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   “Nello scegliere non importa tanto lo 

scegliere giusto quanto l’energia, la 

serietà e il pathos col quale si sceglie” 

S. Kierkegaard 
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I. INTRODUZIONE 

Nel periodo di iper-competizione che si sta vivendo al giorno d’oggi, nel quale le imprese 

puntano sempre di più sulla comunicazione, e cercando di massimizzare i propri 

investimenti per quanto riguarda le campagne pubblicitarie, gli advertiser si trovano 

sempre più sotto pressione, e questo perché sono obbligati ad ottenere risultati in tempi 

sempre più veloci e con metodi sempre più efficaci. Inoltre, i media incrementano 

esponenzialmente e l’elevata presenza di pubblicità rende sempre più complesso per le 

aziende riuscire ad attrarre l’attenzione dei consumatori. Quello che fanno le 

organizzazioni è utilizzare gli annunci pubblicitari per trasmettere una determinata 

immagine predefinita ai loro mercati di destinazione, per poi persuaderli a eseguire una 

determinata azione che sia vantaggiosa per loro (Karimova, 2014). Col passare degli anni 

le imprese hanno investito sempre più risorse nell’ambito pubblicitario per riuscire a far 

fronte alla sempre maggiore concorrenza che si sta sviluppando nel mondo pubblicitario; 

infatti le statistiche mostrano che l’anno scorso la spesa stimata investita nella pubblicità 

a livello globale è stata maggiore di 630 miliardi di dollari (Statista, 2021).  

Le aziende e le agenzie di comunicazione, quindi, ricorrono sovente ad approcci che per 

alcuni possono risultare “poco ortodossi” al fine di “cut through the advertising clutter” 

(ovvero “tagliare il disordine pubblicitario”) e spiccare tra gli altri annunci pubblicitari, 

per poter essere maggiormente ricordati, e in seguito scelti, dai consumatori. Questo 

perché gli spettatori non si accontentano più di una banale pubblicità, vogliono essere 

stupiti, e ricordano solo ciò che in qualche modo riesce ad attirare la loro attenzione. Tra 

i diversi approcci di marketing che possono essere scelti da un’azienda, uno degli esempi 

più eclatanti è rappresentato dallo shock advertising. Come suggerito dal nome, questa 

tecnica pubblicitaria consiste nella creazione di pubblicità shock, che basano la loro 

efficacia soprattutto sull’offesa e sul disgusto, e proprio per questa loro peculiarità a volte 

vengono apprezzate dal pubblico, a volte vengono fortemente criticate e addirittura 

bandite da articoli e campagne dalle autorità competenti (come, per esempio, 

l’Advertising   Standard   Authority). È facile dedurre che esistono, quindi, reazioni 

contrastanti nei confronti di questa tecnica pubblicitaria, proprio a causa della sua natura 

provocatrice che all’occorrenza può risultare offensiva e poco etica agli occhi del 

pubblico. Infatti, molte volte alcune persone manifestano un atteggiamento negativo nei 
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confronti delle pubblicità shock ed in molti casi cercano di evitarle (avoidance). Altri 

consumatori, invece, rimangono attratti da questi advertisement e, incuriositi, spesso si 

informano meglio per approfondire l’argomento. L’impresa deve tenere comunque 

presente che l’impiego di un determinato tipo di advertisement, e in particolare un tipo di 

tecnica come lo shock advertising, possa influire sulla percezione dei consumatori rispetto 

quel brand, e di conseguenza è necessario che l’azienda consideri sia i rischi sia i 

vantaggi; questo perché, parlando in particolare di shock advertising, l’utilizzo di 

determinate immagini per uno scopo non “nobile” non viene ben visto dal pubblico a cui 

si rivolge la pubblicità. È infatti più probabile che essa venga maggiormente accettata dal 

pubblico nel momento in cui l’annuncio provenga da un ente che non abbia come 

obiettivo il profitto, ma che usi la pubblicità per diffondere un messaggio che abbia uno 

scopo sociale, per difendere una causa. 

L’obiettivo principale di questa tesi è quello di andare in primo luogo ad analizzare nello 

specifico cosa sia lo shock advertising, le varie tipologie che esistono e che vengono usate 

dalle imprese, le sue caratteristiche principali, i limiti giuridici che deve rispettare e le 

origini, e in particolare verrà analizzata la storia del pioniere di questa tecnica 

pubblicitaria, ovvero la United Color of Benetton, che si è ritrovata sotto ai riflettori 

grazie all’abile fotografo Oliviero Toscano, che grazie alle sue immagini non solo ha reso 

ancora più celebre il famoso marchio di abbigliamento, ma ha anche dato vita a un nuovo 

modo di fare pubblicità utilizzando immagini che spesso sono state messe in discussione 

per il loro essere troppo esplicite.  

In seguito, verranno poi confrontate le differenze esistenti tra il modo di utilizzare questa 

tattica d’urto all’interno di un’organizzazione for profit e di una no profit, soffermandoci 

successivamente e nello specifico su quest’ultima, analizzando le motivazioni per cui 

un’organizzazione no profit venga meno criticata e maggiormente accettata nel momento 

in cui utilizza un annuncio shock, in quali rischi ha la possibilità di imbattersi e come 

ponderarli. Infine, verranno proposti due esempi di enti senza scopo di lucro, Barnardo’s, 

che lavora con bambini in difficoltà che hanno bisogno di aiuto, e PETA, un’associazione 

per la salvaguardia degli animali; verranno poi analizzati i loro lavori più memorabili nel 

campo dello shock advertising. Per quanto riguarda Barnardo’s, verranno prese in 

considerazione due campagne pubblicitarie, dove i protagonisti sono principalmente i 
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bambini, scelta spesso criticata dal pubblico a causa dell’utilizzo di soggetti innocenti che 

vengono immersi in situazioni perlopiù spiacevoli e spesso tragiche.  Per quanto riguarda 

invece PETA, verranno analizzate nello specifico tre campagne pubblicitarie, due delle 

quali hanno scaturito molte critiche dal pubblico a causa dei soggetti rappresentati nei 

loro annunci. 

La pubblicità shock è definita come un tentativo di "sorprendere un pubblico violando 

deliberatamente le norme sui valori sociali e gli ideali personali […] per catturare 

l'attenzione di un pubblico target" (Dahl et al., 2003). Dal punto di vista accademico, 

l'appello pubblicitario shock è definito come l'atto deliberato, piuttosto che involontario, 

di sorprendere e offendere il pubblico (Gustafson e Yssel, 1994; Venkat e Abi-Hanna, 

1995). La pubblicità shock (Dahl et al., 2003), la pubblicità controversa (Fam e Waller, 

2003), la pubblicità offensiva (Chan et al., 2007) e la pubblicità tabù (Sabri e Obermiller, 

2012) sono state esaminate come tecniche pubblicitarie creative.  

Day (1991) ha osservato che la pubblicità in generale è valutata in base alle norme e 

diventa scioccante quando viola tali norme. La risposta di un individuo a una pubblicità 

scioccante dipende dalla sua morale, dai suoi valori, dalle sue norme e dalla sua cultura; 

tutti elementi che formano la percezione che una persona ha di una pubblicità accettabile 

e che quindi determinano se la percepisce come offensiva o meno. Gli esiti della 

percezione di offensività possono essere positivi e negativi e comprendono l'aumento o 

la diminuzione dell'intenzione di acquisto. Dahl et al. (2003) affermano che le persone si 

impegnano in una maggiore cognizione quando incontrano eventi inaspettati (rispetto a 

quelli attesi). Certamente, anche le ricerche di psicologia economica confermano che la 

sorpresa (definita come "discrepanza dello schema") porta a un comportamento di 

passaparola più elevato, indipendentemente dal fatto che le emozioni provocate dalla 

sorpresa siano positive o negative (Derbaix e Vanhamme, 2003). Sebbene alcuni prodotti 

siano considerati più "offensivi" di altri, la ricerca ha dimostrato che è più probabile che 

i membri del pubblico siano scioccati dai temi offensivi piuttosto che dai prodotti o dalle 

idee pubblicizzate (Beard, 2008). 

La pubblicità shock mira a raggiungere i consumatori in un ambiente commerciale sempre 

più saturo (Vezina e Paul, 1997). In effetti, diversi autori hanno notato l'aumento della 

pubblicità shock o pubblicità d'urto (Fam e Waller, 2003; Giebelhausen e Novak, 2012). 
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Tuttavia, esistono opinioni contrastanti sulla pubblicità d'urto: alcuni la considerano una 

tecnica creativa, mentre altri la criticano in quanto espediente per attirare l'attenzione 

(Van Munching, 1998). Gli studi condotti finora hanno identificato la pubblicità shock 

come una valida strategia per catturare l'attenzione (Vezina e Paul, 1997), in particolare 

quando si presenta un nuovo prodotto o una nuova marca (Sellar, 1999), ma può anche 

causare atteggiamenti negativi e una riduzione dell'intenzione di acquisto verso la marca 

(Sabri e Obermiller, 2012). Le azioni intraprese da un individuo variano quindi a seconda 

del livello di offensività percepito. 

Uno dei creatori della pubblicità shock è stata l'azienda italiana di abbigliamento "United 

Colors of Benetton", diventata famosa per le sue pubblicità provocatorie (Virvilaite e 

Matuleviciene, 2013). Le immagini shock sono spesso utilizzate per scatenare la paura 

nel pubblico (Hastings et al., 2004). Lo scopo degli appelli alla paura è quello di 

persuadere il pubblico ad agire in un certo modo. Tuttavia, Hastings et al. (2004) sono 

contrari agli appelli alla paura perché aumentano l'ansia tra le persone più a rischio e 

creano resistenza tra gli altri pubblici.  
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1. LO SHOCK ADVERTISING 

1.1. COSA SI INTENDE PER ADVERTISING E COS’È LO 

SHOCKADVERTISING 

Con il termine “advertising” – letteralmente “pubblicità” – tradizionalmente si definisce 

una “forma pagata di comunicazione non personale riguardo un’organizzazione, un 

prodotto, un servizio o un’idea voluta da uno sponsor identificato” (Blech, Blech, Kerr, 

and Powel 2009). In altri termini più generali può essere descritto come una complessa 

forma di comunicazione pagata e mediata, voluta da una fonte identificata, che abbia 

l’obiettivo di attrarre l’attenzione e persuadere l’audience ad agire nell’immediato o nel 

futuro (Blech, Blech, Kerr, and Powel 2009; Calvin Klein: A Case Study 2008; 

\O'Shaughnessy and O'Shaughnessy 2003). 

Le tecniche di advertising tradizionali hanno come obiettivo quello di portare i 

consumatori a comprare il prodotto per il quale la pubblicità è stata creata, cercando di 

rispondere a un bisogno che il consumatore ancora non sa di avere e che quel brand in 

questione può soddisfare. 

Il mondo della pubblicità e del marketing è un ambiente vastissimo all’interno del quale 

è facile perdere la bussola, compiere passi falsi e finire per farsi ricordare per un errore 

piuttosto che per qualcosa di memorabile. L’importante è saper fare attenzione ad ogni 

piccolo dettaglio, tenere presente chi potrebbe sentirsi offeso o preso in causa da un 

possibile advertisement, cercando di evitare in tutti i modi di compiere delle “gaf” che 

potrebbero fare perdere la reputazione del brand in questione.  

Quello che verrà analizzato nel seguente testo, però, non ha niente a che vedere con simili 

accortezze, in quanto l’obiettivo della tecnica di marketing che di seguito verrà esplicata 

fa riferimento a quello di cui la maggior parte dei brand ha timore: creare shock e clamore. 

Non per altro questo tipo di pubblicità è chiamato “shock advertising” proprio per il fatto 

che in modo deliberato ha lo scopo di spaventare o offendere il suo pubblico, 

all’occorrenza violando le norme che riguardano i valori e gli ideali sociali e personali, 

attraverso l’impiego di grafiche, immagini, slogan che vogliono rompere l’ordinaria 
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pubblicità, creando confusione, scalpore e soprattutto attirando l’attenzione 

sensibilizzando l’utente nei confronti di una specifica tematica o problematica.  

L’originalità di questo stile di marketing si basa sul fatto che le immagini che 

normalmente sono collegate alla cronaca vengono inserite in una sfera diversa da cui 

normalmente sono escluse (Golmand and Papson, 1996). L’obiettivo principale di queste 

campagne provocatorie rimane comunque quello di rendere consapevoli i consumatori 

riguardo uno specifico tema che il brand o all’associazione ritiene importante 

sensibilizzare, creando qualcosa che velocemente catturi l’attenzione del pubblico 

attraverso parole e immagini che possono andare anche a disturbare chi le legge o le 

guarda (Alliance Magazine, 2010). 

Non è sufficiente che la pubblicità in questione riesca ad attirare l’attenzione, essa infatti 

viene categorizzata come “shock advertising” nei casi in cui sia controversa, inquietante, 

esplicita e all’occorrenza volgare. Messaggi audaci e provocatori che vogliono solleticare 

la paura e l’allarmismo sono alla base di questa tecnica che ha l’obiettivo di sfidare la 

concezione ordinaria di quello che il pubblico definisce “ordine sociale”.  

1.2. ORIGINI 

Gli annunci shock sembrano avere origine nel settore privato. Probabilmente i casi 

maggiormente conosciuti di questa tecnica pubblicitaria riguardano due famosi brand di 

abbigliamento, quali Benetton e Calvin Klein. In particolare, possiamo affermare che il 

pioniere di questo fenomeno è stato proprio il produttore italiano di abbigliamento United 

Colours of Benetton. Questo brand è stato uno dei marchi di moda più controversi degli 

anni Ottanta e Novanta e rimane ancora oggi nella memoria dei consumatori. Questo 

perché le pubblicità che venivano proposte non rappresentavano immagini dei propri 

prodotti, ma fotografie che avevano come tema l’AIDS, le guerre, i disastri ambientali, il 

razzismo e i detenuti nel braccio della morte. Gli annunci non convenzionali creati da 

Benetton cominciano negli anni ’80, in particolare nel 1984 quando vennero pubblicati 

nei giornali immagini di gruppi di ragazzi che si divertivano e che provenivano da etnie 
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diverse (Figura 1). Questo advertisement in particolare non ha mai sollevato polemiche 

né creato malumore in nessuno, in quanto semplicemente voleva simboleggiare il 

superamento delle discriminazioni e delle barriere razziali, politiche e religiose. Non 

hanno mai destato troppo scalpore in quanto il colore della pelle degli adolescenti 

fotografati veniva messo in secondo piano dai colori sgargianti dell’abbigliamento, per 

questo non possiamo effettivamente e completamente parlare di shock advertising. 

Benetton iniziò in modo più evidente a utilizzare questo tipo di campagne pubblicitarie 

quando nel 1984 assunse Olivero Toscani per progettare un nuovo stile di marketing. 

Grazie alle campagne che realizzerà insieme a Benetton, Toscani viene considerato 

l'ideatore dello shock advertising proprio perché è stato il primo che ha voluto infrangere 

gli ideali che convenzionalmente venivano seguiti dalle industrie della pubblicità. Il suo 

obiettivo, infatti, era quello di produrre campagne internazionali di interesse globale per 

consumatori provenienti da qualsiasi parte del mondo, questo perché l'azienda aveva oltre 

7.000 negozi sparsi in tutto il mondo. Attraverso il connubio tra tattiche d'urto e la cruda 

realtà delle fotografie, Toscani e Benetton volevano catturare l'attenzione degli spettatori 

e rendere memorabile il nome del loro marchio. 

FIGURA 1 PARIGI, AGENZIA ELDORADO, 1984. 
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Guardando alcuni esempi di fotografie scattate da Toscani, si può osservare come la 

missione del brand non era semplicemente quello della sponsorizzazione e della vendita, 

per esempio, di un banale pullover, ma Benetton mirava alla promozione di un'immagine 

che potesse attirare l'attenzione del consumatore in quanto trattava di temi universali e di 

attualità come il razzismo (figura 3) e la guerra (figura 2).  

Le questioni sociali sollevate da queste campagne shock avevano come scopo quello di 

raggiungere quante più persone possibili in modo da aumentare la propria rilevanza 

sociale attraverso la promozione delle fotografie scattate dal pioniere della pubblicità 

d’urto. 

Allo stesso modo, la casa di moda britannica 

French Connection si è reinventata alla fine degli 

anni '90 rilanciandosi con il nome di FCUK, con 

tattiche d'urto che avevano come obiettivo quello 

di attiravano l'attenzione, con uno stile di 

marketing simile al rivenditore di abbigliamento 

rivale Benetton. In particolare, l'azienda utilizzava 

campagne pubblicitarie che violano le norme di 

moralità utilizzando principalmente riferimenti 

sessuali, a partire dal nome del brand. Proprio per 

questo attraverso i primi cartelloni pubblicitari che 

sono stati creati, la French Connection ha esortato i consumatori a F.C.U.K "late night" 

(Figura 4) e a F.C.U.K. "think my clothes off" (Lippert, 1999). 

FIGURA 2 "BOSNIAN SOLDIER" OLIVIERO TOSCANI, 1994 

 

FIGURA 3 "HANDCUFF" OLIVIERO TOSCANI, 1989 

 

FIGURA 4 "FCUK LATE NIGHT" FRENCH 

CONNECTION 

 

FIGURA 2 "FCUK LATE NIGHT" FRENCH 

CONNECTION 
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Il fatto che all’interno della campagna venga ripetuto continuamente il termine “Fcuk” ha 

il chiaro obiettivo di attirare l’attenzione del pubblico che fraintende il termine stesso, 

confondendolo con una parola che non si aspetterebbero di vedere all’interno di una 

campagna pubblicitaria di un negozio di abbigliamento. Il fatto di riuscire in qualche 

modo a scioccare il pubblico diventa una grande risorsa per l’azienda perché fa parlare e 

incuriosire le persone, provocando anche qualche polemica, ma allo stesso tempo riesce 

a farsi conoscere permettendo al brand di guadagnare maggiore visibilità nel mercato. 

1.3. DIVERSI TIPI DI SHOCKADVERTISING 

Per dare una definizione univoca e generale, possiamo descrivere lo Shock advertising 

come una tecnica di marketing che ha come principale obiettivo quello di, in modo 

intenzionale, catturare l’attenzione del consumatore attraverso una campagna 

pubblicitaria controversa ed offensiva per vendere uno specifico prodotto o un’idea. 

Questa “pubblicità d’urto” può essere costruita con l’intento di violare norme che possono 

andare da quelle sociali e religiose fino ad arrivare a quelle politiche, e comunque con 

un’infinità di modalità e tecniche diverse. Inoltre questo tipo di pubblicità può andare a 

violare il codice morale o sociale attraverso l’uso di immagini terrificanti o ripugnanti e 

utilizzando un linguaggio improprio o indecente. 

Partendo da questa definizione come base della ricerca, possiamo successivamente 

individuare diverse modalità di mettere in pratica questa tecnica pubblicitaria per 

scioccare il pubblico (Dahl, et al., 2003):  

• in primo luogo, possiamo fare riferimento a tutte quelle immagini che includono 

danni fisici, come sangue, parti 

del corpo, orifizi, morte, ecc. 

Nell’immagine a lato (figura 5) i 

tre organi rappresentati stanno a 

significare una lotta contro il 

razzismo, per cui tutti abbiamo lo 

stesso cuore, non esistono quindi diverse razze, se non, come afferma l’autore di 

questo scatto, quella umana. 

FIGURA 5 "HEARTS" OLIVIERO TOSCANI, 1996 
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• molto frequenti sono anche riferimenti che riguardano la sfera sessuale, la 

masturbazione, gli atti sessuali e la nudità in generale. 

La figura accanto (figura 6) 

rappresenta una campagna 

pubblicitaria francese per i 

diritti dei non fumatori contro la 

diffusione del fumo in 

particolare tra i giovani, dove il 

messaggio che si vuole dare è 

rappresentato da una metafora 

che vuole mostrare come la 

dipendenza da questa sostanza ti 

renda schiavo del fumo stesso. Non per altro lo slogan che ha guidato questa 

campagna era: “Fumare è essere schiavi del tabacco”. 

• Un altro esempio spesso usato riguarda l’uso di parolacce, affermazioni o 

immagini razziali o gesti scortesi.  

L’uso delle parolacce, come 

mostrato in figura (figura 7), è 

una tattica di marketing a 

doppio taglio: se eseguita in 

modo sbagliato può 

allontanare l’utente dal brand, 

ma se costruito in modo 

efficacie può creare una connessione con il proprio pubblico, che si fiderà 

maggiormente del brand perché viene percepito come più simile agli utenti stessi. 

In questo caso l’uso delle parolacce vuole nascondere il vero significato della 

campagna che sarebbe “Meet-free”, per invogliare le persone a consumare meno 

carne e più alimenti vegetali. 

FIGURA 6 "SMOKING, IT IS TO BE THE SLAVE OF TOBACCO" 

FRENCH ASSOCIATION, RIGHTS OF NON-SMOKERS, 2008 

 

FIGURA 3 "SMOKING, IT IS TO BE THE SLAVE OF TOBACCO" 

FRENCH ASSOCIATION, RIGHTS OF NON-SMOKERS, 2008 

FIGURA 7 "M*** F*** ADVERTISING CAMPAIGN" MEETLESS 

FARM, 2020 

 

FIGURA 4 "M*** F*** ADVERTISING CAMPAIGN" MEETLESS 

FARM, 2020 
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Attraverso l’immagine 

proposta qui a fianco (figura 

8), invece, viene evidenziato 

un chiaro pregiudizio 

razziale riguardo il futuro di 

un bambino basandosi 

esclusivamente sul suo 

colore della pelle. Se la foto 

presa da sola può sembrare 

razzista, il messaggio che la 

campagna vuole dare è completamente opposto: “Your skin color shouldn’t dictate your 

future”. 

•  Ritrarre persone che provocano violenze nei confronti di soggetti innocenti, che 

essi siano altre persone o animali offendendo la morale, in particolare anche 

attraverso l’uso di bambini in situazioni scomode. 

L’adv proposto (figura 9) 

mira alla sensibilizzazione 

degli adulti che si trovano al 

volante mettendo in mostra 

il pericolo di essere un 

guidatore distratto. Il punto 

principale sta proprio 

nell’uso dei due bambini, 

quello che si trova nel sedile 

posteriore della macchina e quello che sta attraversando la strada, affinché i 

guidatori prestino maggiore attenzione non solo al proprio figlio, ma soprattutto 

anche a ciò che si trova davanti a loro (da qui lo slogan della campagna “think of 

both sides”. 

• Molto usato è l’utilizzo di simboli o persone religiosi o spirituali in modo 

inappropriato. 

FIGURA 9 "THINK OF BOTH SIDES" EKBURG.RU, 2013 

 

FIGURA 6 "THINK OF BOTH SIDES" EKBURG.RU, 2013 

FIGURA 8 "YOUR SKIN COLOR SHOULDN'T DICTATE YOUR FUTURE” 

LIGUE INTERNATIONALE CONTRE LE RACISME E L'ANTISÉMITISME 

(LICRA) AND PUBLICIS CONSEIL PARIS, 2010 

 

FIGURA 5 "YOUR SKIN COLOR SHOULDN'T DICTATE YOUR FUTURE"  

LIGUE INTERNATIONALE CONTRE LE RACISME E L'ANTISÉMITISME 

(LICRA) AND PUBLICIS CONSEIL PARIS, 2010 
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La famosa “ultima cena” di 

Leonardo da Vinci è stata 

completamente stravolta e 

reimpostata in una chiave 

tutta al femminile (figura 

10). Lo scopo della 

campagna era quello della 

sensibilizzazione contro la 

violenza sulle donne. 

• Infine, sono comuni pubblicità considerate sgradevoli perché violano il decoro 

sociale. 

Nell’advertisement proposto 

(figura 11) c’è una violazione 

delle normali convenzioni 

sociali, in quanto solitamente le 

mestruazioni non sono un evento 

che viene pubblicizzato, ma 

vengono considerate una 

“questione privata” e da alcuni 

anche qualcosa di sgradevole di cui si preferisce non parlare. Lo scopo della 

pubblicità era quello di far capire che il brand di assorbenti proposto è in grado di 

prevenire la situazione volutamente esagerata accanto rappresentata. 

1.4. QUANDO UNA PUBBLICITÀ SHOCK VIENE CONSIDERATA 

EFFICACIE 

Christy (2006) ha ampliato la ricerca esposta nel paragrafo precedente e ha trovato altri 

elementi che possono causare offesa: rappresentazioni dispregiative, appelli alla paura e 

argomenti personali. In tutti i casi, indipendentemente dall'appello utilizzato, l’efficacia 

della pubblicità e il motivo principale per cui si è verificato lo shock sono legati in primo 

luogo alle norme degli spettatori. Secondo Dahl, et al. (2003), la violazione delle norme 

può essere definita come la violazione delle aspettative condivise che le persone 

sviluppano attraverso il processo di apprendimento sociale che si crea quando si iniziano 

FIGURA 10 "LA LAST SUPPER SECONDO BRIGITTE NIEDERMAIR" 

BRIGITTE NIEDERMAIR, 2005 

 

FIGURA 7 "LA LAST SUPPER SECONDO BRIGITTE NIEDERMAIR" 

BRIGITTE NIEDERMAIR, 2005 

FIGURA 11 TAMPAN (GOOGLE.COM) 

 

FIGURA 8 TAMPAN 
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a frequentare i diversi gruppi durante la propria vita e si iniziano a definire quali 

comportamenti vengono circoscritti come accettabili o inaccettabili (Sherif, 1969). La 

pubblicità viene considerata offensiva nella misura in cui essa infrange le norme morali 

personali, generando imbarazzo e disagio (Dahl, et al., 2003; Day, 1991). 

A prescindere dal soggetto che viene rappresentato nella pubblicità, esistono anche altre 

diverse variabili che possono andare ad influenzare l’efficacia di uno shock 

advertisement, è il livello di shock. Infatti l’operatore del marketing deve tenere conto 

che un troppo basso livello di shock non attira l’attenzione dello spettatore e di 

conseguenza non aziona la reazione voluta. Ma allo stesso tempo un troppo elevato livello 

di shock innesca nel consumatore una reazione inversa, che lo porterà a ignorare la 

suddetta inserzione pubblicitaria per eliminare il proprio disagio nei confronti 

dell’immagine disturbante. In particolare, grazie agli studi di Bennet, viene dimostrato 

come messaggi eccessivamente minatori possano scaturire una risposta contraria, il 

cosiddetto “effetto boomerang”, che genera nei destinatari una reazione a scopo difensivo 

che va a rimuovere lo stimolo appena proposto. 

1.5. ASPETTI GIURIDICI 

Per quanto riguarda la tutela giuridica nel campo della pubblicità è necessario fare una 

distinzione tra l’ordinamento statale e quello autodisciplinare, in quanto la disciplina 

repressiva che viene adottata rispetto la pubblicità illecita è differente. Questo perché di 

fatto l’ordinamento giuridico statale non tutela la pubblicità, in quanto non viene fatta 

rientrare all’interno della legge sul diritto d’autore n. 633 del 22 aprile 1941. L’unico 

modo che la normativa statale utilizza per proteggere l’idea pubblicitaria riguarda 

l’applicazione della disciplina della concorrenza sleale, nel momento in cui riguardi 

prodotti concorrenti che possano andare a creare confusione tra i consumatori e nel 

mercato, tra le imprese e le attività tra i vari prodotti pubblicizzati. 

Allo scopo di mantenere la comunicazione pubblicitaria “onesta, veritiera e corretta”, è 

stata creata un’associazione italiana attiva dal 1966 chiamata IAP (istituto 

dell’autodisciplina pubblicitaria), che mira alla difesa delle imprese, dei consumatori e 

del pubblico. Esso è un sistema di auto-regolamentazione che riguarda tutto il settore 

pubblicitario, partendo dalle imprese che decidono di investire, alle agenzie che creano la 
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pubblicità e ai mezzi che infine la diffondono. Qualunque organizzazione decida di 

aderire a questa auto-regolamentazione si impegna a onorare le norme che sono state 

redatte dall’IAP in merito alla comunicazione commerciale. 

In merito all’argomento che verrà trattato in questo testo, gli articoli più rilevanti trattati 

nel codice dell’autodisciplina pubblicitaria (CAP) sono:  

• Art. 1 - Lealtà pubblicitaria. “La pubblicità deve essere onesta, veritiera e 

corretta. Essa deve evitare tutto ciò che possa screditarla”. 

• Art. 8 - Superstizione, credulità, paura. “La pubblicità deve evitare ogni forma di 

sfruttamento della superstizione, della credulità e, salvo ragioni giustificate, della 

paura”. 

• Art. 9 - Violenza, volgarità, indecenza. “La pubblicità non deve contenere 

affermazioni o rappresentazioni di violenza fisica o morale o tali che, secondo il 

gusto e la sensibilità dei consumatori, debbano ritenersi indecenti, volgari o 

ripugnanti”. 

• Art. 10 - Convinzioni morali, civili, religiose e dignità della persona. “La 

pubblicità non deve offendere le convinzioni morali, civili e religiose dei cittadini. 

La pubblicità deve rispettare la dignità della persona umana in tutte le sue forme 

ed espressioni”. 

• Art. 11 - Bambini e adolescenti. “Una cura particolare deve essere posta nei 

messaggi che si rivolgono ai bambini e agli adolescenti o che possono essere da 

loro ricevuti. Questi messaggi non devono contenere nulla che possa danneggiarli 

psichicamente, moralmente o fisicamente e non devono inoltre abusare della loro 

naturale credulità o mancanza di esperienza, o del loro senso di lealtà. [...] 

L'impiego di bambini e adolescenti in messaggi pubblicitari deve evitare ogni 

abuso dei naturali sentimenti degli adulti per i più giovani”. 

Gli organi deputati a far rispettare il CAP istituiti dall’IAP sono il Giurì e il Comitato di 

Controllo, che fanno riferimento agli articoli sopra citati per spesso intervenire nei 
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confronti di campagne di shock advertising ritenute troppo eccessive. Le sentenze non 

sempre si concludono però con la censura della pubblicità stessa. 

1.6. BENETTON E TOSCANI, RISCHI E BUFERE MEDIATICHE 

Come abbiamo precedentemente accennato, il modo in cui Benetton Group creò le proprie 

pubblicità riuscì a far cambiare anche il punto di vista di tutto il resto del mondo. Questo 

perché il brand in questione non ha utilizzato i propri prodotti per sponsorizzarsi, bensì 

ha sfruttato fotografie che semplicemente riuscissero in qualche modo ad attirare 

l’attenzione del pubblico facendo parlare di sé, l’unico indizio che permetteva di far 

risalire gli annunci pubblicitari a Benetton stessa era la scritta “United Colors of 

Benetton” infissa come se fosse il marchio di fabbrica. L’obiettivo principale della 

campagna non era in modo diretto quello di vendere i propri prodotti, ma in primis che il 

nome del proprio brand venisse ricordato da quante più persone possibili. Questo perché 

le campagne che venivano poi pubblicizzate, toccavano questioni sociali e politiche a 

livello mondiale che inevitabilmente riuscivano ad accendere un dibattito globale che 

procurava molta pubblicità gratuita al brand; inoltre Benetton fu posta ancora di più sotto 

i riflettori quando venne messo in discussione il fatto che il brand potesse effettivamente 

e legalmente usare o meno quel certo tipo di immagini. Infatti sono anche state fatte 

diverse accuse e lanciate cause legali contro Benetton. Una tra queste accusava il brand 

in questione di aver violato delle leggi tedesche riguardo la concorrenza sleale e la 

violazione della dignità umana. Il giudice in Germania stabilì però che dal punto di vista 

legale la pubblicità non andavano contro la legge in quanto la legge riguardo la 

concorrenza può essere classificata solo per prodotti o per marchi, mentre quella riguardo 

le dignità umane non viene considerata lesionata in quanto “le fotografie e le immagini 

sono una forma di espressione della propria opinione” e per questo non possono essere 

limitate. 
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Nel 1993 la campagna pubblicitaria riguardo l’HIV (figure 12 e 13) ha sollevato molte 

polemiche provenienti da diversi stati. In primo luogo a Parigi l’agenzia francese che lotta 

l’Aids ha intrapreso una causa contro Benetton, seguite poi anche da diverse 

organizzazioni italiane perché consideravano gli adv “altamente lesivi nei confronti di chi 

è sieropositivo”, in quanto si temeva che questa campagna potesse far innescare 

comportamenti discriminatori nei confronti delle persone portatrici di questa malattia.  

In questo senso la campagna viene accusata di violare la legge 135/90 che ha lo scopo di 

impedire discriminazione dal punto di vista sanitario e sociale. Benetton però ribatte 

dicendo che queste pubblicità non avevano lo scopo di incrementare le vendite, ma bensì 

di evidenziare la coscienza sociale e la sensibilità del brand stesso nei confronti dei 

problemi di quel periodo e cercando di insegnare alla popolazione attraverso quali canali 

si può passare il virus, mettendoli in evidenza nei manifesti pubblicitari stessi. 

Altri casi che hanno destato 

molto scalpore a livello 

internazionale e in particolare 

all’interno del mondo cattolico 

riguarda la fotografia che 

ritraeva un prete e una suora 

baciarsi (figura 14), e in 

seguito, anni dopo, le 

immagini che ritraevano il 

bacio tra papa Benedetto XVI 

FIGURA 13 "HIV POSITIVE" OLIVIERO TOSCANI E 

BENETTON, 1993 

 

FIGURA 9 "HIV POSITIVE" OLIVIERO TOSCANI E 

BENETTON, 1993 

FIGURA 12 "HIV POSITIVE" OLIVIERO TOSCANI E 

BENETTON, 1993 

 

FIGURA 10 "HIV POSITIVE" OLIVIERO TOSCANI E 

BENETTON, 1993 

FIGURA 14 "PRETE E SUORA" OLIVIERO TOSCANI, 1991 

 

FIGURA 11 "PRETE E SUORA" OLIVIERO TOSCANI, 1991 
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e Ahmed Mohamed el-Tayeb, (figura 15) e quello tra Barack Obama e il leader cinese Hu 

Jintao (figura 16). Se la campagna aveva come obiettivo quello di contrastare l’odio 

omofobo e promuovere la tolleranza culturale, razziale e religiosa, l’interpretazione che 

è stata data di queste pubblicità, in particolare dai diretti interessati, è stata diversa. 

Benetton viene accusato di mancare di rispetto nei confronti del Papa, oltre che offendere 

i sentimenti dei fedeli, andando a violare delle norme morali solo con lo scopo di attirare 

l’attenzione. Anche l’ex presidente degli Stati Uniti non ha approvato l’uso commerciale 

dell’immagine dove il suo bacio era protagonista. 

In questo paragrafo è stato analizzato solo in parte il caso Benetton, un’impresa for profit, 

nei due capitoli successivi verrà invece fatto un confronto tra come viene utilizzato lo 

shock advertising dalle aziende profit e non profit, per poi soffermarci in particolare su 

due esempi di imprese non profit che hanno utilizzato tattiche d’urto come campagne 

pubblicitarie. 

 

 

 

 

 

 

FIGURA 15 "PAPA BENEDETTO XVI E AHMED 

MOHAMED EL-TAYEB" FABRICA, 2011 

 

FIGURA 12 "PAPA BENEDETTO XVI E AHMED 

MOHAMED EL-TAYEB" FABRICA, 2011 

FIGURA  16 "BARACK OBAMA E IL LEADER CINESE HU 

JINTAO" FABRICA, 2011 
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2. UTILIZZO DELLO SHOCK ADVERTISING NEL SETTORE NO-

PROFIT E DIFFERENZE CON IL SETTORE FOR PROFIT 

2.1. DIFFERENZA TRA ORGANIZZAZIONI PROFIT E NO-PROFIT 

Quando si parla di aziende profit oriented intendiamo quelle imprese che operano sul 

mercato con lo scopo di vendere i propri prodotti con l’obiettivo ultimo di conseguire un 

profitto, che verrà poi destinato al proprietario dell’azienda. Esistono alcune differenze 

per quanto riguarda le organizzazioni non lucrative e lucrative, una delle caratteristiche 

principali di quest’ultimo tipo di aziende è il fatto che si costituiscono solamente 

attraverso un atto notarile, dal momento in cui la legge impone che il loro atto costitutivo 

sia di natura pubblica. Un’altra importante peculiarità riguarda il fatto che i soci devono 

essere detentori di quote azionarie della società per essere considerati tali. Infine, lo scopo 

principale di questo tipo di aziende è quello lucrativo, per cui si attua la trasformazione 

delle materie prime o semilavorati per arrivare ad ottenere prodotti finiti che possono 

essere venduti ad altri operatori commerciali o agli utilizzatori finali. 

Per quanto riguarda le organizzazioni no-profit, con questo termine si intendono tutte 

quelle imprese che anche svolgendo un’attività di produzione, non hanno come scopo 

quello lucrativo, ma bensì finalità che possono essere per esempio quelle sociali, 

religiose, culturali, sportive… A differenza delle aziende for profit, quelle non a scopo di 

lucro si possono costituire sia mediante un atto pubblico, sia attraverso scrittura privata 

autentica o registrata. Inoltre, i soci all’interno dell’organizzazione possono essere o 

coloro che hanno firmato l’atto costitutivo, quindi i fondatori, oppure coloro che vengono 

chiamati soci effettivi, che svolgono l’attività all’interno dell’azienda. Il fatto che non 

abbia scopo lucrativo indica che ci sia il divieto di distribuire gli eventuali utili tra i soci 

o come forma di autofinanziamento. Infine, ciò che distingue le aziende profit da quelle 

no-profit è il fatto che queste ultime godono di numerosi vantaggi fiscali rispetto alle 

imprese con finalità lucrativa.  

In particolare, per le aziende no profit è inoltre essenziale riuscire a costruire una 

reputazione positiva del proprio brand, in modo da permettere alla propria immagine di 

raggiungere il proprio pubblico e apportare dei cambiamenti al loro modo di pensare. 

Questo porterebbe quindi a un miglioramento della percezione dell’organizzazione e ad 



22 
 

una maggiore adesione ai suoi ideali, e di conseguenza ad un aumento della propria brand 

equity1 e di nuovi donatori (Pita e Katsnanis, 1995). 

2.2. SHOCK ADVERTISING NELLE ORGANIZZAZIONI FOR-PROFIT E 

NO-PROFIT 

Lo shock advertising è una tecnica che viene utilizzata sia all’interno del settore for profit, 

sia all’interno di quello non lucrativo, entrambi con l’obiettivo di contrastare gli altri 

messaggi pubblicitari che sono presenti all’interno del mercato, cercando di catturando 

più di tutti l’attenzione dei consumatori. Se questo è uno scopo comune a qualsiasi tipo 

di impresa che decida di utilizzare la pubblicità d’urto, l’obiettivo successivo cambia  in 

base al tipo di organizzazione a cui si fa riferimento: infatti quelle for-profit sono 

principalmente orientato al profitto, appunto; mentre quelle no-profit agiscono per 

rendere maggiormente consapevole il pubblico riguardo i problemi sociali per cui 

l’organizzazione stessa sta lottando. Dal momento in cui vari studi confermano gli effetti 

positivi dello shock advertising nei comportamenti del pubblico, le organizzazioni 

lucrative si aspettano che questo tipo di pubblicità serva a incoraggiare gli acquisti dei 

consumatori, aumentando così le vendite, mentre il settore no-profit spera che la 

pubblicità d’urto possa far riconsiderare e cambiare i pattern comportamentali del 

pubblico che li ascolta (Skorupa, 2014). È opportuno specificare che per entrambi i settori 

le pubblicità che riguardano i taboo, in particolare della sfera religiosa e morale, vengono 

considerati comunque inappropriati. 

2.3. UTILIZZO DELLE PUBBLICITÀ SHOCK NEL SETTORE FOR-

PROFIT 

Nel settore comprendente le organizzazioni a scopo di lucro sono sempre di più quelle 

che utilizzano immagini che 

possono essere considerate dal 

pubblico scioccanti all’interno 

delle proprie campagne 

pubblicitarie, con la finalità di 

attirare l’attenzione dei 

consumatori, andando a 

 
1 Brand equity: con questo termine si intende il valore della marca, esprime la forza di una marca sul mercato 

FIGURA 17 "OPIUM PERFUME FEATURED MODEL SOPHIE DAHL" YVES ST 

LAURENT, 2000 
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distruggere l’ordine sociale e orientandoli verso il motivo che ha spinto la creazione di 

tale campagna pubblicitaria. Tuttavia, l’impiego dello shock advertising più volte si è 

ritorto contro a più imprese di questo settore.  

Un caso avviene nel 2000, quando la Yves St Laurent stampa una pubblicità dove era 

rappresentata Sophie Dahl sdraiata e nuda (figura 1). Ovviamente le proteste non si sono 

fatte aspettare, precisamente sono state 730 i reclami contro l’advertisement, dal 

momento in cui è stato considerato inadatto ad essere visto da bambini in quanto 

sessualmente allusivo. In risposta a queste preoccupazioni, la Advertising Standards 

Authority (ASA) ha rimosso il cartellone pubblicitario dalla possibilità di essere visto 

pubblicamente da chiunque, ma lo ha comunque autorizzato ad essere utilizzato in 

apposite riviste. Un altro esempio che abbiamo anche già analizzato nel capitolo 

precedente riguarda il più importante brand nel campo delle pubblicità d’urto: Benetton. 

Esso, infatti, usava le proprie campagne pubblicitarie non necessariamente per vendere 

un proprio prodotto, ma per attirare l'attenzione sul proprio marchio nell'affollato mercato 

dei consumatori (Horovitz, 1992). Le immagini presentate da Benetton rappresentavano 

delle foto con un significato molto potente, riguardanti per esempio la schiavitù, i malati 

di AIDS e le varie discriminazioni. 

Nonostante le immagini forti, questo tipo di pubblicità non è diventato conosciuto solo 

per lo scalpore negativo che poteva creare, infatti alcuni annunci di questo tipo hanno 

anche vinto numerosi premi e riconoscimenti in quanto hanno aiutato ad aumentare la 

consapevolezza pubblica rispetto i problemi che venivano trattati all’interno delle 

campagne. Ancora una volta portiamo sotto la nostra analisi l’azienda Benetton, che con 

le sue campagne, dove al loro interno venivano trattati problemi che spaziavano dal 

sociale al politico, hanno subito critiche da una parte del pubblico, ma da dall’altra sono 

state anche molto lodate e apprezzate. Infatti, Meijer (1998) ha esplorato e studiato le 

varie reazioni dei consumatori alle pubblicità scioccanti, andando a esaminare una serie 

di pubblicità, tra le quali la campagna fatta da Benetton. Lo studioso sostiene che, in 

particolare, la pubblicità shock che viene affissa all’esterno sotto gli occhi di tutti, proprio 

a causa della visibilità e dell’invadenza, aiuta ad allenare il proprio pensiero autocritico e 

“stimola a pensare su sé stessi in termini di liberale o conservatore, maschile o femminile, 

persino in bianco e nero” (Meijer, 1998 pp. 246–247). 
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Possiamo affermare che da quando Benetton ha lanciato le proprie campagne di shock 

advertising, in seguito ci sono state copiose imitazioni da parte della società, che hanno 

contribuito a una importante trasformazione nella natura e modalità delle comunicazioni 

(Tinic, 1997). Un esempio lo ritroviamo in Diesel, che nel 1997 ha creato una campagna 

ispirata alla violenza derivante dalla cultura pop e dai film horror, raccogliendo una serie 

di immagini molto violente e scioccanti, come per esempio una serie di parti del corpo 

mutilate (Andersson et al., 2004). 

2.4. UTILIZZO DELLE PUBBLICITÀ SHOCK NEL SETTORE NO-PROFIT 

Anche per quanto riguarda le organizzazioni no-profit è stato notato un recente aumento 

della propensione a usare pubblicità scioccanti all’interno delle campagne pubblicitarie 

(West e Sargeant, 2004).  Un esempio lo troviamo nel Regno unito quando parliamo della 

“National Society for the Prevention of Cruelty to Children” (Figura 18) e la “Royal 

Society for the Prevention of Cruelty to Animals”, due organizzazioni di beneficienza per 

la prevenzione della 

crudeltà nei confronti dei 

bambini e degli animali. In 

particolare, sono sempre più 

presenti immagini 

scioccanti che vanno 

proprio a ritrarre azioni di 

maltrattamento che vengono 

fatte sugli animali e sui 

bambini con l’intento di 

sensibilizzare il proprio pubblico su 

questi temi sociali (West e Sargeant, 2004). L’obiettivo di queste tattiche d’urto, per 

quanto riguarda le organizzazioni no-profit, è quello di sfruttare gli appelli alle minacce 

per facilitare cambiamenti su larga scala per quanto riguarda sia i comportamenti che gli 

atteggiamenti (Sutton, 1992).  

In alcune campagne di social marketing sono stati anche introdotti advertisement con 

all’interno minacce di morte, per quanto riguarda, per esempio, tutti i rischi legati alle 

malattie e agli infortuni (Henley e Donovan, 1999). Infatti, secondo uno studio che indaga 

FIGURA 18 NSPCC, LONDON, 2012 
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le pubblicità riguardanti la sicurezza nella strada, i due manifesti che maggiormente erano 

performanti ero quelli altamente drammatici, all’interno dei quali venivano mostrati scene 

di incidenti gravi, lesioni e morte (Donovan et al., 1999). Gli appelli scioccanti sono stati 

impiegati in una varietà di contesti riguardanti la salute pubblica, come la cintura di 

sicurezza, infezioni sessualmente trasmissibili, AIDS e fumo (Bainbridge, 1996). 

Riguardo quest’ultimo argomento, è stato svolto uno studio che valutava gli effetti di una 

campagna australiana contro il fumo, che utilizzava come grafica messaggi che si 

basavano sulla paura, ed è stato scoperto che la campagna ha reso i fumatori più propensi 

a smettere (Hill et al., 1998; Wakefield et al., 2003). Un altro studio ancora condotto da 

Veer e Rank (2012) ha dimostrato come le immagini visive scioccanti all’interno delle 

quali venivano rappresentate le conseguenze che il fumo può provocare, portavano le 

persone a un elevato livello di elaborazione cognitiva del messaggio che si ritrovavano 

davanti, che portava le persone a una maggiore intenzione di smettere di fumare. Uno 

studio precedente, sempre di Veer et al. (2008) ha mostrato come la pubblicità antifumo 

londinese “Unhooked” (figura 19) abbia portato ad atteggiamenti sempre più inclini nei 

confronti dello smettere di 

fumare, in quanto la pubblicità 

voleva rappresentare una sorta 

di liberazione delle sigarette 

dalla propria vita. Tutti questi 

studi andrebbero però a 

contraddire quella che è la 

teoria dell’“elaborazione 

difensiva” che nel 1962 era stata proposta da Janis e Ternwilliger: loro sostenevano che i 

messaggi che trasmettono paura hanno meno probabilità di cambiare l’atteggiamento in 

questo caso dei fumatori nei confronti del fumo stesso. Nonostante ci siano le prove che 

le tattiche shock abbiano successo, si sostiene che suscitare paura possa diventare 

controproducente nel momento in cui si tenta di persuadere le persone a smettere 

comportamenti di dipendenza, in quanto può potenzialmente portare a pensiero fatalistico 

(Henley e Donovan, 1999). Inoltre, anche Hastings et al. (2004) criticano l’impiego di 

shock advertising all’interno del marketing sociale per suscitare paura, in quanto sostiene 

che possa far accrescere l’ansia tra le persone più a rischio, e allo stesso tempo il 

FIGURA 19 "UNHOOKED" LONDRA, 2007 
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compiacimento tra chi non è direttamente preso di mira. Detto questo, la letteratura 

afferma che gli appelli alle minacce possono essere efficaci solamente a condizione che 

l’appello sia ben mirato e che il comportamento che viene raccomandato attraverso la 

pubblicità sia percepito come oggettivamente efficacie (Beck e Frankel, 1981; Sutton, 

1992; Henley e Donovan, 1999). Anche stimoli riguardanti la sfera sessuale e la nudità 

sono stati sempre più utilizzati all’interno del settore no-profit, partendo per esempio da 

una serie di pubblicità riguardo il cancro alla pelle e alla mammella, alla sensibilizzazione 

sull’HIV e alle campagne sulle malattie sessualmente trasmissibili. Struckman-Johnson 

et al. nel 1990 hanno condotto uno studio che ha indagato gli effetti che provocavano le 

pubblicità di preservativi che volevano suscitare paura: gli annunci pubblicitari che si 

basavano su un alto grado di paura non differivano, in termini di efficacia, in modo 

significativo dagli annunci pubblicitari che utilizzavano un basso grado di paura. 

Tuttavia, i partecipanti che avevano una forte paura di contrarre l’AIDS hanno trovato i 

primi advertisement più efficaci dei secondi. 

2.5. LO SHOCK ADVERTISING NELLE ORGANIZZAZIONI NO-PROFIT 

INGLESI E AMERICANE 

Gli Stati Uniti sono uno dei paesi dove lo shock advertising ha guadagnato molta 

popolarità nel settore no-profit, anche se, comunque, non è completamente accettata dalla 

popolazione. Infatti, le opinioni variano in base alla legittimità delle tecniche creative 

utilizzate e all’espediente utilizzato per catturare l’attenzione (Dahl et al., 2003). A causa 

della sua natura controversa, l’utilizzo di questo tipo di pubblicità all’interno delle 

organizzazioni no-profit per sostenere le cause sociali è stato preso di mira e tenuto 

sott’occhio. Questo soprattutto a causa della competizione che si è venuta a creare 

all’interno del settore non lucrativo che è molto feroce; una delle cause principali di 

questa forte competitività riguarda sicuramente l’ampiezza del settore stesso: nel 2010 il 

National Center for Charitable Statistics (NCCS) ha infatti registrato 1.5 milioni di 

organizzazioni no-profit solo all’interno del territorio degli USA (Foundation Center, 

2010).  

Gli studiosi sostengono che chi si occupa di pubblicità abbia, tra gli obiettivi, quello di 

creare polemica, sia per rendere la propria pubblicità maggiormente distintiva, sia per 

essere maggiormente pubblicizzati anche dalla stampa. Secondo John J. Brunette, autore 
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di “Nonprofit Marketing Best Practices”, la pubblicità d’urto esiste da molto tempo, e il 

fatto che il settore no-profit vi si sia avvicinato, era un’evoluzione che naturalmente 

sarebbe dovuta accadere (Jensen, 2011). Questo perché alle organizzazioni non lucrative 

viene sempre maggiormente richiesto di essere più simili ad una vera e propria azienda, 

sia nel funzionamento che nell’atteggiamento. Esse, infatti, vengono incoraggiate a 

utilizzare le strategie del settore privato per il successo del settore sociale (Dart, 2004), 

organizzandosi in modo diverso, utilizzando innovazioni sociali orientate al mercato, 

all’efficienza e alla riduzione dei costi. In questo modo la spinta a implementare pratiche 

più simili a quelle aziendali incoraggia le organizzazioni non profit a spingersi oltre i 

limiti per riuscire ad essere più competitive. 

Tornando a parlare in particolare dello shock advertising, è opportuno soffermarsi sulla 

questione che riguarda il Regno Unito, in quanto è molto più avanti anche degli Stati Uniti 

per quanto riguarda pubblicità d’urto. In questo paese, infatti, l’utilizzo di questi tipi di 

advertisement è così prolifico che ha persino un nome proprio “Yobbo advertising”, che 

si potrebbe tradurre con “desiderio di scioccare il pubblico per indurlo a prendere 

consapevolezza con qualsiasi mezzo possibile” (Cooper, 1996). Un primo esempio è stato 

già accennato nei paragrafi precedenti, la “Royal Society for the Prevention of Cruelty to 

Animals”, la quale è stata responsabile di alcune delle pubblicità più lamentate di tutti i 

tempi; infatti, le pubblicità mostravano ai telespettatori mucchi di cani, pecore e cavalli 

morti e carcasse di maiali senza testa sospese su ganci d’acciaio.  

Un altro esempio di yobbo advertising riguarda un resoconto straziante di come un 

pedofilo si approfittava di una sua vittima, uno spot creato da un’organizzazione che si 

occupa di porre fine alla prostituzione minorile. Ma le campagne più scioccanti che 

sembrano ottenere maggiore visibilità e pubblicità sono quelle create da Barnardo’s, 

sempre nel Regno Unito, un’associazione di beneficienza fondata con o scopo di aiutare 

i bambini maltrattati, vulnerabili, dimenticati e trascurati. Nel prossimo capitolo verranno 

analizzate in maniera più approfondita le campagne di shock advertising realizzate 

dall’organizzazione inglese Barnardo’s. 
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2.6. PERCEZIONE DEI CONSUMATORI NEI CONFRONTI DELLO 

SHOCK ADVERTISING NEL SETTORE PROFIT E NO-PROFIT 

Il pubblico manifesta sempre una crescente accettazione nei confronti delle tattiche di 

shock utilizzate, in quanto riconoscono che sia una tecnica che, attirando particolarmente 

l’attenzione, garantisce ai consumatori stessi di ricordare maggiormente il messaggio 

(Dahl et al., 2003). Nel 1991 Schlossburg ha osservato che potrebbero esserci situazioni 

in cui l’utilizzo di pubblicità d’urto sia maggiormente efficacie, per esempio, come 

abbiamo anche già accennato nei paragrafi precedenti, quando si voglio comunicare 

problemi che riguardano la salute o la sicurezza, infatti anche vari studi dimostrano come 

sia effettivamente più efficace e immediato lo shock advertising quando si parla per 

esempio di alcolici o di salute sessuale, mentre perde in parte la sua massima potenza se 

si parla di rischi di salute a lungo termine, come può essere quello del fumo (Richard et 

al., 1998).  

Tinic (1997) ha analizzato la questione riguardante il concetto di advocacy e controversia 

nei messaggi pubblicitari, sostenendo che i messaggi di salute pubblica solitamente sono 

di advocacy2, dal momento in cui se al loro interno viene presentato un problema, con 

esso viene sempre indicata una possibile soluzione al problema stesso. È chiaro come ci 

sia una notevole differenza da quello che può essere il caso della United color of Benetton, 

in quanto essa puntava semplicemente a diffondere i problemi sociali, ma senza fornire 

soluzioni o fonti di informazione, attirando in questo modo maggiori critiche. Tinic 

afferma in conclusione che per il consumatore non è tanto scioccante l’annuncio 

pubblicitario in sé o la sua natura, ma piuttosto la finalità ambigua che si trova alla base 

di tali immagini. Un’interessante differenza esistente tra il settore profit e no-profit sta 

nel fatto che sia più rischioso per queste ultime utilizzare tecniche di shock advertising 

dal momento che esse sono finanziate dal donazioni e tasse pubbliche.  

Nonostante questo, un report stilato dall’American Sociological Association fa notare 

come le organizzazioni no-profit godano di una sorta di regola non scritta per cui agli enti 

di beneficienza è permesso maggior margine di manovra per quanto riguarda le pubblicità 

shock per quello che con la propria campagna stanno cercando di ottenere. Anche Parry 

 
2 Per advocacy si intende l'insieme di azioni con cui un soggetto si fa promotore e sostiene attivamente 
la causa di un altro. 
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et al. (2013) investigarono le variazioni attitudinali e le reazioni emotive del pubblico allo 

shock advertising, e ne conclusero che per entrambi i settori questo tipo di pubblicità 

aumentava il livello di interesse del pubblico; inoltre, gli autori scoprirono che l’uso di 

immagini scioccanti da parte di organizzazioni non lucrative 

vengono considerate più giustificabili rispetto a se venissero 

usate dal settore for-profit. 

Alcuni esempi ci mostrano come gli enti no-profit possono 

comunque sorpassare la soglia dell’accettabile, con il rischio 

che ci siano delle critiche da parte del pubblico. Un esempio 

lo ritroviamo nuovamente in una pubblicità creata nel 2008 

dal marchio Barnardo’s, che ricevette 477 lamentele (ASA, 

2012). Una campagna precedente a questa, sempre di 

Barnardo’s, rappresentava uno scarafaggio che fuoriusciva dalla bocca di un neonato 

(figura 20); questo advertisement raccolse circa 330 critiche (The Guardian, 2003). 

Nonostante ci sia un crescente dibattito sui vantaggi e sui problemi associati alla 

pubblicità shock, sono poche le ricerche che confrontino le differenze nei consumatori 

reazioni nelle organizzazioni FP e NFP. 

2.7. INFLUENZE CULTURALI 

Quando si parla di cultura intendiamo la “programmazione mentale collettiva” che 

distingue una società da un’altra (Hofstede, 1983). Diversi studi tentano di spiegare le 

differenze nelle risposte dei consumatori alle pubblicità shock utilizzando la cultura come 

fattore principalmente esplicativo. La convinzione che sta alla base di questo 

ragionamento è che i valori culturali vadano a influenzare le risposte dei consumatori alle 

pubblicità in generale, e in particolare a quelle offensive. Esistono in particolare due teorie 

culturali: la prima è quella del contesto dell’informazione di Hall (1976), la seconda 

invece è la teoria delle dimensioni culturali di Hofstede (1984). 

La teoria di Hall descrive le collettività come società che possono essere ad alto o basso 

contesto. Le prime sono quelle che generalmente sono contraddistinte da rapporti umani 

stretti, una ben strutturata gerarchia sociale con norme comportamentali rigide 

(Nishimura et al., 2008). Le comunicazioni all’interno delle società ad alto contesto, non 

FIGURA 20 "CHILD POVERTY 

CAMPAIGN" BARNARDO'S, 2003 



30 
 

sono sempre esplicite e chiare, molto viene dato per scontato, ed è particolarmente messo 

in evidenza il linguaggio non verbale. Questo tipo di culture sono solitamente coese e 

riluttanti verso il cambiamento, infatti le persone, per interpretare un avvenimento, 

tendono ad affidarsi solo alla propria storia, alla religione e alle proprie relazioni 

(Nishimura et al., 2008). Nelle teorie a basso contesto, invece, la comunicazione è 

perlopiù esplicita e caratterizzata dal linguaggio verbale, tutto viene spiegato; infatti, ci 

si aspetta che il messaggio trasmesso contenga la maggior parte delle informazioni 

(Nishimura et al., 2008). 

La seconda teoria menzionata è quella di Hofstede, la quale analizza le varie differenze 

culturali sulla base di cinque dimensioni: l’indice di rifiuto dell’incertezza, l’indice di 

distanza dal potere, collettivismo contro individualismo, orientamento a lungo termine 

contro orientamento a breve termine, mascolinità contro femminilità. Tenendo in 

considerazione questi cinque punti si possono individuare società più individualiste, dove 

è maggiormente accentuata l’identità personale e si aspira al successo individuale e a 

soddisfare le proprie esigenze. Nelle società a stampo più collettivista, invece, gli interessi 

del gruppo sovrastando quelli dell’individuo, e la personalità del singolo soggetto è quasi 

completamente influenzata da quella del gruppo di cui fa parte (Maed e Andrews, 2009).  

Queste due teorie sono quelle che maggiormente possono essere d’aiuto dal momento in 

cui si voglia analizzare la percezione dei consumatori nei confronti dello shock 

advertising. Infatti, per esempio, se andiamo a mettere sotto la lente d’ingrandimento le 

società collettiviste ad alto contesto, possiamo osservare come esse siano più critiche nei 

confronti di pubblicità che riguardino la sessualità, o comunque nei confronti degli 

advertisement che possano avere un impatto negativo nella vita sociale. Invece nelle 

società ad alto contesto e individualiste c’è maggiore propensione ad accettare lo shock 

advertising (Chan et al, 2007).  

2.7.1. LA RELIGIONE 

Walter et al. (2005) misero in evidenza come importanti fattori della vita delle persone 

come il linguaggio, la cultura, la propria storia e, soprattutto, la religione, possano andare 

a intaccare e modificare la percezione, e di conseguenza la risposta, allo shock 

advertising. Anche altri studiosi come Phau e Prendergast (2001) identificarono la cultura 
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di una persona come un elemento cruciale nel momento in cui si vuole misurare la 

percezione individuale allo shock advertising. In uno studio cross-culturale svolto, Fam 

et al. (2004) affermarono che “differenze nell’appartenenza religiosa tendono ad 

influenzare il modo di vivere delle persone, le decisioni che prendono, cosa mangiano e 

con chi interagiscono”. Una grande relazione sembra esistere tra la religione e una varietà 

di fattori sociali, come, per esempio, una maggiore preoccupazione verso gli standard 

morali e avere attitudini maggiormente tradizionali e conservatrici (Barton and Vaughan, 

1976; Wilkes et al., 1986).  

Negli stati in cui la religione principale è quella musulmana, come per esempio in Iran e 

in Arabia Saudita, i credenti sono stati etichettati come forti oppositori alla invasione delle 

campagne pubblicitarie diffuse in occidente, dei temi e degli approcci. Anche nei paesi 

con una religione dominante come quella cattolica in Irlanda o culture con regimi 

autoritari (come in Cina), hanno opinioni più conservatrici (Boddewyn and Kunz, 1991). 

Possiamo quindi affermare che la religione può essere identificata come un forte fattore 

di influenza nei comportamenti sociali e può avere effetti sulle attitudini verso lo shock 

advertising. Molte differenze sono state identificate tra la comunità musulmana e quella 

cristiana nel visionare pubblicità di natura sessuale. Boddewyn and Kunz (1991) 

scoprirono che gli stati musulmani disapprovavano particolarmente "tutti i tipi di 

manifestazioni oscene e persino riferimenti sessuali indiretti". Uno studio condotto da 

Holz (2006) mise a confronto le reazioni che dei consumatori tedeschi e inglesi ebbero 

nei confronti della campagna pubblicitaria realizzata da Benetton. I risultati mostrarono 

che gli inglesi valutavano il fattore “shock” in modo maggiormente negativo rispetto al 

gruppo tedesco, suggerendo che le reazioni a queste pubblicità fossero influenzate da 

fattori culturali. 

2.7.2. IL GENERE 

Anche il genere è un fattore che può influenzare la percezione che i consumatori hanno 

delle campagne pubblicitarie scioccanti. Un esempio lo ritroviamo negli studi di Parry et 

al. (2013) dove viene mostrato come il genere femminile sia più capace degli uomini a 

individuare i motivi retrostanti gli advertisement, attribuendo un significato più profondo 

alle immagini. Inoltre, alcuni studi hanno mostrato che le donne sono maggiormente 

propense a rimanere offese dalle pubblicità, e in particolare da quelle che includono 
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immagini a sfondo sessuale (Pope et al., 2004), o da quelle che contengono riferimenti in 

cui facilmente si possono immedesimare, come per esempio violenza fisica o verbale. La 

differenza principale che esiste tra donne e uomini è che questi ultimi manifestano 

atteggiamenti più positivi verso la sessualità. Questo principalmente perché le donne 

intendono il sesso in un senso più negativo, ovvero in termini di maltrattamento e stupro, 

e questo perché sono loro i soggetti maggiormente esposti a questo tipo di violenze 

(Andersson et al., 2004; Waller, 2004). 

2.8. RISCHI PUBBLICITARI NELLE ORGANIZZAZIONI NO-PROFIT 

West e Sargeant (2004) hanno spiegato che durante i primi anni 2000 c’era stato un 

crescente aumento nell’utilizzo dello shock advertising dalle organizzazioni no-profit, 

questo come tattica usata per portare maggiori fondi all’organizzazione stessa. È allo 

stesso tempo importante sapere se l’utilizzo di questo tipo di pubblicità vada ad avere un 

impatto sull’immagine del brand, è quindi un rischio che l’organizzazione decide o meno 

di prendere. Ogni decisione che viene intrapresa dall’azienda è come se fosse una 

scommessa, l’attrattività verso ogni scelta varia in base alla probabilità e alla portata 

dell’eventuale vincita o perdita. Il rischio è basato sull’ambiguità delle informazioni che 

si hanno in possesso, in particolare in termini di quantità, tipologia e unanimità che 

possono intaccare la sicurezza di chi deve prendere le decisioni. Secondo un’altra nota 

definizione di rischio, esso viene messo in relazione con qualsiasi decisione in cui vi sia 

incertezza sul fatto che si verificheranno esiti potenzialmente significativi e/o deludenti 

(Sitkin e Pablo, 1992). Inoltre, il rischio collegato all’advertising può essere visto come 

una decisione incerta in una campagna pubblicitaria riguardo qualcosa che potrebbe 

portare a un beneficio o a una perdita. Ma quali sono i fattori che possono contribuire alla 

scelta di prendere un rischio pubblicitario in un’organizzazione no-profit? 

2.9. PERFORMANCE 

Un’organizzazione no-profit che presenta buone o ottime performance nei confronti del 

proprio target di riferimento avrà meno propensione a prendersi dei rischi per quanto 

riguarda l’aumento dei rendimenti attesi; in modo complementare a quanto appena detto, 

possiamo affermare che un’organizzazione non a scopo di lucro le cui performance sono 

basse (sempre relativamente al proprio target), andrà a rinunciare ai rendimenti attesi, a 
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favore di un cambiamento e sarà maggiormente favorevole a prendersi maggiori rischi 

pubblicitari. La velocità con cui è necessario effettuare quest’ultimo compromesso 

aumenta in relazione alla diminuzione delle performance rispetto l’obiettivo, questo 

perché i progetti ad alto rischio offrono alle organizzazioni, che si trovano al di sotto 

dell’obiettivo, l’opportunità di ottenere delle prestazioni che siano al livello del target. Il 

concetto di questo punto di riferimento del livello di aspirazione è centrale all’interno 

delle teorie del rischio sia individuale che organizzativo (Kahneman and Tversky, 1979; 

Shoham and Fiegenbaum, 1999), le quali affermano che le persone prendono maggiori 

rischi nel momento in cui sono al di sotto dei livelli base di aspirazione. Il successo, in 

termini di aspirazione, porta a una preferenza per rischi minori, mentre il fallimento porta 

a una preferenza per rischi maggiori. In un’organizzazione si tende a prendere rischi 

minori nel momento in cui le cose stanno andando bene, mentre si è più propensi a 

rischiare maggiormente quando le cose stanno andando male (Miller and Leiblein 1996; 

Ruefli 1990; Wiseman and Bromiley 1991). 

Per riassumere, più si è certi del risultato della decisione pubblicitaria, meno 

l’organizzazione sarà propensa a prendere rischi. Dall’altro lato, maggiore è l’incertezza 

del risultato della campagna pubblicitaria, maggiore sarà la tendenza a prendere un 

rischio. In assenza di certezza, correre un rischio è un’opzione valida quanto fare una 

scelta sicura. 

2.9.1. CONOSCENZE ED ESPERIENZE 

È chiaro come l’esperienza e le conoscenze acquisite col tempo rivestano un ruolo 

fondamentale nella scelta di prendere rischi pubblicitari. Infatti, di solito i più veterani 

decision makers hanno aspirazioni più alte di quelli più giovani, e spesso prendono 

decisioni più rischiose per difendere, mantenere o aumentare il livello di aspirazione che 

si vuole raggiungere. C’è anche da tenere in considerazione che alcuni studi hanno 

mostrato che, se prendiamo in considerazione l’età per definire le conoscenze e 

l’esperienza di una persona, le persone di età più avanzata tendono ad essere più caute 

rispetto a quelle più giovani (e.g. Chebat et al. 2001). La spiegazione a questo è che più 

alte posizioni e uno status più elevato portano al conservazionismo. Questo dimostra che 

avere una conoscenza imperfetta delle opzioni e delle possibilità può portare a “giocare 

d’azzardo”, ad essere più propensi al rischio. Nel momento in cui gli individui (e le 
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organizzazioni) aumentano le proprie conoscenze ed esperienze, hanno maggiore 

probabilità di iniziare a prendere le decisioni in modo più ponderato; questo infatti può 

portare a quello che viene chiamato “avversione alla perdita miopica” (“Myopic loss 

aversion”), e significa che ci sarà una maggiore sensibilità nei confronti delle perdite 

rispetto che alle vincite, con una conseguente tendenza a valutare e analizzare più 

frequentemente e attentamente gli eventuali risultati (e. g. Thaler et al, 1997; Myagkov e 

Plott, 1977).  Le persone che acquisiscono conoscenze ed esperienza, possono comunque 

decidere di prendere rischi pubblicitari, ma la decisione sarà comunque presa in modo 

pensato e calcolato. 

2.9.2. PROCESSO 

Esistono due scelte di base che possono essere fatte per quanto riguarda il processo di 

decisione in ambito pubblicitario: “bottom-up” e “top-down”. Nel primo caso i 

responsabili della pubblicità/marketing hanno come compito principale quello di avviare 

il processo e determinarne i requisiti; mentre per il top-down la decisione finale spetta 

all’alta dirigenza, e l’advertising/marketing manager partecipa solamente alle fasi di 

attuazione ed esecuzione. Quando in un’organizzazione è presente quest’ultimo tipo di 

processo pubblicitario, esiste una maggiore propensione a voler prendere dei rischi (West 

e Berthon 1997). Questo perché sono i senior manager a dirigere la campagna 

pubblicitaria, e se questa dovesse andare male, avrebbero comunque l’autorità e il potere 

di mantenere la propria posizione. Dall’altro lato, nel processo bottom-up, gli 

advertising/marketing manager hanno maggiori probabilità di perdere la loro posizione, 

in quanto sono maggiormente esposti e vulnerabili, dal momento in cui sono 

completamente responsabili del risultato della campagna. 

2.9.3. CULTURA 

Anche in questo paragrafo torniamo a parlare di cultura, ma intesa come l’influenza che 

il gruppo può avere nei confronti del singolo individuo nel prendere o meno decisioni 

rischiose (March e Shapira 1987). In questo caso, in particolare, gli individui sono portati 

a eguagliare o superare la performance del membro “medio” del gruppo. Basandosi su 

questo ragionamento, i progetti maggiormente rischiosi vengono scelti dai manager il cui 

obiettivo e aspirazione supera di gran lunga la semplice “sopravvivenza” (Mullins, 
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Forlani and Walker 1999). Dal lato opposto, però, se l’organizzazione impone sanzioni 

se le decisioni rischiose si rivelano fallimentari, la maggior parte dei decision maker 

eviterà di compiere tali scelte (Kahneman and Lovallo 1993).  

Quando si parla di cultura organizzativa si intende l’insieme di valori, aspettative e azioni 

pratiche che guidano e mantengono uniti i membri dell’organizzazione stessa. Deshpandè 

et al. (1993) identifica quattro tipologie di questa cultura: 

1. Clan culture: un’organizzazione con questa cultura dominante mette in risalto la 

partecipazione e la collaborazione, e valorizza la soddisfazione personale rispetto 

le ricompense provenienti dal mercato. 

2. Market culture: si vuole enfatizzare la competitività e gli obiettivi di mercato, con 

la metrica chiave della quota di mercato. 

3. Adhocracy culture: i valori che sono alla base di questa cultura organizzativa sono 

l’imprenditoria, la creatività e la capacità di adattamento, la flessibilità e la 

tolleranza. 

4. Hierarchy culture: questa cultura pone l’accento sull’ordine, sulle regole e sui 

regolamenti, viene valutata l’efficacia, e la coerenza nel raggiungimento degli 

obiettivi già precedentemente chiaramente definiti. 

Da questa analisi possiamo capire che le organizzazioni che presentino una market, clan 

o adhocracy culture sono quelle che maggiormente sarebbero propense a prendere rischi 

pubblicitari in quanto maggiormente inclini a supportare queste scelte. Una cultura 

organizzativa di tipo hierarch invece è più avversa al rischio, in quanto andrebbe a 

sanzionare un eventuale fallimento. 

 

TABELLA 

RIASSUNTIVA DELLE 

DIFFERENZE TRA 

SETTORE PROFIT E 

NO-PROFIT 

ORGANIZZAZIONI 

FOR PROFIT 

ORGANIZZAZIONI 

NO-PROFIT 
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MOTIVAZIONE Orientamento al profitto. 

Aumentare la 

consapevolezza del 

pubblico rispetto un certo 

tema. 

OBIETTIVO 
Aumentare gli acquisti da 

parte dei consumatori. 

Indurre cambiamenti 

comportamentali su larga 

scala. 

MESSAGGIO 

PUBBLICITARIO 

Spesso non fornisce 

soluzioni al problema che 

propone. 

Nell’advertisement stesso 

viene presentata una 

soluzione al problema o 

viene approfondita la 

questione. 

PERCEZIONE DEI 

CONSUMATORI 

Maggiormente criticate in 

quanto il loro obiettivo 

non è prettamente quello 

sociale. 

Hanno maggiore margine 

di manovra grazie alle 

motivazioni che stanno 

alla base della campagna. 

Tabella 1 tabella riassuntiva delle differenze tra settore profit e no-profit 
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3. IL CASO BARNARDO’S 

3.1. PRESENTAZIONE DELL’ORGANIZZAZIONE  

L’associazione Barnardo’s è stata fondata a Londra nel 1867 dal dottor Thomas Barnardo, 

con lo scopo di andare in aiuto ai bambini vulnerabili che sono stati abusati, dimenticati 

e non istruiti. In particolare, creò una scuola dove i bambini potessero accedere 

all’istruzione di base in modo gratuito. In seguito, nel 1870, Barnardo’s aprì la sua prima 

casa per ragazzi all’interno della quale venivano formati per svolgere alcune attività 

lavorative come falegnameria, calzolaio, lavorazione di metalli.  

Quando nel 1905 Barnardo morì, l’ente di beneficienza aveva 96 case che si prendevano 

cura di oltre 8.500 bambini di qualsiasi etnia e con qualsiasi disabilità.  Ad oggi 

l’organizzazione caritatevole Barnardo’s aiuta più di 110.000 giovani e bambini ogni 

anno (Barnardo’s, 2009), proteggendoli e aiutandoli ad affrontare una più ampia gamma 

di problemi, che vanno dalle dipendenze, alla disabilità, all’abuso sessuale e alla violenza 

domestica. 

3.2. BARNARDO’S E L’APPROCCIO CON LO SHOCK ADVERTISING 

Nel 1999 l’organizzazione caritatevole Barnardo’s ha iniziato ad essere più conosciuta e 

a fare notizia grazie alle pubblicità controverse che aveva deciso di mettere in atto, dove 

venivano rappresentati principalmente bambini in situazioni che solitamente vengono 

associate alla vita adulta. La campagna era stata chiamata “Giving children back their 

future” (“Ridate indietro ai bambini il loro futuro”), e consisteva in una serie di sette 

annunci scoccanti, per esempio un bambino che si inietta eroina, un bambino che stringe 

una bottiglia di whisky e un altro bambino che si prepara al suicidio. 

Tutte queste immagini, dell’agenzia Bartle Bogle Hegarty, fotografate da Nick 

Georghiou, avevano l’obiettivo di mostrare come potrebbe potenzialmente essere il futuro 

disastroso di molti ragazzi svantaggiati e vulnerabili, con cui l’ente in questione lavora, 

se non venissero aiutati. La responsabile marketing di Barnardo’s, Kate Sloan, ha 

affermato che la campagna appena menzionata era stata progettata con lo scopo di aiutare 

l’organizzazione stessa ad attirare l’attenzione soprattutto dei più giovani, in quanto 

Barnardo’s era ancora fortemente associato alla figura degli orfanotrofi, nonostante nel 
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1989 era stata chiusa l’ultima casa tradizionalmente considerata tale, e questo minacciava 

di far sembrare inutile l’organizzazione agli occhi delle nuove generazioni. Infatti, la 

maggior parte degli abbonati all’ente benefico aveva più di 55 anni, e il lavoro 

contemporaneo che svolgevano non era conosciuto dalla maggior parte del pubblico. 

Sono stati specificati due principali obiettivi della campagna: il primo era quello, appunto, 

di attirare una base di abbonati più giovane creando un coinvolgimento con nuovi 

sostenitori in modo tale da aumentare la base di donatori regolari. Il secondo obiettivo era 

quello che le persone si rendessero conto che, attraverso l’intervento di organizzazioni 

come quella di Barnardo’s, le cose possono ancora cambiare. 

3.3. LA CAMPAGNA PUBBLICITARIA “GIVING CHILDREN BACK 

THEIR FUTURE” 

Nel 2000 Barnardo’s produsse una delle campagne di marketing più scioccanti, intitolata 

“Giving children back their future”, le cui immagini, proprio a causa della loro natura 

controversa, vennero incentivate a non essere pubblicate nei giornali dalla vigilanza 

pubblicitaria. In particolare, la “censura” era rivolta a un’immagine specifica che ritraeva 

un neonato che si faceva di eroina (figura 21), così l’ente benefico velocemente decise di 

rimpiazzarlo con un 

bambino sorridente.  

L’immagine originale che 

viene rappresentata nella 

figura 21 racconta la 

situazione di un certo 

John, il quale ha iniziato a 

soffrire già da piccolo, e 

probabilmente nel futuro 

avrebbe fatto uso di 

droghe. Il messaggio riguardava il fatto che, grazie all’aiuto di Barnardo’s, fosse possibile 

riuscire a contrastare il rischio che questo bambino, in futuro, cadesse in qualsiasi sorta 

di dipendenza, aiutandolo così a non andare incontro a un futuro vuoto. L’organizzazione 

FIGURA 21 "HEROIN BABY" BARNARDO'S, LONDON, 2000 
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specifica che, anche se non si occupa più da tempo di orfani, essa continua ad aiutare 

migliaia di ragazzi e le loro famiglie, sia a casa che a scuola che in comunità.  

Un’altra immagine riguardante questa campagna pubblicitaria è rappresentata dalla figura 

22. Questa invece racconta la storia di Barry Stark, una storia che riguarda un bambino 

che già all’età di due anni era stato picchiato: “una grande parte di lui era già morta. La 

sua capacità di sperare e amare erano morte. Il suo futuro era morto”. Nella didascalia 

dell’immagine viene raccontato anche il continuo della sua storia: all’età di 38 anni Barry 

si infilò la pistola in bocca e si uccise. Barnardo’s 

decise di raccontare questa storia per far capire che 

nella sua organizzazione si vogliono salvare i 

bambini come Barry, combattendo la violenza 

domestica e aiutando questi ragazzi nel lungo 

termine. Anche l’annuncio pubblicitario in figura 

23 mostra come con l’aiuto di Barnardo’s il destino 

di questo bambino possa essere migliorato. Qui si 

parla di Carl, un ragazzo che è sempre stato rifiutato 

ed escluso, che rimanendo in queste condizioni, 

sarebbe diventato un alcolizzato. Poi possiamo 

FIGURA 22 "SHOTGUN" BARNARDO'S, LONDON, 2000 FIGURA 23 "ALCOHOLIC" BARNARDO'S, LONDON, 
2000 

FIGURA 24 “GIVING CHILDREN BACK THEIR 

FUTURE” LONDON, 2000 
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vedere Martin (figura 24), che fin da bambino le persone che lo circondavano lo facevano 

sentire inutile, per questo da più grande, all’età di 29 anni, ha deciso di far finire la sua 

vita. 

Altre due immagini della stessa campagna mostrano altre ipotetiche condizioni in cui si 

possono trovare i bambini che hanno bisogno dell’aiuto di Barnardo’s. Nella figura 25 

possiamo vedere rappresentato Richard, un uomo di 25 anni che, dopo essere stato da 

bambino “abbandonato a sé stesso” a causa del suo comportamento, è diventato un 

alcolizzato, e nella figura si può vedere come sia morto dopo essere caduto in un fiume 

perchè ubriaco. L’ultimo advertisement che verrà presentato riguarda Kim, una bambina 

che, essendo stata trascurata da piccola, senza aiuti sarebbe finita nel circolo della 

prostituzione (figura 26). 

3.3.1. PERCHÈ GLI ANNUNCI DI BARNARDO SONO COMUNQUE 

“GIUSTIFICATI” 

Inizialmente, appena è stata resa pubblica la campagna pubblicitaria di Barnardo’s, le foto 

che venivano utilizzate non erano state messe sotto al “mirino” dall’Advertising 

Standards Authority, questo perché l’ente di beneficienza, in quanto tale, è stato 

giustificato nell’utilizzare la “cruda immagine” per riuscire a trasmettere il proprio ruolo 

di rifugio sicuro contro le tragedie che venivano rappresentate nelle fotografie 

FIGURA 25 "DROWEN" BARNARDO'S, LONDON, 
2000 

FIGURA 26 "CHILD PROSTITUTE" BARNARDO'S, 

LONDON, 2000 
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pubblicizzate stesse. Infatti, l’ASA ha respinto 28 denunce che avevano lo scopo di 

attaccare la campagna pubblicitaria che consideravano offensiva, dicendo che Barnardo’s 

aveva usato questo genere di fotografie per trasmettere un messaggio serio e importante. 

L’ente di beneficienza affermava: “Siamo un ente di beneficenza che cerca di aumentare 

la consapevolezza del nostro lavoro volto a creare un futuro migliore per i bambini e i 

giovani minacciati da svantaggi, abusi e abbandono. Questo messaggio si riflette 

chiaramente nella nostra pubblicità”. L’ASA ha quindi dichiarato che gli annunci non 

dovrebbero causare un’angoscia o un’offesa grave o diffusa, in quanto gli inserzionisti 

hanno utilizzato le immagini per aumentare la consapevolezza della gravità dell’abuso di 

droghe e di tutto quello che può essere fatto per prevenirlo. 

3.3.2. CRITICHE E CENSURE 

Col passare del tempo, però, questa serie di immagini promosse dalla campagna 

pubblicitaria di Barnardo’s contro gli abusi sui minori aveva suscitato una certa 

preoccupazione da parte dell’organo consultivo dell’industria pubblicitaria, questo perché 

le immagini che erano state scelte dall’organizzazione benefica ritraevano episodi forti, 

non considerati adatti a tutti i tipi di pubblico. Andrew Nebel, direttore marketing e 

comunicazioni dell’ente di Barnardo’s dell’epoca, ha dichiarato che le immagini erano 

volutamente scioccanti per riuscire a rendere consapevoli le persone che “l’abuso nella 

prima infanzia ha un impatto enorme nella vita successiva” (Barnardo, 2000), la 

campagna doveva essere dura per ottenere l’impatto massimo desiderabile. Alcune delle 

immagini inizialmente utilizzate nella campagna, sono state poi sostituite con altre 

fotografie che potessero recare meno disturbo. Per esempio, il Committee of Advertising 

Practice (CAP) aveva dichiarato che l’immagine che precedentemente è stata riportata in 

figura 1 (“Heroin baby”), era troppo scioccante per essere resa pubblica; quindi, venne 

sostituita con la foto di un bambino più sorridente. L’ente ha dovuto comunque rimuovere 

le immagini che mostravano il sangue, quella di un uomo che si era appena sparato e 

quella di un adolescente tossicodipendente che era caduto da un edificio. 

Nonostante le iniziali critiche alla campagna e le varie censure che sono state fatte, essa 

in conclusione ha avuto l’effetto desiderato: infatti è stato apportato un contributo 

fondamentale alle entrate della raccolta fondi dell’organizzazione, e la maggior parte dei 
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nuovi donatori aveva meno di 55 anni. È inoltre anche aumentata la percentuale di 

donatori regolari, dal 3 al 29%. 

3.4. LA CAMPAGNA PUBBLICITARIA “CHILD POVERTY” 

A cavallo tra gli anni 2000 e 2003, l’organizzazione britannica Barnardo’s creò un’altra 

campagna pubblicitaria volta ad aumentare la consapevolezza riguardo la povertà 

infantile in Gran Bretagna. Questi advertisement prevedevano la pubblicazione 

quotidiana nei giornali di tutto il paese di fotografie di corpi di bambini; questo, come per 

la campagna precedente, aveva lo scopo di aumentare in primo luogo la consapevolezza 

nei confronti di questo tema, e in secondo luogo di incrementare le donazioni nei confronti 

di questa causa.  

La campagna prevedeva 

quattro separate fotografie di 

bambini che indossavano 

solamente il pannolino e il 

braccialetto ospedaliero 

(figura 27). Quello che però 

era particolare di queste 

quattro immagini, riguardava 

il fatto che tre di questi 

bambini apparivano con 

qualcosa di violentemente 

inserito e sporgente dalle loro 

bocche.  Una di queste 

fotografie è stata già analizzata 

nel capitolo precedente, 

ovvero quella dove a un 

bambino sporgeva dalla bocca 

un grosso scarafaggio; ad un altro neonato rappresentato in questa campagna pubblicitaria 

è stata inserita una siringa usa e getta in bocca e all’altro una bottiglia da mezzo litro di 

alcol denaturato. Il quarto bambino aveva sempre qualcosa nella cavità orale, ma in questo 

caso si trattava di un cucchiaio di argento. Per riuscire a capire al meglio questi 

FIGURA 27 "SILVER SPOON", BARNARDO'S CHILD POVERTY CAMPAIGN, 
2003 
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advertisement, bisogna tenere presente dello slogan che accomuna tutte queste immagini 

e che accompagna l’intera campagna: “Non ci sono cucchiai d’argento per i bambini nati 

nella povertà”; questa frase viene posta poi in contrasto con il messaggio finale degli 

advertisement: “Se solo ogni bambino fosse nato con un cucchiaio d’argento…”. 

All’interno di ogni immagine veniva anche inclusa una piccola biografia riguardante il 

bambino in questione, in modo da avvicinare ancora di più le emozioni del pubblico al 

contenuto delle fotografie, infatti la campagna, attraverso le immagini, voleva rendere 

consapevoli le persone sul fatto che i bambini che nascono nella povertà non hanno un 

futuro se non vengono aiutati. 

Attraverso questo nuovo modo di fare pubblicità, Barnardo’s ha effettuato un 

cambiamento rispetto le precedenti campagne: nelle prime, infatti, veniva raffigurata la 

transizione da “bambini sporchi e malnutriti” a “bambini fuori dalla povertà”. Attraverso 

la campagna del “silver spoon”, invece, non viene tanto rappresentato il cambiamento che 

avrebbero potuto avere i bambini grazie alle donazioni, ma viene direttamente sbattuto in 

faccia alle persone che questi bambini non avranno un futuro, e se ci fosse stato, sarebbe 

stato orribile, rendendo così più sensibile il pubblico, il quale si sentirebbe maggiormente 

spinto a dare il proprio contributo. 

Questa campagna portata avanti da Barnardo’s nei primi anni 2000 ebbe un incredibile 

successo. Le entrate totali incrementarono di 46.6 milioni di pounds, e per di più la 

maggior parte dei nuovi donatori proveniva dal gruppo target, ovvero le persone al di 

sotto dei 55 anni, un cambiamento davvero significativo per quanto riguarda chi veniva 

reclutato precedentemente. Il successo della campagna suggerisce come il pubblico 

inglese sia stato toccato dalla sofferenza degli altri, in particolare dei bambini, 

rappresentata nella campagna stessa. Barnardo’s è stato anche nominato per gli 

Advertising Effectiveness Award dall’Institute of Practioners come inserzionista 

britannico più efficacie per la sua campagna di lunga durata. 
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4. IL CASO PETA 

4.1. PRESENTAZIONE DELL’ORGANIZZAZIONE 

Una delle più importanti organizzazioni nate dal movimento per i diritti degli animali è 

stata co-fondata nel 1980 e presieduta da Ingrid Newkirk: PETA (People for the Ethical 

Treatment of Animals). Questa organizzazione si basa sulla filosofia che gli animali non 

dovrebbero essere mangiati, indossati, usati per gli esperimenti o per gli intrattenimenti 

(Moore, 2001). In particolare, PETA principalmente concentra i propri obiettivi rispetto 

la lotta contro quattro questioni fondamentali: l’allevamento intensivo, l’allevamento di 

animali da pelliccia, la sperimentazione sugli animali e gli animali da intrattenimento 

(Newkirk, 2009). 

La posizione morale sostenuta da PETA riguarda il fatto che animali ed esseri umani 

abbiano lo stesso valore intrinseco; il risultato di questa affermazione è che gli obiettivi 

di questo ente sono orientati a minare qualsiasi tipo di azione che possa danneggiare, 

diminuire ed eliminare le abitudini umane che sfruttano e trattano come merci gli animali 

(Decka, 2008). Di conseguenza, lo scopo principale dell’organizzazione no-profit, 

attraverso lo shock advertising, ha lo scopo di attirare l’attenzione e interrompere le 

pratiche sociali considerate da loro immorali nei confronti degli animali. 

4.2. LA CAMPAGNA PUBBLICITARIA “BEHIND THE LEATHER” 

Questa campagna pubblicitaria è stata realizzata dall’agenzia Ogilvy e Mather Bangkok, 

che ha voluto offrire un campanello d’allarme per tutti gli acquirenti di prodotti di origine 

animale. L’annuncio consisteva in un video che si concludeva con la frase: “Per 

l’industria delle pelli esotiche, la crudeltà è un affare quotidiano”. Lo scopo di questa 

campagna è quindi quello di avvertire i consumatori su quanto sia dannosa per la fauna 

del pianeta la produzione di questi prodotti. Questa iniziativa è stata fondamentale per 

permettere a PETA di mettere in evidenza il proprio obiettivo. Infatti, il video in questione 

è stato mostrato ad alcune persone e sono state tutte d’accordo sul fatto che le immagini 

che avevano visto erano disgustose, ma allo stesso tempo l’hanno trovato molto efficacie 

dal punto di vista di una strategia di marketing. 
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Il video è ambientato all’interno di 

un negozio di capi d’abbigliamento 

in vera pelle a Bangkok; i 

protagonisti di questo video sono 

una serie di consumatori ignari che 

entrano nel negozio e guardano i 

prodotti fatti di vera pelle, come 

borse, portafogli, giacche, cinture, e 

nel momento in cui ispezionano 

meglio questi oggetti e li guardano 

più da vicino, notano come tutti i 

prodotti siamo fatti anche con le interiora degli animali dai quali è stata ricavata la pelle; 

all’interno delle borse e delle giacche è stato inserito anche un cuore pulsante. In seguito, 

PETA si è palesata ai clienti non solo spiegando l’iniziativa, ma li ha anche informati sui 

metodi e sulle crudeltà che stanno dietro il commercio di animali e quindi anche alla 

creazione degli oggetti in vera pelle. Questa tattica shock è stata scelta perché 

indimenticabile, avvincente e umanizzante. 

Il video ha avuto un tale impatto sulle persone che ha vinto cinque Leoni al Festival 

Internazionale di Cannes nel 2016, tra questi due Leoni d’Oro sono stati assegnati per il 

design, e un Leone d’Oro per la categoria “Promozione e Attivazione”. L’agenzia autrice 

dello spot ha inoltre ricevuto un Leone d’Oro e un Leone d’Argento per la categoria 

“Media” per il video.  

4.3. LA CAMPAGNA PUBBLICITARIA “I’D RATHER GO NAKED 

THAN WEAR FUR” 

All’interno di questa campagna pubblicitaria vengono presentati modelli e modelle nudi 

(figura 29), senza vestiti, molto spesso celebrità conosciute, accompagnate dal messaggio 

della campagna, unico elemento che copre i corpi dei soggetti fotografati. È iniziata nel 

1990 e ha continuato per 30 anni, dove personaggi iconici come Christian Serratos, Steve-

O, Wendy Williams, Christy Turlington, Joanna Krupa, Suzanne McCabe e Khloe 

Kardashian sono stati tutti modelli per questa iconica campagna pubblicitaria firmata 

FIGURA 28 FOTOGRAMMA DAL VIDEO "BEHIND THE LEATHER", 

PETA, 2016 
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PETA. Pensando a celebrità che posano 

senza veli, si potrebbe far fatica a capire 

il nesso con la difesa degli animali, ma 

queste immagini sono state ideate in 

questo determinato modo perché non tutti 

gli spettatori di campagne di lotta per i 

diritti degli animali si preoccupano del 

loro scopo. Però nel momento in cui 

viene inserita una celebrità nuda nella 

campagna, l’attenzione nei suoi confronti 

cambia improvvisamente. E di 

conseguenza quando viene catturato 

l’interesse del pubblico, questo vorrà 

capire meglio il perché di quell’annuncio, 

la persona diventa così uno spettatore 

attivo, più consapevole dello scopo della campagna e del fatto che la modella che ha 

posato per la campagna supporta PETA, e di conseguenza gli animali, ed è contro l’uso 

di vera pelliccia. 

La campagna appena analizzata “I’d rather go naked than wear fur”, è stata sicuramente 

tra le più emblematiche e longeve dell’organizzazione PETA, con tre decenni di storia. 

Questo è stato possibile sia grazie alle numerose celebrità che hanno posato per lei e che 

l’hanno sostenuta, sia per il successivo impatto che ha generato nelle persone. L’intera 

grafica della campagna segue la stessa linea di provocazione: corpi nudi accompagnati 

dalla stessa frase, sfondi prettamente scuri che contrastano col colore rosso più accesso 

che allude al sangue dello slogan. Visto il grande successo di questa campagna, PETA 

non esclude la possibilità di creare e di portare avanti un’idea simile, ma con una frase 

motivazionale differente come: “I’d rather bare skin than wear skin” (preferisco la pelle 

nuda che indossare la pelle). 

FIGURA 29 "I'D RATHER GO NAKED THAN WEAR FUR", 
PETA 
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4.4. LA CAMPAGNA PUBBLICITARIA: “HOLOCAUST ON YOUR 

PLATE” 

Nel 2004 negli Stati Uniti, PETA lanciò la propria mostra temporanea intitolata 

“Holocaust on your plate” (“Olocausto nel tuo piatto”). Attraverso questa campagna 

l’ente no-profit andava a mettere a confronto le immagini di animali nei macelli e negli 

allevamenti intensivi, con fotografie di esseri umani che subiscono i trattamenti nazisti 

nei campi di concentramento durante l’olocausto della Seconda Guerra Mondiale. La 

mostra è stata ispirata dal capitolo del libro dello scrittore ebreo Isaac Bashevis Singer 

che affermava: “In relazione a loro, tutte le persone sono naziste; per gli animali è un 

Treblinka3 eterno”. È stata questa la frase che ha colpito alcuni volontari di PETA di 

discendenza ebraica, i quali hanno appunto proposto di creare una mostra che avesse 

come obiettivo quello di far considerare alle persone che il sistema routinario che uccide 

oggi gli animali, è lo stesso che veniva usato nel passato, ma con gli esseri umani (figura 

30).  

La mostra ha fatto il giro degli Stati Uniti, ed è riuscita a provocare un ampio dibattito e 

molte discussioni sui diritti degli animali e degli uomini. Questa campagna pubblicitaria 

ha attraversato i continenti ed è arrivata anche in terra tedesca, grazie a PETA Germania, 

che ha seguito questa idea, ma la mostra ha avuto reazioni diverse da quella americana: 

 
3 Treblinka era un campo di sterminio nazista costruito e occupato durante la Seconda Guerra Mondiale. 

FIGURA 30 "TO ANIMOLS, ALL PEOPLE ARE NAZIST", PETA, STATI UNITI, 2004 
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infatti nel paese europeo sono stati riscontrati maggiori problemi e l’Alta Corte tedesca 

ha finito per vietare la mostra PETA sull’olocausto in Germania. 

La mostra appena analizzata che metteva a paragone l’olocausto alla macellazione del 

bestiame ha suscitato numerose indignazioni. Il successo a cui puntava PETA, sarebbe 

stato il raggiungimento della consapevolezza della crudeltà sugli animali e, in definitiva, 

l'abolizione delle persone che mangiano animali. Tuttavia, è successo proprio il 

contrario. Un grido acuto e una giusta condanna da parte di una grande quantità di organi 

di informazione, individui e tribunali hanno denunciato e bandito la manifestazione. 

 L’organizzazione PETA aveva anche chiesto il sostegno della comunità ebraica, e il 

creatore della campagna, Matt Prescott, aveva dichiarato che “La stessa mentalità che ha 

reso possibile l’olocausto (ovvero che si possa fare tutto ciò che si vuole a coloro che si 

ritengano diversi o inferiori) è ciò che permette di commettere atrocità contro gli animali 

ogni singolo giorno”. Questo appello è comunque servito ben poco per placare la furia 

dei gruppi ebraici; in particolare Abraham Foxman, direttore nazionale dell’Anti 

Defamation League e sopravvissuto all’olocausto, ha affermato che il tentativo di riuscire 

ad ottenere la loro approvazione è stato “oltraggioso, offensivo, e con una grande faccia 

tosta”. Ha inoltre affermato che mentre l’abuso di animali dovrebbe essere contrastato, 

“lo sforzo di PETA di confrontare l’omicidio deliberato sistematico di milioni di ebrei 

con la questione dei diritti degli animali è ripugnante”.  

4.5. SIMILITUDINI TRA LE CAMPAGNE 

Attraverso l’analisi dello spot e delle immagini utilizzate nelle campagne pubblicitarie di 

PETA, possiamo trovare qualche somiglianza tra gli annunci:  

• In primo luogo, l’uso del colore rosso come elemento significativo per tutti, che 

vuole catturare l’attenzione del pubblico e allude al sangue degli animali. 

• Il messaggio che si vuole trasmettere per rendere la persona consapevole non varia 

nelle sue modalità di erogazione; infatti, il testo è sempre chiaro e deciso, non ci 

sono dubbi su cosa la campagna vuole difendere. 

• Tutti gli annunci svolgono la funzione di pubblicità shock, andando a generare un 

forte impatto sul pubblico e un alto livello di ricordo nella mente dei consumatori. 



49 
 

• L’organizzazione quasi sempre utilizza polemiche e sessualità esplicita per 

attirare l’attenzione del loro pubblico obiettivo. 

• Spesso sono sorte polemiche nei confronti delle campagne pubblicitarie 

considerate offensive (in particolate per le immagini precedentemente citate 

riguardo la campagna “Holocaust on your plate”).  

L’analisi che è stata fatta delle varie campagne create dall’organizzazione ha dimostrato 

che PETA, in quanto gruppo di riforma morale in primis, può rivolgere i suoi messaggi 

sia agli amanti degli animali, ma soprattutto al pubblico in generale. Indipendentemente 

dal fatto che l'avviso shock venga eseguito tramite Internet, gli attivisti, infatti, 

organizzano mostre, proteste teatrali di strada, registrazioni video di abusi sugli animali 

o foto di nudità femminile, con comunque un tipo di pornografia morbida, così facendo 

PETA ricorre al rumore sociale che viene diffuso grazie al mondo mediatico. Questa 

analisi conferma ciò che afferma Simonson (2001): notizie controverse portano al rumore 

sociale. PETA si impegna in una condotta pubblicitaria spiacevole, ma strategica, una 

qualità che può garantire il successo degli shock morali. I leader della campagna 

dell'organizzazione ritengono che un approccio che coinvolga azioni oltraggiose, insieme 

alla pubblicità portata dai mass media, sono in grado di attirare l'attenzione dei media. 

4.6. PETA ATTRAVERSO LO SHOCK ADVERTISING E 

PERFORMANCE COME AZIONE POLITICA 

Sembra che le campagne di PETA siano in parte fondate sull'idea che questa strategia 

influisca sul cambiamento sociale. Il gruppo è noto per i suoi costumi e accessori 

ostentati, abbinati a slogan avvincenti e sorprendenti. Ma PETA non basa la propria 

“propaganda” solamente sui propri annunci; infatti, sono molte le proteste pubbliche che 

mettono in scena per evidenziare la sottomissione, la discriminazione, la crudeltà e altri 

mali che si verificano in circostanze reali nei confronti degli animali. Ciò viene eseguito 

attraverso l'uso di metodi che non solo hanno lo scopo di informare il pubblico, ma 

stimolano anche un'azione positiva (Frey 2007). 

Ad esempio, sono stati attuati boicottaggi dai consumatori per attaccare gli interessi di 

presunti sfruttatori di animali (Munro 2002). Friedman (1999) ha anche notato che in 

diverse occasioni questi boicottaggi hanno anche sfruttato l'uso dei media per 

pubblicizzare le azioni di PETA. A loro volta, anche le varie campagne pubblicitarie 
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hanno spesso avuto un grande successo nel catturare l'attenzione e, in alcuni casi, nel 

cambiare le convinzioni pubbliche e incoraggiare le imprese ad attuare linee guida più 

favorevoli agli animali (Yount 2004). 

4.7. RIPERCUSSIONI E DISCUSSIONI DELLE CAMPAGNE DI PETA 

Le campagne di PETA hanno sempre avuto un forte impatto sugli spettatori, ma hanno 

anche creato polemiche e critiche, in particolare per l’oggettivazione delle donne. 

Sebbene PETA sia un'organizzazione di movimento sociale, è riuscita ad escogitare le 

sue strategie di marketing in un modo da riflettere un'America capitalista e globalizzata. 

Mentre le società tradizionali hanno usato il sesso nelle pubblicità solamente per vendere 

prodotti (LaTour et al. 1990), PETA ha impiegato un tipo di pornografia soft con 

l’obiettivo di difendere gli animali e sensibilizzare sulle crudeltà che vengono fatte nei 

loro confronti (Deckha 2008), per questo motivo, però, l'organizzazione si è trovata in 

conflitto con molte femministe, che sono contrarie all’uso di questa tipologia di approcci 

(Craig 2002; Pace 2005). Ad esempio, la campagna "I'd Rather Go Naked Than Wear 

Fur", è degna di nota, e molte femministe hanno espresso la loro disapprovazione nei 

confronti di questa campagna, soprattutto perché si basa costantemente sul sessismo come 

mezzo per far avanzare la causa (Berman 2003). 

L’autrice Maneesha Deckha (2008) analizza dal punto di vista femminista le campagne 

di PETA, in cui le rappresentazioni di genere femminile sono primordiali, e critica i 

sostenitori degli animali per essersi opposti al maltrattamento degli animali attraverso 

l’oggettivazione delle donne. Infatti, l’organizzazione per la difesa degli animali utilizza 

molto frequentemente la figura della donna sessualizzata come soggetto per le proprie 

campagne pubblicitarie, e non c’è da sorprendersi che ci siano state discordanze con i 

movimenti femministi, i quali hanno espresso la propria preoccupazione e cinismo nei 

confronti degli annunci che PETA ha creato. In un’intervista con la co-fondatrice e 

presidente dell’ente no-profit Ingrid Newkirk, riguardo la sua visione sulle critiche 

femministe in correlazione con la causa PETA, essa risponde: “Tutte le donne e gli uomini 

nelle nostre pubblicità "nudi" sono volontari, nessuno li obbliga a fare quello che fanno, 

e se si compete con la vendita di cappotti in pelle e fa pensare alle persone che puoi 
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essere sexy anche senza, il che, accettandolo, è il punto di partenza per molti 

consumatori, è fantastico”. 

Sebbene PETA sia stata oggetto di aspre critiche per le sue tattiche di marketing shock, 

l'organizzazione rimane fermamente convinta dei propri metodi. Infatti, i registri di PETA 

indicano che per ogni individuo offeso dalle sue manifestazioni, molti altri ne sono rimasti 

incuriositi e hanno visitato il loro sito web. Di quelli che lo fanno, gran parte poi decidono 

di unirsi a PETA nella difesa dei diritti degli animali. Questo suggerisce che le tattiche 

shock sono efficaci, in particolare se utilizzate selettivamente, in modo da sorprendere gli 

spettatori (Cummings 2001). 

È importante quindi notare che la pubblicità shock ha avuto parzialmente successo, anche 

a causa della relazione interdipendente tra le organizzazioni per i diritti degli animali e i 

media. I media possono essere considerati come un’arma a doppio taglio, sempre attratti 

da notizie drammatiche, che sono spesso caratteristiche di molte campagne di azione 

diretta. A un'estremità dello spettro, i gruppi per i diritti degli animali, come la PETA, si 

affidano ai media per promuovere i loro appelli al trattamento empatico degli animali; 

dall'altro, i media sono affamati di filmati e titoli drammatici che forniscono polemiche, 

violenze e shock, sebbene compromettano gli standard etici del gruppo di difesa (Munro 

2005). 

4.8. RISULTATI DELLE VARIE CAMPAGNE 

In questi trent’anni di attività attraverso le campagne fatte da PETA, l’organizzazione ha 

dato molto di cui parlare, e senza dubbio, grazie ai suoi annunci provocatori, nessuno è 

rimasto indifferente ad essa. Il motivo della fine della campagna ha a che fare con il 

successo della sensibilizzazione che si è riuscito a ottenere: al giorno d’oggi moltissime 

designer famose come Stella McCartney e Victoria Beckham e aziende come Burberry, 

Prada e Chanel non utilizzano più pellicce di animali per i propri prodotti. Di conseguenza 

PETA ha ritenuto che la loro campagna contro l’uso di vera pelle di animale non fosse 

più necessaria.  

Il vicepresidente delle campagne dell’organizzazione Dan Matthews, nonché uno dei 

principali creatori della celebre campagna che abbiamo in precedenza analizzato “I’d 
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rather go naked than wear fur”, ha considerato strano che un’organizzazione smetta di 

trasmettere la campagna, visto il successo che ha avuto; ma allo stesso tempo ritiene che 

negli ultimi anni si sia comunque raggiunto un importante punto di svolta riuscendo a 

sensibilizzare una grande quantità di persone. Matthews inoltre crede fermamente che 

l’organizzazione debba continuare a difendere e combattere per altri tipi di cause.  

Per concludere possiamo affermare che l’uso del sesso e delle celebrità da parte di PETA 

con lo scopo di promuovere la consapevolezza nei confronti dei diritti animali ha avuto 

un enorme impatto, ed è una strategia di marketing che in alcuni casi ha funzionato, ma 

in altri ha sollevato molte critiche ed è stato messo molto in discussione perché non 

completamente etico soprattutto a causa dell’uso del sessismo. Nonostante ciò, i risultati 

sono arrivati e PETA continuerà la sua lotta per i diritti degli animali. 
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II. CONCLUSIONI 

L’obiettivo principale di questo elaborato era quello di andare ad analizzare in primo 

luogo un tipo di comunicazione pubblicitaria non banale e la cui scelta può risultare sia 

un’importante risorsa, sia un rischio per l’impresa stessa. Infatti, come è stato detto, lo 

scopo principale dello shock advertising è quello di attirare l’attenzione, e molto spesso, 

come si è potuto vedere nel corso dell’elaborato, si ricorre all’offesa o a temi non 

convenzionalmente accettati da tutti per raggiungere questo obiettivo, portando l’azienda 

ad esporsi a maggiori rischi mediatici e a molte critiche da parte dei consumatori. 

Come è stato affrontato nel corso dei vari capitoli, infatti, si può arrivare alla conclusione 

che la decisione di fare uso di advertisement scioccanti è un’arma a doppio taglio, e l’esito 

positivo o negativo della campagna non dipende solamente dalla pubblicità in sé, ma ha 

una grande influenza il tipo di organizzazione che intende utilizzare questa tipologia di 

pubblicità e dalle modalità con le quali viene in seguito sviluppata. In particolare, è stata 

analizzata la differenza nell’uso dello shock advertising tra imprese for profit e no profit, 

quali sono gli obiettivi dell’uno e dell’altro ente quando si parla di shock advertising e 

come vengono poi percepite dal pubblico questi annunci. Come è stato infatti presentato 

nel secondo capitolo, le organizzazioni for profit sono quelle che vengono maggiormente 

criticate dai consumatori nel momento in cui utilizzano una pubblicità shock nelle proprie 

campagne, in quanto, a differenza di quanto avviene invece con gli enti no profit, il 

motivo principale che le spinge a utilizzare questi advertisement è il profitto, e non una 

causa sociale. L’utilizzo di immagini che possono risultare offensive, quindi, non viene 

giustificato, anzi il pubblico punisce maggiormente l’organizzazione se percepisce che 

l’immagine utilizzata è esclusivamente orientata al profitto. La campagna di Benetton è 

stata, infatti, in parte apprezzata, perché con le sue immagini voleva comunque rendere 

consapevoli i consumatori di determinati argomenti di cui non si parlava, nonostante 

l’obiettivo principale fosse comunque quello che le persone si ricordassero del brand 

aumentando così gli acquisti e di conseguenza anche i profitti.  

Parlando invece di imprese no-profit, a quest’ultime viene normalmente lasciato 

maggiore campo di azione e gli annunci vengono molto meno criticati, proprio perché si 

presentano come portatrici di cause sociali, e attraverso la pubblicità shock riescono a 

farsi notare e di conseguenza a raggiungere un maggior numero di persone. Il problema 
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delle immagini offensive comunque persiste, e nonostante vengano maggiormente 

tollerate, se anche un’organizzazione no-profit supera il limite concesso dai consumatori, 

le critiche non esiteranno ad arrivare, portando spesso anche alla rimozione dell’annuncio 

stesso e ad un’evitabile riconsiderazione del brand in questione. 

Un esempio di organizzazione for profit che è stato analizzato riguarda il caso Benetton 

e il lavoro svolto da Oliviero Toscani e le sue fotografie che hanno conquistato i 

consumatori. Nonostante delle critiche nei confronti di alcune immagini (come, per 

esempio, i baci che coinvolgevano Obama e Papa Benedetto XVI), la campagna di 

Toscani è stata apprezzata, ed è stata indubbiamente il trampolino di lancio per l’avvento 

dello shock advertising, che poi si è diffuso in tutto il mondo.  

Le imprese no-profit sono quelle su cui questo elaborato si è soffermato maggiormente, 

e in particolare su due particolari organizzazioni che si occupavano rispettivamente di 

aiutare bambini e ragazzi in difficoltà e di salvaguardare i diritti degli animali lottando 

contro il loro sfruttamento e uccisione: Barnardo’s e PETA. Per quanto riguarda il primo 

ente, sono state analizzate due campagne pubblicitarie: “Giving Children Back their 

Future” e “Child Poverty”. L’obiettivo di entrambe era quello di attirare l’attenzione di 

quanto più pubblico possibile, affinché si interessassero alla causa e successivamente 

diventassero dei donatori. Entrambe le campagne sono state molto discusse, e spesso 

alcune immagini sono state segnalate dall’ASA. “Giving the children back their future” 

è stata una campagna dove ogni annuncio pubblicitario raccontava la storia del bambino 

che al suo interno veniva rappresentato, mostrando come sarebbe probabilmente finita la 

sua vita se l’organizzazione Barnardo’s non fosse intervenuta. Anche se inizialmente la 

brutalità delle immagini era stata giustificata perché portatrici di un messaggio 

caritatevole, alcune fotografie successivamente sono state rimosse per la grande quantità 

di critiche e denunce che erano state fatte nei loro confronti. La seconda campagna era 

invece improntata principalmente sulla questione della povertà infantile, e sul fatto che ai 

bambini che nascono in condizioni di miseria non è concesso di avere un futuro. Per 

entrambe le campagne lo scopo era quello di mostrare il potenziale futuro disastroso che 

sarebbe spettato a quei bambini se non fossero stati aiutati. Questa tattica è stata molto 

più efficacie rispetto le precedenti campagne create da Barnardo’s, in quanto allo 



55 
 

spettatore veniva presentata direttamente la cruda realtà riguardo il bambino in questione, 

e infatti il numero di donatori, in seguito alla campagna, era notevolmente aumentato.  

Parlando invece delle campagne pubblicitarie promosse da PETA, ognuna di esse ha 

riscontrato una reazione diversa nel proprio pubblico, e in particolare le ultime due che 

sono state analizzate. “I’d rather be naked than wear fur” è stata la campagna più longeva 

portata avanti da PETA, dove celebrità famose mostravano il loro corpo nudo invece di 

vestire un capo in pelle vera. È stata una campagna in parte molto apprezzata, in parte 

molto criticata, soprattutto da parte di un gruppo di femministe che si sono definite 

contrarie alla campagna perché strumentalizzava i corpi dei soggetti rappresentati. 

Ancora più scalpore ha scaturito la campagna “Holocaust on your plate”, non tanto tra il 

pubblico americano, dove inizialmente era stata pubblicata la campagna, ma tra gli 

spettatori tedeschi: gli annunci proposti mostravano infatti una comparazione tra lo 

sfruttamento degli animali negli allevamenti intensivi e le condizioni in cui vivevano i 

prigionieri nei campi di concentramento durante la Seconda Guerra Mondiale. La 

campagna ha ricevuto molte critiche ed è stata considerata dal direttore nazionale 

dell’Anti Defamation League “ripugnante”.  

Da queste considerazioni possiamo quindi concludere che lo shock advertising è uno 

strumento delicato. Utilizzare immagini forti, inusuali e all’occorrenza brutali, è 

sicuramente una tecnica che riesce a far attirare l’attenzione sull’impresa, ma in 

determinate situazioni, come alcuni esempi che abbiamo visto, superare il limite è un 

rischio per la reputazione dell’impresa. Le organizzazioni no-profit hanno sicuramente 

maggior margine d’azione in questo campo, grazie alle loro finalità sociali e caritatevoli, 

il pubblico è maggiormente propenso ad accettare immagini scioccanti da questo tipo di 

enti, e se gli annunci sono costruiti in modo appropriato, lo shock advertising può essere 

molto influente nel far raggiungere all’organizzazione l’obiettivo che si era prefissato per 

la campagna creata. È importante ricordare che, comunque, anche per gli enti non 

lucrativi, non tutto è concesso, se vengono superati determinati confini, il pubblico 

criticherà comunque le loro pubblicità. 
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