare a rappresentare, ancora oggi nella cultura popolare e
nell’immaginario collettivo, un momento di verita. (Come dice
I’adagio: «in vino veritas»).

A fronte di questa gamma di valori d'uso, le singole culture
hanno operato, per cosi dire, delle scelte, privilegiandone ta-
luni alle spese di altri. Cid che non va dimenticato, peraltro, &
che, a differenza degli altri valori d’uso, quello psicotropo,
non essendo un artefatto culturale, & sempre presente, indi-
pendentemente dal suo riconoscimento ufficiale.

Questo rilievo ci conduce ad un’importante distinzione fra
due modi culturalmente diversi di bere: I'uno riconducibile al
mondo latino (si parla, al proposito, di «modello bagnato»,
Ialtro proprio del mondo anglosassone (si patla qui di model-
lo asciutto) (Room, 1989; Cottino, 1991; Levine, 1992).

Tradizionalmente, nei paesi produttori e consumatori di vi-
no, grosso modo identificabili con le nazioni che si affacciano
sul mare Mediterraneo — si & bevuto e si beve vino, prevalen-
temente perché alla sostanza vengono riconosciuti non soltan-
to un valore nutritivo ed un’efficacia terapeutica, ma anche la
capacita di creare e mantenere le relazioni sociali tra le perso-
ne.

Per converso, nei paesi anglosassoni, il fine dominante, &
quello dell'intossicazione. Di qui una grande visibilita dell’u-
briachezza nelle sue forme estreme, che tende a trarre in in-
ganno l'osservatore, facilmente convinto di avere a che fare
con culture caratterizzate da copiosi consumi di bevande alco-
liche a dispetto delle statistiche che ci informano che i con-
sumi in questi paesi, sono ampiamente inferiori a quelli delle
nazioni latine (per dare un esempio: uno svedese consuma
mediamente § litri di alcol puro all’anno, un italiano ne con-
suma circa 9).

L’enfasi su valori d’'uso differenti implica, a sua volta che
diverso sia il modo con cui vengono definiti ed affrontati gli
aspetti trasgressivi eventualmente collegati all’abuso.



Laddove regna una cultura che potremmo chiamare dell’u-
briachezza — come nel caso dei paesi anglosassoni — il control-
lo sociale, I’azione cioé attraverso la quale la societa mira a
prevenire e reprimere le devianze dalla regola, tende ad essere
formale, ad essere cioé esercitata dagli apparati dello Stato
con il ricorso a norme di natura prevalentemente repressiva.
Nei paesi latini invece, dove si pud opportunamente parlare di
una cultura del bere, la centralita svolta dai valori d'uso del
nutrimento e della socievolezza, privilegia il controllo informa-
le, quello esercitato dalla famiglia, dagli amici, dal gruppo dei
pari, dal coniuge. Qui sia le norme giuridiche che quelle so-
ciali, sono spesso di natura premiale: piti orientate a difendere
il buon bere, ad insegnare il modo corretto di consumare al-
colici (il dove, il come ed il quando), che preoccupate di im-
porre divieti.

In conclusione & possibile oggigiorno, rispetto alle proprie-
ta fondamentali delle bevande alcoliche, tracciare due strade
molto diverse, se non opposte. L’una, suggerita dalla cultura
bagnata, & quella della valorizzazione dei valori d’uso della
socievolezza e del nutrimento, e nell’'incoraggiamento e difesa
della qualita delle bevande alcoliche e dei modelli corretti di
consumo. L’altra, propria delle culture asciutte, di disincenti-
vazione dei consumi d’alcool (non & un caso che ¢ soprattutto
in questi paesi che si sono sviluppati forti movimenti della
temperanza) di cui si sottolinea la valenza potenzialmente tra-

sgressiva.

Dunque, per tirare un primo bilancio prowvvisorio, si pud
affermare che le societa in genere non prendono posizione sol-
tanto nei confronti della sostanza/bottiglia ma anche del bevi-
tore. E gli atteggiamenti nei confronti della prima non neces-
sariamente coincidono con quelli che si assumono nei
confronti del secondo.

E quanto vuole esprimere la tassonomia proposta nella figu-
ra qui appresso (tab. 1) dove, per semplicita, gli atteggiamenti
sono stati dicotomizzati: o si & a favore delle bevande alcoliche
o si & contro: o si colpevolizza I'alcolista (in quanto malato o
criminale) oppure, invece, lo si assolve. Ecco allora una tavola
a quattro entrate che configura due situazioni estreme e due
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intermedie. Nelle posizioni estreme (sono i numeri 1 e 4 nella
figura) si collocano quelle societd nelle quali o vige, come nel
caso del Giappone, I'incondizionata accettazione di bevitore e
sostanza, oppure invece regna il proibizionismo pid intransi-
gente, come & stato il caso per gli Stati Uniti negli anni Venti
di questo secolo.

Storicamente piti frequenti sono le situazioni intermedie (la
2 e la 3) che esprimono rispettivamente il rifiuto/condanna
della sostanza e la colpevolizzazione del bevitore.

Tabella 1.
l Atteggiamento verso la bottiglia
Accettazione Rifiuto
Tolleranza 1 2
Atteggiamento
verso il bevitore
Intolleranza 3 4

E a queste ultime che intendo rivolgermi, illustrandole con
l"ausilio delle vicende della questione alcolica in Italia.

2. La pendola regolativa e le vicende italiane

Le vicende italiane, a partire dall’Unita d’Italia, non soltan-
to rappresentano un eccellente esempio della pendolarita di
cui ho parlato pit sopra, ma forniscono anche alcune utili in-
dicazioni sulle leggi non fisiche ma squisitamente sociali e po-
litiche che ne hanno presieduto il movimento.

Il primo intervento legislativo, immediatamente successivo
alla proclamazione del Regno d’Italia, anticipa assai bene il ti-
po d'interesse che guidera le scelte legislative in questo campo



per tutto il successivo ventennio. Si tratta semplicemente di
rimpinguare le risorse dello Stato sperperate in guerre interne
(contro il banditismo meridionale) ed esterne. Se lo Stato non
ha soldi, ecco allora le imposte sui beni di prima necessit,
come il pane, la carne e perché no, le bevande alcoliche. La
bottiglia insomma.

E soltanto a partire dal 1870 che una diversa attenzione si
registra all’interno del dibattito politico. E in quest’epoca che
si incomincia a parlare del bevitore e dell’alcolismo ~ termine
coniato da pochi decenni dal medico svedese Huss (1849). E
interessante notare che 'attenzione pur scarsa per la questione
alcolica rivela, in generale, un atteggiamento tollerante nei
confronti di chi abusa d’alcol e, pit in generale per le classi
sociali piti colpite da questo e da altri mali. Il deputato Luzza-
ti, portavoce della Commissione Parlamentare istituita fin dal
1874 per studiare una nuova normativa nel campo degli alcoli-
ci, osserva: «abbiamo la pellagra, la malattia della miseria,
abbiamo P'alcool, il fedele compagno del progresso industria-
le» (Cantamessa, 1892). Colpevole dunque resta sempre la
bottiglia di cui il bevitore alcolista & la vittima.

Non stupisce che a questa attenzione per le conseguenze
negative che possono derivare dall’abuso d’alcol, si accompa-
gnino critiche a coloro che vanamente credono di poter com-
battere il nuovo male (questa & I'espressione usata), meramen-
te attraverso le politiche fiscali. In questo periodo inizia anche
quel processo di distacco dell’alcool dalle altre merci che si

concluderi a fine secolo.

Nuovi sono i toni che ricorrono sia nel dibattito parlamen-
tare che in quello scientifico a fine secolo. Certamente & diffici-
le negare — come rileva la succitata Commissione Parlamenta-
re — che Valcolismo rappresenti la conseguenza diretta delle
condizioni di vita del proletariato. Tuttavia la voce di coloro
che, come Pistolese, attribuiscono al capitalismo la responsa-
bilita sia dell’alcolismo che della miseria, & sovrastata da quella
piti potente di Lombroso e dei suoi seguaci. Per costoro, esiste
un nesso profondo tra alcolismo e delinquenza perché «l’alcol
& causa di delitti, perché il bevitore da luogo a figli delinquen-
ti, perché molti delinquono per potersi ubriacare; perché

8

molti sono tratti dall’'ubriachezza al delitto, oppure nell’ine-
briamento si procurano prima, i vigliacchi, il coraggio alle ne-
fande imprese e 'ammennicolo ad una futura giustificazione, e
colle precoci ebbrezze seduconsi i giovinetti al crimine; ma
pia di tutto perché 'osteria & il punto di ritrovo dei complici;
il sito non solo dove si medita ma si usufrutta il delitto, e per
molti di questa & abitazione e banco purtroppo fedele» (Lom-
broso, 1880, p. 397).

Come si & giunti a questo risultato? Come & stato possibile
trasformare | figura del bevitore eccessivo, dell'alcolista, da
vittima dell’alcol a criminale? La domanda & per nulla retori-
ca, se si considera che ancor oggi tra i medici legali troviamo
personaggi che, con pretese di scientificita, affermano che I'al-
colismo costituisce una delle cause della criminalira.

Proviamo a ripercorrere succintamente quanto & avvenuto
nel nostro Paese a partire dall’Unita d’Italia a livello di tra-
sformazioni economiche e politiche.

Nei primi decenni, in un contesto prevalentemente agrico-
lo, la questione alcolica, quando si pone, ha tutte le caratteri-
stiche di un problema fiscale. Si tratta, in buona sostanza, di
fare scelte politiche tali da tener conto degli interessi degli
agrari e tra questi, dei produttori di vino. La cultura del bere
tradizionale, dal canto suo, é poco attenta ad una definizione
della questione alcolica in termini di salute e tanto meno in
termini di ordine pubblico. E una cultura questa nella quale
uso ed abuso sono regolamentati e la gente queste regole le
conosce (Cottino, 1991; Forni, 1988).

Come ho rilevato altrove (Cottino, 1993), in assenza di con-
flitti organizzati di classe, in presenza di un’élite politica for-
temente legata alla classe che rappresenta, e in una cultura che
pare assicurare efficaci meccanismi di controllo sull’abuso,
non vi € ragione di stupore se i primi governi affrontano la
questione alcolica in termini strettamente fiscali.

Dopo qualche decennio pero, la questione alcolica acquista
prima un valenza medica e poi, una criminale. A questo pro-
posito, nuovamente a rischio di eccessive semplificazioni, si
puo osservare che nella sostanza e nei possibili interrogativi
che sollecita si riflettono i due problemi pit urgenti delle classi
egemoni: quello della riproduzione della forza lavoro, conditio

9



sine qua non per la riproduzione del capitale, e quello del con-
trollo della forza lavoro medesima. Di cid & chiaramente con-
sapevole la Commissione Parlamentare costituitasi fin dal 1876
per studiare gli scioperi, laddove osserva I’esigenza di prestare
maggior attenzione alle bettole ed al danno che esse possono
provocare al comportamento ed al carattere degli operai. Co-
storo, si afferma «lavorano meno e si curano meno delle loro
famiglie».

Quando poi in Italia, come ovunque in Europa, emerge un
movimento operaio organizzato, protagonista non sempre di-
screto delle scelte politiche della borghesia, diventa la grande
paura, la paura cioé di una rivoluzione. Ed ecco allora, anche
grazie alla felice copertura da parte di settori importanti del
mondo accademico, un’attenzione particolare per il trinomio
«bettola-alcolismo-criminalitd» (trinomio non a caso ripreso
successivamente da Mussolini). Atteggiamento questo del tut-
to comprensibile dal punto di vista del capitale industriale,
ostile ad un luogo come 'osteria dove gli operai sfidavano il
controllo capitalistico sul loro tempo e sulla loro vita.

Conclusioni

Se provocatorio, almeno nelle intenzioni, & stato 'interven-
to, le conclusioni non dovrebbero essere da meno. Ricapitole-
10 innanzitutto gli argomenti principali.

Ho sottolineato, innanzitutto, I'ambiguita della sostanza al-
cool rilevando come le varie culture o una stessa societd (si
veda il caso italiano) in una prospettiva diacronica — ne metta-
no in luce valori d’uso diversi. Questo mi ha consentito di
affermare che non esiste la questione alcolica, bensi una plu-
ralita di questioni alcoliche. Come direbbero i miei colleghi
sociologi, la questione alcolica & una costruzione sociale e, in
quanto tale, varia da paese a paese e da epoca ad epoca.

In secondo luogo, prendendo, in particolare, come esempio
la distinzione tra culture bagnate o latine, e culture asciutte o
anglosassoni, ho provato a sottolineare il nesso tra la loro spe-
cificita — qual & il valore d'uso su cui pongono soprattutto
I'accento - e le relative risposte normative. Cid che emerge &
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che queste sono riconducibili a quattro atteggiamenti fonda-
mentali, rispettivamente di rifiuto o di accettazione della so-
stanza e di rifiuto o di accettazione del bevitore.

Infine ho provato ad indicare alcune delle ragioni che con-
tribuiscono a rendere pit probabili talune risposte normative
piuttosto che altre, utilizzando alcune vicende della questione
alcolica in Italia come caso esemplare.

Come la storia in generale, anche quella specifica della que-
stione alcolica ha un senso che non va trascurato. Ne presente-
10 qui tre versioni, in un crescendo dalla versione pii cauta a
quella pit spregiudicata. Scelga il lettore quella che gli sembra
pid conveniente.

1. La regolamentazione del rapporto bevitore-sostanza va
intesa soprattutto come formalizzazione della cultura esistente
mediata dalle risultanze scientifiche.

2. 1l rapporto bevitore-sostanza non pud certamente pre-
scindere dalla cultura esistente né dalle risultanze scientifiche,
ma resta decisivo il ruolo svolto dal potere politico nell’acco-
glierle, al momento della formulazione della questione alcoli-

ca.

3. Cid che, in ultima istanza, decide il modo in cui il rappor-
to bevitore-sostanza viene affrontato ha poco o nulla a che fare
con considerazioni scientifiche. E il contesto politico-econo-
mico nel suo complesso, sono i rapporti di forza tra le classi
sociali e gli interessi corporativi delle singole discipline che, a
torto o a ragione, svolgono un ruolo decisivo nella scelta tra
accettazione e rifiuto della sostanza, tra tolleranza ed intolle-
ranza nei confronti del bevitore.
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ENTRE PUBLICITE ET PREVENTION: L’ALCOQOL,
CIBLE DES INGENIERIES DE PERSUASION
(Alain Cerclé)’

En France, le débat sur les mesures de limitation de la pu-
blicité concernant I’alcool (Lois “EVIN”, janvier 1991) rebon-
dit 4 nouveau puisque le premier rapport d’évaluation prévu
pour le début janvier 1993 n’a toujours pas été publié a la date
ofi cette communication est transcrite... et que certains parle-
mentaires, issus de la nouvelle majorité politique, s’organisent
et remettent en cause ces mémes lois.

Comme en Californie, en Suisse... et sans-doute en Italie, on
constate donc un regain de tension quant au role controversé
de la publicité sur les consommations d’alcool.

Mais, avant d’aborder plus directement certains aspects
psycho-sociologiques des phénomeénes d’influence, je voudrais
tenter ici de définir le contenu des représentations sociales qui
nourrissent les idéologies de santé publique et les mesures po-
litiques qui en découlent. Ces représentations jouent un réle
déterminant tant au niveau collectif qu’individuel et, en I’ab-
sence de savoirs scientifiques objectifs, ce sont elles qui don-
nent un semblant de rationalité aux actions concretes.

Les représentations néo-hygiénistes et leur impact sur les politi-
ques de santé concernant la publicité pour L alcool

1. 1 Les ancrages historiques

Si I'on remonte aux sources de la politique francaise sur les
boissons alcoolisées, comment ne pas remarquer une commu-
nauté de pensée entre les propos tenus en 1925 par le militant

' Maitre de Conférences de Psychologie Sociale Université Rennes 2, Centre Psycho-
logie Communication et Cognition (CP2C), av. Gaston Berger - Rennes Cédex -
France; Prix Robert Debré (Haut Comité d’Etude et d’Information sur I’Alcoolisme);
Responsable de la rubrique scientiWque de la revue *Alcoclogie plurielle”.
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anti-alcoolique, le Docteur Legrain, et ceux exprimés aujour-
d’hui par le Professeur Claude Got, véritable promoteur et
théoricien des “Lois Evin” sur la publicité et I'alcool?

Apres d’un siécle de distance, ces deux hommes ont occupé
le devant de la scéne anti-alcoolique et la continuité de leur
argumentation mérite d’étre soulignée. Pour le Dr Legrain,
“I’usage seul du poison (i.e. I'alcool) crée le besoin et [...] I'ap-
pétence morbide est, lentement, I'oeuvre méme d’une conqué-
te du cerveau par la narcose” (Les grands narcotiques soctaux,
Ed. Maloine, Paris, 1925). Quant a Claude Got, il affirme dans
son dernier ouvrage sur la santé (Ed. Flammarion, 1992) que
«La France a donné a ’alcool un statut de drogue “licite”».
Ce méme auteur prétend que celui qu'on peut considérer
comme un brave commergant caviste pourrait aussi bien étre
présenté comme un “dealer” mettant “a la disposition de ses
clients, pour une somme modique et en toute légalité, le pro-
duit qui va leur faire perdre la raison et finir par les tuer, dans
des conditions particuliérement pénibles”. Mais, au-dela de
ces références — somme toute triviales 2 “I’Assommoir” décrit
par notre romancier Emile ZOLA - il est important de noter
que la version de I'alcool-toxique née i la fin du XIX éme sie-
cle perdure dans le discours hygiéniste actuel. Discours qui
donne toujours la priorité a une localisation externe du mal et
qui se refuse a prendre réellement en compte le role des
facteurs spécifiques, qu’il s’agisse du terrain individuel ou
collectif. Du point de vue hygiéniste, I'alcool est non seule-
ment un poison social parce que promu par une société per-
missive mais aussi parce qu'il doit étre considéré comme dan-
gereux pour tous, c’est-a-dire pour 'ensemble du corps social.
Ce schéma que je qualifierai d’exogéne-extensif caractérise la
pensée hygiéniste depuis toujours. Déja au XIX éme siécle,
Legrain s’opposait au “n’est pas alcoolique qui veut” du psy-
chiatre Lasségue. Dans les années 60, au moment od 'Orga-
nisation Mondiale de la Santé tentait de (re)définir le concept
“d’alcoolisme-maladie”, I'expert américain Jellinek notait la
tension existant en France, entre les versions psychanalytiques
et hygiénistes du phénoméne éthylique. Les premiéres s’ap-
puyant sur une conception endogéne-restrictive de la patholo-
gie (nous ne sommes pas tous égaux devant le risque alcool et
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Palcoolisme n’est que le symptome d’un dysfonctionnement
psychique particulier) alors que les secondes campaient tou-
jours sur une définition extensive et égalitaire du risque alcool.
Les “Lois de Ledermann” publiées en 1956 offrirent 2 la thése
hygiéniste un habillage mathématique en s’efforcant de dé-
montrer que la consommation moyenne d’alcool d’une popu-
lation détermine la proportion de buveurs excessifs dans cette

population.

1. 2 Les impasses du modéle exogéne-extensif

Le principe qui veut que nous soyons tous égaux face au
danger représenté par 'alcool est donc un postulat essentiel
aux théories hygiéniste. Mais cela limite considérablement les
capacités d’assimilation-accomodation du modele! C’est pour-
quoi le Professeur Got a parfois du mal i intégrer dans son
schéma hypothése d’une fragilité psychologique ou génétique
spécifique. En effet, méme s’il reconnait qu'une “personnalité,
construite sur une structure génétique et faconnée par ces
facteurs d’environnement, fera que certains deviendront toxi-
codépendants et d’autre pas” c’est pour estimer, quelques li-
gnes plus loin, que “I'abord psychologique personnalisé de la
prévention n’est pas plus opérationnel a I’heure actuelle qu'un
dépistage de facteurs de prédisposition génétiques”. Tout ju-
ste admet-il I'existence de profils a risque chez certains adole-
scents sans qualification et issus de familles alcooliques désu-
nies ... mais c’est pour affirmer que ce type d’observation “ne
releve pas de la psychologie mais de la sociologie”. Discipline
qui n’en demande stirement pas tant et qui serait bien embar-
rassée pour répondre concrétement au véritable probléme que
pose pour les éducateurs, les médecins ou les travailleurs soci-
aux la répétition intra-familiale et trans-générationnelle des
conduites addictives! En faisant fi des distinctions opérées par
les cliniciens entre I’alcoolisme primaire et I’alcoolisme secon-
daire aux troubles de la personnalité (personnalité antisociale,
dépression névrotique, psychoses maniaco-dépressive, phobie,
(...), il afirme que “la maladie mentale intervient comme un
facteur de risque et non comme un élément constitutif de la

I5



maladie alcoolique”. En fait, tout élément susceptible d’aller
dans le sens de la thése restrictive est systématiquement relé-
gué au rang des accessoires et Claude Got retrouve les accents
de Legrain lorsqu’il laisse entendre que la plus efficace des
protections se résume au principe mis en oeuvre dans les so-
ciétés islamiques: “pas d’alcool, pas d’alcoolisme”. Ici, plus de
probléme puisque “I’environnement social a tout conditionné,
neutralisant les facteurs de risques individuels, génétiques ou
acquis”. Mais c’est bien siir oublier qu’en faisant place nette
de I'alcool on n’élimine pas du méme coup les comportements
de substitution tels que le tabagisme ou le suicide... Par
exemple, la baisse heureuse et incontestable de I'alcoolisme en
Bretagne s’accompagne d’une montée inquiétante des indica-
teurs sur ces deux derniers types de morbidité.

1.3 Le théme récurrent des poisons sociaux

“ ... il devient nécessaire de défendre les gens contre un
conditionnement qui les pousse @ des comportements
dangereux” (Claude Got — Forum mondial de la Santé,

vol. 9, 1988).

Des craintes bourgeoises du XIX éme siécle concernant
Pivresse des foules (Gustave Le Bon, Scipio Sighele, ...}, on est
passé a celles concernant I'alcoolisation d'individus-auto-
mates. Mais, comme on le constate dans la citation ci-dessus,
les termes de conditionnement et d’ influence restent les leit-
motive du discours hygiéniste. Ici encore, la logique extensive
et donc égalitaire du risque appelle une conception non sélecti-
ve de la diffusion des pratiques d’alcoolisation qui renvoie 2
des concepts autrefois fort prisés par la médecine sociale:
influence, conditionnement, mimétisme, suggestion, conta-
gion, imitation, persuasion... Il n’y manque plus que I’hypnose
et on ne sera plus trés loin du discours qui caractérisait la
“pensée sociale” de la fin du siécle dernier. Avec, en moins, la
finesse de certaines argumentations et, a ce propos, je voudrais
rendre hommage 3 un auteur comme Gabriel Tarde qui s’est
toujours refusé 3 délier le couple invention-imitation méme

16

quand il s'efforgait de rendre compte de I'évolution des ma-
niéres de boire au siécle dernier.

Le retour a ces notions peut étre illustré par quelques for-
mules relevées dans la presse frangaise durant ces derniéres
années: “Toxicowomen, nous sommes toutes sous influence”
annongait le magazine féminin Biba, “Individu sous influence
— Un monde de funambules” titre un article du sociologue
Alain Ehrenberg consacré aux drogues, “la Pub tue!” affir-
ment dans les journaux de 'ouest de la France les éléves des
écoles... ‘

Le mauvais exemple des héros cinématographiques, la
publicité, la télévision ... les consoles de jeu voila nos ennemis!
Si 'on ajoute a cela des inquiétudes quant aux pouvoirs insi-
dieux du toxique alcool, le nouvel objet de nos craintes prend
alors forme et s’inscrit dans nos représentations: il s’agira non
plus cette fois de I'ivresse des classes dangereuses ou de la
dégénérescence de la race, mais de I'intoxication de modernes
agrégats composés d’individus passifs, cibles anonymes de
“Phomogénéisation des comportements dans la société indu-
strielle” (Claude Got). Le sentiment personnel d’impuissance
qui habite nombre de nos contemporains est prét a cautionner
un tel schéma.

2. Quand il ne suffit pas de mener le cheval i l'abreuvorr... a
propos de la part active du récepteur dans la communication per-
suasive.

“En communication, il apparait qu’il ne suffit pas de con-
duire le cheval a leau; il faut aussi lui plonger la téte

dans eau pour le faire boire.” (Mc GUIRE)

En effet, les notions de feed back, de traitement différentiel
de I'information par I'étre humain sont des données aujour-
d’hui avérées des sciences humaines. Données qui contredi-
sent la thése de 'influence unilatérale (source-cible) et de I'im-
pact indifférencié des messages persuasifs. Les phénomeénes
d’attention et d'exposition sélectives, la variété des stratégies
de comparaison sociale, le choix et le role des sources proxi-
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males d’influence sociale (pairs, autruis significatifs...), les dé-
terminations situationnelles de la sensibilité a l'information
publicitaire (marques...), ... tévélent au contraire /a part active
du sujet dans le traitement de [ information persuasive.

En fait, le lux médiatique ne se superpose pas totalement
au flux d’influence et toutes les études sérieuses montrent qu’
Ego est rarement seul et passif face 2 une source persuasive.

2.1 L’enchevétrement complexe des influences médiatiques et
sociales

La chose est particulierement évidente lorsque 1'on s’efforce
de déméler la part relative des influences publicitaires et socia-
les dans les consommations d’alcool. C’est ainsi qu’en recher-
chant des corrélations entre de multiples sources d’influences
pro-alcooliques Edward M. Adlaf et Paul M. Kohn (British
Journal of Addiction, 84, 1989) constatent que “bien que
I'exposition a la publicité de I'alcool contribue (rappelons au
lecteur que leur étude ne valide que des corrélations et non
des relations de cause i effet NDLR) directement a la con-
sommation d’alcool et indirectement a 'abus chez les jeunes,
ces effets sont modestes en termes absolus et en comparaison
du réle joué par la fréquentation de camarades buveurs”. Les
bénéfices potentiels d’une politique restrictive de la publicité
“semblent modestes” ajoutent-ils.

2.2 L’exposition sélective a la publicité

En analysant de maniére attentive certaines données (cf. les
résultats 4’ Atkin et al. retravaillés ci-dessous), on notera, par
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exemple, que les jeunes qui boivent le plus de biére ne sont
pas les plus exposés i la publicité en faveur de cette boisson.
A vrai dire cette exposition sélective a la publicité n’a rien de
surprenant et il n’y a que le schéma égalitaire et simpliste du
conditionnement médiatique 2 I'alcool pour ignorer les subtili-
tés de la quéte de certitude ou de similitude sociale. En effet,
1a ot le produit fait “sigre” (c’est le cas de Palcool et des ciga-
rettes qui sont des “composantes d'image de soi” chez les
adolescents), la validation par autrui prend le pas sur toute au-
tre source d’informations. Validation sociale qui a pour but de
confirmer au sujet le bien fondé de son comportement et qui
devient une réelle exigence existentielle... reléguant la publici-
té a un réle de second plan.

19



Tableau de base (d'aprés ATKIN, HOCKING, BLOCK in Jour. of Communi-
cation, spring '84)

Biere
Degré d'exposition 2 la publicité

nombre de consommations [exposition élevée lcxgosition faible
ar semaine
n=167 n=168
> ou = 1§ 5% 5%
5 - 10 ln% 5%

l; ho% 9%

1-2 Izo% 10%

0 [54% I;I%
X2 = 12,8 signif. .Os

Le lien Khiz maximum relevé dans une case du tableau (ici
= 2,6) et signalant une attraction statistique réciproque entre
une colonne et une ligne de cette méme table (signe des écarts
+) se situe précisément a l'intersection du taux d’exposition
élevé 1 la publicité et de la consommation d’alcool la plus mo-
dérée (1 4 2 consommation(s). Ce sont donc les consomma-
teurs modérés qui sont les plus au contact de la publicité pour
Palcool, les plus forts buveurs n’étant pas quant a eux les plus
exposés (lien Khiz= o).

Bien des enquétes soulignent également une corrélation inver-
se entre la consommation d’alcool chez les jeunes et leur ex-
position 2 la publicité en faveur des boissons (ex. I Giovani e
I'alcool, Osservatorio Permanente sui Giovani e 1'alcool, qua-
derno n°®2, 1992, p. 56) mais il reste a expliquer le pourquoi et
le comment de cette corrélation négative. Pour le moment,
la thése hygiéniste qui veut que la publicité soit une cause im-
portante et systématique de l'alcoolisme reléve plus de la
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croyance que de la science et ne nous offre aucune hypothése

de travail.

Détail des liens Xz et signes des écarts d l'indépendance:

exposition élevée exposition faible

Iobserv lIéor Ilicnxz Isigne lobscrv Ithéor [licnxz lsigne

sou=s [8 ;9 looo lo 8 I8 Jooo o
s [8  jre uos [+ 8 fu fuer |-
3-4 |I7 l15,9 IO»O IO Ils IXG IO-O [0
12 33 e (w6 [s+ Dz |5 s |-
o fo lost [t | oo fross i [+

De méme, les descriptions complexes que j'ai rapportées
plus avant nous mettent heureusement en garde contre les
schémas simplistes mais ne nous apportent pas de réponse au
pourquoi et au comment de la concurrence observée entre les
diverses sources d'influence: publicité versus groupe des pairs,
[.]

Au-dela du constat statistique, on rencontrera la méme im-
passe si I'on veut expliquer le réle primordial joué par les
pairs dans la consommation de bi¢re chez les jeunes améri-

cains (cf. ATKIN et al., o.c.).
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Une exploration plus rigoureuse s'impose et exige, dans un
premier temps, la formulation de réelles bypotheéses de travail.

Pour ce faire et en me rétérant a la psychologie sociale con-
temporaine, j'avancerai que “I’attirance” des buveurs modérés
pour la publicité peut s’expliquer par le fait que ces consom-
mateurs occasionnels et donc peu confirmés dans leurs goiits
et leurs usages des boissons alcooliques ressentent, plus que
d’autres, le besoin de s’informer et de se renseigner face 2 la
diversité des produits qui leur sont offerts.

A P'adolescence, la famille, les pairs et la publicité concou-
rent ensemble 4 la socialisation du consommateur (J. BREE,
Les enfants, la consommation et le marketing, 1993, Paris,
P.U.F.). Mais tous ces facteurs d’influence — qui sont  la fois
complémentaires et concurrents — interviennent de maniére
différente selon le rapport du sujet au produit de consomma-
tion. Or, pour ce qui concerne le rdle respectif de I'alcool, de
la publicité et de 'environnement social, il ne faut pas con-
fondre les consommateurs “versatiles et anomiques” avec les
buveurs “confirmés et conformistes”. Ces derniers seront plus
sensibles 4 'opinion de leurs semblables et 2 la validation so-
ciale de leurs habitudes alors que les premiers solliciteront da-
vantage la publicité pour les orienter dans leur choix de bois-
son. La psychologie sociale nous aide d’ailleurs a distinguer la
“dépendance informationnelle” (qui mettrait ici davantage en
cause la publicité comme source d’informations évaluatives,
objectives et/ou symboliques) de la “dépendance normative”
(qui ferait jouer au groupe de référence le réle d’'un agent so-
cial de renforcement et de légitimation du comportement).
Dans le premier cas, il s’agit d'une quéte d’évaluation dans le
second d’une recherche de validation .

Chez les jeunes cette typologie des dépendances (informa-
tives/normatives) recoupe vraisemblablement les modes de
consommation (usages expérimentaux/confirmés de |'alcool)
et les niveaux de consommation (faibles/élevés). En effet, il y a
de fortes chances pour que les buveurs “confirmés” dans leurs
habitudes soient aussi les plus gros consommateurs d’alcool. Il
faudrait donc prendre en compte dans des recherches futures
non seulement la quantité d’alcool absorbée mais aussi les ty-

pes d’usage du produit.
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Une étude scientifique consacrée i I'exposition sélective a la
publicité devrait donc maitriser ces paramétres pour dépasser
les simples constats empiriques.

Notons que le bien fondé d’une telle approche se trouve
conforté par le sens commun qui admet lui-aussi le principe
d'un impact sélectif de la publicité sur les buveurs; cetre der-
niére n’étant généralement pas créditée d’'un grand pouvoir
d’influence sur les alcooliques (cf. tableau ci-dessous).

730 étudiants en pharmacie jugent les effets de la publicité L'attente de
Pimpact sélectif (BAUDOT et al. in Revue de I'Alcoolisme, 1989)
Question:La publicité pour I'alcool, a votre avis ...

l% oui chez chez chez chez
I'abstinen le tempérai |le buveur exces.  |alcoolique
fait acheter 16 [:5 I ST [;-,
plus d’alcool
oriente vers un [n lg, l28 I 4
choix qualitatif

l@se indifférent I75 l 12 I 25 [so

Ces attentes concernant l'impact publicitaire mettent en
cause et opposent de facon trés tranchée le point de vue
hygiéniste (exogéne-extensif) et le point de vue clinique (en-
dogéne-restrictif).

Au-dela de lanecdote, j’ai pu moi-méme constater, lors
d’un débat de presse sur les “Lois EVIN”, la vive opposition
existant entre 'opinion du Prof. GOT dénongant les dangers
tous azimuts de la publicité et celle, complétement inverse, de
Mme L. CHARPENTIER, ex-malade alcoolique et leader du
Mouvement féminin “S.0.S. alcool”. Cette derniére refusant
de considérer une quelconque influence de la publicité sur la
“carriere” de I'alcoolique. En France, il existe toutefois des
différences notables quant a l'attitude des Mouvements d’an-
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ciens alcooliques sur cette question. Divergences qui résultent,
en fait, de 'adhésion des groupes 2 ’'un ou |'autre des modeles
en cause: hygiéniste vs clinique.

2.3 Publicité sur I'alcool et émancipation féminine: les limi-
tes de ’hypothése de convergence

Le discours actuel du marketing laisse entendre qu’il est
possible pour la publicité d’entrer en connivence étroite avec
les attentes profondes des publics-cibles. Apres la psychanaly-
se, la sociologie est aujourd’hui largement mise a contribution
et la connaissance du “socio-style”, de “I’habitus” du con-
sommateur est censée améliorer la performance persuasive du
publicitaire (cf. B. Moingeon, Lz sociologie de Pierre Bourdieu
et son apport au marketing, Recherche et Applications en
Marketing, vol.VIII, n°2/93). Une fois encore, prenons garde
aux explications mécanistes et aux schémas d’influence unila-
téraux. Que ce soit du c6té du publicitaire ou de I'agent de
santé publique, on se laisse souvent prendre au piége d’une
correspondance illusoire entre la réalité voulue par la source
et celle réellement appréhendée par la cible d’influence. C'est
pourquoi les segmentations les plus savantes peuvent se réve-
ler inefficaces (voir 4 ce propos les mises en garde de Kapferer
et Laurent, La sensibilité aux marques, Edit. d’Organisation,
Paris, 1992). De plus, si I'ajustement n’est jamais total entre
Pémetteur et le récepteur (problémes classiques de distance,
de latitude d’acceptation...), cet écart se creuse lorsque la cible
visée est un individu en cours de mobilité sociale . Dés qu'’il
s’agit d’accéder A un style de vie jusque la étranger a sa ca-
tégorie d’appartenance, le sujet a nécessairement recours a des
stratégies de transformation mais aussi de conservation de son
identité. C’est ainsi que contrairement aux attentes, les jeunes
francaises engagées dans des filiéres de formation masculines
(mécanique, bitiment...) ne se montrent pas les plus proches
des modeles masculins du boire... au contraire!

Pour en apporter la preuve, je me référerai 2 des résultats
empiriques obtenus alors qu’au milieu des années 8o les re-
sponsables de la prévention anti-alcoolique s’inquiétaient des
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risques encourus par les femmes qui accédaient a des métiers
masculins et que les producteurs de biére ou de spiritueux
langaient des campagnes publicitaires massives en-direction
des jeunes filles — flattant par 1a leur désir d’émancipation
(voir ci-dessous les illustrations de publicités projetées sur le
graphe). L’enquéte que j’ai menée auprés de plusieurs centai-
nes de jeunes (contrat — Haut Comité d’Etude et d’Informa-
tion sur I’Alcoolisme/ LAUREPS-Université Rennes 2), a pu
montrer les limites d’une hypothése courante en alcoologie:
“Ihypothése de convergence”. Cette hypothése postule que les
attitudes des femmes envers I'alcool se rapprochent de celles
des hommes si la distance socio-culturelle entre les deux sexes
diminue. Le bref compte rendu que je propose ci-aprés appor-
te cependant une version différente des faits.

Comme toutes les réponses fournies aux questions que
j’avais posées afin de cerner ce théme sont cohérentes, je m’en
tiendrai ici aux seules catégorisations de genre appliquées aux
boissons alcooligues par 630 jeunes filles de 54 lycées de I'ouest
de la France.

En référence a une liste de produits (biére, vins blancs,
whisky, ...) chacune de ces éléves de 15 a 19 ans était invitée a
dire si telle ou telle boisson était: “plutét pour un homme”/
“plutdt pour une femme”/ “ou pour les deux”.

Outre les différences de niveau académique qui s'échelon-
naient du simple Certificat d’aptitude professionnel (C.A.P.)
au dipldme le plus élevé de 'enseignement secondaire profes-
sionnel ou classique (Baccalauréat), cette population était
également caractérisée par un rapport numérique précis a
Pautre sexe (i.e. le sexe ratio dans la filiére de formation). Ainsi
chaque jeune fille était-elle identifiée comme: “minoritaire”
(30% ou moins de filles dans sa filiére de formation); “par:-
taire” (entre 30 et 70% de filles dans la filiére); “majoritaire”
(plus de 70% de filles dans la filiére).

Or, comme le montre le graphe factoriel reproduit infra (cf.
flecche C.AP. 3 (2)), les jeunes filles en cours d émancipation
professionnelle et qui vivent quotidiennement dans des groupes
trés masoritairement masculins sont en fait les plus traditionali-
stes dans leur classement des boissons!

Ce sont elles qui attribuent le plus exclusivement le whisky,
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la biere, les eaux de vie, le vin rouge, ... aux hommes et les al-
cools moins forts (vins blancs, liqueurs douces, ...) aux fem-
mes.

Inversement, les filles de méme niveau académique (cf. fle-
che C.AP. 3 (1)) mais qui demeurent sur des positions sociales
plus traditionnelles (elles sont alors “majoritaires” dans leur
Gliere de formation: blanchisserie, pressing...) transgressent
davantage les normes de genre qui opérent ordinairement sur
les boissons. Par exemple, sur 'ensemble des catégorisations,
85% des attributions de bi¢re aux femmes et 65% des attribu-
tions de whisky 2 cette méme population proviennent des
seules filles C.A.P. 3 “majoritaires”.

Quant aux éléves en situation “paritaire”, elles neutralisent,
comme on pouvait s’y attendre, les clivages de sexe.

Les dges n’étant pas significativement associés aux types de
catégorisation répertoriés, on retiendra surtout ici Veffet croisé
des positions sociales (place du sujet dans les strates académi-
ques) et des relations inter-sexes (sexe ratio localement expé-
rimenté).

L’habitus n'est donc pas Punique schéme en cause dans la re-
présentation sexude des boissons alcooliques car si les éleves is-
sues des milieux populaires (CAP et BEP) catégorisent plus
que les autres en fonction du genre — ce qui est généralement
le fait de ces populations — c’est leur expérience inter-
catégorielle qui détermine leur stratégie de classement des pro-
duits (traditionalisme vs transgression).

Outre la remise en cause des versions simplistes de I'hypo-
these de convergence, ces résultats démontrent encore une
fois la part active joude par le sujet dans la signification qu'il
préte au monde et aux objets qui Uentourent. Ne pas tenir
compte, par exemple, du sursaut d’identité féminine des jeu-
nes filles en position trés minoritaire, c'est se priver d’une
explication dynamique susceptible de nous aider 2 mieux
comprendre I’évolution des maniéres de boire et des représen-
tations associées a 'alcool.

Tous ceux concernés par cette question — publicitaires ou
agents de santé publique — devraient étre attentifs a ce mode

d’approche.
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3. De nouvelles recherches s'imposent

A ne pas vouloir prendre en compte la complexité des
phénoménes d’influence et de persuasion, on risque de voir
durer nombre de malentendus concernant le réle de la publi-
cité et des actions de prévention. Alors que d’un coté la réfé-
rence systématique au “conditionnement” par la publicité
ignore les ressources créatrices et sélectives des sujets, de
Iautre on fait trop confiance aux typologies socioculturelles
en croyant coller ainsi a la demande de marchés implicites
mais souvent irréels. Dans un cas comme dans l'autre, on
tombe dans le piege des explications mécanistes et des dé-
terminismes aveugles. La réalité est plus “complexe”, au sens
que donne le sociologue E. Morin a ce mot. Or, pour tenter
de comprendre comment les boissons alcoolisées participent a
la socialisation du consommateur, il faut d’abord accepter de
considérer [ensemble des facteurs en jeu et le principe de leur
non disjonction. Pour cela, il est nécessaire de mettre en oeu-
vre des méthodologies capables de rendre compte des fonc-
tions complémentaires ef concurrentes qui caractérisent ces
facteurs (ex: publicité, famille, pairs... individu concerné).
Projet ambitieux certes mais non inaccessible si I'on accepte
de réunir nos forces pour aller de I'avant... les pistes de re-
cherche ne manquent pas, les méthodes scientifiques non

plus!
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WHAT DO WE KNOW ABOUT THE EFFECTS
OF ALCOHOL ADVERTISING?
(Marjatta Montonen)'

In the mid-80s’, tackling the question of alcohol advertising
effects was more or less frustrating. A number of theories pre-
dicted that alcohol advertising affects attitudes and drinking
behavior’. Neverteless, research had failed to produce con-
clusive evidence. It was hard to find justification for restricting
advertising, whereas the inconclusiveness coould easily be
used as an argument against amy restrictions.

Today, the situation has changed. It is still difficult to isola-
te advertising effects from other social and economical in-
fluences. Some problems encountered in previous studies ha-
ve, however, been resolved through sounder research designs
and more sophisticated research techniques. The present pa-
per will focus on recent studies that have opened new per-
spectives. The results of these studies indicate that alcohol ad-
vertising, as well as restrictions on such advertising, do make a

difference.

Econometric research

One complicated area of advertising effects research con-
sists of econometric studies. Econometric methods are used to
test whether there is a casual link between the aggregate vo-
lume of advertising and the aggregate volume of alcohol sales.
The approach essentially acknowledges that advertising is not

' The author is research fellow with the Finnish Foundation for Alcohol Studies
(Kalevankatu 12, cotoo Helsinki, Finland). The views expressed ate those of the aut-
hor and should not be interpreted as representing the positions of the Foundation.

? Partanen & Montonen, 1988.

* Akin, 1990.
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the only factor involved when people make decisions about
buying something. The econometric models include control
variables relating, for instance, to the price and availability of
alcohol beverages. Time-series data are used to examine chan-
ges in advertising and sales volumes, and in other determi-
nants. A general conclusion that can be drawn from the results
is that, in mature markets — such as those of the countries in
which most studies have been conducted' — the impact of ad-
vertising on alcohol sales is modest. The results suggest that
the relationship is not a unidirectional one but at least partly
reciprocal: changes in sales volumnes may induce changes in
advertising volumes. The results do not warrant the conclu-
sion that alcohol advertising does not affect alcohol sales. If an
cconometric model does not produce statistically significant
results, this does not imply that a variable has no effect, but
rather that it has been imprecisely estimated’.

Effectiveness of restrictions

Another area of research consists of studies assessing how
restrictions on alcohol advertising affect alcohol sales. One
approach has been to examine whether the introduction or
the lifting of a ban on alcohol advertising has any effects. As
such dramatic changes in advertising policy are infrequent,
only a few studies have been conducted’.

' Godfrey, 1986; Duffy, 1987; Franke & Wilcox, 1987; Selvanathan, 1989; Lee &
Tremblay, 1992.

? Econometric models can be based on different hypotheses about advertising
effects that lead to different analytical procedures and to different results. An initial
problem is the (in)availability of sufficient and reliable time-series data on advertising
volumes, on alcohol sales, and on crucial control variables. The variables included in
the models, as well as their measurement, vary from one study to the next. The volu-
me of advertising is typically measured by advertising expenditures. More accurate
measures would focus on advertising exposure and allow for variations in exposure
across population subgroups. The data typically covers broadcast and/or print ad-
vertising but exclude other of promotion. The studies may differentiate between print
and broadcast advertising but are blind to differences and changes in advertising con-
tent. Studies focusing on total consumption do not allow for variation in consump-
tion patterns across subgroups, or for variation in the advertising-consumption rela-
tionship across beverage types. For discussions, see: Godfrey, 1986; Atkin, 1987;
Smart, 1988; Makowsky & Whitehead, 1991; Saffer, 1991.

* The introductin of a ban in two separate provinces of Canada had little impact on
overall sales of alcohol. (For a review, sce: Partanen & Montonen, 1988, pp. 4-17). The
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In 1983, Saskatchewan, a province of Canada, abolished :
ban that had existed for almost 58 years. The ban had prohibi
ted print and broadcast advertising of beer, wines, and spirit
with the exception of advertising originating outside the pro
vince. The new legislation permitted spirits to be advertised i
print media and on points of sale; for beer and wine, alsc
broadcast advertising was allowed. A study using time-serie:
data for the years 1981-1987 was conducted to examine the
effects of the introduction of advertising' .

Following the change in legislation, the sales of beer, the
most popular beverage type, increased significantly and per
manently in Saskatchewan. The sale of spirits decreased si-
gnificantly while the changes in wine sales and total sales werc
insignificant. The results suggest that advertising produced
substitution effect with respect to beer and spirits. Alcohol
advertising seemed to have slowed down a prevailing dow-
nward trend in alcohol sales. The effect on beer sale occurred
immediately in the period following the change in advertising
policy. As beer commercials were already aired in several ot-
her provinces, there was little time lag from the lifting of the
ban to the appearance of beer commercials on television. On
the whole, beer advertising exceeded wine and spirits adverti-
sing.

Another approach examines how variations in alcohol sales
relate to variations in dvertising restrictions across different
jurisdictions. Cross-sectional and longitudinal studies con-
ducted in the U.S. have indicated that some advertising re-
strictions do have some weak effects on some consumption’.
On an international level, the differences in restrictiveness are
more clear-cut. In a cross-national study, time-series data from
17 OECD countries for the period 1970-1983 was used to exa-

bans were not total, and they were short of duration. The global nature of the alcohol
product market it virtually impossible to acheve a total ban. It is difficult to control
advertising coming through inter/national media or promotion devised to bypass a
ban. Changes in advertising policy do not occur in vacuum. They promote media co-
verage, public debate, and lobbying that may counteract the intended effects of the
restrictions. To gain public acceptance, restrictive measures need to be accompanied
by a communication campaign explicating the rationale behind them.

' Makowsky & Whitehead, 1991.

* Hoadley & al., 1984; Ornstein & Hanssens, 198s.
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mine the effects of bans on broadcast alcohol advertising'.
The analysis involved three dependent variables: per capita al-
cohol consumption, liver cirrhosis mortality rate and motor
vehicle fatality rate. The two last variables were used as indica-
tors of abusive consumption. Most macro-level studies have
paid little attention to alcohol-related problems.

The dependent variables were found to be at the lowest le-
vel in countries that ban all broadcast alcohol advertising, and
at the highest level in countries with no bans’. Alcohol con-
sumption increased in all countries during the period under
examination but the increase was lowest in countries with the
most restrictive advertising policies. Motor vehicle fatality ra-
tes decreased, the decrease was largest in ciuntries with the
most restrictive policies. In liver cirrhosis mortality rates, no
significant changes were observed.

The results suggest that advertising bans did have a si-
gnificant effect in reducing consumption and alcohol-related
problems. They also indicate that the three dependent vari-
ables have different relationships to advertising policies, and
to other alcohol policies. In this type of analysis it is, however,
difficult to distinguish between the effects of advertising bans,
the alcohol policy context, and the cultural context.

Perception of alcobol advertisements

In micro-level research a new typ has emerged, namely
studies examining public’s perceptions of alcohol advertise-
ments. The studies have focused on television commercials,
and on young people and children.

Television tends to be seen the most powerful mdium both
by advertisers and by those worrying about the possible harm-
ful effects of advertising. Children develop beliefs about al-
cohol and its effects before they start drinking’. As children

! Saffer, 1991. o _ )
? The countries were grouped according to the restrictivencss of their policy regar-

ding broadcast alcohol advertising: 1} countries with a ban on beer, wine, angl spitits
advertising; 2) countries with a ban on spirits advertising only; and 3) countries with

no bans.
* Casswell & al., 1988.
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tend to watch television extensively, television messages about
alcohol ar seen to play a role in the development of such be-
liefs. From one point of view, children are seen less able than
adults to discriminate between advertising and other television
content and, thus, more susceptible to commercial messages.
From another point of view, children are seen to gradually
learn a television «grammar», an to prefer program types that
are in accordance with their cognitive development'. Children
tend to appreciate television commercials as a «program ty-
pe». Teenagers seem to be even more «literate» in reading
commercials than are the older generations. They may enjoy
dvertising in and for itself: they may love the commercial but
hate the product. It has been argued that the effectivenes of a
commercial in producing brand name familiarity may work
through its quality as communication per se’.

Whatever relationships there may be between commercial
messages and individuals’ attitudes and behaviors, they are
necessarily mediated through individuals’ perceptions and in-
terpretations of the messages. The sutdies examining public’s
perceptions of alcohol advertisement form a link between
contents analyses’ and studies tracing the attitudinal or beha-
vioral effects of advertisements.

Another reason for the focus on children and young people
is the fact that the youth market is attractive to the alcohol in-
dustry, especially to the brewing industry’. Young people tend
to be beer-oriented in their drinking habits, and the tastes de-
veloped in early adulthood are miantained in later years. Al-
cohol companies may stress that the advertisements are aimed
at those above the legal drinking age. Targeting cannot, howe-
ver, be precise enough to ecxlude teenagers and children.

Alcohol advertising has high production values, and it is of-
ten regarded as advertising at its best. Televised alcohol com-
mercials are stylish and entertaining, and it is no wonder chil-
dren mention such commercials as their favourites, and are

' Hodge & Tripp, 1986, pp. 73-99.

? Willis, 1990, pp- 48-3.

' For reviews, see: Atkin, 1987; Partanen & Montonen, 1988, pp. 4-17; Madden, 1989.
* Clark, 1988, pp. 259-90; Wallack & Grube, 1990; Breed & al., 1990; Ryan & Mo-

sher, 1993.
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more familiar with than with commercials for soft drinks'.
When videotaped beer commercials have been shown for re-
search purposes to groups of children, partlc1pants have been
reported to sing with the commercials®. This does not neces-
sarily mean that children would be imbued with the commer-
cial messages. Children have also been observed to «misuse»
or ridicule commercials, for instance through rewriting the
rhyme of a beer commercial’.

Scottish children aged 10-16 have been found to be particu-
larly aware of television beer commercials’. Over the years
from 10 to 14 alcohol commercials seem to become increasin-
gly salient and attractive. Th children appreciated good music,
bright colors, action, style and humour in alcohol commer-
cials. Children who had drinking experiences tended to pay
more attention to alcohol commercials and to be more appre-
ciative of them. Research ﬁndmgs about the appeals of alcohol
commercianls to children in Canada’ and in California® are
more or less similar. The study conducted in California indica-
ted that children aged 10-14 were aware that the intent of the
commercials was to sell beer. Part of them were troubled with
the mismatch between their dislike for drinking and their en-
joyment of the commercials.

In a study conducted in New Zealand, boys aged 9-14 were
found to be aware of indirect alcohol advemsmg on televi-
sion’. Alcohol product advertising is not permited on New
Zealand television. Some years ago television campaigns were,
however, lauched by two breweries. One campaign was al-
lowed because it was defined as corporate advertising; the ot-
her was a sports sponsorship campaign. The coirporate ad-
vertisement showed a wagon laden with beer barrels being
conducted through a rough terrain to a logging camp; beer
drinking was not shown. Nevertheless, it was perceived by
most respondents as advertising beer and as encouraging

' Aitken & al., 19886; Grube & Wallack, forthcommg
? Wallack & Grube 1990.
* Wske, 1987, p. 315.
* Aitken & al., 19884,
* Conley, 1990.
¢ Wallack & Grube, 1990.
7 Wyllie & al., 1989.
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drinking. The sports sponsorship advertisement focused on a
rugby tean; the name of the company was shown on the ball,
and at the end. This advertisement was less often perceived as
promoting alcohol, and it was associated with the brand
rather than with beer in general.

A study conducted im Australia compared young adults’
perceptions of television commercials for alcohol and non-
alcohol beverages'. The participants rated videotaped com-
mercials for the themes portrayed in them. The commercials
for beer, wine, or spirits were perceived as utilizing themes
like friedship or relaxation, whereas commercials for soft
drinks or mineral water were perceived as making greater re-
ference to beverage taste. The study, thus, confirmed one fea-
ture frequently pointed out in content analyses, namely that
alcohol advertisements are not about the products but about
pleasure attached to the products.

The sutides on public’s perceptions confirm that alcohol
advertisements are attractive and pro-drinking. This type of
studies do not, however, tell us about casual relationships
between advertising exposure and attitudes or behavior,
neither do they tell us about the relationships between adver-
tising and other social influences.

Exposure studies

Long-term effects of exposure to alcohol advertising have
been traced in cross-sectional studies using survey data and
multivariate techmques Micro-level effects research is no less
complicated than is macro-level research. The two major
problems involve adequate measurement of advertising expo-
sure, and determining the direction of casuality. Although so-
me studies have indicated that exposure to alcohol advertising
is associated with teenage drinking, excessive drinking, and

' Young & al., 1991.
* A series of studies conducted in the U.S. are related 1o each other through metho-

dological discussions and reanalyses (Atkin, 1987; Strickland, 1983; Adlaf & Kohn,
1989). For a review, see: Partanen & Montonen, 1988, pp. 4-17.
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drunk-driving', they have not been able to exclude the pos-
sibility that people who are predisposed to drinking are more
attentive to alcobol advertising.

Both problems have been successfully solved in a study
using survey data collected in California from nearly so0 chil-
dren aged 10-14°. Advertising exposure measures were con-
structed on the basis of information accumulated through se-
veral years of monitoring television portrayals of alcohol’. The
study was built upon an information processing model of ad-
vertising effects. In this framework, the crucial factor is not
exposure to, but awareness of alcohol advertising. Nonrecur-
sive modeling techniques were used to examine the effects of
awareness on other variables, and the simultaneous effects of
these on awareness. The results indicated that awareness of
beer commercials significantly increased knowledge about
beer brands and slogans, led to more positive beliefs about
drinking, and had a significant effect on intentions to drink as
an adult. the effects were maintained even when the reciprocal
effects of knowledge and beliefs on awareness were control-

led.

Experimental research

Short-term effects of exposure to alcohol advertisements
have been examined in a number of experimental studies’.
The limitation of experimental research is the artificiality of
the setting, including the brevity of exposure. In many cases

' Atkin & al., 1983; Atkin & al., 1984; Atkin, 1989.

! Grube & Wallack, forthcoming.

> Alcohol advertising concentrates on sports programming; respondents reported
the number of televised sports events seen during the last month. Prime-time fiction
is another important source of alcohol portrayals. Respondents reported how often
they watched 18 selected programs; the programs were weighed by the number of al-
cohol commercials found in a random sample of three episodes. Television viewing
habits and exposure to drinking in program content were also included in the analy-
sis, as well as perceived parental and peer drinking, and approval of drinking. Awa-
reness of advertising was measured by recall and identification of currently televised
beer commercials. Awareness was predicted from sports watching, weekend after-
noon and viewing, and exposure to programming with drinking content.

* For reviews, see: Atkin, 1987; Partanen & Montonen, 1988, pp. 4-17; Smart, 1988;

Lipsitz & al., 1993.
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research has been designed, or advertising effects conceptuali-
zed in such a way that it is not realistic to expect conclusive
results' . There is, however, one case that deserves to be cited.

As it is possible that different types of drinkes vary in their
perceptions of alcohol advertisements, it has been stressed
that prior drinking habits need to be taken into account in re-
search designs. When this has been done, corresponding va-
riation in responses has not been detected’. One possible rea-
son is that the research subjects have been more or less
«normal» drinkers. Heavy drinkers are, however, an impor-
tant consumer group to the alcohol industry’.

A study conducted in Canada examined the effects of al-
cohol advertisements on alcohol abusers'. Alcohol abusers, in
contrast to norml drinkes, have been found more responsive
to environmental alcohol-related stimuli than to internal sti-
muli. The research subjects were male alcohol abusers recrui-
ted from a detoxification unit and from an outpatient clinic.
As it was not deemed ethically justifiable to assess actual
drinking, the experimental focused on the subjects’ beliefs of
their ability to resist the urge to drink in typical relapse situa-
tions. A version of the Situational Confidence Questionnaire
was completed before and after the exposure to a television
fiction program including drinking scenes and/or beer com-
mercials; the ostensible purpose of the study was to evaluate
the program.

Subjects who had a more severe drinking history were si-
gnificantly less confident in their ability to resist the urge to
drink after viewing the program with drinking scenes. Sub-
jects who viewed the program with drinking scenes and beer
commercials were significantly more confident than those who
viewed the program with drinking scenes only. No effects we-

' A study examining the relationship between alcohol advertising and drink-driving
found that exposure to television commercials contributed to the number of drinks
consumed by the participants, but did not inXuence their intentions to drive a car.
The participants were students of a residential college, who were able to walk home
from the experiment site, who generally have limited access to cars, and tend to be
anti-drink-driving (Wilks & al., 1992).

? Young & al., 1991; Wilks & al., 1992.

* Clark, 1988, pp. 259-90.

! Sobell & al., 1993.
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re found for beer commercials only. The results suggest that
the effects of alcohol cues in program content were negated by
counterarguing incited by the beer commercials, interpreted
as pro-drinking messages. It is possible that these abusers had
been sensitized to overt pro-drinking messages through their
participantion in treatment. The researchers recommended
that clinical service providers prepare their clients to reco-
gnize also the less obvius alcohol-related cues in programming

content.

Effects of beer advertising in Finland

The effects of alcohol have been researched in Finland, a
country prohibiting alcohol advertising. The ban on alcohol
advertising is not totl. The current regulations, dating from
1977, prohibit print and broadcast alcohol advertising. They
do, however, allow advertising for beverages of 2.8% alcohol
by volume or less, wich re defined non-alcoholic. This means
that outdoor, print, and broadcast advertising for low-alcohol
beer is allowed. The advertisements are required to label the
product «class one» beer to distinguish it from stronger beer
types (class three or four). The advertisements for low-alcohol
beer are commonly interpreted as advertising all beers with
the same brand name. The volume of low-alcohol beer adver-
tising is disproportionate: in 1987, advertising expenditure
amounted almost to 20% of.the sales value of low-alcohol
beer.

A study using time-series data for years 1969-1987 examined
the relationship between ordinary and low-alcohol beer ad-
vertising and alcohol sales'. During this period the regulations
governing beer advertising were revised twice. Total alcohol
consumption increased through the whole period. Changes in
alcohol legislation in 1969 permitted class three beer (3.7-4.7%
alc. by vol.) to be sold in foodstores. This resulted in a marked

difference between the availability of class three beer, and that

of stronger beer types, sold in monopoly shops only. In the la-

' Holm & Salo, 1989.
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of stronger beer types, sold in monopoly shops only. In the la-
te 60s, the monopoly company launched a campaign advoca-
ting the use of beverages with lower alcohol content, such as
wine. These factors contributed to an increase in the con-
sumption of beer and wine; the effect was additive rather than
sobstitutive. ‘

The results indicated that beer advertising did not si-
gnificantly affect the structure of alcohol sales, with one ex-
ception. Beer advertising seemed to have a long-term positive
effect on the sales of class three beer. The results are, thus,
concordant with those of many econometric studies. Although
the effect of alcohol advertising on sales has been found mo-
dest, it has often been found strongest for beer.

Restricting alcobol advertising

Revisions of advertising restrictions are being discussed in
Finland, not least because of the prospective membership in
the EU. The standpoints nd arguments are largely similar to
those used in other countries. During the last 20 years, policies
to control alcohol advertising have been developed in many
countries. Especially policies based on industry self-regulation
are in a state of flux: revisions are beign proposed and some-
times made. In most countries stricter restrictions have been
called for, in some the pressure has been to loosen restritions.
In all countries, a fundamental disagreement seems to exist
between alcohol industry officials and public health activists
about the appropriate approach to alcohol advertising.

The arguments against a ban are numerous. Bans are seen
to limit the freedom of expression or commerce. Alcohol
companies consider it their right to advertise legal substances.

Advertising is seen a necessary element in a competitive
market, and it’s main effect on consumer behavior is claimed
to be brand-shifting. Banning advertising has been predicted
to entail loss of revenue and reduced employment in media
and advertising industries. In Finland, where the volume of
alcohol advertising is modest, the value of low-alcohol beer
advertising accounted for 3-s% of the value of print adverti-
sing for consumer goods during the 80s; in 1988, beer adverti-
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jor commercial television channel.

It has also been predicted that the adaptability of adverti-
sing would make a ban ineffective. Alcohol producers would
intensify other marketing activities, such as product placement
and sponsorship. In Hollywood film and television program
production, product placement happens through specialized
«placement» companies that provide studios with free pro-
ducts to be used as props’. In Finland, alcohol product pla-
cement in domestic television programs has been avoided
through the public broadcasting company’s self-imposed rules
that do not permit brand names to be shown. Alcohol adverti-
sers gain access to television in Finland, like elsewhere,
through sports sponsorship. Sponsorship of cultural institu-
tions and events (for instance, rock concerts) is a more recent
phenomenon that seems to be growing in many countries
when public funding is cut down®.

On alternative to a government-imposed advertising ban is
to develop industry self-regulation of advertising practice.
This approach has been recommended, for instance, by the
EC and by the WHO. In Finland, representatives of the priva-
te alcohol companies (licensed producers of wines and li-
queurs) have advocated the adoption of a voluntary code of
practice, modelled on the code of the International Federation
of Wines and Spirits.

Advertising codes address the content of advertising rather
than its volume. The main features of codes adopted in diffe-
rent countries and by different organizations are largely simi-
lar. The promotion of alcohol to young people is to be avoi-
ded, as well as combining drinking and driving, fostering
excessive drinking, and presenting drinking as essential to so-
cial or sexual succes. The codes are worded loosely and give
scope for different interpretations. Advertisements can opera-
te on many levels: the words and situations can be held to say
one thing while they actually convey another. Revisions in-
tended to determine more precisely which types of content are
inappropriate, tend to increase concentration on minutiz.

Neither the codes, nor the control systems have proven too

' Herd, 1983; Clark, 1988, pp. 365-67.
* Wallack & Grube, 1990; Clark, 1988, pp. 259-90, 367-70; Williams, 1990.
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efficient. In Canada, broadcast advertising is permitted for
beer and wine. The content of alcohol commercials is regula-
ted through a code developed by the Canadian Radio-Televi-
sion and Telecommunications Commission. The system inclu-
des a pre-clearance process with a committee assessing whet-
her written storyboards are in compliance with the code. The
storyboard submitted by the advertisers scarcely resemble the
finished audio-visual commercials, and in peak periods there
may be hundreds of commercials to be assessed in one day.
The resutl is that a large part of the commercials either breach
the code or are on the borderline'.

In Australia, the control system is retrospective. The Ad-
vertising Standards Council, funded by advertisers and adver-
tising industry, is responsible for the arbitration of complaints.
In a study, members of the general public rated 16 print and
televised advertisements using a questionnaire based directly
on the code; all were regarded to contravene the code in some
way. Complaints about the advertisements were made to the
ASC; only one was upheld by the council (and one lost in the
administration). The average response time was long, sugge-
sting that a non-compliant television commercial could expect
2-3 months of transmission before removal’.

The most frequently discussed other policy recommenda-
tions include requiring advertisements to carry health war-
nings, balancing advertising by an equal number of health
messages, and intensifying public education about alcohol.

In 1988, the United States became the first country to requi-
re a health warming notice to appear on all alcohol containers.
The research conducted on the impact of warming labels indi-
cates that to date the labels have not achieved much more
than reminded the public of certain hazards (drinking during
pregnancy, drunk-driving) about which they are already awa-
re. Some findings suggest a defensiveness on behalf of those
with favourable attitudes toward drinking. Findings about be-
havior change are few and weak. Improvements in the place-
ment, size and text of notice have been suggested’.

' Anderson, 1989; Giesbrecht & Goodstadt, 1992.

? Saunders & Yap, 1991.
' Andrews & al., 1990; Malouff & al., 1993; MacKinnon & al., 1993; Hilton, 1992.
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An experimental study has been conducted to examine the
impact of warning message inserted in a 30-second beer com-
mercial' . The severity of the message was manipulated, as well
as the transmission mode. The more severe message, and the
audio-video mode were found more effective; the video-only
mode was found estremely weak. In this study, too, subjects
for whom beer was more relevant were found more resistant
to the warning. It seems it would be difficult to place in a
standard 15-second commercial a health warning that would
make any difference. '

Balancing alcohol advertising with health messages may be
equally difficult. To be effective these messages must be able
to compete with alcohol advertisements in terms of quality
and frequency of exposure. Alcohol is one of the world’s lar-
gest advertising categories. In many countries the resources
available for educating the public about the risk of alcohol
consumption are small compared with the advertising budgets
of alcohol companies. For instance in Finland, in 1987, the
budget for health education about alcoholwas no more than
one third of the advertising expenditure for low-alcohol beer.

One solution has been expected to be found from industry-
sponsored anti-abuse education. Alcohol industry’s own mo-
deration and drunk-driving campaign are not a novelty’. With
the growing pressure toward strictr control fo advertising, the
industry’s educational efforts have, however, become more
conspicuous. The purpose of industry campaigns is to signal
to the public societal concern, and to demonstrate to policy-
makers that prevention of alcohol-related harm does not ne-
cessarily require control measures. The motives may also be
related to competition within the industry’. Especially drunk-
driving campaigns have been met with criticism. «Don’t drink
and drive» messages have been seen counerproductive becau-
se they entail a narrow conception of the risks related to
drinking’. The designated driver approach has been suspected
to provide the driver’s companions with an opportunity for

' Smith, 1990.

* Clark, 1988, pp. 259-90.

* Tucker, 1987.

" Divers & Zipursky, 1993.
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immoderation. The objectives of campaigns with a general
moderation theme have been considered vague. The adverti-
sements fail to specify the concept of «moderation» or
«responsible drinking» and may convey pro-drinking messa-
ges'. Research on the effectiveness of educational campaigns
funded by government or other non-profit organization has
indicated that positive result are more likely if the dissemina-
ted informations is specific, factual and unambiguous’.

There is also another aspect worth noticing. A recent study
looking at the trends in televised moderation advertising
sponsored by the largest American breweries showed that the
distinstion between commercial advertising and moderation
advertising is becoming blurred. Early moderation commer-
cials were more or less similar to low-budget public service
announcements. Lately, the style and imagery has shifted to-
wards those of product advertising, and the moderation com-
mercials may use scenes familiar from brand commercials. In
the 1980s, the well-know «Know When to Say When» com-
mercials, identified the corporation (Anheuser-Busch) as the
message source; since 1990, the commercials have closed by
highloghting the corporation’s beer brands (e.g. Budweiser)’.

The alcohol industry does have a huge potential for disse-
minating public health information about alcohol. The educa-
tional objectives as such can, however, be achieved without re-
ference to the products or to their producers.

One alternative, which has gained support in Finland but
has not been too prominent in the international discussion, is
to restrict the content of advertisements in a way that permits
the dissemination of product information only. This approach
(sometimes called «tombstone policy») was adopted in Fin-
land in 1972. Alcohol advertisements were allowed to picture
no more than the alcohol container and a drinking vessel. The
name of the product and of the producer could, of course, be
shown but additional information was limited to the product’s
price, its alcohol content, ingredients, type, and origin. These
regulations were accompanied by restrictions on the size and

" De Jong & al., 1992.
? Partanen & Montonen, 1988, pp. 17-28.
' De Jong & al., 1992.
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palcement of advertisements, and remained in existence until
1977. Even after the ban, product advertising continued to be
allowed in hospitality trade magazines. In 1989, a task force
appointed to re-examine the regulations suggested product
advertising for beverages of 14% alcohol by volume or less to
be permitted in newspapers and magazines aime at adult rea-
ders. It was also suggested that the advertisements carry a
health warning covering at least one third of the surface. The
task force supported the prohibition of all broadcast adverti-
sing for alcohol beverages, including low-alcohol beer.

Permitting a restricted form of product advertising would
be a compromise. It would not deprive the advertising and
media industries of an important source of revenue, and it
would allow alcohol producers to exercises their right to
commercial speech. It would eliminate «lifestyle» advertising
without endless interpretations and re-interpretations of com-
plicated codes of practice, or costly control and arbitration sy-
stems.

A popular argument against a ban on alcohol advertising
has been that it would deprive consumers of relevant infor-
mation. To date, alcohol advertisements have been less a ve-
hicle for consumer information than a vehicle for persuasion.
Product information would, indeed, be of limited use when
advertisers attempt to differentiate, for instance, between
brands of odourless, colourless, and tasteless vodka. It is
through brand images that advertisers are able to persuade the
consumers that one brand is better than another. The image
matters more than taste; faced with a declining market, a com-
pany is more likely to change the image than the product. In
Finland, advertising professionals may need a bit more creati-
ve talent, but even the stripped advertisements do allow scope
for creating distinctive brands images. One easy way to strecht
the restrictions has been to elaborate on the type of the pro-
duct’.

Concluding remarks

Restricting advertising is an important public policy appro-

' Wiren, 1993.
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Concluding remarks

Restricting advertising is an important public policy appro-
ach to reduce alcohol-related problems. Advertising is, howe-
ver, only one contributing factor, and eliminating advertising
would not solve all problems. Restrictions on advertising
should be developed as part of a comprehensive public health
policy. An inegrated policy would also include controls on
price and availability, improved public education programs,
and community-level efforts to reduce alcohol-related harm.

Some changes in the volume and content of alcohol adver-
tising can be achieved through industry self-regulation. More
fundamental changes will probably require legislative measu-
res. To make real progress both national and international ac-
tion is needed, especially in Europe. Europe is increasingly
becoming one vast market for alcohol beverages. International
brands are promoted through pan-European campaigns that
may combine global messages with local adaptation. The Eu-
ropean media landscape has changed radically with increased
satellite broadcasting, an explosion in the number of private
television and radio stations, and international publications,
and the introduction of new communication technologies.
This development makes it increasingly difficult to control al-
cohol advertising at a national level. Although international
media may today reach a minority of the population, their
audience tends to be young, educated and well off, trend-
setters in their social environments.

Most West European countries do have restrictions on al-
cohol advertising especially regarding televisin. the controls
vary from legal bans to voluntary codes. The treatment of dif-
ferent beverage types varies from one country to the next. The
variation in restrictions seems to be less a complication for in-
ternational advertisers than for national governments seeking
to control alcohol advertising. Tackling cross-border adverti-
sing requires international co-operation to harmonize the re-
strictions. This objective may be hard to achieve unless a wide
range of organizations and interested parties join in conver-
gent action both at the national and at the international level.
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ALCOHOL CONTROLS AND PERSONAL DRINKING
(Griffith Edwards)'

The harm experienced by society as a result of alcohol vari-
es greatly from country to country. Table r presents cirrhosis
nortality rates for 24 countries within Europe for the latet
years available. The index for the top scoring country (Hun-
gary) is ower 25 times that of Ireland, which comes bottom of
this league. Between these two extremes an extraordinary de-
gree of variation can be observed, and there is no one simple
explanation for these diversities. In general, the traditional
wine drinking countries such as Italy, Spain, Portugal and
France, show higher cirrhosis mortality rates than the Nort-
hern countries, and two of the former socialist countries of
central or Eastern Europe (Czechoslovakia, and GDR) also

show high rates.

Many examples could also be quoted of change with one
country in problem experience over time. The comparisons
given between the eatly 1970s and eatly 1990s for selected na-
tional cirrhosis rates given in Table 2 are not based on altoget-
her satisfactory data, but nonetheless peruasively illustrate this
capacity for temporal variation. This table takes 3 countries as
respectively exemplifiyng situations where signidicant decrea-
se in cirrhosis occurred over this 20 year period (France);
where mortality experience remained more or less stable
(Spain); and lastly a country which showed very significant in-
crease (Hungary).

' Institute of Psychiatry, London.
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Table 1. EUROPE: deaths per 100, 000 living with age standardisation for
European population, and ranking from bighest to lowest sncidence. Statistics
supplied by WHO, Geneva.

Hungary 1991 54.8
Romania 1991 38.1
Germany (former

Democratic Republic) 1991 33.7
Austria 1992 28.2
Italy 1990 26.8
Portugal 1993 26.9
Crechoslovakia 1991 25.1
Germany :

(Federal Republic) 1991 22.2
Spain 1989 21.0
Luxembourg 1991 18.7
Former Yugoslavia 1990 18.4
France 1991 17.0
Bulgaria 1991 15.0
Poland 1991 13.9
Belginm 1987 1.9
Finland 1992 10.7
Switzerland 1991 9.5
Malta 1991 9.0
Greece 1990 8.9
Israel 1989 8.7
Sweden 1990 6.8
United Kingdom 1991 6.1
Netherlands 1991 5.1
Norway 1991 4.4
Ireland 1990 2.9

The conclusion which public health officials or government
policy makers would be wise to draw from the evidence which
we have thus far presented must surely be that, taking cirrho-
sis mortality as indicator, a nation’s level of adverse experien-
ce with alcohol is not abstract, not something inescapable or
written into our stars, but a statistic is made by tine and natio-
nal circumstance. Rather than our own national level of al-
cohol-related damage being inevitable, if we look at our neigh-
bours or the lessons of time, our adverse experiences with al-
cohol would appear to have enormous potential malleability.
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Table 2. Variations in cirrhosis rates over a 20 year period (Source: WHO)

Cirrhosis mortality pet 100,000 living

Early 1970s Early 19905
France 33 17
Spain 22 21
Hungary 20 55

In all probability one nation could today be doing twenty-five
times worse — or another perhaps 25 times better. And we are
not here talking about abstract statistics, but about life and
death, and family and individual suffering on a grand scale.

For too long and for too many governments, the reaction
has been as if the level of harm inflicted by alcohol were
viewed as a tide which comes in or a tide which goes out, but
with no-one in authority believing that can build a barrier
which will stem that tide. Instead, and with a little lamentation
or at best a few token responses, the tide of alcohol problems
has, give or take a little, been allowed to wash over a hapless
population.

What we will argue in this paper will constitute a sharp and
intentional challenge to that kind of laissez-faire attitude. We
are not suggesting the alcohol problems can be eliminated,
but only that in most countries and circumstances, the at pre-
sent prevailing problem levels can be ameliorated. Furthermo-
re, we are not proposing that there is any one public health
master-stroke which can be applied. The contention is, howe-
ver, that multiple remedies, sensitivity applied, and designed
with political feasibilities and social acceptability in mind, will
over time be capable of delivering incremental, synergistic,
and significant benefit. With persuasive evidence before us
that countries differ between each other in level of alcohol
problem experience and that problem within one country can
vary greatly over a couple of decades, the challenge to public
health is to identify and utilise those measures which can bring
about change in a wanted and health direction. For a coun-
try’s health administration to regard its national experience
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with drinking problems as having the same inevitability as the
nation’s weather would be a profound misreading of the of
the public health opportunities.

For any health administration which wishes to respond to
this challenge there is today an extensive base of international
alcohol policy experience, and related research experience on
which to draw. That does not mean that there is a stock of
simple, ready-made policy answers which can be reached
down from the library shelves. Different contries are different,
and the relevance of general evidence must be explored and
thought through in national and cultural context before de-
termining its application. What worked well in Iceland will
not necessarily be directly applicable in Italy.

A forthcoming book entitled «Alcohol Policy and the Pu-
blic Good», emanating from the Alcohol and Public Policy
Project (an independent group of 17 alcohol researchers
drawn from 9 countries), will comprehensively analyse the re-
search base in this field and examine the relevance of these
findings to policy choice. Within the scope of the present pa-
per it is, of course, impossible to explore the evidence in that
of detail. What we will instead attempt is a summary state-
ment which will map a set of conclusions which can be seen as
potentially useful in guiding rational policy formation directed
at prevention of alcohol problems. These suggestions are put
forward for debate and with a keen desire to learn from the
views and experience of Italian colleagues.

A rational basis for alcobol policy formation

Before getting to any level of detail it may be useful ti map
out in simple fashion the ground which will be covered in this
exposition. This is done in Table 3. What in summary we will

argue is as follows:

(i) A rational public health policy must be based on an awa-
reness of the multiple nature of the health and social problems

at which policy is to be targeted.

54

(ii) Policy must be formed with an awareness of the rela-
tionship between individual drinking, drinking situations, so-
ciety’s level of drinking, and the genesis of drinking problems.
Put simply, it is not sensible to talk about prevention of al-
cohol problems without talking at the same time about level
and situation of drinking.

(iii) With the wide nature of the relevant problems identified
and with their genesis understood, it is possible to identify a
set of rational public health responses — a set of levers which
can be expected to offer tangible and synergist benefit.

Table 3. A Rational Basis for Prevention Policy

1. Problems 1.1 Problems are multiple
1.2 They go wider than “alcoholism”

2. Genesis 2.1 Problem risk is related to drinking level
2.2 It is also related to situations

3. Effective responses 3.1 Ecological measures directed at access
3.2 Measures directed at risky drinking
situations
3.3 Information, education and
the climate of opinion
3.4 Treatment and allied responses directed
to the individual
3.5 Looking for the optimum policy mix

Let’s now proceed to a brief and perforce almost telegraph-
ic series of statements to clarify some of the numbered state-
ments made in Table 3. We will key the subsequent transpa-
rencies to these numbered entries.

Rational basis 1

Problems are multiple and go wider than «alcoholism»

Criteria which cutline a scientifically informed prespective
on the nature of the target issues on which prevention policy
has to focus, are summarised in Table 4.
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Table 4. Rational basis. A Perspective on Problems

1. Problems can occur in the physical, social, or psychological domains, and
often interactively and across domains

2. Problems can be acute (accidents ot event-related), or chronic

3. Problems are widely disseminated in the drinking population rather than
being restricted only to “alcohol abusers” or “alcoholics”

4. Problems can be accrued both by the drinker and by others on whom the
drinking impacts

5. Alcohol is a drug with dependance potential

The vital inference for policy maker to draw from this
analysis must be that because alcohol problems are broadly
disseminated in the drinking population rather than occurring
only among a small segment of very heavy drinkers, effective
prevention policies will target that broad rinking population.
Indeed, in some circumstances a greater preventive gain wi
accrue from targeting the large number of drinkers to the left,
middle or near right of the consumption continuum who show
lower problem incidence, that the small number at the extre-
me right who show high problem incidence — the so-called
«prevention paradox».

Rational basts 2.1
Problem risk is related to drinking level

There is conclusive research evidence that the quantity con-
sumed by the individual is related to the risk of that person
sustaining a given physical pathology. The graphs or «risk
function» curves for associated mortalities will vary according
to the pathology nuder consideration — for a variety of cancers
the relationships is expressed by a straight line or one with
some upward curvature (Table 5), for coronary heart disease J-
shaped (Table 6), and for cirrhosis approximately exponential
(Table 7). The relationship between individual drinkingm, and
social or interpersonal problems is more complex, but again
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generally supports the contention that more drinking carries
in stepwise fashion added problem risk.

So far we have discussed the risk set by drinking in teri:s of
the individual level. The issue can also be addressed at the
population level of analysis. Here the conclusion echoes the
earlier findings: increased per capita consumption carries risk
of increased population level esperience of drinking problems.
That assertion is today supported by time series analysis rela-
ting to a wide range of alcohol-related problems, including,
for instance, cirrhosis and other physical pathologies, drink
driving fatalities, and suicide.

Under this heading the conclusion to be draw by the policy
maker must be that policies which aim to prevent alcohol-
related problems must take as within their concerns the level
of individual and population drinking. Alcohol control poli-
cies are thus legitimate health levers, a means to an end, but
not an end in themselves.

Rational basis 2.1
Some drinking situations carry high risk

Having stressed that the level of drinking itself constitutes a
risk for many types of problem occurrence, it is also essential
for a rounded public health awareness to take cognizance of
the fact that certain situations carry greater risk for the drin-
ker than others. Drink driving provides the classic example.

Rational basis 3. Effects responses
Ecological measures directed at access

Table 8 summarises a range of strategies whic research com-
mends as offering positive leverage. The evidence that taxation
will influence consumption is particularly strong and derives
from many different cultures. The efficacy of the other listed
measures which bear on access is also supported by substan-
tial research, but it is probably in this kind of instance that
one should be particularly sensitive to political feasibility and
cultural differences.
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Table 5. Individual alcobol consumption and risk of certain cancer mortalities Table 6. Individual alcobol consumption and risk of hortality
(Duffy & Sharples 1982) Jfrom coronary disease

Table 7. Individual alcobol consumption and risk
of arrbosis mortality
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Table 8. Effective responses.

3.1 Ecological Measures directed at access
Taxation of beverage alcohol

Legal drinking age, or age of purchsae
Number and type of sales outlets
Hours of opening

Days of opening

Server liability, and server training

3.2 Measures directed at high risk drinking situations

Possible responses under this heading are summarised in
Table 9. The strongest research evidence is in relation to drink
driving, where it has been conclusively demonstrated thgt if
appropriate legislation is eergetically enforced, and perceived
by the community as being enforced, lives will be saved. The
other approaches which are listed under this heading appear
promising, but have not as yet been adequately researched.

Table 9. Effectiveness responses.

3.2 Measures directed at bigh rik drinking situations

Drink driving legislation and its enforcement

Policies directed at high risk work situations

Control of drinking at large public sports occasions, e.g. football matches
Drinking and boating accidents

Bans on public drinking in designated city areas

Control over drinking by aitline pilots

Advise to the pregnant woman

3.3 Information, education, and the climate of opinion

The approaches listed under this heading (Table 10) have in
common the premise that drinking behaviour can be ameliora-
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ted through change in knowledge, which will bring about
change in attitudes, and in turn a change in behaviour. Sum-
marising the conclusions which can be drawn from an exten-
sive research literature, the fondings generally suggest that in
this arena it is easy to enhance knowledge, relatively easy to
brinng about change in attitudes, but very difficult to find per-
suasive evidence for tje wanted, consistent, healthy changes in
behaviour. The difficulties inherent in researching these kinds
of issue should be admitted, but the evidence for efhicacy
which is available under this heading is weaker than in rela-
tion to other kinds of prevention strategy.

Table ro. Effective responses

3.3 Information, education and the climate of opinion
General population and “drinkwise” media education
Education directed at school age populations
Multifaceted community prevention programmes

Controls on, or banning of, commercial liquor advertising or sponsotship

Warning labels

3.4 Treatment, and allied responses directed at the individual
drinker

In the past there was often.too much of a disjunction bet-
ween thinking on the treatment and prevention responses do
drinking problems. The research-based perspective which is
being outlined in this paper would on the contrary see pre-
vention and treatment as a seamless whole (Table 11). There is
strong research evidence to show that simple advice given in
the promary care setting can alter drinking behaviour, while
tentative evidence is beginning to accrue that the summated
influences of Alcoholics Anonymous and specialist help may
show through to ameliorate the population’s cirrhosis death ra-
te. Screening, advice, and treatment, can thus be visualised as an
effective part of an integrated public health policy on alcohol,

. contributing to primary, secondary, and tertiary prevention.
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Table 11. Effective responses.

3.4 Treatment, and allied responses directed at the individual drinker

Interventions in primary health care and general hospital settings: screening
and simple advice

Self-help groups

Specialist treatment delivered by health services or voluntary agencies

3.5 Looking for the optimun policy mix

The selection of the optimum prevention policy mix is the
responsibility of national or local government, and cannot be
presented in terms of a fixed package suitable for each and
every setting, Table 12 is therefore offered in terms of fra-
mework for thinkng rather than a set of anxwers. Within an
awareness of real-world feasibilities, policy choices will
thought need to be made, and the responses mixed and prio-
ritised with regard both to effectiveness and cost effectiveness.
there can be no retreat from the finding that some prevention
responses are likely to be more effective that others. Policy
must be rationally based.

Alcobol policies: the way forward

Alcohol continues today to set major health and social pro-
blems for most developed countries and poses an increasing
threat to many patts of the developing world. On the evidence
presented in this paper, the level of harm experienced by any
country can be viewed as in a sense arbitrary, a matter of un-
wainted accident, and also as something significantly capable

Table 12. Effective responses.

3.5 Looking for the optimun policy mix

1. A crucial part of the task it to win political and public understanding of
the nature of, and need for, rational alcohol policies
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2. Priority areas within which to chose the policy mix will include
Ecological measures directed at access
Measures directed at drink driving

3. Measures aimed at influencing knowledge, attitudes and behaviour must
at present be regarded as experimental

4. Flexibility in the policy response is essential

5. The impact of policy should be monitored

of amelioration. That conclusion sets a challenge, and is es-
sentially optimistic. The evidence points strongly to conclu-
sion that in relation to set of a problems which are today cha-
racterised by large scale, diverse and costly human suffering,
we can do better.

If we are indeed to commit ourselves to doing better and to
getting beyond words to actions, there in then much to be do-
ne. One’s strongest plea must in those circumstances be that
alcohol problems prevention is accorded a high place on pu-
blic health agendas rather than only ranking as a postscript
item, and that policies are designed in the rational light of ob-
jective evidence, rather than by whim, in response to tempe-
rance passion, or in response to the pressures of commercial
interests.

In determining the way forward we might lastly wish to no-
te that the research evidence which must underpin any ratio-
nal appraisal of the feasibilities for effective preventive action,
derives today from a highly international research effort, with
alcohol problems providing an example of scientific activity
demonstrating a powerful and direct capacity to illuminate
questions of policy choice. We might therefore wish finally to
conclude that a strong and continued mechanism for Euro-
pean and wider international sharing of policy research and
policy esperience will be vital to the strenghtening of each in-
dividual country’s future responses to alcohol priblems — if we
are to do better.
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REGOLAZIONE DELL’ALCOOL E PUBBLICITA
(Lévio Barnabo)'

1. Consumi, valori e comunicazione di impresa

a) La rottura del «patto di consenso» tra impresa e cliente
(qualita oggettiva dei prodotti, qualita percepita, condivisione

valoriale):
— la crisi dei mercati che stiamo sperimentando € strut-

turale: 'uscita dalla crisi vedra consumatori che valuteran-
no in modo nuovo tutti e tre i parametri del patto di con-

sS€nso,

— la misura della «oggettivita» della qualita dei prodotti
e del loro valore d’uso (la qualita percepita) subira il vaglio
della concretezza, ma sari la prima ad assestarsi;— la sinto-
nia tra sistemi di valori di domanda e offerta si costituira,
presumibilmente, in modo piii lento.

b) La cittadinanza di impresa:

— la competizione di prodotto tende ad annullare i van-
taggi competitivi legati all’innovazione tecnologica, a meno
di utilizzare barriere artificiali per limitare la penetrazione
di determinati prodotti nei mercati;

- nei prodotti di largo consumo la competizione sta di-
ventando sempre piGi competizione tra sistemi di valori as-
sociati al prodotto o interni al rapporto complessivo tra si-
stema economico e societa:

* i sistemi di valori associati al prodotto (v. Benet-

' Progetto Europa, Roma.
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ton, Opel, Berlusconi) servono a creare un differenzia-
le di riconoscibilita all’interno di una competizione tra
prodotti che possono essere, per il consumatore, so-
stanzialmente identici o interfungibili e si giocano es-
senzialmente a livello di comunicazione;

* la competizione tra diversi «livelli di civilta» in-
corporati nel prodotto (ancora una competizione sui
valori) & oggi presente nella competizione di prezzo
che in molti segmenti di mercato contrappone prodotti
europei e prodotti realizzati nei paesi a basso costo del
lavoro. Nel costo del prodotto c’¢ infatti una compo-
nente relativa al costo degli obiettivi di civiltd che una
societd ha raggiunto e ritiene essenziali alla propria
qualita civile.

¢) La comunicazione commerciale come strumento di sin-

tonia valoriale:
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~ la comunicazione commerciale (pubblicita, sponsoriz-
zazioni, pubbliche relazioni) & uno strumento di creazione
di un mondo condiviso tra produttore e cliente;

- la comunicazione commerciale & per questo uno stru-
mento di definizione e di creazione della «cittadinanza di
impresa»;

— questa «cittadinanza» € in realta la garanzia pia forte
della qualita reale del rapporto produttore-consumatore,
specie in un momento nel quale i riferimenti etici generali
sembrano difficilmente riconoscibili e, soprattutto, sem-
brano meno presidiati in forma istituzionale;

— questa «questione» diventa comunque cruciale quando
una parte dei «valori» che sono oggetto della comunicazio-
ne sono anche valori socialmente regolati e quindi regolati
in via istituzionale, come & il caso dell’alcool, ma come po-
trebbe in futuro diventare anche per I'atteggiamento verso
il dialogo interculturale la razza o per altri valori come
quelli associati alla diffusione dell’ AIDS;

— questo ¢ il campo nel quale I'equilibrio degli interessi

diventa pia delicato, perché tra valori/interessi della pro-
duzione, valori espressi dalla domanda e valori presidiati in
via istituzionale ci sono i margini di «interpretazione» degli
equilibri che sono propri di qualunque patto sociale fonda-
to su ipotesi etiche.

2. Alcool e regolazione della comunicazione commerciale

a) La comunicazione commerciale legata all’alcool & regola-

ta mediante due meccanismi: quello della legge e quello dei
codici di autoregolamentazione:

— il quadro degli orientamenti legislativi (z2b. 1) € in
evoluzione; in sintesi si riscontrano due tendenze:

* ]a prima ¢ quella relativa alla «nazionalitd» della
regola, che vede un passaggio tra aree a regolamenta-
zione forte concentrate nel nord Europa ad aree a re-
golamentazione assente o pressoché assente nel sud
Europa,; il centro Europa esprime una cultura del limi-
te giocato tra norma e limiti volontari;

* ]a seconda & relativa agli strumenti della comuni-
cazione commerciale: i limiti piti stretti sono posti alla
comunicazione radio-televisiva, mentre minori vincoli
sono posti alla comunicazione stampa; la sponsorizza-
zione, di fatto associata alla comunicazione televisiva,
ha una regolamentazione ancora erratica;

~ i codici di autoregolamentzione (#ab. 2) stanno di fatto
convergendo verso standard comuni: le differenze che an-
cora persistono dipendono da specificita locali o dall’esten-
sione della normativa di legge, che in qualche caso rende
inutile ripropotre forme di autoregolamentazione dove gia
la legge si esprime in modo chiaro (vedi I'associazione del
bere a situazioni in cui & richiesta la massima concentrazio-
ne);
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— per i codici di autoregolamentazione valgono pero an-
che considerazioni legate alla cultura del paese (zab. 3), per
cui la loro «completezza» & elevata in quelle situazioni do-
ve il rischio alcool & sentito in modo rilevante e dove una
cultura di negoziazione pubblica dei comportamenti dei
soggetti economici e sociali & sviluppata, mentre sono ca-
renti o addirittura assenti (Grecia) li dove I'autoregolamen-
tazione spontanea si associa a una scarsa presenza pubblica
sul problema.

3. Differenze culturalt: negoziazione e autoregolamentazione

a) La polarizzazione estremizzata tra un approccio di rego-
lamentazione stretta ed uno di delega totale all’autoregola-
mentazione del consumo di alcoolici e, di conseguenza, della
comunicazione commerciale associata si sta temperando verso
posizioni mediane (fab. 4);

4) tuttavia non & possibile non osservare che 'evoluzione
dell’Europa sta portando, in prospettiva, ad un potenziamento
della posizione politica delle culture centro europee e della lo-
ro cultura di regolamentazione;

¢) inoltre, 'Europa sta andando verso un periodo impronta-
to ad una prevalenza di logiche neo-conservatrici;

d) cio significa che il tema della regola sociale, soprattutto
per quelle aree di comportamento che potranno sembrare pit
critiche per P'equilibrio della vita collettiva, tornera ad essere

rilevante;

e) l'obiettivo si sposta ai meccanismi di determinazione
della regola ed alle aree di validita della regola stessa;

# i due temi da presidiare sono percid quello della legitti-

mazione dei meccanismi di autoregolamentazione e quello
della salvaguardia delle differenze culturali legittime:
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— la legittimazione dei meccanismi di autoregolamenta-
zione passa attraverso la creazione di tavoli negoziali tra i
soggetti interessati;

— la salvaguardia delle differenze culturali legittime com-
porta la legittimazione di tavoli negoziali localizzati e bari-
centrici rispetto alle culture di appartenenza; .

g la legittimazione dei meccanismi di autoregolamentazio-
ne non comporta perd la completa autonomia di indirizzo, ma
un pit trasparente dialogo con I'autorita dello Stato (nazionale
o comunitario) che rimane comunque detentore del diritto;

h) questa medieta tra monopolio della regola e autoregola-
mentazione spontanea rende necessari strumenti di conoscen-
za dei fenomeni che oggi non sono disponibili e, quindi, stru-
menti di monitoraggio dei comportamenti di consumo asso-
ciati all’alcool, delle policy, della loro efficacia.
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UNA RIFLESSIONE ITALIANA

I. ETICA, ALCOOL E PUBBLICITA
(Giulio De Rita)'

1. La supremazia della dimensione soggettiva

Il nostro & stato un Paese che nell'ultimo mezzo secolo si &
orientato sempre pil verso una cultura di autoregolamenta-
zione dei comportamenti, forse anche per reazione ai periodi
precedenti caratterizzati da una scarsa liberta.

Negli ultimi decenni la nostra societa ha visto affermarsi la
supremazia della dimensione soggettiva in quasi tutti gli am-
biti, non solo per quanto riguarda le grandi scelte etiche:
I'indissolubilita della famiglia, la sacralita della procreazione...
Ma anche nelle piccole scelte quotidiane: I'acquisto dell’auto-
mobile, il risparmio... La dimensione soggettiva si & affermata
ovunque, sconfinando ovviamente anche nei comportamenti
socialmente rilevanti.

Se ad esempio 'etica sociale del dopo unita nazionale pote-
va spingerti fino ad andare a morire sull'Tsonzo, per difendere
I'Ttalia, se durante il fascismo il regime poteva addirittura arri-
vare a chiedere la fede nuziale per la Patria, oggi nessuna au-
torita né civile né morale, si sognerebbe ad esempio di invitare
gli italiani a preferire, negli acquisti, i prodotti nazionali.

Nessuno oggi ha la presunzione di poter orientare i com-
portamenti individuali. Il prevalente messaggio etico che fino
ad oggi ha permeato la nostra identita nazionale del dopo-
guerra ¢ stato: «fate quello che vi pare», «fatevi la seconda ca-
sa dove vi pare, se poi & abusiva vediamo di condonarvela, fa-
tevi I’azienda come vi pare, se poi va male cercheremo di aiu-
tarvi..». La stessa Chiesa cattolica, tranne che su poche que-
stioni fondamentali, lascia, di fatto, una grandissima liberta di
comportamento individuale reale.

Sembrerebbe quasi che davanti al moltiplicarsi delle situa-

'Lic. Teol. Pont. Univ. Gregoriana, Roma.
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zioni create dalla societd moderna, I’etica normativa, trovan-
dosi impotente, si sia arresa.

2. Limiti dell’ autoregolamentazione

Certo ora questo filone sembra esaurirsi, I'autoregolamenta-
zione sfrenata mostra i suoi limiti, in parte anche i suoi guasti,
gli scandali e la corruzione sono, non a caso, un emblema del
tempo che stiamo vivendo.

Sembra che le varie soggettivita si siano scatenate, dando vi-
ta ad una sorta di eccesso dei comportamenti, avviando un
tale meccanismo di proliferazione che ha condotto allo scon-
tro fra comportamenti e alla contraddizione del bene comune.
E ormai diffusa la consapevolezza che il primato dell’indivi-
duo, l'etica individuale, non & assoluta e sentiamo tutti la ne-
cessita che la societa si rinnovi dandosi anche delle nuove re-
gole.

Ma forse prima di tutto dovremmo cercare di capire quali
siano state le carenze del modello soggettivista: questo model-
lo infatti, ha consentito alla societa italiana un incredibile svi-
luppo: la vitalita, I'innovazione, la voglia di costruire, si svi-
luppano 1i dove ¢’¢ una forte soggettivita, dove ci si sente
padroni della propria storia.

3. Carenza di Ethos collettivo

La spinta soggettivista quindi ha permesso alla nostra socie-
ta di svilupparsi e I'autoregolamentazione dei comportamenti
ci ha fatto acquistare una maturita collettiva che prima non
avevamo; tutto cid pero € avvenuto con molta rapidita e in una
certa misura anche a scapito della responsabilita; ci ritroviamo
quindi ad essere una societa con un forte senso della soggetti-
vita, ma con uno scarso senso della responsabilita. In questo
senso possiamo allora dire che I'autoregolamentazione si &
mossa su una sola gamba, ma le & mancata |’etica, & mancato
cioé un meccanismo di regolamentazione dei comportamenti
che fosse alternativo a quello a cui eravamo abituati, cioé a
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quello puramente normativo, che era venuto meno. Sia chiaro
perd, l'etica non & solo onesta individuale, bensi vero e pro-
prio «Ethos collettivo».

L’«Ethos sociale» & composto e matura, infatti grazie ad
una ricca serie di fattori: la cultura innanzi tutto; ma poi anche
la capacita di controllo e al limite di condanna sociale; i pic-
coli e grandi meccanismi correttivi capaci di essere efficaci in
tempo reale, i tantissimi sensori degli enti locali ad esempio,
dalle USL alle Regioni; i piccoli e grandi strumenti di mobili-
tazione e di supplenza, capaci di superare i limiti dell'interven-
to pubblico, ma anche di richiedere quelle risposte politiche
che gli permetteranno di ritirarsi e di riciclarsi una volta esau-
rito il loro compito, basti pensare al volontariato.

Sono queste e tante altre cose ancora che formano I'Ethos
di una societa; ed ¢é solo grazie a questo Ethos che una societa
pud permettersi il lusso di concedersi I'autoregolamentazione
dei comportamenti.

Oggi sembra che quest’Ethos sia mancato o che sia stato in-
completo, ma se cosi ¢ stato & perché sono mancati o sono
stati incompleti, o non hanno saputo ben coordinarsi, tutti
quei fattori che dovevano costituirlo.

4. Come intervenire?

Se I’«Ethos collettivo» & fiacco, I'autoregolamentazione dei
comportamenti funziona troppo poco. Per questo la societa
cerca di reagire per riorientare quei comportamenti ritenuti
«dannosi».

Ma come intervenire collettivamente? Questa ¢ la domanda
a cui dobbiamo cercare di rispondere ogni volta che parliamo
di etica sociale: come la societa deve agire perché i comporta-
menti individuali non degenerino? Quali regole pud darsi? Di
quali strumenti deve dotarsi?

Sostanzialmente mi sembra che esistano due strade su cui ¢
possibile incamminarsi:

— una ¢ la via normativa, la pid facile e apparentemente
la pit immediata e veloce, ma pone alcuni problemi: chi
crea le norme capaci di orientare il comportamento, posto
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che sia possibile? In che modo? Sulla base di quali princi-
pi? In una societa autoritaria o fortemente statalista e cen-
tralista, la produzione di simili norme & abbastanza sempli-
ce: l'autorita si fonda su una determinata cultura, tale
cultura si fa portatrice di un progetto e per realizzare que-
sto progetto impone delle norme di comportamento. Ma in
una societa democratica ed a forte autonomia la faccenda &
molto pit complessa: sulla base di quale etica la societa
moderna pud darsi delle norme in grado di prevenire i
comportamenti socialmente dannosi? Sulla base di un’etica
che tende all’egemonia? O in seguito al risultato di conflitti
di interessi? O ancora veicolando 'opinione pubblica? O
cos’altro? Inoltre una normativa troppo invadente corre il
rischio di infiacchire I’Ethos, deresponsabilizzando i sog-
getti che dovrebbero invece farlo crescere. Non € un caso
che proprio quei soggetti che piti avrebbero dovuto colla-
borare alla maturazione dell’Ethos collettivo e non ’hanno
fatto, oggi chiedano pit norme;

~ la seconda via prevede che invece di un passo indietro,
si faccia un passo avanti rispetto al soggettivismo degli anni
scorsi; dobbiamo riconoscere che il lavoro a cui siamo
chiamati si trova proprio li dove ha fallito I'autoregolamen-
tazione; nella formazione e maturazione dell'Ethos colletti-
vo. E ciog necessario lavorare affinché tutti quei soggetti
che concorrono a formare il comune sentire morale possa-
no utilizzare al meglio le loro potenzialita.

Credo che all’interno di una riflessione etica si debba privi-
legiare la seconda via. Certamente delle regole sono impor-
tanti anche per la crescita della moralita collettiva, ma pid im-
portante ancora & la collaborazione e la responsabilizzazione
di tutti i soggetti interessati; come diceva Leopardi nel suo
celebre discorso sui costumi degli italiani: «Il vincolo e il freno
delle leggi e della forza pubblica, & cosa da gran tempo rico-
nosciuta per insufficientissima a ritenere dal male e molto pid
a stimolare il bene. Tutti sanno, con Orazio, che le leggi senza
i costumi non bastano».
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5. L'etica della pubblicita

La pubblicita & certamente uno di quei fattori che concor-
rono oggi alla formazione dell’Ethos collettivo. Non si tratta
qui di capire se la pubblicita sia la fabbrica o lo specchio dei
valori sociali; infatti nessuno oggi & un puro specchio della
societd. Anche il pid sofisticato istituto di ricerca concorre,
con le sue analisi, a formare la societd; analogamente di nessu-
no si pud dire che sia un puro ideatore di messaggi, nemmeno
Oliviero Toscani, con le sue campagne shoccanti, puo ritenere
di lanciare dei messaggi valoriali totalmente nuovi, perché
ogni comunicatore influenza la societa e ne & influenzato.

Cosi sara per la pubblicita: cerca di influenzare i compor-
tamenti, ma allo stesso tempo ne ¢ influenzata, & quindi a tutti
gli effetti un soggetto sociale, ha un ruolo attivo nella forma-
zione di una determinata cultura sociale e ancor piG nella
promozione di certi comportamenti; per cui ha anche delle re-
sponsabilita etiche.

L’espressione pero «etica della pubblicita» o «etica del
pubblicitario», & ingannatrice e forse anche un po’ ipocrita: in
realtd ogni volta che si parla di un'etica di una determinata
professione: etica del giornalista o del ragioniere..., si rimane
sempre legati al vecchio concetto dei «doveri di Stato»; pri-
gionieri quindi di un’etica basilare e tutto sommato banale:
«fai onestamente il tuo mestiere, non rubare, cerca di non ap-
portare danno a nessuno..», pid ¢ ristretto il campo d’azione,
piti P'etica & a buon mercato, I'etica del micro-bio-ingegnere
ad esempio altro non & che pura professionalita.

A mio avviso invece la questione dovrebbe essere posta in
modo differente. Il problema infatti non riguarda semplice-
mente la deontologia professionale, che ancora non & etica,
bensi il dovere di iniziativa che tutti i soggetti sociali hanno
nella elaborazione di un Ethos pit generale (dalla scuola al
sindacato alla pubblicita appunto).

Non dovremmo quindi parlare di un’etica della pubblicita,
ma della responsabilita che la pubblicita ha nella formazione
dell’Ethos collettivo. Il problema non & tanto se la pubblicita
possa 0 meno indurre il consumatore a comportamenti mo-
ralmente inaccettabili (su questo tra I'altro non ci si mettera
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mai completamente d’accordo forse), ma come la pubblicita
possa dare il suo contributo affinché cresca nel Paese una mo-
ralith vissuta, cioé capace anche di limitare e contenere quei
comportamenti che la ragione morale ritiene inaccettabili.

Domandiamoci allora il ruolo che la pubblicita ha avuto
nella formazione dell’etica dell’alcool, e quale ruolo potrebbe-
ro avere in futuro.

6. Valor: e disvalori socialt

Da quanto si & detto appare abbastanza chiaro che in futuro
Ietica si formera in modi sempre piti complessi, sard un’etica
che avra sempre pid soggetti attivi e sempre meno «autorita
morali». che dovra sempre pit confrontarsi coi valori e i disva-
lori presenti e metabolizzati nella societa.

Per quanto riguarda I'immagine dell’alcool la pubblicita,
come tutta la moderna comunicazione di massa, utilizza gia
questo meccanismo di assunzione della scala di valori gia pre-
sente nella societa.

Se infatti osserviamo come molti rischi dell’alcool siano
ormai relativamente radicati nella nostra cultura come disva-
lori, capiamo immediatamente come la pubblicita potrebbe
essere capace di assecondare, nella sua comunicazione, la scala
di valori espressa dalla societa, ed anche le loro ambivalenze.

Quando quasi il 70% dei giovani (cfr. indagine Osservato-
rio Doxa sui giovani e I’alcool) ritiene dannose tutte le bevan-
de alcooliche (il 66% tra i consumatori) nessuna pubblicita
tentera oggi di presentare I’alcool come qualcosa di salutare,
cosa che invece fino a 15 anni fa poteva capitare abbastanza
facilmente. Ugualmente il consumo di alcool & considerato un
disvalore quando associato alla guida, quando & vissuto on
modo asociale e ovviamente quando se ne abusa; nel corso
degli ultimi decenni ha perso la sua valenza salutare («il vino
rosso fa buon sangue...») e 'associazione con la virilita si & tra-
sformata in un richiamo erotico e sensuale che in fondo vale
per entrambi i sessi.

La pubblicita ha recepito tutto cid praticamente in tempo
reale. 11 pubblicitario non pud permettersi di contraddire i
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valori espressi dalla societd, ma deve invece adattare il suo
messaggio su cio che viene socialmente percepito come valore:
il consumo di alcool come momento celebrativo, come legame
con la natura e con la civilta contadina, come tradizione, come
strumento di socializzazione e di distinzione sociale.

In questo senso ¢ difficile parlare di pubblicita buona e
pubblicita cattiva. E uno dei tanti frutti della civilta dei con-
sumi, ma rientra perfettamente nei canoni della moderna co-
municazione di massa: recepisce la scala di valori frutto di una
sovrastante complessita sociale, ampliandone a proprio uso
soltanto alcuni aspetti.

7. Etica, linguaggio e comunicazione

Certamente in questo meccanismo pud avvenire una di-
storsione di valori, anche se & molto difficile che si creino dei
valori nuovi, e in questo ’etica moderna si fa tutt’uno col lin-
guaggio e con la comunicazione. Per questo chi oggi vuol fare
«etica» si interroga sull’opportunita di interrompere certe co-
municazioni; ma se vogliamo fare «nuova etica» dobbiamo
chiederci se non sia pid opportuno immettersi nel linguaggio
rispettando i canoni della comunicazione di massa e quindi
accogliendo anche i valori socialmente riconosciuti, piuttosto
che osteggiarla.

Nessuno pid mette in dubbio che i rischi legati all’abuso di
alcool siano superiori al vantaggio che pud derivare da un uso
corretto del bere, ma dobbiamo ugualmente chiederci se sia
socialmente utile e quindi anche eticamente corretto che pre-
valga un’idea di alcool come disvalore.

I tagli alla comunicazione, anche se pit facili, non sempre
sono eticamente pid efficaci di una comunicazione «positiva».
Paradossalmente, aver eliminato la presenza giovanile dagli
spot non pud aver aumentato, nell’immaginario giovanile, il
carattere di passaggio all’etd adulta dell’alcool? Anche se cer-
tamente da questo punto di vista una liberalizzazione eccessi-
va sarebbe stata forse molto piti pericolosa, 'interrogativo re-
sta e ci induce a cercare di fare un passo avanti: tentare di
immettere etica nella comunicazione gia esistente.
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8 Riempire la soggettivita

Abbiamo detto che la nostra & una societa ad alta soggetti-
vita, con una forte tendenza all’autoregolazione dei compor-
tamenti; non credo pero che si possa affermare, come vorreb-
be qualcuno, che la crisi dell’etica sia dovuta ad un eccesso di
soggettivita. Direi che & dovuta piuttosto al fatto che il prima-
to della soggettivita si & affermato molto in fretta, innestandosi
su una soggettivita tutto sommato ancora povera. Il meccani-
smo della pubblicita gioca proprio su questo vuoto di sogget-
tivitd e in questo senso si comporta come un moralista tradi-
zionale, tentando una forma di omologazione. Credo che se
vogliamo fare «nuova etica» dobbiamo cercare invece di riem-
pire questo vuoto, non occupandolo di omologazione e di nor-
mazione, ma arricchendo la soggettivita.

9. Inventare 1 luoght della partecipazione

E necessario quindi inventare i luoghi della partecipazione,
quei soggetti intermedi capaci di elaborare «nuova etica» e far
crescere I'Ethos collettivo. Oggi infatti in Italia la nuova etica
non la fanno né gli intellettuali, né il legislatore, né la massa
troppo disarticolata; la fanno e la faranno pid i soggetti inter-
medi, cioé¢ quegli agglomerati sociali che, formatisi attorno ad
una determinata cultura, obbligano la societa a confrontarsi
costantemente con determinati problemi; basti pensare ancora
una volta al volontariato o all’associazionismo tanto vitale nel
nostro Paese, 0 a tutti i gruppi ambientalisti che negli ultimi
anni sono decisamente riusciti a far maturare in tutti noi una
coscienza ecologica; ma anche al sindacato eccetera... Tutti
questi sono stati capaci di fare «nuova etica» nella misura in
cui sono riusciti ad influenzare i comportamenti individuali
prima ancora delle norme e nella misura in cui saranno riusciti
a comunicare con la societa.

Un ipotetico strumento partecipativo nella comunicazione
sull’alcool dovra raccogliere il contributo di tutti i soggetti in-
teressati, ma piti che a un tavolo di trattative dovra assomiglia-
re ad un laboratorio, un luogo dove potranno precipitare ed
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essere rielaborati quelli che la societd esprime come valori e
disvalori.

Certo non vogliamo sostenere che si debbano sempre pren-
dere per buoni i valori sociali. Come nelle altre scienze, anche
nella scienza morale, non ha senso ipotizzare un appiattimento
della riflessione sulle posizioni piu diffuse. Non sempre cio
che ¢ socialmente considerato come un valore & necessaria-
mente eticamente corretto. Un soggetto intermedio che voles-
se cooperare alla maturazione dell’Ethos collettivo sull’alcool
quindi dovrebbe a nostro avviso compiere tre azioni fonda-

mentali:

— innanzi tutto i valori sociali dovrebbero essere veri-
ficati nella loro effettiva valenza e confrontati anche conflit-

tualmente;

— inoltre, il costume andrebbe interpretato, bisognereb-
be cioé cercare di capire da quali domande di senso & ispi-
rato e che tipi di risposte offre;

— infine & necessario che la riflessione etica, perché non
sia inutile, venga riproposta e, lo dico non a caso, perfino
pubblicizzata.

Occorre quindi un costante lavoro di verifica, interpreta-
zione e comunicazione ed & proprio la disponibilita a fare que-
sto lavoro che distingue, a mi avviso, il desiderio di costruire
«nuova etica» dalle spinte «neo-moraliste».

Giusto a titolo esemplificativo, non sarebbe possibile ipo-
tizzare una campagna annuale di pubblicita sociale, realmente
partecipata e non solo tollerata dalle aziende?

Una pubblicita sociale e quindi non competitiva sul com-
portamento da avere nel consumo di alcool, potrebbe anche
decongestionare la tendenza alla supervalutazione del prodot-
to che ormai sfiora il grottesco e quindi anche rendere un fa-
vore alle aziende produttrici; sul piano della qualita e della fe-
delta della comunicazione alla realta fattuale e a quella sim-
bolica. Ed allo stesso tempo potrebbe mettere in luce pro-
blemi spesso rimossi dall’opinione pubblica.
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UNA RIFLESSIONE ITALIANA

II. ALCOOL: PROPOSTE DI LEGGE
NELLA XI LEGISLATURA

(Luisa Donnini)'

Analizzo brevemente le proposte di legge presentate in
quest’ultima legislatura in materia di alcool. Considerare il
Legislatore come uno degli operatori impegnati a plasmare gli
schemi culturali di riferimento pud contribuire a delineare
l'immagine culturale che I'alcool ha nella societ italiana.

Infatti le misure legislative se da una parte, per definizione,
tengono conto delle forze sociali cioé sono culturalmente de-
terminate, dall’altra certamente sono in grado di cambiare il
costume, sono cioé culturalmente determinanti.

Come si vedra queste proposte insistono particolarmente
sul rapporto tra consumi alcolici e pubblicita.

Procedendo in ordine cronologico vorrei partire dalla pro-
posta di legge Grovanardi (Democrazia Cristiana) co822 21-5-
92 che presenta i dati degli incidenti stradali notturni. Alcool e
droga sono citati come i principali fattori responsabili di que-
sto fenomeno. «E tra la mezzanotte del sabato e le 6 che si re-
gistrano le lesioni piG gravi, si ritiene pertanto che grazie ad
un rientro anticipato, si possa arrivare alla riduzione del grave
fenomeno». Le cause del problema sono qui individuate nel
costume dei giovani di frequentare fino a tarda ora sale da
ballo, locali notturni, discoteche, sale di intrattenimento ed in
particolare nella trasmigrazione tra localita e locali diversi alla
ricerca di quello il cui orario di chiusura & pid tardo.

L’accento & posto sulla tutela che I'ordine pubblico deve
garantire ai cittadini, specie se giovani. Per questo viene pro-
posta la chiusura non oltre le 2 dei pubblici esercizi che espli-

! Ogservatorio Permanente sui Giovani e I’Alcool, Roma.
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cano attivita di intrattenimento e svago e dei pubblici esercizi
che vendono alimenti e bevande.

La misura & vista come un elemento educativo di preven-
zione delle situazioni a rischio, la cultura dello sballo, le stragi
del Sabato sera, problema particolarmente sentito in Emilia-
Romagna e specialmente sulla Riviera Romagnola.

1l disegno di legge presentato da Zuffa (Partito Democratico
della Sinistra) so44s 9-7-92 si occupa delle norme relative alla
limitazione della pubblicita e del commercio delle bevande al-
cooliche.

«Senza scadere negli interventi proibizionisti, il presente di-
segno, intende dettare alcune importanti limitazioni che costi-
tuiscono la premessa necessaria per svolgere una seria campa-
gna di prevenzione» seguendo — segnala la relazione al provve-
dimento ~ le sollecitazioni dell’ OMS.

L’alcool & qui individuato come droga. La pubblicita viene
presentata come la principale responsabile dei miti e degli sta-
tus symbol legati alle bevande alcoliche e si lamenta I'assenza
di un regolamento legislativo in tema di pubblicita dei pro-
dotti alcolici (eccezion fatta per il codice di autodisciplina
pubblicitaria).

1l disegno si basa esplicitamente su indicazioni delle asso-
ciazioni autogestite (Alcolisti Anonimi, Cat, Gruppi di solida-
rieta di auto-aiuto).

Vengono dunque avanzate le seguenti proposte: sui conte-
nitori di tutte le bevande alcoliche deve essere presente la dici-
tura «l'alcool & dannoso alla salute» (vedremo che altre volte
viene proposto «’abuso di alcool ¢ dannoso alla salute»).

E vietata ogni forma di pubbliciti o di sponsorizzazione per
tutte le bevande alcoliche in televisione alla radio e al cinema,
negli stadi ed in genere nei luoghi destinati allo sport. E inol-
tre vietata la vendita negli stadi e sulle autostrade.

Non é vietata la pubblicita sulla stampa.

L’accento & qui tutto posto sui costi sociali dei problemi al-
colrelati e sulla necessita di responsabilizzare il dipendente da
alcool ed il contesto sociale intorno a lui. I giovani non vengo-
no qui nominati.
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La proposta di legge del deputato Scavone (Democrazia
Cristiana) c1843 4-12-92 riguarda anch’essa la pubblicita e la
vendita delle bevande alcoliche.

L’etichetta di tutte le bevande alcoliche deve avere la dici-
tura «’alcool nuoce gravemente alla salute».

Anche qui & vietata ogni forma di pubblicita e di sponsoriz-
zazione in televisione alla radio al cinema, negli stadi e sulle
autostrade.

Anche qui ¢ vietata la vendita negli stadi e sulle autostrade.
1l divieto si estende anche ai luoghi frequentati dai giovani. E
inoltre vietata la pubblicita sulla stampa diretta prevalente-
mente al minori.

Non viene indicato 'organo deputato all’'individuazione di
tali luoghi e di detta stampa.

A differenza del precedente disegno di legge questo ¢ tutto
incentrato sui giovani, sulla protezione «dei giovani dal rischio
dell’alcolismo» sulla prevenzione dai gravi rischi a cui sono
esposte le «nuove generazioni» a causa di una «cultura, raffor-
zata dalla pubblicita, che considera positive le bevande alcoli-
che». ‘

Anche la proposta dell’on. Patuelli (Partito Liberale Italia-
no) c2095 11-1-93 riguarda le limitazioni alla pubblicita ed al
commercio delle bevande alcoliche.

Nel complesso sembra piu articolata delle altre almeno
nelle intenzioni.

Dichiara di voler promuovere «comportamenti responsabi-
li» nei confronti dell’alcool, che sappiano «valutare le caratte-
ristiche positive e quelle dannose dell’alcool».

«Impegnarsi per incentivare questa maggiore consapevolez-
za ¢ una linea opposta a quella di proibire I'alcool. Il proibire
I'alcool & una scelta non solo contraria ad una tradizione mil-
lenaria, ma soprattutto una scelta che pretenderebbe di Wssa-
re comportamenti uguali per tutti»,

I limiti alla pubblicita sono cosi visti come condizione ne-
cessaria per avere dei consumatori pitG consapevoli.

La pubblicita dei superalcolici deve contenere la dicitura
«’abuso di alcool reca grave danno alla salute».

La pubblicita é vietata per tutte le bevande alcoliche in te-
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levisione ma non alla radio e al cinema. La sponsorizzazione &
comunque vietata.

La pubblicita & vietata su quella stampa diretta ai minori e
nei luoghi prevalentemente frequentati da minori. L’ autoriti
che dispone in materia & individuata nel Sindaco.

Questa ¢ I'unica proposta che fa riferimento alle altre leggi
europee invocando I'importanza dell’omogeneita delle leggi
nel campo televisivo, date le trasmissioni transfrontiere.

La proposta dell’on. Mengoli (Democrazia Cristiana) cz121
14-1-93 riguarda unicamente l’etichettatura dei contenitori dei
superalcolici che deve esporre la dicitura «Un elevato consu-
mo di alcool nuoce gravemente alla salute».

1l disegno di legge del senatore Florino (Movimento Sociale
Italiano) s1075 17-3-93 € incentrato tutto sui giovani e sulla pre-
venzione attuata attraverso misure centrali, statali. Ricordando
le stragi del Sabato sera e gli incidenti stradali causati dalla
guida in stato di ebbrezza, presenta un intervento «volto a sal-
vare giovani vite umane». Il disegno vieta la vendita di tutte le
bevande alcoliche ai minori di 21 anni nei luoghi destinati ai
minori di 21 anni. E il Prefetto che individua tali luoghi.

Viene sottolineato I'obbligo dello Stato di garantire I'ordine
pubblico e I'incolumita di tutti i cittadini. E previsto un inter-
vento uniforme e centralizzato su tutto il territorio nazionale.

La proposta dell’on. Fronza Crepaz (Democrazia Cristiana)
c2427 19-3-93 sostiene la teoria che 'aumento dei consumi glo-
bali genera un aumento dei problemi alcolrelati. Condivide le
direttive del’OMS che auspicano una riduzione dei consumi
del 25%.

Auspica il formale riconoscimento e regolamentazione della
rete del volontariato di mutuo-aiuto (Alcolisti Anonimi, Cat).

Esprime maggiore preoccupazione per la «diffusione in
senso orizzontale dell'uso alcolico al limite del rischio che per
I’abuso occasionale o per 'abuso cronico». Questi ultimi in
quanto pit facilmente individuabili sarebbero piti governabili.

Vuole affidare alle Regioni le funzioni di cura prevenzione e
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riabilitazione delle aloldipendenze (gid disposto dal Decreto
Ministeriale della Garavaglia del 3 agosto 1993 che prevede é-
quipe per le alcoldipendenze per ogni unit sanitaria locale).

1l disegno di legge considera anche la normativa pubbli-

citaria:

— prevede Detichettatura dei contenitori di tutte le be-
vande alcoliche con la dicitura «l’alcool nuoce gravemente

alla salute»;

— vieta la pubblicita su televisione radio e cinema dalle 13

alle 21;
— vieta la sponsorizzazione tout court;

— vieta la pubblicita negli stadi sulle autostrade sui luo-
ghi di lavoro;

— vieta la pubblicita sulla stampa prevalentemente diret-
ta ai minori di 18 anni.

Inoltre vieta la vendita delle bevande alcoliche negli ospe-
dali negli stadi sulle autostrade e nei luoghi prevalentemente

frequentati dai minori di 18 anni '
L’autorita preposta alle decisioni e ai controlli in materia &

il Prefetto.

La proposta di legge dell’on. Przzinato (Partito Democrati-
co della Sinistra) c2489 31-3-93 riprende la proposta avanzata
dall’on. Zuffa che vietava ogni forma di pubblicita e sponso-
rizzazione su tutti i canali di comunicazione tranne che sulla
stampa, ma introduce il divieto di pubblicita nei luoghi desti-
nati allo sport e sulle autostrade.

Anche qui I'accento & posto sui costi sociali dei problemi
causati dall’alcolismo e sulla volonta di responsabilizzare I’al-
cooldipendente ed il contesto sociale intorno a lui attraverso
una regolamentazione della pubblicitd (che per la verita si
esplica in un divieto assoluto).

L’analisi di queste proposte di legge mette in luce un au-
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mento di sensibilita nei confronti di un fenomeno che viene
configurato come «problema sociale». Come spesso accade
quando un problema sociale diventa pressante i giovani ven-
gono scelti come un obiettivo speciale da proteggere indipen-
dentemente dal loro essere o meno al centro del problema.

Mi sembra inoltre che le proposte legislative indichino una
volonta di attribuire agli alcolici lo status legale di merce spe-
ciale enfatizzando la responsabilita dello Stato Centrale nella
gestione della prevenzione.

L’interruzione della comunicazione pubblicitaria sembra
essere considerato il principale strumento di controllo.
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TAVOLA 3
INVESTIMENTI PUBBLICITARI LORDI PER SETTORI
MERCEOLOGICI NEL 1990.1992 ¢ 1993
cmifiont di lire ¢ composizione pereentuale?

SETTORE_

Abbigliamento
Affan__ " )
Agricoftura Industria . 37
Alcolici 71 a83] 457550 336 511687| 328
Alimentari 177 848| 1455261 982] 1455274] 932
Attrezzature Negozi 007 12143] 008  10043] 006
Auto Moto Bici 10.78| 1729.710) 1166 1.969.937| 1262
Bevande 157 213.984 144 241.580] 155
Bibite 326 365492 247 405.442| 260
'Carburanti 074 106.260] 072 84394 0.54]
Casalinghi 067 94.801 0.64 109.750{ 0.70
Condimenti 1.7 212.282 143 238.703 153
Cosmetici 456 681.082 4.59 765.7171 4.91
| Distribuzione 3.36 526750 355 709828] 455
Dolciumi 687 1.106267] 746 1.146.285} 7.34
Editizia 1983 297.882| 201 395.348] 253
Editoria Cinema 6.20 876.322| 591 993.315| 6.36
| Elettrodomestici 1.58 283.875 1.92 301.567 1.93]
Enti Scuole Agenzie 3.72 590815 3.98 543.832 3.48
Farmaceutici ) 145 331748 224 330559 212
Fibre Filati Tessuti 0.23 25.154; 0.17 28.737| 018]
Fiere Turismo 226 364.038] 2.46 368959; 236
Giocattoli 231 263827 17 196 160]  1.26]
lgienico Sanitari 3.03 414.859 280 477.738 3.06
Informatica Attrez. Ufficio 163 195488| 1.32 225303 144]
Linee Aeree_Navigazione 0.44 82038 055 100 402)  0.64]
; Mobili 1.28 256.778 173 349458 224
Oggetti Person Sport. 270 324570 219 357608| 228}
| Ottica Fotografia 0.78 110.823] 076 73260 047
Oggetti per Toilette 542] 757.800] 5.11 718.903] 461 ’
| Pulizia casa 527 749617| 506 595374| 2.81;
Radio TV Hi-fi 1.78 186.034 126 181.035 118§
Tessuti confez casa ~ 053 128015 086,  124506] 080}
Varie 0.33 45914 031 69235 044
[TOTALE 100.00]14.823.318]100.00| 15.610.809] 100.00}
Fonte' Elaborazione Osservatorio su dati UPA & AGB (gennaio-novembre)
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ALCOOL E PUBBLICITA:
GIUDIZI E ATTEGGIAMENTI PREVALENTI
NEL CONTESTO DELLA CULTURA GIOVANILE

(Franco Prina)’

1. Introduzione

1l tema del rapporto tra pubblicita e comportamenti in ma-
teria di consumi alcolici risulta essere, per lo meno nel nostro
Paese, poco esplorato e, di conseguenza, oggetto di giudizi
che risentono piii delle diverse sensibilita e/o interessi delle
parti in campo che non dello sforzo di analisi e approfondi-
mento basati su ricerche e verifiche serie.

In questo senso il tema segue il destino pit generale della ri-
cerca in materia di uso e abuso di alcool che, in Ttalia, appare
piuttosto carente. Sono abbastanza note le ragioni storiche
(Cottino, 1991) per le quali, su questo come su temi affini, si &
prodotta una secolare egemonia delle discipline mediche e co-
me questa egemonia abbia determinato I'impostazione settoriale
di molta ricerca, la restrizione delle aree oggetto di interesse, il
prevalere dell’approccio epidemiologico. Le indagini sui com-
portamenti di consumo di alcool si presentano cosf sostanzial-
mente ripetitive e semplicistiche, incapaci di cogliere il punto di
vista dei soggetti utilizzando metodologie di ricerca diverse dai
questionari chiusi e standardizzati (Prina, 1992; 1993).

E nella ricerca di taglio epidemiologico che troviamo, tra i
molti luoghi comuni, le rituali affermazioni ~ di solito poste,
insieme a quelle sull’esigenza di informare per prevenire
I'abuso di alcolici, a conclusione dei rapporti di ricerca, qua-
lunque sia il loro contenuto — circa il ruolo della pubblicita, in
quanto sicuramente condizionante i comportamenti.

'Universita di Torino.
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L allarme intorno all'influenza della pubblicita non sembra
per nulla fare i conti con il fatto che in Italia come altrove,
siamo in presenza di una considerevole contrazione dei con-
sumi alcolici complessivi e di una trasformazione degli stili e
dei significati del bere. Ma soprattutto emerge con chiarezza,
in tali conclusioni, I'accettazione acritica di un presupposto
ampiamente messo in discussione dalla letteratura internazio-
nale sullimpatto della pubblicita, cioé¢ quello secondo il quale
i destinatari, aggrediti dai messaggi veicolati dai mezzi di co-
municazione, sono soggetti passivi, privi di capacita rielabora-
tive e di discernimento, ma soprattutto indistinti, non diversi
gli uni dagli altri.

E tipica a questo proposito, 1'assenza di considerazione per
alcuni aspetti di rilevante importanza per una non banale
riflessione sul tema. Tra questi aspetti possiamo citare:

— la collocazione dei messaggi veicolati dalla pubblicita
allinterno dei piti vasti contesti di significati e di defini-
zioni culturali circolanti in materia di alcool;

— il peso specifico che hanno, per diverse categorie di
persone, le diverse fonti che veicolano contenuti e norme
di comportamento;

- la differente capacita critica che i singoli hanno matu-
rato in conseguenza degli orientamenti e delle risorse so-
cio-culturali propri delle agenzie che hanno curato la loro
socializzazione primaria;

— la complessita e non linearita dei rapporti esistenti tra
conoscenze, opinioni, atteggiamenti, comportamenti;

— la mutevolezza di questi ultimi in rapporto alle condi-
zioni materiali in cui si trovano gli individui, alle occasioni
di consumo, alle situazioni esistenziali e relazionali.

2. Le ricerche su giovani e alcool

Le non molte ricerche che in tempi recenti hanno indagato
in maniera piti approfondita il tema del rapporto tra giovani e
alcool nel nostro Paese non dedicano molto spazio all’ar-
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gomento dell'influenza della pubblicita sugli orientamenti e
sui comportamenti. Tuttavia non & impossibile estrapolare da
alcune di esse (Noventa-Zordan, 1986; DOXA, 1992; Fonti
Bellati, 1993), nonché da quella in fase di conclusione alla
quale il nostro gruppo di ricerca sta lavorando, un certo nu-
mero di elementi che, almeno in parte, tengono in considera-
zione le questioni sopra richiamate, consentendo di superare il
semplicismo della prevalente ricerca epidemiologica ¢ offren-
do spunti di riflessione per un giudizio non superficiale sul
tema.

Volendo sintetizzare si pud affermare che le ricerche consi-
de{aye pongono in luce, con sostanziale concordanza di risul-
tati, i seguenti aspetti:

~ La famiglia rimane il principale contesto di socializza-
zione e di accostamento all’alcool. L’assunzione di alcool &
ancora in genere incoraggiata in etd abbastanza precoce.
Tuttavia le abitudini dei genitori non sembrano condizio-
nare in modo rilevante i consumi dei giovani, come testi-
monia il loro distacco dal comportamento dei familiari ri-
spetto alla bevanda tradizionale, il vino.

— La scelta delle bevande ¢ influenzata dai gusti perso-
nali e dall’importanza attribuita alla ricerca, anche in cam-
po alimentare, del piacere. In questo senso si colloca la mi-
nore propensione per il vino rosso (ad eccezione dei
contesti caratterizzati dalla presenza di una solida cultura
enologica) e per I'attenzione alla qualita (anche, ad esem-
pio, nel campo delle birre).

~ L’identificazione nel gruppo dei pari porta all’ela-
borazione autonoma, rispetto alla famiglia di provenienza,
dei significati attribuiti al consumo di alcool. Solo in un
contesto di produzione vitivinicola, i modelli di consumo
del vino sembrano essere trasmessi con successo, mentre
nelle altre realta, anche quelle di provincia il distacco dai
modelli tradizionali del bere e I'adesione ai nuovi modelli
sembra rappresentare uno dei modi attraverso cui i giovani
segnano la loro voglia di adeguarsi alla cultura metropoli-
tana internazionale.
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— Il modello di consumo di alcolici di gran lunga pia di-
ffuso & quello del bere sociale e il contesto del bere ¢ in ge-
nere quello del gruppo amicale. I consumo e I'abuso oc-
casionale & strettamente collegato alle situazioni di socializ-
zazione, alle feste, alle gite, ecc. Nel tempo della settimana
& concentrato nel week-end. Appare quasi del tutto assente
il bere solitario. I valori associati all’alcool sono, oltre a
quello di dissetante, quelli della gratificazione sensoriale,
del divertimento, della creazione di una positiva atmosfera
di gruppo, della comunicazione.

— La scelta tra le diverse bevande & dunque fortemente
dipendente dal contesto e dalle situazioni della vita quoti-
diana e di relazione, con alcune associazioni per cosi dire
«obbligatorie», segnate dalla tendenza generale all’omolo-
gazione nei consumi € nei comportamenti. Sono in partico-
lare i superalcolici ad assumere maggiormente il significato
simbolico di strumento di omologazione al gruppo.

~ Sono sempre pit ampiamente diffuse le spinte salutiste
(con la presenza di un modello di alimentazione caratteriz-
zato da un minore consumo di carne e un elevato consumo
di vegetali) e dall’attenzione alla qualita dei consumi ali-
mentari. Anche per questo esistono estese aree di non con-
sumo o di consumo sporadico di alcolici. Tuttavia non
sempre v'é coerenza piena di comportamenti e di scelte,
per cui sono numerose le eccezioni al modello di vita indi-
cato come prevalente.

— Presso i giovani risulta abbastanza netta la distinzione
tra la percezione delle motivazioni degli eccessi occasionali
(sperimentazione dei limiti, ricerca dell’alterazione mo-
mentanea, bisogno di un aiuto a superare le inibizioni, imi-
tazione degli altri, esibizionismo, ecc.) e quella delle cause
degli eccessi continuativi ¢ del conseguente alcolismo.
Questi ultimi, che vengono considerati come tipici degli
adulti, sono motivati dall’esistenza di problemi relazionali
(soprattutto in ambito familiare) o personali (in primo luo-
go la solitudine) e non correlati semplicemente con la di-
sponibilita dell’alcool o la spinta al consumo proveniente

dalla pubblicita. I due tipi di eccesso non vengono posti in
relazione (nel senso che I'ubriachezza saltuaria determini il
rischio di alcolismo), né viene sottolineato il ruolo attivo
dell;lalcool nel determinarsi di problemi relazionali e per-
sonali.

Gli aspetti qui evidenziati consentono di cogliere una pro-
gressiva trasformazione negli stili del bere in direzione del
modello anglosassone (Cottino, 1991), pur essendo ancora forti
i legami con i contenuti e le immagini che caratterizzano
Ialcool nella tradizione del nostro Paese. Si pud allora parlare
— all'interno di una tendenza a rapporti complessivamente
equilibrati con la sostanza alcool - di «plurime itmmagini
dell’alcool, sovrapponibili solo in parte, appartenenti a gruppi e
a soggetti soctalt diversi» (Favretto-Sarzotti, 1992).

1l ruolo della pubblicita va quindi interpretato tenendo in
considerazione che siamo in presenza di un quadro caratteriz-
zato da estesi processi di trasformazione negli stili del bere, da
forte frammentazione delle modalita di rapporto con le be-
vande alcoliche, da pluralita di immagini e percezioni dei si-
gnificati dell’alcool. La complessita della situazione conferma
I'esigenza di una riflessione articolata, non fondata su valuta-
zioni stereotipe, che sappia prendere avvio dagli elementi di
conoscenza, ancorché scarsi, che sono in nostro possesso, ma
soprattutto sappia collocare il tema dell'impatto dei messaggi
persuasivi nel pi vasto contesto delle analisi sulla condizione
giovanile, sui tratti culturali che la connotano, sulle differenti
modalita di reagire ai contenuti proposti dai media a seconda
della collocazione sociale e degli strumenti in possesso dei sin-
goli.

3. I giudizi e gli atteggiamenti nei confronti della pubblicita

Sul tema della pubblicita le ricerche sopra citate non sem-
pre insistono direttamente. Possiamo tuttavia ricordare che:

— la ricerca Noventa-Zordan (1986) evidenzia come, tra i
fattori richiamati dai giovani alla domanda «In guali situa-

99



zioni le & d'aiuto un po’ d’alcool?», quelli che potrebbero
essere riferiti ai contenuti tipici dei messaggi pubblicitari
(stare meglio con gli altri, con il partner, mettere a proprio
agio le persone, perché lo fanno tutti) non riscuotono par-
ticolare consenso;

— la ricerca DOXA (1992), condotta per conto dell'Os-
servatorio permanente sui giovani e ’alcool, conferma la
stessa impressione, dal momento che percentuali di con-
senso non superiori al 15% ottengono affermazioni del tipo
«& pit facile fare conquiste quando si beve un po’», «quando
si bevono bevande alcoliche si sta meglio con gli altri», «bere
una bevanda alcolica rende pid creativi». Solo Vitem «un po’
d’'alcool rende pis divertente una festa» supera il 30% di
consensi;

— la ricerca Mesomark (Fonti Bellati, 1993) ribadisce
«l'importanza fondamentale che il mondo relazionale del
giovane riveste nell’attivarne i comportamenti di consumo e
nell’'orientarne le scelte», cui si accompagna la ricerca di
«gratificazioni sensorialt», mentre non si evidenziano rife-
rimenti ai significati simbolici e di immagine che accompa-
gnano quasi sempre la pubblicita.

La ricerca condotta in Piemonte'su un panel molto diver-
sificato di giovani di cinque differenti aree (area metropolita-
na, capoluogo di provincia, zone di provincia a diversa carat-
terizzazione socio-economica, tra cui una zona a vocazione
vitivinicola), oltre agli aspetti sopra sintetizzati, ha esplorato,
all’interno dell’intervista semistrutturata proposta, il tema
della pubblicita, sollecitando giudizi di merito sulla qualita e
sull'impatto degli spot, nonché valutazioni in ordine alle rego-
le piti opportune da adottarsi nel settore.

Il gruppo di giovani intervistati esprime un giudizio artico-
lato sull’argomento che dimostra una notevole capacita di di-

'La ricerca finanziata dalla Regione nel quadro dei programmi di ricerca sanitaria
finalizzata, & stata diretta da A. Cottino e coordinata da chi scrive. I rapporti di area
sono stati curati da F. Beccaria, AR. Favtetto, E. Forni, R. Gallini, G. Mochi Sie-
mondi, A. Rolli, C. Sarzotti. E in fase di stesura il volume che raccoglie i risultati

emersi dall'indagine.
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scernimento circa i differenti aspetti implicati nel discorso.
Dalle risposte espresse dai giovani intervistati emergono, in
sintesi, i seguenti principali elementi.

3.1 1l ricordo e il giudizio estetico

La pubblicita degli alcolici ¢ sicuramente presente nella
memoria degli individui, ma esiste una diversa «gradazione»
di ricordi: mentre sono vivi ricordi delle immagini, delle musi-
che, delle atmosfere, delle storie e dei personaggi, minore & la
presenza nel tempo dei nomi dei prodotti e delle loro caratte-
ristiche.

E molto diffuso 'apprezzamento per gli aspetti estetici degli
spot, per la perfezione tecnica dei filmati (soprattutto quelli
sulla birra, piti indirizzati ad un pubblico giovanile): da questo
punto di vista la pubblicita degli alcolici sembra «colpire»,
«affascinare», pit di quella di altri prodotti.

«La pubblicitd sull’alcool la trovo molto bella: c’é questa
calma, questa cosa vellutata... Non so nemmeno cosa sponso-
rizzino, non me lo ricordo» (Bernardo, 22 anni).

«A volte sono bellissime: belle immagini, bella colonna
sonora, colpiscono tantissimo, credo che tra tutte le pubblici-
td siano quelle che colpiscono di pii» (Roberto, 19 anni).

«M;t piacciono molto gli spot TV, quelli sull'alcool mi ri-
mangono impressi... dal punto di vista dello spettacolo mi
pracciono e divertono molto» (Sara, 18 anni).

«M;i piacciono quelle pubblicita come quella del Vecchia
Romagna che danno l'idea dell’alcool come elemento di
untone e di amicizia. Le pubblicitd dei superalcolici mettono
gtd lalcool in un ambiente diverso, soprattutto d'élite e sono
quindi quelle pubbliciti che mi piacciono di meno» (Simone,
17 anfi).
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3.2 1l giudizio sui contenuti

Quasi tutti gli intervistati parlano di carattere falso della
pubblicita, di ipocrisia, di assenza di contatto con la realta, di
riferimento ad ambienti irreali, di uso strumentale dell’imma-
gine femminile, di messaggi subdoli, «trasversali», che colpi-
scono l'inconscio, di evocazione di qualita del prodotto e di
vantaggi ottenibili consumandolo per nulla veritieri. Vengono
percepite e giudicate severamente le intenzionali associazioni
tra alcool e potere, denaro e successo, realizzazione personale,
$€ss0.

Emerge con una certa chiarezza il fatto che il giudizio ne-
gativo che la maggioranza degli intervistati formula in merito
ai contenuti degli spot non riguarda il fatto che essi nascondo-
no la pericolosita dell’alcool, bensi che si confezionano e pro-
pongono messaggi irritanti perché lontani dalla realta, falsi,
ambigui, per alcuni persino offensivi, date le concrete condi-
zioni di vita in cui la maggioranza dei giovani si trova a vivere.

L’elemento pit rilevante nel giudizio & comunque indivi-
duato nel fatto che la pubblicita evoca un mondo e dei mo-
delli comportamentali irreali e veicola un messaggio distorto
basato su un’interpretazione subdola degli stili di vita delle
classi sociali pit ricche. Le testimonianze che seguono sinte-
tizzano bene I'opinione prevalente:

«In tutte le pubblicitd ¢'é sempre un ambiente di ricchi, i
macchinont, la gente vestita bene. E anche un po’ squallido,
secondo me, perché non vedo nessuna connessione tra
Valcool e queste situazions, e poi anche per il messaggio che
danno. Danno un’immagine della felicita, della ricchezza, di
persone benestanti e le associano con cose che non penso
diano tutta questa felicita. [...] La felicitdi non dipende
dall’alcool ma dalla compagnia con cui stai» (Daniele, 20
anni).

«Sono un po’ ipocrite perché mostrano sempre gente alle-
gra e ricca che beve, mai chi lo fa una volta tornato dalla
fabbrica. Quello che mi infastidisce di pidi é che sono pubbli-
citd false non tanto perché non dicono che l'alcool non fa be-
ne, ma per I'immagine che danno del ceto, che é sempre ab-
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bastanza elevato» (Riccardo, 19 anni).

«Le vedo e sono quelle che odio di pid... perché si sa che
ne uccide pid U'alcool che il fumo, & un discorso economico...
poi 'immagine che danno della famiglia borghese che si beve
i whisky... che fa tanto chic, mi da fastidio il modo in cui
viene trattato 'alcool» (Francesco, 17 anni).

Per alcuni si tratta di una scelta in qualche misura obbliga-
ta, perché I'obiettivo di chi propone i prodotti & attirare
I'interesse della gente e i contenuti degli spot sono spesso
quelli pia vicini alla sensibilita del pubblico, sono cioé «guello
che vuole la genter:

«L’alcool viene presentato come una cosa buona. Di com-
prartelo perché é buono, é alcolico. Tt fanno vedere di tutto,
ragazze, scenette stupide. Non possono far vedere uno che sta
male, se no nessuno lo comprerebbe, devono per forza far ve-
dere qualcosa che attiri la gente» (Marco, 18 anni).

«Di solito sono bellissime, anche perché credo che siano
pieni di solds. Se pero devo dare un giudizio morale devo
ammeitere che esagerano un po’ perché non é sempre neces-
sario fare allusione alle tette o ai sederi delle modelle e il fat-
to che presentino un consumatore ed un ambiente molto ric-
co e raffinato, evidentemente é perché é quello che vuole la
gente» (Emanuela, 19 anni).

Altri sottolineano i possibili effetti negativi su chi recepisce
i messaggi:

«La pubblicité sugli alcolici la ricordo molto: Campar,
Martini, ecc. Fan vedere le persone belle, felici, ricche, in case
lussuose, che fanno scattare il meccanismo psicologico voglio
diventare anch’io cosi, faccio anch’io cosi» (Nadia, 17 anni).

«Nelle pubblicitd ¢’é sempre gente sorridente che invoglia
a fare quella cosa, e se & una cosa che non reca danno, va be-
ne, ma per le pubblicita di alcolici la gente é portata a pensa-
re solo al lato buono della cosa» (Daniele, 16 anni).
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«Queste pubblicitda possono influenzare negativamente i
giovani e i deboli con immagini false di forza» (Debora, 19

anni).

Non manca chi ha avuto modo di occuparsi, a scuola, di
pubblicita e richiama i messaggi indiretti di questi spot, quasi
sempre a sfondo sessuale:

«Avevo fatto un corso sulla pubblicitd e mi avevano spie-
gato, come, soprattutto nelle pubblicita degli alcolici, spesso
¢t siano dei messaggi trasversali, comunque non diretts, che
peré Vinconscio percepisce e che collegano direttamente al-
cool e sesso. Per esempio mi viene in mente quella del-
I'Aperol, in cui ¢’é una ragazza che monta sulla moto, cosi
brutalmente, divaricando le gambe, e subito dopo si vede
questa bottiglia che sale; magari not non ci rendiamo conto,
pero sono tutti messaggi che percepiamo» (Elena, 18 anni).

3.3 L'opinione in merito all'incidenza della pubblicitd sui livelli
di consumo

Si pud affermare che & senz'altro prevalente la sottovaluta-
zione del ruolo degli inviti contenuti negli spot nell’orientare
le scelte individuali, con una rilevante accentuazione della ca-
pacita di ognuno di decidere nel merito, senza sentirsi influen-
zati dai messaggi pubblicitari. Il discorso — pur essendo evi-
dente che si tratta di dichiarazioni verbali rese dagli inte-
ressati, ovviamente portati a sopravvalutare le proprie capacita
e ad attribuire eventuali debolezze ad altri — appare d’altronde
coerente con la consapevolezza che il ricorso continuativo
all’alcool & motivato da complesse situazioni di disagio (non
solamente dall’induzione all’uso) e che sono eventualmente le
circostanze e i contesti relazionali a determinare a determinare
la spinta al consumo e all’abuso occasionale.

Anche chi giudica negativa la pubblicita, la ritiene sostan-
zialmente innocua nella determinazione dei consumi. E I'opi-
nione di diversi intervistati, che si esprimono in questi termini:
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«Sono tutti bellini e carini... come per tutta la pubblicita...
Spero che nessuno pensi che per avere amici e macchine cost
s1a necessario comprare una bottiglia di quel ligquore... ma
pidi di tanto non mi infastidiscono... perché con la scuola che
ho fatto mi hanno insegnato a schematizzarle... molte mi di-
vertono per la finzione... Penso che non si arrivi a consumare
pid alcool per la pubblicita...» (Loretta, 19 anni).

«Le trovo sceme come tutte le pubblicitd, perché si sa che
¢t sono det prodotti, mica devono metterli in TV! Io non re-
sto influenzato dalla pubblicitd, se voglio una cosa me la
compro senno no» (Michele, 15 anni).

«La pubblicita sull'alcool la trovo molto bella... ma non
mi banno mai fatto pensare al bere» (Bernardo, 22 anni).

«M;i piace vedere le belle persone, le belle case, ma l'al-
colico non ci faccio quasi caso» (Nadia, 17 anni).

«M; piacciono molto gli spot TV, quelli sull'alcool mi ri-
mangono impressi ma mi fanno Ueffetto contrario... di non
comprare, perché ho Uideologia e penso che siano il male del

mondo» (Sara, 18 anni).

«Non sei obbligata a comprare, loro ti fanno vedere il
prodotto se vuot comprare te lo compri» (Marco, 18 anni).

«Come pubbliciti é fatta bene, ma non so se possa far
comprare la gente» (Antonio, 16 anni).

«...a me non ha mai fatto effetto, o almeno non me ne ac-
corgo... Sono piti pericolose le pubblicitd nascoste del tabac-
co» (Riccardo, 19 anni).

«Sta zg//a persona farne buon uso, non sono sicuramente
quelle pubblicita a far bere di piii o di meno» (Dario, 19 an-

ni).
Aliri pensano che i condizionamenti riguardino solo gli al-

tti, soprattutto coloro che sono gia consumatori, o sottolinea-
no la forza persuasiva della pubblicita in presenza di spe-

cifiche condizioni:
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«I giornali tante volte pubblicizzano troppo le bevande al-
coliche. Bevande che il piti delle volte sono scadenti e fanno
schifo. Dove lavoro io (in cremeria) bo visto ordinare il Glen
Grant, un whisky che non merita. E gente che non capisce, si
adatta alla pubbliciti» (Enzo, 19 anni).

«Mi capita spesso di vedere pubblicitd di bevande alcoli-
che. Sono fatte bene, mi piace un casino quella del Chivas
Regal perché ¢’é Brian Adams ed é molto bella la musica.
Queste pubblicitd sono fatte bene come tutte le altre, ma non
mi sento condizionato a bere il Chivas solo perché trovo bella
la pubhblicitd. Magari mi capita di rimanere condizionato da
pubbliciti di prodotti che mi interessano... ma da quella del
whisky no... probabilmente perché non lo bevo... altrimenti
pud anche darsi che rimarrei condizionato...» (Paolo, 19 an-

ni).
«lo penso che specialmente quello che é un po’ soggetto a

bere, vedendo quella pubblicitd si alza e va a prendersi un
bicchierino di grappa, di vino...» (Gilberto, 20 anni).

3.4 Le posiziont sulle regole

Una parte degli intervistati ritiene giusto che I'alcool sia
pubblicizzato come qualsiasi altro prodotto, essendo libera la
sua commercializzazione, anche perché secondo alcuni la
funzione della pubblicita & quella di far conoscere nuove mar-
che e non di indurre la gente ad ubriacarsi. C’¢ anche chi fa
notare come la pubblicita agisca soltanto nel senso di spostare
i consumatori da un prodotto ad un altro:

«Sono giuste... attraggono e fanno la giusta pubblicitd al
prodotto come qualsiasi altro» (Dario, 19 anni).

«E giusto che ci siano perché per guadagnare si deve pub-
blicizzare il prodotto: l'alcool é liberalizzato, quindi ¢ logico
che le facciano, sta poi alla coscienza della persona... Ma poi
non é detto che uno si debba ubriacare, puo anche comprarlo
per offrirlo agli amici ed é giusto che guardi qual é il migliore
tramite la tele» (Ivano, 16 anni).
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«Le pubblicita degli alcolici sono molto belle come foto-
grafia, paesagg:, gente sulla spiaggia... Non é la pubblicit
che causa il consumo di alcolici, 10 sono convinto che la gente
abbia una testa, puo servire per memorizzare una marca di
whisky, ma poi l'assaggio e mi deve piacere» (Fabio, 21 an-
ni).

All’estremo opposto troviamo la posizione di chi considera

gli spot alcolici dannosi per lo spettatore e coerentemente &
favorevole ad una loro proibizione, un divieto che spesso as-
socia a quella del tabacco:

«Sono negative, perché presentano situazioni e persone
molto lontane dalla realtd. lo le protbirer, perché sono false,
perché chi beve non é cosi, ¢ poi sono pericolose, perché
l'alcool é comunque una cosa pericolosa» (Daniele, 20 anni).

«Penso che le pubblicita sugli alcolici non dovrebbero far-
le. La pubblicitd della birra ad esempio é bella, pero non do-
vrebbero farla proprio perché c'é il problema dell alcolismo.
E inutile pubblicizzarla, tanto sanno gid tutti che esiste»
(Valentina, 15 anni).

«Mi da fastidio che le bevande che st sa essere dannose, sia
per lorganismo che pot per la psiche, vengano cosi pubbliciz-
zate in modo affascinante anche, suadente. Quindi non mi
piace, come se pubblicizzassero le sigarette, secondo me do-
vrebbero fare lo stesso tipo di censura» (Elena, 18 anni).

Molto interessante ¢ la sottolineatura dei problemi di coe-

renza tra 'accettazione della pubblicita e lo sforzo di indurre
una riduzione dei consumi:

«Fan tanta propaganda sul non bere ¢ poi all'ora di pran-
20, all’ora di cena ti mettono tutta quella pubblicita sul
whisky, sul cognac. Sono anche belle, perché hanno anche
fantasia, perd fanno tanta propaganda che non bisogna bere ¢
pot te le mettono in mezzo» (Lorena, 18 anni).

«Talt pubblicita raggiungono lo scopo, nel senso che non
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sono realistiche e presentano un mondo patinato che attira
molto i giovani. Esse trasmettono un messaggio che é in con-
trasto con quello lanciato dalla pubblicita progresso dello
Stato» (Maurizio, 21 anni).

Una posizione che invoca un atteggiamento equilibrato ri-
sulta la seguente:

«Glf alcolici vengono presentati come un piacere da gusta-
re una volta ogni tanto. Se presentano l'alcool come un pia-
cere da usare ogni tanto per me va benissimo, come le siga-
rette, o come pud essere un dolce. Pud essere pericoloso per la
salute, pero... la vita é anche fatta per divertirsi» (Serena, 17

anni).

3.5 In sintesi

Combinando l'insieme degli elementi osservati possiamo
distinguere i giovani intervistati in quattro gruppi, la cui consi-
stenza, trattandosi di una ricerca di tipo qualitativo, & difficile
da indicare. Si ha tuttavia I'impressione che il primo dei
gruppi qui indicati sia quello piti numeroso, anche perché ri-
flette la posizione piuttosto articolata che abbiamo detto esse-
re caratterizzante il rapporto tra giovani e alcool.

Questo primo gruppo potrebbe essere definito quello dei
«eritici interessatt», che valutano la pubblicita distinguendo tra
la perfezione stilistica e i contenuti ambigui. Sull'efficacia del
messaggio pubblicitario si collocano in una posizione inter-
media, ritenendo che la pubblicita influenzi i comportamenti
delle persone, spingendo ad acquistare i prodotti o a scegliere
tra diverse offerte, senza tuttavia rappresentare I'unico fattore
che determina la propensione all’uso o I'instaurarsi di una di-
pendenza da alcool.

1l secondo gruppo raccoglie i «garantisti disattenti»: alcuni
di loro sono astemi e guardano la pubblicita TV con disatten-
zione senza, cioé memorizzare i prodotti proposti, giudicano
alcuni spot ben fatti, altri no. In generale sono disattenti su
tutta la pubblicita televisiva, propensi a giudicarla non condi-
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zionante dei comportamenti. Di conseguenza, mostrano un at-
teggiamento permissivo e garantista dichiarandosi sfavorevoli
alle ipotesi di limitazione o di divieto della pubblicita sul-
I'alcool.

1l terzo gruppo pud essere definito come quello dei «garan-
tisti entustasti», essi trovano che la pubblicita in generale sia
ben fatta, gli spot sulle bevande alcoliche in particolare sono
molto belli dal punto di vista tecnico e delle idee e tutti ki
guardano volentieri. Gli «entusiasti» sono ovviamente i pid
garantisti, schierati a favore della pubblicita e contro ogni di-
vieto, tanto che alcuni criticano anche il bando sulla pubblici-
ta del tabacco recentemente introdotto in Italia. Essi propen-
dono per I'autoregolamentazione dei comportamenti, senza
interventi di controllo dall’esterno.

Il quarto gruppo, infine, raccoglie i «proibizionssti allarma-
t1», convinti che la pubblicita di tutte le sostanze considerate
nocive alla salute — in primo luogo alcool e tabacco — sia peri-
colosa perché spinge e condiziona all'acquisto e alla dipen-
denza, soprattutto attraverso il subdolo riferimento a situa-
zioni non reali. Decisamente contrari alla pubblicita cosid-
detta «nociva», sono tendenzialmente propensi a vietare, o
almeno a limitare fortemente, gli spot in televisione e su tutti i
mezzi di comunicazione di massa, perché ritengono che in
questo modo si possono limitare i danni dell’alcolismo.

4. Conclusioni

Gli elementi che abbiamo sottolineato rappresentano sola-
mente un tentativo di richiamare |'esigenza di un approccio
alla questione del rapporto tra alcool e pubblicita meno im-
provvisato e dipendente dalle preoccupazioni di parte (quelle
dei produttori e dei pubblicitari, da un lato, quelle degli edu-
catori e dei terapeuti, dall’altro). In questo senso la ricerca
psico-sociale pud giocare un ruolo importante, purché abbia —
anche in Italia — uno sviluppo maggiore e sia afhiancata da una
ricerca di tipo epidemiologico disponibile ad articolare in
maniera piii ampia i propri interessi e le proprie metodologie
di indagine (Allamani, 1989; Cavallo, 1992).
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Si tratta, in questo come in molti altri campi, di contribuire
all’affermazione di un atteggiamento piu riflessivo e razionale,
capace di evitare improvvisazioni, sprechi di risorse, a volte
veri e propri «effetti boomerang» (Buscema, 1991).

Senza disconoscere la fondatezza delle preoccupazioni di
coloro che evidenziano con forza i rischi connessi all'abuso di
alcool, ci sembra opportuno sottolineare che solo un appro-
fondimento delle dinamiche e dei fattori che entrano in gioco
nella complessa relazione tra conoscenze, opinioni, atteggia-
menti, comportamenti nelle specifiche situazioni e occasioni di
consumo, pud consentire di impostare con speranza di effica-
cia programmi di educazione e promozione di responsabilita.

Appaiono infatti ampiamente fondate le preoccupazioni di
D.B. Heath (1992) che afferma: «...cz poniamo (come scienziati,
n.d.a.) in una posizione debole se, nel nostro entusiasmo per
educare gli altri ¢ influenzare credenze e comportaments, igno-
riamo not stessi i risultati scientifici... Il rischio é... che le inizia-
tive di politica sull’alcool, prive di una solida base scientifica,
possano fallire nel raggiungere gli scopi prefissati». Analoga-
mente si € espresso, in questo stesso seminario, A. Cerclé, ag-
giungendo (quando ha parlato di «décalage manifeste entre
Détat actuel des connaissances scientifiques et les représentations
qui ont cours dans U'entourage des déciseurs politiques ou éco-
nomiques») la preoccupazione in merito agli obiettivi di nor-
malizzazione ¢ sviamento da questioni piti importanti che pos-
sono nascondersi dietro campagne proibizioniste in tema di
alcool promosse dai poteri pubblici.

E opinione di chi scrive che alla demonizzazione della
pubblicita sia preferibile la discussione sui suoi obiettivi e con-
tenuti, I'analisi critica delle sue caratteristiche e dei suoi effetti.
Si vuole con cid dire che & compito di chi si pone in una rela-
zione di tipo educativo-formativo, pid che limitarsi ad auspi-
care un ridimensionamento della pubblicita, contribuire a far
crescere — attraverso opportune metodologie didattiche
(Favretto, 1992) — tra i giovani (...e gli adulti) la capacita di de-
codificare i messaggi, di notare le associazioni improprie e in-
gannevoli, di rielaborare criticamente i contenuti e gli inviti al
consumo (di alcool come di altri beni che si propongono at-
traverso il veicolo pubblicitario).
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Va da sé che lo sforzo educativo-formativo dovra porre al
centro delle proprie preoccupazioni non solamente la pubbli-
citd, ma il pid complessivo modo di presentare [’alcool e le
atre sostanze psicoattive da parte dei media. Occorre infatti
fare i conti con una realta che va ben oltre i confini della in-
tenzionalita persuasiva e che ¢ sintetizzata da una delle ragazze
intervistate:

«Soprattutto in televisione l'alcool é un fatto di costume,
come lo & una sigaretta in mano ad una bella ragazza, come
lo ¢ il bicchiere di whisky con ghiaccio in mano ad un qual-
siast attore in qualche film. E una cosa cosi normale, che fa
cosi “in” che non ci si chiede neanche il perché» (Barbara, 20
anni).

L’alcool, oggetto del nostro interesse, compare in una plu-
ralita di ambiti — la fiction, la cronaca, le inchieste, i dibattiti
con gli «esperti», ecc. — ognuno dei quali presenta proprie
specificita (in termini di linguaggio, credibilita, impatto) e
crea, pur con tutte le contraddizioni, I'universo dei riferimenti
culturali e simbolici dei singoli (Partanen, 1992).

Con tale universo occorre interagire, cercando in primo
luogo di comprenderne i tratti essenziali, ossia le forme in cui i
singoli e i gruppi rielaborano e ridefiniscono le situazioni, i
beni di consumo, i valori d’uso ad essi attribuiti.

Abbiamo gia ricordato il frequente errore di chi considera i
destinatari dei messaggi pubblicitari come soggetti puramente
passivi, privi di capacita di discernimento, sostanzialmente
omogenei. Ci si riferisce qui ovviamente agli epidemiologi e a
chi opera nel campo della alcoldipendenze, poiché le diffe-
renziazioni di farget sono del tutto scontate per i pubblicitari.
Almeno a questo livello minimo di competenza in materia di
impostazione delle promozioni chi intende contrastarne gli
effetti |dovrebbe riferirsi, pena I'assoluta inefficacia delle ini-
ziative .

'Un secondo aspetto importante riguarda i contenuti e la qualita dei messaggi che si
possono contrapporte efficacemente a quelli che inducono al consumo: su questo, si
possono titenere preziose le indicazioni di chi ricorda che le tecniche di persuasione
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Un punto di partenza adeguato potrebbe essere il conside-
rare che il grado di indipendenza (o di dipendenza) dai mo-
delli imposti e di capacita riflessiva risulta fortemente correla-
to alla qualita dei processi di socializzazione e ai contenuti
veicolati nei diversi contesti normativi. Per questo I'impegno
delle agenzie educative in direzione della maturazione di ca-
pacita critiche, dello sviluppo di atteggiamenti non passivi,
bensi di rielaborazione attiva dei messaggi, appare impegno di
grande rilevanza, da collocarsi nel contesto del pii ampio
obiettivo della promozione delle condizioni di benessere psi-
co-fisico e del miglioramento della qualita delle relazioni in-
terpersonali che i giovani intrattengono nel loro contesto.

Quanto ai produttori e ai pubblicitari, dalle testimonianze
sopra riportate dovrebbe risultare evidente il vantaggio — non
fosse altro che per «mantenere ¢ migliorare la propria immagi-
ne pubblica messa in pericolo sempre pid spesso da frequenti al-
larmi sociali sui problemi alcol-correlati» (Rolli, 1992) — di uti-
lizzare messaggi equilibrati, privi delie forzature che molti dei
giovani interpellati denunciano e rifiutano. Se ¢ vero che esiste
un codice di autoregolamentazione che va nella direzione au-
spicata dagli stessi destinatari della pubblicit, la sua applica-
zione & forse ancora lontana dal rigore dichiarato: non si spie-
gano altrimenti le molte osservazioni critiche che insistono
proprio su aspetti che in via di principio sono negati.

Ma anche su questo aspetto — ’adesione effettiva del codice
di autoregolamentazione — di grande utilita potrebbe rivelarsi
una verifica puntuale, ripetuta nel tempo, effettuata da un ap-
posito osservatorio, magari promosso congiuntamente da
produttori, pubblicitari, rappresentanti di associazioni di con-
sumatori, esperti di alcologia e responsabili di programmi di
promozione della salute.
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TAVOLA ROTONDA
III Seminario Internazionale
Roma, 10 dicembre 1993

Awve. CORSO BOVIO' -

Nell'ordine degli interventi di autorita, come spetta al mo-
deratore, io penso che il primo quadro debba essere un qua-
dro imparziale, un quadro scientifico, un'illustrazione di una
posizione non di parte e quindi non di utenti, non di media,
non di soggetti che si pongono in posizione dialettica verso il
fenomeno che stiamo studiando.

Pertanto cedo subito la parola a Franco Prina dell’Uni-
versita di Torino che, appunto in un’ottica scientifica, ci in-
quadreri il tema in questione.

Prof. FRANCO PRINA®:

Credo che la qualifica di neutrale sia giusta, forse da un
punto di vista istituzionale & pit difficile, credo quasi impossi-
bile, esserlo anche per chi fa questo mestiere.

Il contributo che io vorrei portare discende dal lavoro di un
gruppo di cui io faccio parte, ¢ un gruppo che lavora all'Uni-
versita di Torino e che & diretto dal Professor Cottino e di cui
qui ci sono altri esponenti. Il lavoro che da parecchio tempo il
nostro gruppo fa, riguarda il tema del rapporto tra individui
ed alcool ed in particolare sul rapporto tra giovani ed alcool.
Credo che non si possa non condividere 'affermazione che in
Italia la ricerca sociale in particolare, o psicosociale, in materia
di alcool e di rapporto tra individui ed alcool, sia estrema-
mente scarsa per cui molto ¢'¢ ancora da scoprire, molto lavo-
ro c’¢ da fare. Abbiamo una tradizione di ricerca epidemiolo-

! Avvocato in Milano.
*Universita di Torino.
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gica che tuttavia, come & stato pit volte osservato, ha grossi
limiti: & spesso ripetitiva, semplicistica; molte volte porta a
delle conclusioni molto schematiche. Mi riferisco in particola-
re alle conclusioni per cui la pubblicitd ha normalmente un
ruolo negativo, o al fatto che spesso troviamo, al termine di
molte ricerche, che & importante informare. Tutte le ricerche
normalmente concludono in questo modo: “Bisogna ridurre
I'impatto della pubblicita e bisogna informare i giovani” e, a
nostro avviso, queste sono conclusioni il pit delle volte volon-
terose, ma che dicono poco e soprattutto danno un contributo
poco rilevante. .

Le ricerche su giovani ed alcool mettono in luce una serie
di elementi che mi sembra confermino delle cose che sono sta-
te dette in precedenza. Io le ripeto molto schematicamente.
Queste ricerche sostanzialmente ricollocano il ruolo della
pubblicita ed anche lo ridimensionano. ‘

Da un lato abbiamo il ruolo decisivo delle agenzie formati-
ve nell’educare, nel socializzare all’alcool; in secondo luogo
abbiamo un ruolo decisivo per quanto riguarda i comporta-
menti, che & giocato dal gruppo dei pari; in terzo luogo ab-
biamo un ruolo attivo — & stato detto piti volte — del giovane
stesso nel decidere cosa e come consumare in base al gusto ed
anche in base ad una serie di altri interessi che riguardano la
sua vita pit complessiva.

Pensiamo al giovane che pratica sport e che, per il fatto di
investire molto in questa cosa ha, un certo modello di consu-
mo.
C’¢, nei giovani che sono stati intervistati da noi ed anche in
altre ricerche, una netta percezione della distinzione tra uso ed
abuso, ma soprattutto del fatto che chi abusa, ed abusa in
maniera continuativa — diverso & ’abuso occasionale — & un
portatore di problemi profondi e che quindi I'abuso conti-
nuativo non & mai solamente generato dalla disponibilita del-
’alcool o dall’incentivazione all’alcool, semmai questi ci saran-
no anche come elementi concausali, ma sicuramente ha un
ruolo determinante un insieme di fattori molto pid profondi e
molto pit gravi.

Sulla pubblicita noi abbiamo recentemente sviluppato, al-
I'interno di una ricerca piti ampia, anche questo tema, usando
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metodologie non cosi schematiche come quelle dei questionari
nelle scuole — anche questa & la cosa pia ricorrente che tutti
fanno. Io vi vorrei dare quattro o cinque elementi che rappre-
sentano, ovviamente verbalizzati e quindi anche con i limiti
che la verbalizzazione ha, il punto di vista dei recettori della
pubblicita, perché mi sembra che questo possa essere interes-
sante per chi la fa o per chi ne discute. Intanto la pubblicita &
spesso presente nella memoria, ma in maniera selettiva: colpi-
scono le immagini, le musiche, le atmosfere; colpiscono le sto-
rie; colpiscono di meno le marche, i nomi dei prodotti che
spesso si dimenticano.

C’¢é spesso un apprezzamento per gli aspetti estetici: i gio-
vani sono affascinati dalla perfezione tecnica; alcuni si dicono
colpiti dalla pubblicita sull’alcool piti che da altre pubblicita.
Al tempo stesso appaiono determinati quanto al giudizio sul
merito, sui contenuti. Noi abbiamo trovato una serie di giudizi
molto severi sui contenuti del messaggio pubblicitario. Parla-
no di carattere falso della pubblicita, di ipocrisia, di assenza di
contatto con la realta, di riferimento ad ambienti irreali, di uso
strumentale dell'immagine femminile, di messaggi subdoli,
trasversali. Questo, in alcuni casi, quando a scuola hanno di-
scusso — ad esempio — di messaggi subliminali magari in ma-
niera un po’ generica, perd li riportano come pericolo, come
rischio ed in qualche modo ne scoprono, forse, alcuni aspetti.
Forse non esistono ma é il punto di vista: parlano di evocazio-
ne di qualita e vantaggi dell’alcool che non sono veri.

Allora queste associazioni che, si dice,dovrebbero essere
bandite anche dal codice di autoregolamentazione sono anco-
ra percepite.

Allora i casi sono due: o non ci sono pit, e questo appartie-
ne un po’ ad uno stereotipo che ancora si portano dentro i
glovani, oppure esistono ancora € questo dovrebbe far riflette-
re sull’incidenza dell’autoregolamentazione.

1l giudizio negativo ci sembra sia rivolto non tanto al fatto
che la pubblicita nasconde la pericolosita dell’alcool, ma per-
ché questa pubblicita veicola dei messaggi falsi. E interessante
cioé notare una sorta di inversione degli oggetti che sono me-
ritevoli di critica: il fastidio, da un lato - poi vedremo I'attra-
zione — non & verso il fatto che, attraverso associazioni ed at-
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mosfere false si veicola I'alcool pericoloso, ma per il fatto che
'alcool & pretesto per messaggi irritanti. D’altra parte Pattra-
zione & verso gli stili di vita, & verso alcuni messaggi che ven-
gono percepiti come autentici, piG che verso il prodotto che
attraverso quei messaggi viene pubblicizzato. Ci sono poi af-
fermazioni che non posso adesso esemplificare che perd dico-
no: “Mi attrae quel modello di vita, mi attrae quel tipo di sto-
ria” e non tanto il fatto che attraverso quello mi & stato pre-
sentato I'alcool.

Questo atteggiamento mi sembra che appaia coerente con
la prevalente opinione in merito all'incidenza della pubblicita
nell’indurre i consumi. Sono consapevole che in questo tipo di
indagine si & di fronte a dichiarazioni verbali, anche se sono
state testate in altro modo, perd sono riferite a se stessi, e
quindi vanno considerate con cautela, anche perché ¢’¢ di soli-
to la sopravvalutazione di se e le eventuali debolezze sono
sempre viste negli altri. Tuttavia credo sia significativo, che la
maggioranza affermi che la pubblicita, in fondo non incide sul
consumo, molti si dichiarano non influenzati dalla pubblicita;
non c’¢ quindi questa associazione: utilizzo della sostanza in
relazione all’induzione che si avrebbe attraverso la pubblicita.
Questo mi sembra sia anche coerente con la coscienza che il
ricorso continuativo all’alcool & motivato, come si diceva pri-
ma, da condizioni complesse di disagio, per cui la pubblicita
puo influenzare chi & soggetto a bere ¢ non chi normalmente
vede gli spot, mentre, d’altra parte, abbiamo un basso consen-
so alle affermazioni correlabili con i messaggi pubblicitari, al-
lorquando si chiede — come & stato chiesto, ad esempio, dal-
I'inchiesta Doxa — quali siano i motivi per cui ci si accosta al-
I’alcool o per cui si consuma. Ebbene in questa indagine i mo-
tivi che sono pia strettamente correlabili con i messaggi pub-
blicitari, ottengono un basso tasso di risposte positive.

Allora mi sembra che con tutto questo ci sia necessita di
capire meglio che cosa sta dietro queste affermazioni. E neces-
sario capire quanto sia effettivamente 'impatto della pubblici-
ta, senza dimenticare perd che esistono nessi non lineari tra
conoscenze, atteggiamenti e comportamenti e che ognuno di
questi nessi va giocato ed & giocato in specifiche situazioni e le
specifiche situazioni possono modificare profondamente il
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modo con cui si intrecciano conoscenze, atteggiamenti di fon-
do e comportamenti, e che i messaggi pubblicitari si innescano
su un fondamento che & un fondamento costruito nei processi
di socializzazione nel gruppo dei pari, processi che a loro volta
si athancano ad altri tipi di messaggi di cui oggi non si & parla-
to, ma che sono la fiction, i programmi di informazione/ edu-
cazione, le campagne tipo Pubblicitd Progresso, eccetera.
L’intreccio di tutto questo & un intreccio che non & cosi scon-
tato, cosi lineare come potrebbe a volte apparire.

Avv. CORSO BOVIO:

Dopo il quadro scientifico, che ha cosi fortemente chiamato
in causa il discorso della pubblicita, la parola non puo che
passare ad un rappresentante del mondo della pubblicita: An-
na Maria Testa del Gruppo Bozell Testa Pella Rossetti.

D.ssa ANNA MARIA TESTA':

Una prima considerazione che volevo farvi & questa: la pub-
blicita in se & oggetto, oggi, di un dibattito abbastanza analogo
a quello che si sta svolgendo sull’alcool; cioé ho sentito e si
sentono molte voci sostenere che la pubblicita in se ¢ dannosa,
plagia le persone, gli toglie la capacita di decidere, rappresenta
stili di vita falsi.

La tentazione di vietare la pubblicita in se in quanto po-
trebbe plagiare i bambini, ad esempio, o potrebbe rovinare le
donne, si sta affacciando sempre di pit. To sono, personalmen-
te, un poco preoccupata tutte le volte che si affacciano delle
tentazioni di censura totale e tra un istante vi spiego il perché.

Le obiezioni che i nostri giovani intervistati hanno fatto alla
pubblicita degli alcoolici si potrebbero, in realta, applicare a
qualsiasi tipo di campagna pubblicitaria, o ad alcuni tipi di
campagne pubblicitarie fatte anche per prodotti molto diversi
dagli alcoolici; forse questo tipo di obiezioni stanno ad indica-

'Gruppo Bozell, Pella, Testa e Rossetti; Milano.
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re che & venuto il tempo — spero che Felice Lioy li in fondo
accolga l'invito ~ di stabilire dei luoghi e dei modi per cui si
possano creare nuovi patti pid contemporanei, di alleanza, o
nuove negoziazioni tra aziende, pubblicita e consumatori.

Chi fa pubblicita pué fare pubblicita pressoché a qualsiasi
cosa. A me ¢ capitato di fare pubblicita all’acqua minerale ed
alla birra e sono prodotti in competizione. Potrei fare una
campagna pubblicitaria in favore di un prodotto alcoolico e
potrei fare una campagna pubblicitaria, forse anche con mag-
giore soddisfazione individuale, per dissuadere i giovani od il
popolo italiano dall’abuso di alcool. In entrambi i casi credo
che mi porrei due tipi di problemi, uno di carattere professio-
nale: ottenere il massimo dell’efficienza, ed uno di carattere
etico: stimolare il verificarsi e lo svilupparsi di comportamenti
socialmente non dannosi.

Questo significa che se dovessi fare una campagna contro
P’abuso di alcool, mi porrei il problema — ad esempio — di di-
stinguere tra la vodka e la birra, perché sono due tipi di alcool
diversi. Cosi come quando mi & capitato di fare una campagna
per la Presidenza del Consiglio dei Ministri contro le tossico-
dipendenze, mi sono posta il problema di distinguere tra mari-
juana ed eroina, perché i risultati dell'abuso delle due sostanze
psicotrope sono comunque molto differenti.

Se dovessi fare una campagna in favore di un prodotto al-
coolico ovviamente — per motivi personale prima ancora che
per motivi di opportunita professionale o di tipo legale — mi
porrei il problema di non incoraggiare 'eccesso di consumo,
perché? Perché nel medio periodo, I'eccesso di consumo, nel
momento in cui poi stabilisce dei comportamenti dannosi, va
anche a sfavore dell’azienda che ’ha promosso.

Parlavo prima di efficienza e di divieti. La mia sensazione —
e andrebbe testata con ricerche, perd ci sono degli elementi
che ci fanno pensare che questa situazione possa non essere
del tutto sbagliata — & che un divieto totale renda I'oggetto vie-
tato molto attraente specie per un pubblico giovanile; ho la
sensazione che mai l'alcool fu pit desiderato che nel tempo
del proibizionismo negli Stati Uniti. Pid recentemente sapete
tutti che Vostilita ministeriale agli opuscoli di Lupo Alberto
che parlavano di contraccezione, ha fatto si che questi opu-
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scoli diventassero un oggetto di culto, una cosa ipergradita ed
un messaggio assolutamente apprezzato dai giovani.

Un altro problema e: chi proibisce? Perché proprio i gio-
vani possono avere, in un certo periodo della loro vita, un bi-
sogno di segnalare la propria differenza dal mondo degli adul-
ti. Nel momento in cui la proibizione nasce dal mondo degli
adulti, addirittura dal mondo delle istituzioni, & possibile che
questa proibizione finisca per diventare una specie di incenti-
vo.

Mi ha colpito molto nell’intervento del professor Edwards,
sottolineare il fatto che bisognerebbe distinguere tra quale at-
teggiamento abbiamo nei confronti dei giovani, qual’¢ il no-
stro modello del mondo e |'atteggiamento che abbiamo nei
confronti di noi stessi, quali siano le nostre credenze personali
e culturali. Sempre parlando di pubblicita noi ci poniamo due
domande: come possiamo essere efficienti e quali obiettivi vo-
gliamo conseguire.

Se I'obiettivo desiderato & limitare i consumi conviene capi-
re qual’é la strada, e non & necessariamente la pia diretta, che
ci porta a limitare i consumi o a migliorarli; se invece I'obiet-
tivo desiderato & esprimere la propria credenza sociale, che
cioé I'alcool faccia male, & possibile che sia opportuno dire:
“Ragazzi, astenetevi dall’alcool perché fa male”. Questo grati-
fica me che voglio manifestare il mio dissenso dall’alcool, ma
non serve assolutamente ~ temo — a disincentivare il consumo
giovanile od il consumo adulto.

Quindi la mia sensazione ¢ che bisognerebbe prendere con
le pinze qualsiasi modello proibizionista, non tanto perché
antiliberale, o limitante o dannoso per 'economia o per !'in-
dustria, eccetera; ma semplicemente perché potrebbe non fun-
zionare, o addirittura conseguire risultati opposti agli obiettivi
dichiarati — limitare i consumi ~ anche se, forse, congruenti
con l'obiettivo non dichiarato, che & dimostrare quanto io so-
no bravo, buono, eccetera.

Nel campo delle droghe e delle tossicodipendenze, un di-
battito analogo, su argomenti anche piti scottanti e forse anco-
ra pit dolorosi & ugualmente acceso.

Questa occasione mi sembra straordinaria proprio perché
mette a confronto interlocutori con esperienze diverse e com-
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petenze professionali diverse, forse in grado di portare ciascu-
na la sua competenza specifica per la costruzione di un sistema
di consumi piti adeguato al mondo contemporaneo.

Devo dire che personalmente trovo molto interessante I'i-
dea dell’autoregolamentazione. Perché in realta ¢ difficilissimo
prevedere a priori tutte le retoriche pubblicitarie impiegabili:
quanto pit il sistema diventa strettamente regolamentato dal-
’esterno tanto pit la tentazione & quella di trovare scappatoie,
non necessariamente meno dannose di quelle che non sareb-
bero le vie pit tradizionali di comunicazione.

D’altra parte ’autoregolamentazione implica anche una
presa di coscienza e di responsabilita da parte dei singoli attori
della comunicazione. Se le regole vengono imposte dall’ester-
no, questo significa dare per scontato che, ad esempio, le a-
ziende non debbano farsi carico un pochino dei modi di dif-
fusione dei loro prodotti e dei modi di assunzione dei loro
prodotti, mi sembra piu interessante e pitt moderna l'idea che
un’azienda possa anche porsi questi problemi, anche perché,
non solo per il produttore di alcoolici, ma per tutti i produt-
tori di beni di largo consumo, sempre pit nel futuro ci sara la
richiesta del pubblico di farsi carico non solo del prodotto in
sé, ma anche dei modi di produzione e dei modi di consumo.

Direi quindi che la crescita di consapevolezza individuale
dei consumatori e la crescita di consapevolezza delle aziende,
sono obiettivi da raggiungere a medio e lungo termine, non
domani mattina ma forse la strada pia efficace per ottenere un
concreto risultato nella regolazione del consumo di alcoolici.

Devo dire anche, e vi prego di non pensare che la cosa sia
sospetta, cioé se domani si smettesse di fare pubblicita agli al-
coolici e tutte le risorse destinate alla pubblicita per gli alcoo-
lici venissero investite in campagne di disincentivazione, noi
agenzie guadagneremmo lo stesso e ci sentiremmo anche piu
buone; perd mi domando se la pubblicitd degli alcoolici non
possa avere anche qualche effetto positivo; nei paesi dove la
pubblicita del tabacco ¢ consentita — ad esempio — questa ha
spostato molti consumi dalle sigarette pesanti alle sigarette
“light”.

Voi dite: “Meglio smettere di fumare del tutto” perd per
chi ha comunque scelto di fumare, fumare leggero & forse me-
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no peggio che fumare del tabacco nero senza filtro. D’altra
parte la pubblicita propone anche un sistema di modelli di
comportamento; nel momento in cui propone ad esempio — e
questa potrebbe essere un’interessante scelta delle aziende —
dei modelli di comportamento moderato, potrebbe anche illu-
strare ed esemplificare dei modelli di comportamento non del
tutto indesiderabili. In sostanza: se noi riuscissimo a rendere
desiderabile la moderazione, invece che provare a rendere in-
desiderabile il consumo, forse avremmo una strada meno gra-
tificante per i nostri influssi moralistici ma, credo, pit soddi-
sfacente, pid aderente alle nostre reali esigenze etiche.

Avv. CORSO BOVIO:

Dopo il puntuale richiamo al senso di autodisciplina e di
autocontrollo che sia I'imprenditoria che la pubblicita devono
avere, fattoci da Anna Maria Testa, ritorniamo ad una pro-
spettiva scientifica e la parola quindi a Silvio Garattini del-
I'Istituto Mario Negri.

Prof SILVIO GARATTINI':

Fumo ed alcool hanno molti aspetti in comune. La differen-
za piu importante & rappresentata dal fatto che, mentre per il
fumo qualsiasi quantita & dannosa, per I'alcool esiste una so-
glia: al di sopra dei 40 grammi si ritiene che cominci la zona di
pericolo, pericolo che va inteso come rischio, cioé man mano
che si aumenta e si va al di la dei 40 grammi al giorno di al-
cool, aumenta proporzionalmente il fattore di rischio.

A questo fattore di rischio, nella nostra popolazione sono
esposti in parecchi, basti pensare che i forti bevitori rappre-
sentano circa il 32% dei maschi tra i 45 ed 1 65 anni: nelle fasce
inferiori o superiori i forti bevitori sono intorno al 20%. Mol-
to diversa & la situazione femminile in cui la fascia delle forti
bevitrici & intorno al 2,7%, quindi c’¢ una differenza fonda-

'Istituto Mario Negri, Milano.
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mentale tra maschi e femmine.

Questo fattore di rischio si estrinseca poi in una maggiore
esposizione alle malattie. Si calcola che all’alcool si debbano
ascrivere ogni anno circa 3o mila morti nel nostro paese, cioé
un terzo di quelli che si ascrivono al fumo da sigarette; 30 mila
morti sono dovuti per circa i due terzi alla cirrosi epatica e per
circa un terzo ai tumori. I tumori principali che dipendono
dall’alcool sono quelli del cavo orale: laringe e faringe, del-
Pesofago, oltre che del fegato, dal momento che il carcinoma
epatico & in stretta correlazione con ['assunzione eccessiva di
alcool e come concausa alla presenza del virus dell’epatite B. I
tumori che dipendono dall’alcool sono circa il 9% dei tumori
totali.

Va sottolineato che, ad esempio, chi beva pia di 8o grammi
al giorno ha un rischio dieci volte superiore, rispetto a chi non
beva o chi beva tra o e 40 grammi al giorno, di avere un tumo-
re dell’esofago.

Si tratta di tumori relativamente rari, ma sono, in gran
maggioranza, a carico di coloro che bevono. Va anche sottoli-
neata 'importanza che esiste, dal punto di vista della sanita
pubblica, dell’interazione tra alcool e fumo: molto spesso i fu-
matori sono anche bevitoti e viceversa. Esiste un forte poten-
ziamento: se prendiamo uguale ad 1 — sempre per il tumore
dell’esofago — il rischio di chi fumi dieci sigarette al giorno e
beva tra o e 40 grammi di alcool al giorno, questo rischio di-
venta di 7.3 tra i 40 e gli 8o grammi, di circa 11 tra gli 8o ed i
120 grammi di alcool al giorno ed arriva intorno a cinquanta
volte per chi superi i 120 grammi di alcool al giorno.

Quindi un potenziamento straordinario quando si mettono
insieme due fattori di rischio come il fumo e I'alcool.

1l problema secondo me ¢ rappresentato dal fatto che ab-
biamo un sistema che incentiva I'uso dell’alcool - e certamen-
te la pubblicita non é fatta per vendere meno alcool — ed ab-
biamo, per contro, un’assoluta mancanza di informazioni con-
trarie. C’¢ un forte sbilanciamento nella societa tra le risorse a
disposizione di chi vende e le risorse a disposizione di chi vuo-
le semplicemente aiutare la gente a ritrovare delle abitudini di
vita migliori per la propria salute.

Sappiamo che i danni dell’alcool nei confronti della salute
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sono moltissimi, per non parlare di quelli di tipo indiretto, ad
esempio molti degli incidenti stradali sono certamente dovuti
all’'assunzione di alcool. Anche qualsiasi tentativo si metta in
opera per cercare di ridurre i consumi non in generale e non
certamente in senso moralistico, ma mirati rispetto alla salute,
per esempio per gli incidenti stradali tutti abbiamo visto che
cosa & successo nel tentativo di cercare di inserire la prova del
palloncino per identificare chi guida la macchina avendo be-
vuto alcool in eccesso, & finito tutto nel nulla, sotto I'azione di
potenti lobbies, le quali non si sono certamente schierate con-
tro, ma hanno messo soltanto in evidenza che il sistema non
era attendibile, cosa che evidentemente non é vera, dal mo-
mento che viene usata in tanti altri paesi.

Dicevo quindi che c¢’¢ un forte sbilanciamento, nel senso
che la pubblicita dell’alcool non ha una controparte che faccia
vedere quali siano i danni da alcool; non ha neppure una con-
troparte che faccia vedere, per esempio, quali siano le conse-
guenze perché l'eccesso di alcool diventa fattore di rischio,
fattore di rischio vuol dire maggiore incidenza di malattie,
maggiore incidenza di malattie, vuol dire costi maggiori per la
societa: il nostro Servizio Sanitario Nazionale spende cifre non
trascurabili per curare delle malattie che sarebbero assoluta-
mente evitabili, la maggior parte delle malattie in realta, sono
delle malattie autoinflitte attraverso i nostri costumi di vita e
sarebbero assolutamente evitabili.

Le ragioni per cui molti sono in favore dell’abolizione della
pubblicita dell’alcool, sono analoghe a quelle che si utilizzano
per aver proibito la pubblicita sul fumo. In realta questa pub-
blicita & una pubblicita fortemente distorcente, perché tende a
non far ricordare che qualsiasi drink — sia birra, sia vino, sia
superalcoolico — contiene dell’alcool, contiene un veleno, I'al-
cool & un vero e proprio veleno, & una sostanza tossica che
non sarebbe ammessa per nessun’altra ragione, se ad esempio
I'alcool fosse un piccolo contaminante dell’acqua, non sarebbe
ammesso, dal momento che esisterebbero regolamenti rigidi
che proibirebbero la presenza dell’alcool, proprio in vista
della sua potenziale tossicita, anche se la presenza di piccole
quantita non avrebbe certamente le conseguenze che ha l'uso
smodato di alcool. Spesso la pubblicita fa ricorso all'idea che
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gli alcoolici siano dei prodotti naturali — oggi dire che & natu-
rale & di moda, perché & sinonimo di cosa buona mentre molti
dei veleni sono presenti nella natura — e quindi ¢ una pubblici-
ta che incita a bere, e lo fa senza mettere per nulla in evidenza
quali possono essere invece, i danni che si verificano a carico
della salute. Il non fare pubblicita ha qualche vantaggio, i con-
fronti che sono stati fatti, prendendo in considerazione i paesi
che hanno proibito la pubblicita o certi aspetti della pubblici-
ta dell’alcool, come la Norvegia, la Finlandia o la Danimarca,
hanno mostrato che in questi paesi il consumo di alcoolici & in
media del 16% minore dei paesi che invece hanno permesso
pubblicita di alcool con qualche restrizione, o dei paesi che
invece non hanno nessuna restrizione. Faccio notare che an-
che paesi come il Canada, gli Stati Uniti, la Francia e I'In-
ghilterra hanno delle restrizioni sulla pubblicita degli alcoolici,
non & come in Italia, in Belgio ed in Olanda, in cui non esiste
nessuna restrizione per la pubblicita.

Quindi io ritengo che i problemi della salute debbono esse-
re predominanti. Qui non si tratta né di esporre le proprie
credenze sociali, né di fare del moralismo; se crediamo che la
salute debba essere protetta, dobbiamo trovare il modo attra-
verso cui diminuire il consumo di alcoolici. Certamente non &
il fattore principale, ma diminuire la pubblicita, se non abolir-
la - per esempio impedirla in certe fasce oratie - rappresente-
rebbe senz’altro uno dei fattori che possiamo utilizzare per
diminuire il consumo di alcool. Ritengo che non debba essere
il solo, ma che debba essere accompagnato da una altrettanto
forte pubblicita, sostenuta dagli organi pubblici, che metta in
evidenza in modo preciso, quali siano i danni dell’alcool. Al-
trimenti non si puo dire che la gente puo scegliere, la gente
sceglie quello che gli viene suggerito se non ha la possibilita di
un’informazione completa, & solo I'informazione completa che
permette poi liberta di scelta.

Avv. CORSO BOVIO:

Abbiamo affrontato il problema sotto il profilo sociologico,
poi sotto quello della tecnica pubblicitaria, ora abbiamo ascol-
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tato una voce per il proibizionismo della pubblicita o per un
suo severo controllo. A questo punto siamo nella sede di un
osservatorio, un osservatorio permanente sui giovani e l'al-
cool. Chi meglio di un osservatore, di un intermediario tra la
realta ed il pubblico ci pud dare un primo quadro delle rela-
zioni finora ascoltate, un osservatore ed un intermediario e
quindi un giornalista. Cedo la parola a Pietro Stramba Badia-
le, giornalista de “L’Unita”.

Dr. PIETRO STRAMBA BADIALE':

Io vorrei partire da alcune considerazioni stimolate dal-
I'intervento di Garattini che, come sempre, da molti spunti di
riflessione e di discussione. Partirei da un punto in particolare:
quello che si dice la forte sperequazione, il forte squilibrio tra
la pubblicita di alcoolici da un lato e I'informazione sull’alcool
e sui suoi effetti dall’altro. Su questo punto noi ci troviamo,
ogni volta che dobbiamo affrontare questo problema, e sono
mille le angolature da cui prenderlo in considerazione, a dover
fare i conti con il problema dell’attendibilita dell’informazione
scientifica, che a nostra volta riceviamo e che dovremmo ap-
punto mediare e trasferire ai nostri lettori od ai nostri spetta-
tori nel caso del sistema radiotelevisivo.

Voglio fare solo due brevissimi esempi. Tempo fa - credo
due o tre anni fa - mi capita sott’occhio una notizia pubblicata
da una rivista scientifica — inglese mi pare — in base alla quale i
bevitori di vino soffrono pit facilmente di un certo tipo di tu-
more mentre i bevitori di birra soffrono pit facilmente di un
altro tipo di tumore.

La conclusione che si trae dalla lettura di questa notizia & che
se bevo vino rischio il tumore A e se bevo birra rischio il tumore
B. Poi da un’altra pubblicazione scientifica scopro che I'inda-
gine sui bevitori di vino & stata fatta solo tra italiani, mentre
I'indagine sui bevitori di birra & stata fatta solo tra tedeschi.

Mi viene il dubbio: non & che sono gli italiani che soffrono
di pit il tumore A ed i tedeschi che soffrono di piu il tumore

'L’Unita, Roma.
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B? Cioé i rischi di una cattiva selezione dei dati epidemiologici
sono forti, rischio di dare un’informazione sballata.

Un altro esempio: le statistiche delle societa di assicurazione,
dicono che gli incidenti provocati da guidatori in stato di eb-
brezza o comunque che hanno bevuto alcool, sono perlomeno il
40% del totale. Dopodiché vado a prendere una fonte istituzio-
nale autorevole — come pud essere ['Istat — e nelle statistiche
sugli incidenti stradali del 1991 in Italia, risulta che dei 160/170
mila incidenti stradali italiani, solo quattro hanno come causa
Palcool, questo perché, evidentemente, i sistemi di rilevazione
dei dati non sono omogenei, sono basati su parametri differenti
ed allora se io devo stare all’Istat devo dire: 'alcool non provoca
incidenti stradali, la nostra esperienza ci dice che ne provoca
tanti, cosi come provoca tanti incidenti sul lavoro.

Allora abbiamo un problema molto grosso di preparazione
specifica professionale nostra, quindi di capacita critica, di sa-
per leggere i dati e saper leggere le fonti anche, sapere quanto
sono indipendenti queste fonti od anche quanto sono dipen-
denti, io lo so e posso leggere criticamente quello che mi arri-
va da una fonte interessata o parte in causa. E c’¢, ovviamente,
un problema di creare un circuito di informazione tale da es-
sere sufficientemente attendibili, parlo ovviamente dell’Orga-
nizzazione Mondiale della Sanita, la Comunita Europes, le al-
tre fonti istituzionali, le quali perd molte volte sono molto cau-
te nel fornire dati e soprattutto nel fornire valutazioni.

Detto questo — ovviamente U'impatto della pubblicita sulla
carta stampata & sicuramente inferiore a quello della pubblici-
ta televisiva — noi abbiamo un problema grosso che non ri-
guarda solo o tanto i prodotti alcoolici, che & quello del tenere
sempre ben distinta pubblicita ed informazione. E un proble-
ma che ogni tanto esplode clamorosamente quando, in un
giornale, ¢’& una presa di posizione od addirittura uno sciope-
ro dei giornalisti, di fronte ad una pagina di pubblicita pub-

blicata in modo tale da indurre in errore il lettore, molte volte

& molto piu surrettizia questa pubblicita occulta e quindi qui
¢’@ un problema di deontologia professionale.

L’ordine dei giornalisti ha ~ proprio in questi mesi — elabo-
rato una carta dei doveri del giornalista che comprende anche

questo punto specifico: noi siamo tenuti a rifiutarci di far pas-
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sare come informazione, quelli che sono dei messaggi pubbli-
citari o comunque dei messaggi veicolati da aziende, gruppi di
pressione o quant’altro.

Detto tutto questo, per quanto riguarda specificamente la
pubblicita, io sono del parere che la pubblicita dei prodotti
alcoolici, non ha molto senso che venga vietata. Anche le limi-
tazioni per fascia oraria, anche queste cose, mi sembrano mol-
to poco produttive poi sul piano concreto. In parte per le cose
che gia diceva prima Anna Maria Testa: la cosa vietata diventa
pii appetibile, diventa pit interessante.

Poi pensando alla pubblicita dei prodotti da fumo vietata
da alcuni anni in Italia, praticamente vietata da sempre in Ita-
lia, pit duramente negli ultimi anni — mi correggano i pubbli-
citari se sbaglio —, bene negli ultimi anni quanti spot abbiamo
visto di improbabili prodotti d’abbigliamento che hanno i co-
lori ed i nomi di marche di sigarette? Quante improbabili bi-
bite analcooliche con colori e nomi di marche di sigarette? E
cosi via. Allora la pubblicita ha un enorme capacita di digerire
qualsiasi cosa. Abbiamo visto una trasmissione televisiva come
“Avanzi” che ha fatto parodie di pubblicita smontando degli
spot e rimontandoseli, oggi vediamo degli spot pubblicitari
veri che hanno smontato e rimontato le parodie di “Avanzi”.

La pubblicita & capace di digerire qualsiasi cosa, anche i di-
vieti, quindi non mi sembra che sia questa la strada. La strada
¢ quella, io credo, soprattutto dell’autoregolamentazione non
solo negli spot, ma in tutti i campi: vediamo film dove il pro-
tagonista, |’eroe positivo, fuma 300 sigarette in due ore di film.

Per esempio “JFK” che & uscito non piti tardi di due anni
fa, & cosi, tutti i protagonisti positivi fumano dall’inizio alla
fine; io sono un fumatore, sono uscito dal cinema dove non si
fumava tossendo, perché era veramente eccessivo.

Quindi, comunque, questa & la strada; evitare questi aspetti
surrettizi: il far passare un messaggio pubblicitario che spesso
non contiene l'indicazione della pericolosita del prodotto, ma
addirittura contiene, attraverso immagini accattivanti, mes-
saggi completamente falsi. Prendiamo la pubblicita di un su-
peralcoolico che appare come il miraggio salvifico ad un pove-
raccio sperduto ed assetato nel deserto, quando sappiamo che
I'alcool, anche un bicchierino, lo ammazzerebbe definitiva-
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mente. Allora forse la strada passa anche attraverso una ve-
rifica ed un’autoregolamentazione di questo tipo di messaggi.

Avv. CORSO BOVIO:

Una brevissima sottrazione del microfono agli altri relatori
da parte mia, non moderato moderatore in questo momento,
per raccontare molto brevemente due opposte esperienze ed
una problematica del controllo.

Due opposte esperienze, la prima: come legale di un grup-
po di consumatori mi mossi alla sacrosanta battaglia contro la
pubblicitd automobilistica che faceva leva sulla velocita degli
automezzi. Vincemmo quella battaglia, probabilmente molto
nobile davanti al Giuri, solo davanti al Giuri della lealta pub-
blicitaria e non oltre, ma il problema poi & “Quattroruote”, &
“Gente Motori”, & tutta 'informazione che esalta al massimo
'uso di macchine veloci.

Quindi si controllava la pubblicitad, ma il mezzo veloce
sfuggiva poi nei test dove, lo confesso, sono il primo ad andare
a vedere qual’é I'effettiva velocita massima controllata dai ma-
ghi di “Quattroruote” dell’ultimo modello della Porsche. L'in-
fluenza dell’ informazione & notevolissima. La seconda espe-
rienza parte dall’aver difeso in un occasione Edoardo Raspelli
e in un’altra Veronelli: come si fa ad imporre ai critici gastro-
nomici e della buona tavola, una proibizione del loro messag-
gio informativo sul gusto del nuovo vino o sul gusto dell’ulti-
ma produzione anche di un superalcoolico o di una birra? 1l
problema dell'informazione nella pubblicita & un problema
effettivamente di continue interferenze.

Sul problema legislativo richiamo all’attenzione solo una
- curiositd: nei primi mesi di quest’anno € stata emanata una
legge che mirava a controllare severamente I'informazione sui
farmaci o meglio la pubblicita ai prodotti farmaceutici. Ci si &
improvvisamente trovati di fronte, pur nel rispetto delle ri-
spettive competenze e cioé nel rispetto della competenza gior-
nalistica e della competenza informativa, il problema: ma co-
me fa il giornalista ad informare sul farmaco quando, per con-
trollare la pubblicita, anche sull'informazione, sono state po-
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ste tutta una serie di pesanti limitazioni? Perché 'osmosi che
talora esiste tra i due settori crea davvero difficilissimi proble-
mi di controllo.

bIe)larei adesso la parola a Giuseppe Maranzano del Gruppo
Abele.

Dr. GIUSEPPE MARANZANO' :

Il nostro, naturalmente, ¢ un punto di vista degli operatori.
11 Gruppo Abele da oltre 25 anni si occupa di problemi di di-
sagio ed in modo particolare di tossicodipendenza.

Dall’87, ma poi nell’89 ha aperto 1'accoglienza, si occupa
anche di problemi dell’alcooldipendenza. Io qui stasera con-
divido le cose dette dal Professor Garattini, perché mi ha ri-
sparmiato tutta una serie di dati di quelli che sono i costi so-
ciali di questa sostanza, ma bisogna ricordarci di cosa par-
liamo, perché altrimenti tutto il discorso sulla pubblicita di-
venta una questione indifferentemente di un prodotto rispetto
ad un altro.

Io penso che non é possibile che tutto quello che una socie-
ta in qualche modo produce, deve essere posto sullo stesso li-
vello per quanto concerne ['utilita individuale e collettiva e
quindi pubblicizzato e commercializzato.

In tale direzione a noi sembra che la limitazione della liber-
ta di commercio, & in linea con la necessita, in qualche modo,
di tutelare la salute individuale e collettiva; imporre alcuni li-
miti alla pubblicita a noi sembra necessario per centrare I'o-
biettivo di avere consumatori piti consapevoli.

Ora io credo che sia interessante qui citare una ricerca che
¢ stata effettuata qualche anno fa presso la Facolta di Sociolo-
gia dell'Universitd di Trento: il campioni & costituito da ra-
gazzi tra i 14 ed i 17 anni. Da questa ricerca emerge che circa
I'89% di loro guarda la televisione saltuariamente il pomerig-
gio e la sera; pit della meta la guarda per pia di tre ore e
quindi assorbe circa oltre 40 messaggi pubblicitari, per un to-

'Gruppo Abele, Torino.
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tale di 15 mila all’anno. Ora se il 12% degli spot che vengono
trasmessi hanno come oggetto bevande alcooliche, & chiaro
che un bambino italiano in quella fascia di etd vede almeno
1.000 spot all’anno che riguardano I'alcool.

Ora che ricaduta ha questo sui ragazzi? Io credo che per
I'esperienza che abbiamo, per I'incontro quotidiano con alcuni
ragazzi, credo che la pubblicita ha un’influenza negativa. Que-
sto non vuol dire che & tutta colpa della pubblicita, io credo
che la pubblicita & uno dei fattori che concorrono comunque a
creare dei problemi, e rispetto a questo credo che lo Stato
abbia delle grosse responsabilita: lo Stato che da una parte
afferma: “Basta con la droga” e poi, di fatto, fa ben poco — a
parte alcune operazioni spesso di facciata — rispetto a droghe
come alcool e farmaci.

Ora a noi sorge quindi il sospetto che la lotta alla droga sia
in qualche modo usata in modo strumentale per calamitare su
di se tutte le attenzioni, lasciando nell’'ombra altri problemi,
giochi ed interessi; credo che gli operatori che si occupano di
questi problemi ne siano testimoni.

Ora io qui vorrei solo citare brevemente un episodio: sic-
come siamo ospiti, in qualche modo, dei produttori di birra,
mi piace citare tutta la campagna pubblicitaria che dagli anni
20 in avanti hanno in qualche modo prodotto. E hanno cen-
trato perché se guardiamo come si € spostato in quegli anni
I'uso o meglio il consumo degli alcoolici in Ttalia, si vede be-
nissimo quanto la birra abbia assunto un significato importan-
tissimo, soprattutto tra i giovani e la pubblicita che loro pro-
ponevano era soprattutto indirizzata a_questa fascia di con-
sumatori, partendo da Renzo Arbore all’epoca — per chi si ti-
corda - di “Quelli della notte” — fino ad arrivare ai mondiali di
calcio utilizzando uno sportivo ed in quell’occasione — se -
cordo bene — era Roberto Mancini, mediano della Nazionale
Ttaliana, in stretta correlazione con i mondiali di calcio e con
una stretta iniziativa da parte delle prefetture di tutta Italia,
per limitare la vendita di bevande alcooliche e tutta la discus-
sione ai lunedf sera ai dibattiti de “Il Processo del Lunedi” su
quale correlazione ci fosse tra alcool, tifo o meglio ultras e vio-
lenza. Ora mi chiedo: com’¢ possibile conciliare tutto questo?
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Awvv. CORSO BOVIO:

Ringrazio Giuseppe Maranzano. Solo un’aggiunta, una pic-
cola constatazione particolare: facendo il mestiere di avvocato,
ogni tanto ci si trova a scontrarsi con realta assolutamente im-
previste ed a farsi delle culture settoriali. Una considerazione
proprio tecnica: dovendo approfondire il tema degli spazi
pubblicitari — ero in una lite tra un’emittente ¢ un utente pub-
blicitario — ho dovuto valutare come gli orari hanno diverse
appetibilita: & ben difficile che nel pomeriggio vengano tra-
smesse pubblicita di prodotti alcoolici, I'utente stesso della
pubblicita non credo che faccia un disegno cosi a lungo ter-
mine, machiavellico da utilizzare il pomeriggio; un mio cliente
che si occupava non di birra ma di qualche cosa del genere, si
& proprio lamentato della collocazione pomeridiana appetibile
per i giocattoli o cose di questo genere e non per altro genere
di prodotti.

Avendo rubato io I'argomento alle problematiche della
pubblicita ho il dovere di dare quindi la parola a Felice Lioy

dell’'Upa.

Dr. FELICE LIOY":

Rappresento tutte le aziende italiane ed anche quelle inter-
nazionali che operano in Italia, e che investono in pubblicita,
quindi anche i produttori di liquori e di prodotti alcoolici.

Devo dire che per disinformazione e certe volte per super-
ficialita, si crede e si tende anche a pensare che queste aziende
siano piuttosto restie dall’interessarsi davvero ai problemi etici
della pubblicita e siano poco attente, poco controllate nei loro
messaggi pubblicitari.

Vorrei dire che & proprio il contrario: oramai da anni le
aziende sono attentissime alla loro pubblicita, sono attentissi-
me alla qualita, ai contenuti, alle forme della pubblicita e ci
sono controlli severi e rigorosi in questo senso. Devo dire che
da un punto di vista quantitativo innanzitutto — riferendomi

'Utenti Pubblicita Associati, Milano.
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agli effetti della pubblicita — vorrei citare una bella pubblica-
zione che gli organizzatori di questo interessante convegno ci
hanno voluto dare come relatori, cioé questa pubblicazione
dello stesso Osservatorio Permanente “Alcool: consumi e poli-
tiche in Europa”, in cui si dice che la pubblicita, nonostante
quanto si crede, non & certo colpevole dell’espansione dei
consumi dell’alcool e poi subito dopo si dice chiaramente che,
nei paesi in cui si & fatta molta pubblicita, per esempio nel pe-
riodo dal 1980 al 1988, per gli alcoolici, la non & detto che sia
aumentato anzi ¢ sempre diminuito il consumo degli alcoolici,
in quegli stessi anni. Dall’8o all’88, per esempio in Francia, la
pubblicitd & aumentata, per gli alcoolici del 63%, mentre il
consumo di alcool & diminuito del 10%. In Belgio la pubblici-
ta & aumentata del 32% ma i consumi sono diminuiti del 7,4%.
Per farla breve — non li leggo tutti — in Germania dell’Ovest la
pubblicita & aumentata del 27% e sono diminuiti dell’8%. In
U.S.A. la pubblicita & aumentata del 10% ed i consumi sono
diminuiti dell’8% e via di seguito. Se poi guardiamo in paesi
in cui non si fa pubblicita, la diminuzione dell'uso degli al-
coolici & minore od addirittura non c’¢, aumentano gli alcoo-
lici anche in mancanza di pubblicita.

Per esempio faccio riferimento alla Bulgaria dove non si &
fatta pubblicita agli alcoolici in quegli anni e dove c’é stato un
aumento dell’1,2% del consumo, o alla Germania dell’Est do-
ve la pubblicita per gli alcoolici non c’¢ stata in quegli anni od
era pochissima, c’é stato invece un aumento dei consumi del-
1'8,0%. Quindi la pubblicita non pud essere certamente re-
sponsabile dell’espansione dei consumi e tanto meno degli ec-
cessi individuali di tante persone.

Quello che io vorrei dire — questi sono dati del tutto quanti-
tativi e me ne rendo conto — & che anche dal punto di vista
qualitativo la pubblicita — dicevo prima - ¢ il frutto, da parte
delle aziende, di grande attenzione, di grande cautela di gran-
de misura e di impensabile senso di responsabilita, tant’¢ vero
che sono state proprio le aziende utenti che hanno dato il via e
tuttora presiedono e portano avanti il Giuri dell’Autodisci-
plina Pubblicitaria, assieme del resto alla RAI, assieme alla
Fininvest, assieme alla Federazione Italiana Editori e Giornali,
assieme alle agenzia di pubblicita. Quindi tutti gli annunci sui
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prodotti alcoolici sono sottoposti al codice di autodisciplina
pubblicitaria e vengono giudicati dal rispettivo Giuri con mol-
ta severita, moltissima.

Devo dire subito che questa norma, la norma del codice di
autodisciplina, non solo ¢ molto severa e molto rigida ma sta
diventando sempre pia rigida.

Qualcuno vorra forse pensare che si tratti, essendo una sor-
ta di autodisciplina, di un insieme di regole un po’ larghe, un
po’ generose, visto che sono proprio tutte le forze in campo,
quindi si penserebbe ad una scarsa rigidita o finta rigidita. Qui
abbiamo |’Avvocato Corso Bovio che conosce bene gli istituti
di autodisciplina pubblicitaria, credo che tutti voi lo conoscia-
te e sappiate come il nostro istituto di autodisciplina pubblici-
taria sia uno dei pit rigorosi e, per gli alcoolici, & uno dei piu
attenti. Devo dire anche che non solo il codice esige ~ per
quanto riguarda gli annunci pubblicitari per gli alcoolici — che
la pubblicita sia onesta, veritiera e corretta, ma pot spectfica
tutta una serie di caratteristiche che gli annunci devono avere
o che non devono avere, caratteristiche che fanno parte di una
norma che ¢ stata ripresa poi dalla norma statuale, cioe il co-
siddetto Regolamento Vizzini che, in poche parole, ripete,
mutua quasi esattamente il sempre valido e sempre rispettato
codice di autodisciplina pubblicitaria.

Devo dire che qua — non lo leggo tutto — la pubblicita non
& vietata solo quando & scorretta in maniera vaga, ma addirit-
tura non deve incoraggiare un uso eccessivo ed incontrollato ¢
quindi dannoso; ma anche non deve rappresentare situaziont
di attaccamento morboso al prodotto e, in generale, di dipen-
denza dell’alcool; non deve rivolgersi o fare riferimento, anche
indiretto, ai minori; non deve associare 1'uso di bevande alco-
oliche alla guida dei veicoli, e tutta una serie di altre prescrzio-
ni che non sto a leggere e che del resto molti di voi conoscono
o che possono vedere dal codice di autodisciplina, art. 22.

Ebbene, questo codice & sempre rispettato, se qualcuno
non lo rispetta viene subito chiamato ed il suo messaggio viene
bloccato dopo pochissimo, adesso poi ¢’é anche una procedu-
ra urgente per cui dopo pochissimi giorni questo viene blocca-
to. Che cosa vuol dire questo? Vuol dire che la pubblicita dei
prodotti alcoolici & improntata ad una responsabilita che tiene
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conto di tutti i giusti argomenti, delle problematiche, delle
perplessita anche di carattere scientifico che sono state dette
qui.
Non & che ci sia la tendenza, da parte delle aziende, di fare
le disinvolte e qualcuno che le riprende per riportarle a mes-
saggi che siano piu corretti. Sono le aziende stesse che hanno
promosso questo meccanismo. D’altro canto io non credo che
si possa dire che, per un prodotto che & liberamente commer-
cializzabile, si debba vietare la comunicazione ed in questa la
pubblicita; sarebbe veramente agghiacciante che si pensasse a
non poter fare comunicazione ed a non poter fare pubblicita.
L’importante & che la pubblicita sia, non solo veritiera e cor-
retta, ma che abbia tutte quelle caratteristiche positive o co-
munque non negative che ho tentato di riassumere adesso. Si
tratta di qualche cosa che sia davvero molto, molto attento a
certe forme di informazione che invece sono prive di ogni
controllo. Anche sugli alcoolici certe volte si leggono delle
notizie estremamente dannose, che non hanno nessun control-
lo e nessuna smentita e che viaggiano tranquillamente, mentre
invece quando si fa pubblicita ci sono tutti questi controlli ri-
gorosi. Poi adesso, tra I'altro, i controllo non sono solo ad
opera del Giuri, ma in senso suppletivo ed integrativo, anche
da parte del Garante dell’Editoria, in seguito alle nuove nor-
me del Regolamento cosiddetto Vizzini. Quindi la coscienza
da parte delle aziende, circa i messaggi pubblicitari, non solo &
molto alta ma sta anche migliorando. Vi dico subito che que-
ste norme specifiche per gli alcoolici, nel codice di autodisci-
plina esistono dal ’75. Anche prima gli annunci sugli alcoolici
dovevano rispondere alla regola della correttezza del messag-
gio, ma poi nel ’7s, e poi con altre successive norme, si € ri-
stretto sempre di pit 'ambito e sempre di pia & diventato ri-
goroso questo controllo: per esempio nel *76 — ho qui qualche
citazione — nel ’78, nel 79, nell’8o avevamo degli accenni
pubblicitari o degli slogan, degli “head-line” che oggi non po-
trebbero piti essere trasmessi e neanche scritti, riportati sulle
riviste o sui giornali.

Ne ricordo qualcuno, perché oramai fanno parte di un pa-
trimonio comune: nel '76 Petrus Boonekamp era “Lamarissi-
mo che fa benissimo”, oggi non si puo assolutamente pid dire,
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verrebbe bloccato immediatamente. Per esempio il Fernet
Branca diceva che non aveva “mai tradito una digestione”, as-
solutamente non piu dicibile oggi. Allora sembravano normali
queste cose, poi ci si & ripensato, si & approfondito e si sono
bloccati. Nel ’79, siamo arrivati al veliero del Cutty Sark, un
whisky che proponeva “43° dr spensieratezza”, oggi non sareb-
be piti proponibile. E siamo arrivati fino all’8o in cui Solado
Averna — che & un amaro siciliano — diceva: “Forte: 40°” e cosi
si definiva.

Dopo queste citazioni di pubblicita un po’ disinvolta e che,
indubbiamente, poteva avere negli anni scorsi delle controin-
dicazioni, tra le quali alcune, giustamente, sono state rilevate,
oggi I'attenzione delle aziende si ¢ mobilitata in modo non
tanto teorico ma pratico, il codice & stato cambiato, si & sem-
pre pia severi. Queste “head-line”, queste citazioni, questi
slogan non sono pit ne riportabili sulla stampa, né sui manife-
sti tanto meno alla televisione. Alla televisione & vero che la
pubblicita c’& soltanto, salvo qualche rarissima eccezione,
nelle ore serali per i prodotti alcoolici, ma per un semplice fat-
to, anche li, di autoregolamentazione, di autocontrollo, perché
la Rai attraverso la Sacis ha deciso — ed ha sempre rispettato la
sua decisione — di mandare la pubblicita in onda soltanto nelle
ore serali dove minore & la percentuale di minori che guarda-
no; la Fininvest si & legata e si & impegnata a questa stessa re-
gola.
Per cui, in pratica, quasi tutta la pubblicita, vorrei dire tutta
la pubblicita dei superalcoolici e quasi tutta la pubblicita dei
prodotti alcoolici & nelle ore serali, quindi gia relegata — dal
punto di vista televisivo — in ore che non sono cosi pericolose
e che cambiano un po’ certe statistiche che sono state citate
qui a livello del numero di spot; si, i bambini vedono molti
spot ma la stragrande maggioranza non sono di prodotti al-
coolici, salvo per chi vede la televisione la sera ed allora qual-
cuno ce n’¢, ma non ¢’¢ nemmeno neanche una grande proli-
ferazione di pubblicita televisiva, perché voi sapete che
essendo in diminuzione la vendita del prodotto, la pubblicita
non & che possa accrescere oltre certi limiti ed & sempre pia
controllata con un grande senso di responsabilita.

Devo dire che il senso della pubblicita per i prodotti alco-
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lici, & un senso che si rifa alla normale competizione commer-
ciale, per cui ogni azienda legittimamente vuole vendere di piti
del suo prodotto. Si tratta quasi sempre di un processo di
concentrazione per le marche migliori, per le pit qualificate,
per quelle che hanno controlli, per quelle che hanno anche dei
processi di verifica molto pit approfonditi e seri di quanto
non possono avere certe aziende sconosciute, che non fareb-
bero mai pubblicitd e che — per fortuna sono sempre meno —
non danno tanto affidamento ai consumatori; mentre le grandi
case che fanno pubblicita e vantano un loro prodotto lo fanno
sapendo bene che il loro prodotto & quanto di meglio si possa
trovare sul mercato e non consigliando mai gli eccessi, non
consigliando mai quegli atteggiamenti che certe volte vengo-
no, un po’ superficialmente, ricondotti ai suggerimenti della
pubblicita, ma che se poi guardate bene alla pubblicita sono
completamente estranei.

La pubblicita & misurata, & sempre pii corretta e sempre
piti rigorosa. Le aziende hanno intenzione di continuare su
questa strada. Le valutazioni che sono state fatte qui oggi sono
un patrimonio importante, un aumento, un accrescimento
della coscienza su questo problema che avra anche degli effetti
sull’ulteriore vigilanza sui messaggi pubblicitari, una vigilanza
che c’¢, ripeto, per un’autodeterminazione delle aziende e per
un controllo dell’autodisciplina che & pure voluta dalle azien-
de; in pit oggi, lo dico ancora una volta, ci sono anche delle
norme di legge piuttosto severe, per cui la pubblicita dei pro-
dotti alcoolici & sempre piti controllata, & sempre piii corretta.

Awvv. CORSO BOVIO:

Nel ringraziare Lioy mi corre l'obbligo di portare — per
usare il linguaggio pubblicitatio — un autorevolissimo testi-
monial al Giuri dell'autodisciplina o lealtd pubblicitaria, per-
ché il Dottor Saverio Borrelli prima di occuparsi di Mani Puli-
te si occupava di spot puliti ed & stato uno dei principali
artefici dell’autodisciplina pubblicitaria, contribuendo in mo-
do determinante a queste forme di autocontrollo e quindi au-
togaranzia della lealtd del mondo della pubblicita.

138

E sempre in tema di Giuri bisogna ricordare un altro dato
importante, e cio¢ che in forma diretta od attraverso un comi-
tato promotore dell’azione, qualunque cittadino pud lamen-
tarsi di una pubblicita non corretta e chiunque con una sem-
plice lettera indirizzata al Comitato di controllo, pud far
intraprendere I'azione per bloccare qualunque forma di pub-
blicita non soddisfacente ed in contrasto con le norme del co-
dice di autodisciplina.

A conclusione di questo giro di opinioni ed arrivando
quindi al media, a colui che trasmette il messaggio: la parola
ad Emanuele Milano di Tmc.

Dr. EMMANUELE MILANO' :

To parlo con un doppio disagio: quello di essere un diffuso-
re di messaggi pubblicitari, prima trent’anni in Rai e poi da tre
anni a Tmc, ma anche con il disagio di modesto moderato
consumatore. lo sto in quei 40 grammi quotidiani, perd devo
dire che quei 40 grammi mi giovano!

Naturalmente se si produce, in un paese, un prodotto che
non & proibito, ¢’é tutta un’industria che produce questo pro-
dotto, questa industria ha interesse a propagandarlo, a farlo
conoscere e quindi a ricorrere a tutti 1 mezzi e quindi anche
alla televisione.

La televisione poi oggi in Italia, in questo periodo, non ¢ in
grado di rifiutare alcun intervento pubblicitario di nessun ge-
nere, perché si fa tanta televisione in questo paese, mentre le
risorse finanziarie disponibili per alimentare tutta questa tele-
visione sono cosi limitate per cui oggi figuriamoci se c’¢ qual-
che soggetto, qualche titolare di televisione, che respinga una
presenza pubblicitaria se & consentita. Tutto cio che non ¢
proibito oggi la televisione lo fa.

Devo dire che penso anch'io che piti che un problema di
pubblicita, inteso come comunicazione pubblicitaria, come
spot pubblicitario che viene inserito nel corso della program-
mazione televisiva — spot che, oggettivamente, oggi sono pid

' Telemontecarlo, Roma.
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controllati di ieri — il problema vada visto un pochettino, for-
se, in un quadro piti ampio, considerando quello che & I'og-
gettivo peso della pubblicita, rapportandolo perd ad altri fatti
che sono stati citati e che io trovo veramente piii efficaci, sono
quelli non legati alla pubblicita ma legati alla presentazione di
modelli di vita. Oggi i giovani sono diventati grandi consuma-
tori dei vecchi film in bianco e nero, si vede che I'attenzione
del pubblico giovanile a questi film va aumentando. Ora que-
sti film in bianco e nero, erano quelli nei quali si vede sempre
che arriva un signore in una casa e dall’altra camera c’¢ uno
che dice: “Versati da bere”. Come si fa! Sono tutti fatti in que-
sto modo, non possiamo mica privarci di Humphrey Bogart
che beveva continuamente whisky in tutti i film e che conti-
nuiamo a proporre ed a riproporre, con grande compiacimen-
to degli spettatori.

Parlava poco fa Maranzano dell’efficacia che forse hanno
avuto, nel periodo dei campionati del mondo, gli interventi
pubblicitari a favore della birra che ci sono stati in quel perio-
do, ma era anche il periodo di una certa filmografia, di questi
film dei giovani, questi giovani con Ja motocicletta, gli “Easy
Rider”, i viaggi in America, erano tutti appoggiati su queste
pile di barattoli di birra che venivano costruiti.

Nelle conversazioni c¢’¢ tutto un mondo, una proposta di
modelli di vita che arriva al pubblico in maniera pid efficace
degli stessi spot pubblicitari. Probabilmente nei confronti del-
lo spot pubblicitario c’¢, nella popolazione adulta, un atteg-
giamento critico pid alto di quello che non ci sia nei confronti
di questi tipi di modelli di vita.

Si & visto come un’evoluzione c’¢ stata, per quello che ri-
guarda — per esempio — il fumo. Oggi si fuma molto meno che
nei vecchi film; pud darsi che in “JFK” ci sia stata questa
influenza, ma oggi si fuma molto meno. Per esempio in televi-
sione: se si tolgono Pannella e Funari non ¢’¢ pit nessuno che
fuma, quindi un cambiamento, una modifica c’¢ stata. Prima
in tutti i dibattiti si vedevano nuvole di fumo negli studi, oggi
invece la situazione & cambiata e non si fuma pid. Quindi cre-
do che si debba dare attenzione a questi fenomeni, ma porsi
soprattutto il problema, come & stato detto, di vedere che cosa
si pud fare per fornire al pubblico una informazione adeguata,
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che faccia capire da che soglia parte I'abuso e che tipi di danni
questo abuso puo portare.

Cio¢ io credo pit alla possibilita di un’opera in positivo,
che non alla possibilita di un intervento costrittivo, che serva a
limitare questi messaggi; messaggi che magari si riesce a con-
trollare per la via dello spot pubblicitario, ma non per altre
vie, perché poi passano ~ come dicevo — per altri tipi di mes-
saggi e con la proposta di altri modelli. Sicché che cosa si pud
fare in positivo? Come si pud informare il pubblico di queste
cose? Io lo pongo come domanda perché dato che credo che
ci sia un giro successivo di interventi veramente mi interesse-
rebbe saperlo: come si puo fare a dare una informazione cor-
retta su quando scatta ’'abuso? Come si fa? I 40 grammi? Mi
pare difficile che uno si misuri i 40 grammi. Si tratta di un fe-
nomeno che ha degli agganci, per esempio il vino, con la cul-
tura di un paese, la storia, le tradizioni, il lavoro, eccetera, per
cui ¢ difficile dire, ad un certo punto, “Questa cosa qui ¢ una
cosa che fa male”.

Mi ricordo di uno scrittore tedesco che mi accompagno a fa-
re un giro nelle cantine della Mosella, a vedere tutte queste me-
ravigliose cantine e mi diceva: “I/ vino é una delle gambe del ta-
volo della nostra cultura” e me lo diceva con un’aria convin-
cente, bella, sana: non c’era tutto questo 10% in piii di tumori
che possiamo prendere bevendo o non bevendo.

Dato che si tratta di questo tipo di oggetto, un tipo di oggetto
che & anche corretto, fino ad un certo punto, che & anche buo-
no, che si collega bene alla tradizione, alla cultura, al nostro
modo di alimentarci e di vivere, come si puo fare per comunica-
re efficacemente il senso di questo limite? Li ci potete trovare, a
noi che facciamo questo tipo di lavoro della comunicazione te-
levisiva, assai pit disponibili e collaborativi, pronti a mettere a
disposizione anche gli strumenti che abbiamo, per un lavoro di
informazione utile, efficace, chiaro per il nostro pubblico.

Avv. CORSO BOVIO:

Ringrazio Emmanuele Milano che aveva proposto un ulte-
riore giro di interventi. Non sono sicuro sul tempo perd io
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sentivo alla mia destra due voci, in opposizione l'una con I'al-
tra, che un po’ premevano ed allora darei di nuovo la parola al
Professor Garattini.

Prof SILVIO GARATTINI:

Da questo giro che abbiamo fatto a me pare che non possia-
mo, in realtd, eludere qual’¢ il problema principale. Il problema
principale & molto semplice: abbiamo dei prodotti che fanno
male alla salute e noi abbiamo il dovere di far si che questi pro-
dotti vengano o proibiti, nel caso che siano veramente dannosi
in tutte le dosi o vengano limitati, nel caso in cui, come I'alcool,
abbiano una soglia al di sotto della quale non ci sono problemi,
ma al di sopra della quale ci sono dei problemi.

Allora questo ¢ il problema poi, evidentemente, ognuno
pud fare il gioco della sua corporazione e quindi puo svilup-
pare i suoi argomenti. Per esempio io non sono molto convin-
to che la pubblicita serva cosi poco, perché altrimenti non la
farebbero, come non sono convinto che ci sia questa forma di
virt( per cui non si fa la pubblicita dell’alcool nel pomeriggio.
Non la si fa perché evidentemente non & un affare farla, &
meglio dalle 19.00 alle 22.00 quando perd ci sono anche i bam-
bini che vedono. Il problema & tutto li. E vero che si possono
citare dei dati in cui aumenta la pubblicita e diminuiscono i
consumi, ma la vera domanda &: “Se non ci fosse stata la pub-
blicita di quanto sarebbero diminuiti?”. Evidentemente la pub-
blicita si fa perché serve, altrimenti nessuno la farebbe.

Quanto poi alle frasi che si usano o non si usano. Oggi le
tecniche sono cambiate, per carita io non voglio fare I'esperto
di qualche cosa che conosco indirettamente, ma le tecniche
sono cambiate, non si dicono pit delle frasi, ma si dicono le
stesse cose attraverso le immagini.

La pubblicita dell’'amaro Montenegro per cui tutto ¢ bello,
tutto & idilliaco, oppure la pubblicita del Campari, & un tipico
esempio di come si possa imbrogliare 1a gente facendo vedere
cose bellissime, come se fossero vere, con il si ripetuto che, na-
turalmente, non & un invito alla moderazione, ¢ un invito a fa-
re il pit possibile.
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Certo, vale per tutte le pubblicita perd, come si diceva pri-
ma, il problema non & quello di mettere insieme tutta la
pubblicita, il problema ¢ di fare delle distinzioni precise, ci
sono dei prodotti per cui non ci sono problemi di salute, per-
lomeno diretti e per cui, quindi, si possono ammettere tante
cose; ci sono dei prodotti per cui i problemi di salute sono
importanti.

Fumo ed alcool sono due tipici esempi. Per cui, invece, ci
vogliono tutte le precauzioni, le limitazioni, le attenzioni ed
anche, se necessario, tutti i controlli ¢ anche dei controlli pe-
santi, perché questo problema riguarda la salute di tutti, non ¢
un optional, non ¢ qualche cosa che ci pud andare bene o ci
pud andare male.

Quali sono i rimedi? I rimedi sono semplici, non & che sia-
no complicati. Basta, per esempio, che ci sia dello spazio che
venga dedicato a dare delle informazioni corrette. 1o non devo
dire come devono essere fatte, i pubblicitari sono bravissimi a
dire ¢ ad inventare come vanno fatte le informazioni di senso
contrario ai prodotti che si vogliono vendere, ma, per esem-
pio, una cosa semplicissima sarebbe quella che tutti gli spot di
alcoolici avessero sotto una scritta: “Questo prodotto va usato
con moderazione perché é noctwo alla salute”. Questo & molto
semplice da fare, non & complicato. Non serve ma facciamolo!
E come per le sigarette: non serve ma facciamolo perché in-
tanto & un’informazione, poi le informazioni in un certo modo
si possono richiamare e dire: state attenti perché esistono ...

1l vero problema & che nel nostro paese manca I'infor-
mazione indipendente per quanto riguarda i problemi della
salute. Noi lo vediamo per quanto riguarda il fumo, I'alcool,
per quanto riguarda i farmaci; tutta la pubblicita, tutte le in-
formazioni sono di parte ed invece noi abbiamo bisogno di
avere anche delle informazioni che ci vengano da fonti indi-
pendenti, & questo che manca.

Noi adesso con la pubblicita dei prodotti da banco per i
farmaci, per toccare un altro settore che & molto importante
per la salute, oramai si dice qualsiasi cosa, si propaganda qual-
siasi cosa, si vuole che tutti usino il pit possibile i prodotti che
fanno dormire bene la sera, che tolgono il raffreddore, che
tolgono il mal di testa, che tolgono tutto, questo non & accet-
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tabile fatto in modo indiscriminato, bisogna che le cose ven-
gano fatte nell’interesse del pubblico. Io credo che anche qui
manca l'informazione indipendente, percid, secondo me, il ve-
ro problema e: teniamo pure tutta la pubblicita che vogliamo,
perd identifichiamo un modo attraverso cui informiamo la
gente sugli aspetti opposti.

1l problema dei modelli di vita & un altro problema che cer-
tamente, per certi aspetti, & anche molto pid insidioso di quan-
to non sia la pubblicitd scoperta che parla di un determinato
prodotto, perd anche qui io non sono cosi convinto che alla
televisione i modelli di vita siano tutti cosi belli e cosi precisi,
o sui giornali, o sui mass media, infatti non si puo scrivere un
articolo contro il fumo che ¢’¢ subito qualcuno che ribatte
immediatamente con la questione della tolleranza, con la que-
stione della comprensione, con la questione che tutti dobbia-
mo essere fratelli, quando si tratta di vendere o di consumare
qualche cosa.

Quindi io credo che il problema ¢ molto chiaro. Vogliamo
fare qualche cosa? Per esempio un deterrente per diminuire i
consumi, & quello di introdurre il palloncino per il controllo di
chi ha bevuto, & un deterrente perché la gente starebbe molto
pit attenta a non andare in giro in macchina se ha bevuto la
sera.

Sono tutti favorevoli perd non succede, certamente c’é
qualche cosa che impedisce. Io non ho visto I'industria cos
favorevole.

In questo paese non si riesce ad ottenere nessuna legge che
serve alla gente. Il fumo passivo non si pud regolamentare, so-
no vent’anni che ci sono in Parlamento leggi di tutti i tipi, che
giacciono attraverso le legislature; questo problema del con-
trollo di chi guida avendo bevuto alcool, non si riesce ad otte-
nere, ed anche qui sono decenni che ci sono provvedimenti di
legge qualcuno le fermera, certamente non io.

D.ssa ANNA MARIA TESTA:

To devo dire che su molti temi sono curiosamente d’accordo
con il Professor Garattini, la cosa vi stupird, ma non ¢ cosi
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stravagante. La pubblicita difficilmente aumenta i consumi,
voi dite: “Perché le aziende fanno pubblicita?”. Ovvio: per spo-
starli, i birrai fanno pubblicita per sottrarre consumatori al vi-
no, i produttori di vino bianco fanno pubblicita per sottrarlli
ai produttori di vino rosso. Se il mercato si sta contraendo ed i
consumi stanno andando in direzione delle bevande pit legge-
re i produttori cercano di portare i consumi dalla loro parte,
cioé di sottrarre quote di mercato ai concotrrenti.

A questo punto vorrei fare una proposta paradossale: sa-
rebbe interessante che qualche produttore si facesse portavoce
di un’esigenza che scaturisce da un mutamento di costume -
dire perché I’Assobirra non fa una campagna in favore del
consumo moderato di alcool? Sarebbe interessante! Forse &
meglio — chiedo conforto al Professor Garattini — mezzo boc-
cale di birra che tre Campari. Tra I'altro la pubblicita del
Campari a me sembra allettantissima: ¢'¢ questa donna mera-
vigliosa - la prenderei a schiafh tutte le volte che la vedo. Vo-
glio dire: se evitiamo di radicalizzare le posizioni, io credo che
le aziende siano molto meno irresponsabili di quanto non
venga naturale pensare, siano molto meno in malafede di
quanto si vuole pensare, tra I'altro a nessuna azienda interessa
che i suoi consumatori muoiano di cancro e di cirrosi epatica,
& meglio che bevano di meno e che bevano pii a lungo.

Voglio dire, credo sia interessante per tutti tutelare la salute
dei consumatori, anche per le aziende, forse e soprattutto per
le aziende, e che quindi non sia opportuno pensare che a
priori le aziende non siano sensibili a questi temi. Questo in-
contro, tra I’altro, dimostra proprio il contrario. Io sono feli-
cissima di avere partecipato.

Avv CORSO BOVIO:

Franco Prina, che ha introdotto il nostro incontro pomeri-
diano, giustamente lo conclude.

Prof FRANCO PRINA:

Volevo solo sottolineare brevissimamente tre cose. La pri-
ma: mi sembra che da un dibattito come quello di oggi, do-
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vrebbe emergere l'esigenza di continuare ad approfondire
questo tema, perché credo che ciascuno di noi, dalle I:ispettive
posizioni, enfatizzi o sminuisca il ruolo della pubblicita, ma
credo che su questo non ci sia nessuno che possa dire di avere
approfondito e di essere arrivato ad un punto abbastanza fer-
mo, non fosse altro perché non si & mai provato a mettere in-
sieme — non lo so se qualcuno I'ha fatto — competenze diverse,
questo & un vecchio problema per I'alcoologia in generale.

Io non so se le aziende di pubblicita investono nella ricerca
sull’efficacia del loro intervento pubblicitario, probabilmente
lo fanno e non lo dicono; in questo senso sarebbe pero inte-
ressante vedere i risultati che ottengono da un punto di vista
delle ricerche sociali.

Voglio dire: ¢’¢ un problema di ricerca, secondo me, per
andare pit a fondo, e bisogna andare piti a fondo non generi-
camente sull’impatto che la pubblicita ha sulle persone in ge-
nere, perché non esiste un impatto della pubblicita sulle per-
sone in genere, ma esistono impatti diversi, in persone diverse
ed in situazioni diverse.

Allora anche il discorso, secondo me, va molto piu articola-
to, come vanno diversificati gli obiettivi delle iniziative che
vanno nella direzione di promuovere un rapporto equilibrato
con questa sostanza. E ora di finirla di dire che si deve fare
educazione della salute o comunque informazione sull’alcool,
come sc le persone fossero tutte uguali, non avessero — ¢ stato
detto piti volte questa mattina — una serie di modi di recepire i
messaggi, non vivessero situazioni diverse in momenti diversi
della loro vita. Ad esempio un messaggio del tipo: “Niente al-
cool” pud valere per quello che dopo un’ora si deve mettere
alla guida, ma puod anche non valere; puo valere di pia un
messaggio del tipo: “Uso equilibrato” in un’altra situazione od
in un’altra persona.

Allora, secondo me, bisogna uscire dalle genericita ¢ fare
pit lavoro di ricerca, mettendo probabilmente insieme, pia di
quanto si sia fatto, quello che fanno i pubblicitari, la ricerca
sociale o psico-sociologica e la ricerca biomedica, perché in-
sieme probabilmente si arriverebbe a dire qualche cosa di
meglio.

Sccondo punto: a mio avviso ciascuno fa il suo mestiere.
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Allora chi produce e vende, naturalmente fard pubblicita. Se
condo me il problema ¢ di coloro che in qualche modo son
preoccupati dai risvolti educativi, dal benessere della gent:
eccetera. E il problema di mettere in campo tutte le risorse, ¢
nuovo non genericamente, per un’informazione sui danni, pe
formare le capacita di decodificare i messaggi, di ridimensic
nare certi contenuti, di pretendere trasparenza, di essere sog
getti attivi delle proprie scelte, eccetera.

Questo, secondo me, & quello che devono mettere piu i
campo le persone che si preoccupano giustamente di formare
giovani, di educare; in generale possono, ovviamente con stru
menti diversi, anche proporselo i media.

Ultima cosa: secondo me € giusto, perd, che anche color
che fanno pubblicita percepiscano che una serie di messagg
distorti che probabilmente sono quelli che stanno scomparen
do, ma che ci sono ancora soprattutto nelle associazion
pubblicitarie, tutto sommato non hanno poi quell’effetto po
sitivo nei destinatari, Ad esempio nei giovani che sono anch
pit smaliziati rispetto a tutta questa enfasi ed a questa retoric:
del benessere, della felicita, delle immagini laccate, perche
molti di loro vivono in una situazione molto diversa e quind
al limite quello stesso risultato non si ottiene.

Una pubblicita pit equilibrata secondo me pud avere effett
migliori in questa direzione cioé¢ di promuovere un utilizzc
ragionato, sereno ed intelligente di un prodotto che continua :
mantenere le sue ambiguita, cioé un prodotto che produce -
se vogliamo — benessere in una certa misura, ma che d’altrs
parte, é carico di rischi.

Awvv. CORSO BOVIO:

Credo che vada molto apprezzato I'incontro di oggi, perché
ne viene fuori un dato: vi ¢ una grande disponibilitd ed un
grande interesse di tutti su questo tema, le industrie sono co-
munque aperte a trattarc la questione; certamente vi & un inte-
resse industriale alla pubblicita ed al mantenimento di certi
spazi pubblicitari pero, diciamocelo onestamente, primo: nulla
di peggio del proibizionismo assoluto, non vorrei poi vedere
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Daniele Rossi costretto a far passare in prima serata quel fa-
moso film “Birra ghiacciata d’Alessandria” per ottenere una
pubblicita subliminale, nemmeno & pensabile che venga proi-
bito un altro famoso film della mia giovinezza e libro bellissi-
mo, “Whisky e gloria” perché — diciamocelo onestamente —
era un bellissimo film carico poi di emotivita, collegato alle
armate scozzesl.

Ed ancora: anche se si dovesse scrivere sotto Humphrey
Bogart mentre fuma e beve whisky “nuoce grandemente alla
salute”: lui & talmente bello e dannato che alla fine attrae.

Non credo, onestamente, che quell'immagine sia di per sé,
come la Porsche di James Dean, trainante, determinante i con-
sumi di massa. Ed allora di fronte al ricorso al proibizionismo
totale o di strade illecite, questo genere di incontro e di dibat-
tito, mi sembra che sia la strada piti opportuna. Nel confronto
tra le diverse esigenze, per soluzioni — diciamolo pure onesta-
mente — negoziate, tra la voce medica, la voce totalmente
proibizionista, la voce industriale io penso che il Giuti potreb-
be essere un ottimo luogo, una sede per questa trattativa che
pud portare, in tempi abbastanza ragionevoli — non quelli lun-
ghissimi del nostro legislatore — a dei passi avanti.

Queste occasioni di incontro sono quelle che ci fanno spe-
rare in passi avanti.

148



