“Scandalo: Fatto che si discosta da principi morali e che desta l’interesse dell’opinione pubblica o di un determinato ambiente.”.
“Rottura della cornice di riferimento.”

“Violazione di regole di etichetta inserite nelle aspettative di un contesto.”

“Il conformismo è il peggior nemico della creatività. Chiunque sia incapace di prendersi dei rischi non può essere creativo”.

“La stigmatizzazione di un comportamento penalmente perseguibile porta a dichiarazione di indesiderabilità e alla privazione delle libertà.”

Ho voluto fare un lavoro un po’ diverso di analisi scandalistica cioè mettere a confronto due realtà diverse ma uguali: Dolce & Gabbana e Oliviero Toscani. Rientrano nella tipologia delle “soft news”.
Cosa avevano in comune?Entrambi sono punte di diamante dell’ambiente fotografico e di moda, entrambi comunicano prodotti chi già con un marchio chi per un marchio (o più) e infine entrambi si sono scostati da quelli che sono gli standard pubblicitari rivoluzionando la comunicazione con campagne che hanno fatto scandalo. In entrambi i casi ci sono state delle censure. Ma da qui si denotano anche le sostanziali differenze. Le due realtà hanno scandalizzato in due modi estremamente diversi. Entrambi hanno mantenuto le loro originarie connotazioni provocatorie che li hanno sempre contraddistinti. Mentre il marchio Dolce e Gabbana ha mantenuto quell' aurea di eleganza e ha provocato più dal punto di vista sessuale: implicitamente o in maniera subliminale, Toscani è andato a toccare altre corde. Le sue pubblicità sono un po’ più sobrie, meno notturne, più colorate (io trovo)e hanno inciso più sotto il profilo del drammatico e magari angosciante andando a scuotere spesso un po’…lo stomaco (anziché gli ormoni).
A mio avviso in entrambi i casi lo scandalo è funzionale
CAP.1

I CREATIVI: CONOSCIAMOLI
DOLCE E GABBANA

Il gruppo nasce nel 1985 e si afferma come gruppo leader nel settore dei beni di lusso.

La coppia fondatrice è composta di Domenico Dolce e Stefano Gabbana che da subito puntano sul core business. Il gruppo si occupa della creazione di abbigliamento, pelletteria, calzature e accessori a marchio di lusso Dolce & Gabbana o D&G. Poi ci sono i suoi partner licenziatari che si occupano di produzione e distribuzione di profumi, occhiali, orologi e gioielli degli stessi marchi. La titolare dei due marchi è la Gado S.a.r.l. Il capogruppo che lo controlla è la Dolce &Gabbana Luxembourg S.à.r.l. che controlla anche la Dolce &Gabbana S.r.l. la quale gestisce i tre settori operativi: Produzione, Distribuzione e Licenze per entrambi i marchi. La capofila industriale è la Dolce & Gabbana Industria S.p.A. dalla quale dipendono i poli produttivi di Legnano ed Incisa in Val d’Arno. La distribuzione è affidata alle filiali di New York, Tokyo e Hong Kong controllate dalla Dolce e Gabbana S.r.l.

Anche nell’esercizio del 2005/2006 si sono registrati rilevanti incrementi economici finanziari.  A fine 2006 il gruppo conta 3.000 unità, 878 punti vendita e 11 factory outlet.
OLIVIERO TOSCANI

Fotografo italiano. Nasce a Milano il 28 febbraio 1942.
E’ figlio del primo fotoreporter del Corriere della Sera, ha studiato fotografia a Zurigo. E’ conosciuto a livello internazionale come la forza creativa che sta dietro i più famosi giornali e marchi del mondo. Ha creato immagini aziendali e campagne pubblicitarie per marchi come: Esprit, Fiorucci, Prenata e Chanel. Come fotografo di moda ha collaborato e collabora con riviste quali: Vogue, Cq, Stern, Esquire, Harper’s Bazar e Elle. Dall’82 al 200 Ha fatto della Benetton una delle marche più conosciute creando per lei l’immagine di marca, identità e strategia di comunicazione. Inoltre ha creato per la Benetton il ramo sportivo: Playlife.
Nel ’90 ha creato Colors il giornale globale che tutte le avanguardie nel mondo della comunicazione hanno tentato di copiare. Nel ’93 ha creato e realizzato Fabbrica: centro internazionale per le arti e la ricerca della comunicazione moderna e ha fatto progettare la sede dall’architetto giapponese Tadai Ando. Questa realtà ha prodotto progetti editoriali, libri, programmi televisivi, esposizioni e mostre per: Arte, United Nations, MTV, RAI, Mediaset, UNCRH, La Repubblica e film che hanno vinto tre premi della giuria a Cannes e al Festival del Cinema di Venezia.

LE FOTO DELLO SCANDALO
DOLCE E GABBANA
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CAP.2

TEMPO E DATA IN CUI ESORDISCE

DOLCE E GABBANA
“Il coinvolgimento del pubblico può venire limitato tenendo la maggioranza disinformata…Basta impedire che il dibattito venga trasmesso dai mezzi di comunicazione.”

Lo scandalo, a conti fatti si può far risalire al 19 Febbraio 2007 e la campagna pubblicitaria è stata bloccata i primi di marzo: diciamo il 4 anche se in realtà anche prima del blocco definitivo era difficile da rintracciare perché da subito ha scosso l’opinione pubblica. Infatti, non era semplice trovare la foto: si trovava solo come parte di una pagina di un giornale spagnolo.
 
OLIVIERO TOSCANI

La campagna esordisce nell’ultima settimana di Settembre. E’ esposta su cartelloni in molte città italiane durante la settimana della moda milanese. E’ bloccata definitivamente il 16 ottobre con una sentenza, anche se in realtà era finita una settimana prima.

CAP.3

DA DOVE HA ORIGINE.

DOLCE & GABBANA
Si va a denunciare una”situazione che contrasta con l’opinione pubblica”
. “La denuncia provoca dibattito tre coloro che si allineano con gli anticonformisti e gli innovatori che ripudiano le norme precedenti.”
Lo scandalo nasce in Spagna (nazione madre della campagna stessa). Nasce tutto dalla denuncia di un’associazione (ovviamente) femminista: L’Instituto de La Mujer che ha chiesto con una lettera aperta di protesta all’azienda di moda Dolce & Gabbana, il ritiro di una pubblicità dei loro prodotti.

OLIVIERO TOSCANI
“Lo scandalo riflette sempre problemi reali”. “Se avviene in questo periodo ci si deve convincere che ci sono condizioni favorevoli…”.

Nasce da una denuncia dell’Aba: l’associazione Bulimia e Anoressia, sui presunti effetti controproducenti e emulativi dell’immagine.
E’ stata proprio la De Clerq (la presidente) a deferire la campagna della Nolita al Giurì della Pubblicità che, disponendo la cessazione, ha ribadito che è stato violato il Codice di autodisciplina pubblicitario.
 Fin dalla sua prima apparizione, strategicamente programmata durante l'ultima settimana della moda di Milano, l'immagine pubblicitaria del marchio Nolita, che ritrae senza veli la ventisettenne francese anoressica Isabelle Caro, aveva suscitato la perplessità del sindaco di Milano Letizia Moratti e dell'assessore allo sport e tempo libero Giovanni Terzi. Proprio Terzi, insieme all'associazione per lo studio e la ricerca sull'anoressia e la bulimia, presieduta da Fabiola De Clercq, lo scorso primo ottobre aveva segnalato il fatto allo Iap: l’Istituto di autodisciplina pubblicitaria garante degli interessi dei cittadini-consumatori.(come specifica la pagina del sito Helpconsumatori.it che il giorno 19/10 è l’unico media a riportare la denuncia in modo oggettivo e schematico). 
 Agi.it del 19 ottobre aggiunge il fatto che la denuncia è avvenuta a causa dei probabili effetti emulativi dell’immagine. 

CAP.4

RAGIONI DELLO SCANDALO

DOLCE & GABBANA

La foto pubblicitaria rappresenterebbe una scena di stupro di gruppo (o esattamente, pre-stupro di gruppo): un giovane maschio chino su una ragazza, che lui tiene “bloccata” a terra, mentre altri quattro giovani maschi stanno attorno guardando impassibili la scena.
OLIVIERO TOSCANI
Una ragazza completamente nuda, lo sguardo che sembra chiedere aiuto, ma soprattutto scheletrica: è la nuova pubblicità shock di Oliviero Toscani contro l'anoressia.
 Campeggia a doppia pagina sul quotidiano 'La Repubblica', ma anche in grandi cartelloni, tre metri per sei, nelle città italiane. La foto è stata realizzata da Toscani per la nuova campagna pubblicitaria Nolita per il fashion brand Flash&Partner di Tombolo (Padova). "Sono anni - dice Toscani - che mi interesso al problema dell'anoressia. Chi ne è responsabile? La comunicazione in generale? La tv? La moda? Quindi è molto interessante che finalmente proprio un'azienda di moda abbia capito l'importanza del problema, ne abbia preso coscienza e con coraggio si esponga con questa campagna". "Confesso che quando ho visto la foto per la prima volta - ha detto Luisa Bertoncello, amministratore delegato di Flash&Partner - sono rimasta scioccata per la crudezza della verità che comunica". La campagna 'No anoressia-Nolita’ha il supporto del Ministero della salute: in Italia sono oltre due milioni le persone che soffrono di bulimia o di anoressia. L'anoressia ha gli occhi e il corpo nudo di Isabelle Caro: 31 chili di ossa, che da questa mattina campeggiano sui manifesti delle più grandi città italiane. Una sola foto, drammatica e controversa com'è nella storia dell'autore: Oliviero Toscani. E nella settimana della moda di Milano non poteva non far discutere "No anoressia", la nuova campagna Nolita realizzata dal fotografo milanese per il gruppo Flash&Partners. Una provocazione, ma soprattutto un allarme su una tragedia del nostro tempo. Ancora più sconvolgente perché a interrogarsi sul problema è il mondo delle passerelle, accusato da tempo di diffondere falsi miti di bellezza.

Non lascia spazio a interpretazioni la foto di Isabelle Caro. È lei la ragazza anoressica protagonista della campagna pubblicitaria di Nolita, il fashion brand del gruppo Flash&Partners. La modella francese ha accettato di esporsi nuda allo scatto di Oliviero Toscani per mostrare a tutti la realtà di una malattia che insieme alla bulimia, vede coinvolte oltre due milioni di persone in Italia. Un sito di marketing: “Ninjamarketing” affronta il problema in maniera ancora più critica e utilizza molti aggettivi specie a riguardo del fotografo e della modella facendo un’analisi della situazione meno oggettiva. Il tema al centro dell’ennesima provocazione del fotografo milanese è l’anoressia, e - ovviamente - lo stile con cui è sviscerato è tipico del suo “proverbiale tatto”: Le due immagini della campagna, affisse in numerose città italiane in occasione della settimana della moda milanese, ritraggono Isabelle Caro - modella e attrice francese malata di anoressia dal 1993 - come mamma l’ha fatta… o meglio, come la malattia l’ha impietosamente ridotta!1,65 x 31 Kg… Unmetroesessantacinquepertrentunochilogrammi!!! Questo il peso faticosamente raggiunto, lottando con le unghie e con i denti per anni, dalla coraggiosa Isabelle; sempre ai limiti della sopravvivenza, ma comunque meno drammatico dei 25 Kg dei tempi più bui.

CAP.5

CAUSE
DOLCE & GABBANA 

“Mancanza di moralità”
.
Secondo le fonti contro la pubblicità quest’ultima rappresenterebbe un attentato alla dignità della persona e un incitamento alla violenza.
OLIVIERO TOSCANI

Secondo le fonti e i pareri riportati da tutte le testate giornalistiche che sono andata ad analizzare la foto “attenta alla dignità umana”e può “scioccare il pubblico, e in particolare quello più sensibile”. Per questi motivi “è contraria al codice deontologico dei pubblicitari francesi”. E ancora: “Si è utilizzata una malattia a profitto di una marca”. (Bvp)

CAP.6

CHI CONOSCE MEGLIO LO SCANDALO
“L’informazione colpisce selettivamente l’interesse di alcune categorie”.

DOLCE & GABBANA

Leggendo i vari articoli ma soprattutto blog riguardanti l’argomento se ne evince che questo scandalo è conosciuto maggiormente da due categorie di persone: giovani donne con status economico medio-alto appassionate di moda o nello specifico fans di Dolce & Gabbana e associazioni femministe che hanno posto un’attenzione selettiva verso lo scandalo cha andava in qualche modo ad intaccare i principi femministi. Inoltre però ho potuto notare che lo scandalo ha concentrato l’attenzione politica di entrambe le fazioni. 
OLIVIERO TOSCANI

La campagna pubblicitaria si rivolge in particolare alle giovani donne attente alle indicazioni delle mode e intende richiamare l’attenzione dell’opinione pubblica sulla malattia che, insieme alla bulimia, colpisce in Italia due milioni di persone ed è spesso causata dagli stereotipi imposti dal mondo della moda.

CAP.7

I MEDIA ATTRAVERSO CUI VIENE PUBBLICIZZATO
“La stampa può assicurare rilievo e continuità”.

DOLCE & GABBANA
La partecipazione è stata “attiva”nel cercare di spegnere lo scandalo.
In questo specifico caso di campagna della pubblicità ce n’è stata ben poca, quasi nulla.

Dalla tv è stato appena accennato ma più che altro si è parlato in generale della firma provocatoria del marchio e non ci si è soffermati quasi per nulla su questa pubblicità. Neanche sui giornali se ne è parlato molto se non in qualche squarcio del Corriere e del Giornale: probabilmente qualche casa di moda ha affrontato un po’ di più l’argomento. Ho trovato del materiale proprio sui siti delle associazioni femministe contro, (come per esempio l’Associazione Orlando) le quali hanno fatto anche petizioni per chieder il blocco. Invece ho trovato che la maggior parte del materiale si trovava su blog e siti privati: ciò a mio avviso mostra ancora una volta l’effetto censura. I media cercano di tamponare (in questo caso) ma la gente incuriosita cerca, trova, ne parla e interpreta i fatti. 
OLIVIERO TOSCANI
“La notizia drammatica suscita più interesse di quella lieta”.

A differenza di Dolce & Gabbana La campagna pubblicitaria di Toscani è stata largamente “pubblicizzata” e ha continuato a fare scalpore anche dopo, specialmente dopo la sua denuncia. Ne hanno parlato non molto le reti rai nei telegiornali, ma è stata soprattutto la stampa a dare una certa enfasi alla situazione e tra le testate un’attenzione particolare gli è stata rivolta da Repubblica che a più riprese ha parlato dell’argomento, seguendo la storia in tutti i suoi sviluppi. Oltre ai quotidiani se ne sono occupati e ne hanno parlato siti di marketing, di pubblicità, siti di consumatori in generale, molti blog e qualche sito privato.
CAP.8

ACCUSA
DOLCE E GABBANA
“Anche esponenti di partito ricevono pressioni per esprimere giudizi di condanna”.”Le credenze delle folle costituiscono un cumularsi di esperienze e di opinioni”.

Nel caso specifico di questo marchio ho notato in maniera per me sorprendente che c’è un elenco lunghissimo di persone ed enti che si sono dichiarate assolutamente contro questa campagna pubblicitaria. 

L’instituto de la Mujer.Cominciamo dalla prima che è anche l’origine delle denunce e, quindi, dello scandalo. Questo istituto rappresenta una parte del Ministero del Lavoro del governo spagnolo. Abbiamo detto che esattamente il 19 febbraio 2007 in Spagna questo istituto insieme con altre associazione femministe e a gruppi di consumatori spagnoli ha chiesto all’azienda di moda Dolce & Gabbana il ritiro immediato di questa pubblicità considerata a tutti gli effetti una scena di pre-stupro di gruppo. Secondo L’Istituto il maschio chino sulla ragazza la sta bloccando e gli altri sono impassibili. L’Osservatorio dell’istituto che è quello che si occupa di verificare la rappresentazione della donna nei media, ha interpretato la pubblicità come un incitamento alla violenza sulle donne perché “se ne può dedurre che è ammissibile l’uso della forza come modo di imporsi alle donne” e che tale immagine “rafforza atteggiamenti che il giorno d’oggi sono un crimine, attentano contro i diritti delle donne e ne denigrano l’immagine”. Inoltre lo stesso istituto ha fatto una contropropaganda chiedendo a tutti i mezzi di comunicazione di non diffondere l’immagine (e a quanto pare è stato ascoltato).
Amnesty. Come in il caso dell’Instituto anche la sezione italiana di Amnesty International auspica il ritiro della pubblicità. Loro dicono che questa campagna pubblicitaria: ”Rischia di rappresentare un’apologia dell’uso della violenza nei confronti delle donne ed è un contributo inaccettabile dei due stilisti alla vigilia della Giornata Mondiale della donna”. Aggiunge, proseguendo il portavoce Riccardo Noury: “ Dal 2004 la nostra associazione conduce la campagna mondiale “Mai più violenza sulle donne” per fermare un fenomeno che colpisce in molti Paesi due donne su tre e da cui l’Italia non è affatto immune, come denunciato dall’ultimo rapporto Istat. Continua ancora: ” Il diritto delle donne a vivere libere dall’incubo della violenza ha bisogno di tutto, meno che di immagini come quelle di Dolce e Gabbana”.
Senato. Proseguendo con la lunga lista di enti o persone contro la campagna non potevamo non trovare il contributo della politica che decisamente si è opposta. L’associazione dei consumatori FACUA e il partito dei Verdi spagnoli si sono decisamente affiliati all’appello rifacendosi all’articolo 3 della legge spagnola della pubblicità la quale proibisce ogni annuncio che “attenti contro la dignità della persona”.
 Poi “Il giornale” entra più nel dettaglio non limitandosi a ripetere gli enti contro e mezza frase di perché sii va a soffermare su quali enti sono contro in politica. C’è stato un esposto bipartisan al Senato e poi una lettera alla Cgil: tutti contro. Le pubblicità di Dolce e Gabbana sono state apertamente considerate “sessiste” e “istiganti allo stupro di gruppo”. A denunciare la nuova campagna pubblicitaria sono 13 tra senatori e senatrici dell’Ulivo e di Forza Italia che scrivono al Giurì per l’autodisciplina pubblicitaria Umberto Loi: ”Chiediamo che Dolce e Gabbana ritiri la pubblicità o che l’azienda sia richiamata al rispetto delle regole”. Aggiungono, inoltre: “Desideriamo sottoporre al vaglio del suo giudizio la pubblicità di Dolce e Gabbana che compare in questi giorni su alcuni organi di stampa. La pubblicità rappresenta in maniera non allusiva una vera e propria istigazione allo stupro di gruppo: una donna sofferente a terra e tre uomini sulla cui funzione l’immagine non lascia dubbi. Siamo sconcertati e offesi perché essa va molto oltre la concezione della donna come oggetto che il più delle volte ricorre nelle immagini pubblicitarie.
 Recenti indagini Istat confermano la drammaticità e la diffusione della violenza sessuale contro le donne: sono circa 7 milioni, il 31,9% le donne che subiscono violenze fisiche e sessuali. C’è bisogno di azioni e di modelli positivi, non certo di immagini che istigano alla violenza.”. Andando più in dettaglio la rima firmataria è stata Vittoria Franco, presidente della commissione Cultura e responsabile nazionale delle Donne Ds. La lettera è sottoscritta dai senatori dell’Ulivo: Albertina Soliani, Anna Maria Carloni, Silvana Amati, Colomba Mongiello, Fiorneza Bossoli, Massimo Livi Bacci, Beatrice Magnolfi, Anna Maria Serafini, Carlo Fontana, dal vicepresidente del gruppo Luigi Zanda e da Laura Bianconi e Maria Burani Procaccini di Forza Italia. La Cgil segue la stessa linea schierandosi contro la campagna, inoltre i suoi esponenti dichiarano il fatto che i due stilisti dovrebbero chiedere scusa a tutte le donne. Valeria Fedeli segretario generale della Cgil sottolinea: “Quel manifesto veicola messaggi di violenza sulle donne deve scomparire e gli stilisti devono scusarsi con le donne altrimenti l’8 marzo proclameremo uno sciopero degli acquisti dei capi D&G”. Da un blog ho tratto il proseguimento della Fedeli: “La moda è innanzitutto cultura, etica, e veicolo di trasmissione di valori, sogni, emozioni. E’ vergognoso che Dolce & Gabbana veicolino un messaggio di violenza e sopraffazione nei confronti delle donne. Ho avuto bisogno, nel caso di questo articolo de “Il Giornale” di andare un attimino più a fondo. Mentre gli altri giornali, infatti, si limitavano e tutti utilizzando le stesse parole a riportare i fatti, in questo caso specifico non è stato proprio cosi. Infatti, oltre al fatto che tale giornale ha analizzato un pochino più in dettaglio gli enti contro la campagna e le giustificazioni, si è anche in maniera quasi palese schierata tra questi. L’ho potuto constatare dagli aggettivi da attribuirsi alla stessa mano del giornalista. Infatti, in un punto dice, non rifacendosi ad alcuna dichiarazione: ”Nel manifesto un uomo a torso nudo tiene una donna inchiodata a terra per i polsi, mentre lei cerca di divincolarsi (i commenti personali su questo li vedremo alla fine). Il giudizio implicito è evidente.
Associazione Orlando. Ultimi ma certamente tra i primi per importanza, ad essere decisamente oppositivi in riguardo a tale campagna pubblicitaria. In questo caso la denuncia se si può usare un termine è molto violenta. Anzitutto c’è da dire che questa associazione si fa promotrice della richiesta di ritiro della campagna pubblicitaria di Dolce e Gabbana giudicata violenta e sessista. Le socie dicono: “Noi donne dell’Associazione Orlando troviamo intollerabile non solo l’immagine, che ci sembra senza ombra di dubbio incitazione alla violenza contro le donne, ma anche l’arroganza dei due signori della moda che pensano di diffonderla in tutto il mondo…un mondo dove la violenza contro le donne è una piaga dilagante sempre più grave. Pensiamo che, lungi dall’essere “arretrata”, la società spagnola ha dato prova in questo caso di un livello di civiltà di cui vorremmo che anche il nostro paese si dimostrasse capace. Pensiamo che questa pubblicità sia inadatta a ogni paese civile, a ogni paese che riconosce i diritti umani delle donne, fra cui quello di non subire violenza, inclusa la violenza simbolica, come in questo caso. Chiediamo a tutte le associazioni femministe e delle donne italiane, in primo luogo le reti delle donne per non subire violenza (inclusi gli uomini che non si riconoscono in una cultura di sopraffazione e violenza), le donne attive nel campo della moda, del giornalismo, dei media, che possono avere impatto immediato su questa vicenda, le donne attive in tutti i campi, nella scuola e nell’università, negli ospedali e nelle aule dei tribunali, dove vedono quotidianamente il costo che questa cultura della violenza ha sulle bambine, sulle ragazze e sulle donne, di sostenere iniziative di protesta e di denuncia contro Dolce e Gabbana per questa pubblicità e di associarsi al nostro appello perché la ritirino immediatamente anche in Italia e ovunque. Lo stesso chiediamo a tutte le nostre rappresentanti e i nostri rappresentanti in parlamento e, per dovere istituzionale, al Ministero delle Pari Opportunità, di cui è compito tutelare che non vengano violate le condizioni per cui donne e uomini possano convivere civilmente in una società civile, con “pari opportunità” di non subire violenza.”Ho riportato fedelmente la lettera che si fa promotrice del tentativo di bloccare questa campagna alla quale segue naturalmente l’invito a aderire con una mail e la segnalazione di nome e cognome
. “Può accadere che dinanzi a drammaticità si scelgano altre forme espressive”. “Appellarsi al pubblico è un modo per evadere la critica di chi è competente”.

OLIVIERO TOSCANI
“L’arroganza incoraggia la formazione di gruppi…”

Anche in questo caso la lista delle persone ed enti che si sono schierati contro la campagna pubblicitaria è molto lunga, ma a differenza del caso di Dolce & Gabbana c’è anche una consistente schiera di persone e ed enti a favore. Ma iniziamo dalla prima che è stato anche il motore da cui è partita la denuncia.

Agli esordi della vicenda il quotidiano La Repubblica generalizza e dice che è addirittura la Francia a bocciare la campagna pubblicitaria di Oliviero Toscani. Aggiungendo aggettivi prosegue dicendo che è controversa.
BVP. L’Ufficio francese di controllo della pubblicità ha dato parere negativo per l’uso pubblicitario dell’immagine che dopo la pubblicazione e l’affissione su giganteschi cartelloni sta suscitando un vasto dibattito in Italia.

Psichiatra infantile Marcel Rufo. “Questa foto è un grosso colpo di marketing, eticamente abominevole”. Per Rufo questa foto potrebbe “concepirsi solo se accompagnata dal messaggio: “Questa donna è colpita da una patologia, il 15% dei malati si suicida”.
Fabiola De Clerq: Presidente dell’Aba, Associazione per lo studio e la ricerca sull’anoressia. Tutte le testate, i siti e quanto altro riportano le parole della De Clerq, ma l’Ansa del 24 settembre ci dice qualcosa in più. "Esageratamente cruda". E' il primo commento di Fabiola De Clercq, presidente dell'Aba, (associazione per lo studio e la ricerca sull'anoressia), e autrice di molti testi sull'argomento, riguardo alla campagna pubblicitaria shock di Oliviero Toscani. "Una ragazza in quelle condizioni dovrebbe essere in terapia, in ospedale - continua De Clercq -. Inoltre, nelle ragazze malate non suscita un effetto positivo. Anzi, credo sia esagerato mostrare in modo così crudo quel corpo. Molte di loro possono pensare di poter diventare più magre e provare una sorta di invidia nei confronti della modella anoressica fotografata per una pubblicità. Questa campagna pubblicitaria fatta così non ha senso. Dovrebbe, invece, far vedere la gravità della malattia di quella ragazza". "Sono sicura che l'intento di Oliviero Toscani e dall'azienda di moda Nolita sia positivo - continua la scrittrice -, ma quella pubblicità non mostra per intero il peso dell'anoressia e delle altre malattie legate all'alimentazione. Il tempo che serve per curarsi, la sofferenza della persona malata, l'indotto familiare. Tutto questo deve essere comunicato in modo giusto. Dovrebbe essere lo Stato a prendere coscienza di tutto. Il quotidiano la stampa aggiunge altri commenti della presidente. L'indignazione del presidente dell'Aba. Una campagna pubblicitaria «da brivido», «inutile e dannosa perchè non aiuta le persone alle prese con l’anoressia, ma ferisce soltanto le famiglie costrette a fare i conti con la malattia che, in assoluto, uccide di più tra quelle psichiche. E addirittura rischia di scatenare, nelle persone malate, una sorta di competizione verso la magrezza estrema». È indignata la De Clercq, ex ragazza anoressica. Si definisce «furente» per la campagna shock dell’azienda di abbigliamento Nolita, firmata da Oliviero Toscani. Alla conclusione dello scandalo la De Clerq continua: “Era un messaggio negativo in tutti i sensi, tale immagine non aiutava in quanto non era collegabile ad alcun messaggio “in positivo”o che fosse legato al concetto che dall’anoressia si può uscire e ci sono delle cure”. Aggiunge il presidente rafforzando la sua tesi iniziale.”. Il rischio era quello di una spinta all’emulazione, soprattutto da parte delle ragazze più giovani”.

Riccardo dalla Grave, presidente dell’Aidap: Associazione italiana disturbi dell’alimentazione e del peso. Se il ministro della Salute plaude alla campagna di Toscani, un altro esperto è in completo disaccordo con l’utilizzo di una malata per fini pubblicitari ed economici: “Il messaggio che passa è che l’anoressia è una scelta che si può evitare: stiamo parlando di un fenomeno molto più complesso che ha varie origini, genetiche, psicologiche” sostiene Riccardo Dalle Grave, presidente dell’Aidap (associazione italiana disturbi dell’alimentazione e del peso).

Annamaria Tesa: pubblicitaria. Anche dal mondo dei pubblicitari c’è perplessità: "Mi auguro molto caldamente che gli effetti di questa pubblicazione siano stati prima testati con grande attenzione e che i risultati siano stati incoraggianti” è l’auspicio di Annamaria Testa.
Giovanna Melandri: Ministro delle politiche giovanili. "Nutro forti dubbi sulla campagna pubblicitaria ideata da Oliviero Toscani per la casa di moda Nolita sull'anoressia". Lo sostiene, in una nota, il ministro per le politiche giovanili Giovanna Melandri. "Come ci hanno segnalato negli ultimi mesi molti esperti, infatti - aggiunge - esibire il corpo di una giovane donna malata rischia, seppure involontariamente, di produrre stigma nei confronti delle ragazze cadute drammaticamente nel fenomeno dei disturbi del comportamento alimentare. Contrastare l'anoressia non vuol dire lanciare immagini shockanti nel mare magnum mediatico, ma significa pianificare campagne di prevenzione di lungo termine che non ignorino la vera natura dei disturbi del comportamento alimentare che sono malattie psichiatriche serie, disagi dell'anima. Ritengo, peraltro, che al di là di iniziative-spot di carattere pubblicitario, le case di moda dovrebbero mostrare il loro senso di responsabilità attraverso impegni concreti, come quelli che chiediamo loro attraverso il Manifesto nazionale di autoregolamentazione della moda contro l'anoressia, firmato lo scorso 22 dicembre. Ad esempio, mettendo a disposizione delle clienti, nei negozi, taglie come la 46 e la 48, evitando di portare sulle passerelle modelle di una magrezza 'malata'.

Alberto Contri: presidente della fondazione pubblicità progresso. In questo caso riportiamo il testo originale: ”La campagna di Oliviero Toscani sull'anoressia è una pubblicità commerciale che sfrutta una tematica sociale per vendere una linea di abbigliamento. Lo stesso Toscani, in un dibattito a Radiouno ha ammesso: «È il mio sistema, lo conoscete». Benetton docet. È un sistema che rende bene: con pochi annunci molto provocatori, il marchio proponente ricava citazioni e notorietà per un controvalore decine di volte superiori all'investimento in pagine e poster. Peccato che, nella malsana entropia di questo sistema, vengano uccisi all'istante il rispetto dei malati, la dignità con cui va guardata ogni persona umana, dichiarando apertamente che solo la violenza oggi può attirare l'attenzione di consumatori e cittadini. Stupisce e amareggia che il ministro della Sanità, e pochi altri per la verità, ne condividono modi e intenti senza nemmeno informarsi un po'. È poi così vero che le campagne shock funzionano? La risposta dell'ampia esperienza di Pubblicità Progresso è una sola: No. “Prosegue ancora Contri: " Disarmante quindi che un ministro della Repubblica approvi lo shock perché «almeno così se ne parla». Questo atteggiamento, basato sulla convinzione che il fine giustifichi i mezzi, è uno dei cancri che sta distruggendo ogni civile convivenza. Un bello shock che ti fa sentire provocatore e per questo anche un po' più intelligente (ma da quanti anni è finito il 68?), e i problemi paiono risolti solo perché se ne è parlato sui media! Mentre il resto del mondo è avanti anni luce, noi siamo qui a baloccarci ancora con i soliti, già visti e altrettanto inutili pugni nello stomaco, oltre che con davvero risibili accuse di essere censori. Con qualcuno che, guadagnandoci su anche un bel po' di denaro, intende passare pure per paladino della comunicazione sociale innovativa”. In un’intervista su RaiUtile continua Contri dicendo: ” E’ grave proporre l’immagine della modella anoressica. Perché, come sottolineato dal presidente dell’Associazione Aba, le ragazze appendono in camera il poster della modella magrissima come idolo da emulare”.

“Ritengo - ha aggiunto il presidente della Fondazione Pubblicità Progresso - che Toscani come fotografo sia uno dei più grandi. Ma in pubblicità, usare la stessa chiave per trent’anni significa essere l’opposto della creatività. Non si può provocare sempre. E sono stupito dei Giletti e dei Giurato di turno, perché in questi giorni hanno detto di lui che insegna a provocare con intelligenza. Non e’ cosi. Oltretutto - conclude Contri - si tratta di una campagna tesa a vendere una linea di abbigliamento. E’ uno sfruttamento vergognoso di una malattia sociale, facendo credere di fare del bene. Allora uno si infiamma”.
Iap: Istituto per l’autodisciplina pubblicitaria. Come che sia, il Giurì dell'Istituto di autodisciplina pubblicitaria, non ha avuto dubbi e ha deciso. Nella campagna realizzata da Toscani per il marchio Nolita è evidente, dice Giorgio Floridia, presidente dello Iap, "la strumentalizzazione commerciale della malattia". "La verità - aggiunge Floridia - è che Toscani vuole attirare l'attenzione del pubblico tramite temi di carattere sociale, che lui parifica a campagne come quelle di pubblicità progresso, ma che non lo sono, perché una campagna scandalistica non aiuta certo la cura e la guarigione dall'anoressia". Non solo, "il manifesto di Toscani non giova a queste povere ragazze, ma le umilia, le offende, tanto che - dice il presidente dello Iap - abbiamo ricevuto molte lettere di persone angosciate per la strumentalizzazione della loro malattia a fini commerciali".

Alex Brunoni: Direttore creativo associato di Jwt. A ‘condannare’ la campagna firmata da Olivero Toscani anche il direttore creativo associato di Jwt Italia, Alex Brunori, sempre ospite del programma di RaiUtile. “La cosa peggiore rispetto all’opera di Toscani - afferma - e’ parlarne. Venticinque anni fa mi avrebbe fatto piacere incontrarlo, ma temo che dopo non abbia più detto nulla. E non lo trovo nemmeno un grande fotografo”. Secondo Brunori, infatti: “Ha solo due modalità di comunicazione. Da una parte la provocazione, che e’ per Toscani stesso e non per il brand cui la associa. Dall’altra, i lavori realizzati secondo le regole canoniche del nostro mercato firmati con la Sterpaia: credo siano molti punti indietro rispetto a qualsiasi.

Anonimo.” Ritengo che le campagne di Toscani siano ormai in grado di promuovere solo se stesso questo uccide ogni possibile dibattito purtroppo perchè non è il brand a prendersi carico di un messaggio così forte, ma un fotografo che per l’opinione pubblica e i media gioca a fare il provocatore sfido molte persone (non in un blog di settore come questo) a ricordarsi il marchio della campagna “gay sul divano”da notare che sul sito di No-lita nella sezione adv c’è una campagna classica con una modella magra, ma non anoressica (almeno così sembra) questo è coraggio? Fare una campagna del genere non schiera realmente l’azienda nei confronti di una malattia sociale a questi livelli è solo un gioco intellettuale e non una denuncia”.
Blog anonimo.” Toscani o non Toscani…!ma chi se ne importa! Ci vuole davvero coraggio a fare una foto? Forse ce ne vuole di più a farsela fare. Tanti sanno che l’anoressia è una malattia! Pochi eletti, però, sanno cosa si prova a ritrovarsi la strega di notte…nel letto.
per comprenderne gli astuti rigurgiti dovremmo calzare lo stesso seno intristito e camminare sugli stessi femori avvolti malamente nella pelle. Voglio dimagrire, guardo quella foto, forse la vedo bella…forse voglio diventare come lei. Oliviero… Oliviero…non guardare i miei occhi da un obiettivo… guarda l’obiettivo dai miei occhi”
Blog Geki. “Io direi che non bisognerebbe parlare del coraggio di Toscani è una persona che fa il suo lavoro, buono o non buono che sia, certo avrebbe potuto vendere la foto a qualche associazione che si occupa del tema magari sarebbe stata percepita diversamente se ne sarebbe fatto altro uso e non si sarebbe parlato del giusto o non giusto. Ma purtroppo questo fa parte della sensibilità persona e di quanto uno vuole “guadagnare”.

DOLCE E GABBANA E OLIVIERO TOSCANI CONTRO: 
Riporto fedelmente un articolo che ho incrociato visitando siti. E’di un anonimo che si schiera (associandole) contro le due campagne che ho preso come riferimento: “Che la politica, anche questo si sa, non sa parlare e non sa leggere. Sì che non ci sentiremmo proprio di accodarci all'ottimismo pedagogico della ministra Livia Turco (committente di Toscani per un'altra pubblicità, stavolta guance rosee e sorriso smagliante, sulla salute), certa che la foto esangue e nuda di Isabelle Caro «possa aprire efficacemente un canale comunicativo originale e privilegiato, idoneo a favorire un’assunzione di responsabilità verso il dramma dell'anoressia». Tanto meno ci rassicura il plauso della premiata ditta Dolce & Gabbana, per la quale ditta in pubblicità tutto fa brodo, dallo stupro di gruppo al corpo anoressico, purché serva a épater le bourgeois. E ci pare invece più sensata la preoccupazione di Fabiola De Clerq, ex anoressica a sua volta e fondatrice dell'associazione per la ricerca sull'anoressia, che la foto di Toscani possa sortire l'effetto contrario di scatenare in chi la guarda un’insana gara per la magrezza. La pubblicità non è un comunicato politico e l'inconscio non funziona come una sezione di partito, (quando c'erano). E l'anoressia, che non è un disturbo dell'alimentazione, ma una sofferenza dell'inconscio, non si può aggredire a suon di campagne pedagogiche di stato, né di grancasse medianiche”.

CAP.9

DIFESA 

DOLCE E GABBANA

Con mio grande stupore ho potuto notare che se questa campagna pubblicitaria vanta una lunga lista di enti e soggetti contro, non si può dire la stessa cosa dei soggetti a favore. La cosa curiosa è che le eccezioni di chi si schiera a favore si trovano esclusivamente sui blog o nei siti privati mentre niente ma proprio niente su siti ufficiali il che fa riflettere e fa sorgere la domanda: ”Quanto realmente conta il parere dei singoli?”. Scorrendo i vari siti, forum e blog ho trovato una larga fetta di persone che vogliono che la campagna continui, ma non si tratta solo di uomini e perdipiù femministi, anche di donne: persone comunque che non riconoscono un intento malvagio nella pubblicità. C’è chi si chiede perché tra tante pubblicità suscettibili di giudizio proprio questa è stata cosi drasticamente condannata. C’è chi la riconosce come una certa Alice Avallone comunque una forma d’arte ed elenca le cosi tante opere che sarebbero potute essere censurate perché magari ancora più”forti”. Edvard Munch: l’autore de “ L’urlo” fu perseguitato dal nazismo perché la sua arte fu considerata degenerata. O ancora Kokoska. Le sue opere furono eliminate da tutti i musei e lui dovette emigrare in Inghilterra. Dice la stessa: “Lo sapevo da tempo e non solo io - si sapeva ormai da tempo - che la pubblicità è a tutti gli effetti una forma d’arte e adesso che è arrivata questa ondata di – permettetemi - ridicola volontà censoria nei confronti dell’ultima immagine (provocatoria, aggressiva, patinata, erotica, trendy) degli stilisti Dolce & Gabbana c’è una conferma precisa (anche in passato c’erano state proteste e richieste di censura verso spot o immagini pubblicitarie considerate ambigue o discutibili, ma mi sembra che sia la prima volta che questo moralismo d’accatto viene mascherata da una patina “politicamente corretta vetero femminista” francamente folle. Isteria collettiva bella e buona. E lo dico da donna ovviamente sensibile al tema della violenza, in tutte le sue declinazioni.)”

C’è chi ancora si fa una bella risata sulla decisione delle associazioni femministe di fare uno sciopero sugli acquisti firmati D&G facendo una provocazione sul fatto che forse in realtà trovano eccitante questa pubblicità. Secondo alcune i due stilisti in realtà sono artisti del calibro di Wahrol o Helmut Newton che come loro cercano di interpretare la realtà alla luce della moda. C’è chi dice che gli scandali veri sono ben altro e incita gli stilisti a perseguire sulla stessa strada. Tra loro si spera che i due stilisti abbiano calcolato e previsto le conseguenze dello scandalo.
 Ci sono persone invece che sono ancora più dirette e provocatrici. Esse ritengono che quel finto moralismo in realtà non è altro che la copertura di un femminismo infuocato. Il big, Innocenti asserisce che personalmente non vede nulla di male nella foto. Poi comunque aggiunge che seppure ci fosse qualcosa che non va perché non aprire dibattiti democratici anziché richiedere direttamente la censura. Secondo lui questo non è che l’ennesimo tentativo di tamponare un genere creativo che possa mettere tutto in discussione gusti compresi. La censura potrebbe essere la causa di un fastidio provocato ad esempio da gusti sessuali. La cosa che rende, a mio parere, un po’ più obiettivo questo genere di commento è che la persona in questione non ama il marchio Dolce & Gabbana e non ha simpatie per Stefano e Domenico nonostante ciò crede che questo boicottaggio sia completamente ingiustificato, insiste sul fatto che è un tentativo di privare della libertà da parte della sinistra.

OLIVIERO TOSCANI

Giorgio Armani. Reazioni dalle passerelle milanesi, dov’era in corso la settimana della Moda” Giorgio Armani dice: ”Credo che queste campagne con immagini cosi dure e crude siano giuste”. Poi esprime un desiderio: ”Vorrei poter conoscere questa ragazza”.
Dolce e Gabbana. “Finalmente qualcuno dice la verità sull’anoressia, cioè non è un problema della moda ma un problema psichiatrico”. Il blog di panorama aggiunge che gli stilisti dicono: “‘’Il problema più grande, e perfino evidente, è ormai quello dell’obesità, ma sono entrambi, fenomeni contro cui lottare” concludono gli stilisti, ma non sono problemi strettamente della moda. Nella moda le donne sono sempre state molto sottili, anche negli Anni 50 e 60′’.

Livia Turco: Ministro della salute. La pubblicità trova approvazione da parte del ministro della Salute Livia Turco che lo scorso 18 luglio aveva ricevuto dallo stesso Toscani la proposta di campagna di comunicazione. «Apprezzo sinceramente sia i contenuti - scrive Turco al fotografo che ha elaborato già un’altra campagna dove la Sanità veniva rappresentata con guance rosee, sorriso smagliante ed espressione rassicurante con lo slogan "pane, amore e sanità"» - in linea principi ispiratori del programma “Guadagnare in Salute”, che le modalità di realizzazione». Per il ministro un’iniziativa come questa è «uno strumento da prendere in assoluta considerazione» perchè «è in grado di aprire efficacemente un canale comunicativo originale e privilegiato idoneo a favorire un’assunzione di responsabilità verso il dramma dell’anoressia».Il ministro ricorda anche a Toscani come una dieta alimentare sana ed equilibrata, come fattore per promuovere il benessere psico-fisico della persona, è, infatti, «uno dei capisaldi della politica di prevenzione e di comunicazione del programma interministeriale Guadagnare in Salute». Un’iniziativa, che come scrive lo stesso ministro, ha l’obiettivo «di avviare una profonda trasformazione in senso salutistico dei comportamenti della popolazione».

Luisa Bertoncello: Amministratore delegato di Flasch&Partners. Anche Luisa Bertoncello, amministratore delegato di Flash&Partners, afferma di essere rimasta scioccata quando ha visto la foto «per la crudezza e la verità che comunica. Oggi però l’intento aziendale è proprio quello di usare i mezzi pubblicitari come strumento di sensibilizzazione ai mali sociali». Anche per il ministro della Sanità Livia Turco un’iniziativa come questa può essere in grado di «aprire efficacemente un canale comunicativo originale e privilegiato con il pubblico giovane attraverso un messaggio di grande impatto idoneo a favorire un’assunzione di responsabilità verso il dramma dell’anoressia».

Blog privato: Amalsa: “Sono favorevole a questo tipo di foto…l’immagine può risultare cruda, ma risulta più efficace di mille discussioni sull’argomento… e trovo ipocrita chi dice che questo tipo di immagini non devono essere rese pubbliche perchè lesive…credo che invece sia più lesivo ignorare una realtà!!!! Ormai il mondo pubblicitario ci propina solo modelli che eseguono il culto della magrezza eccessiva e assoluta…taglie 38 e 36… un orrore per me che sono cultrice della dieta mediterranea e sono ben contenta della mia 42 che diventa 44 a Natale!!! “.
Tiziana Maiolo: sindaco di Milano. La posizione del sindaco di Milano non è condivisa all'interno della giunta. Secondo l'assessore comunale alle attività produttive, Tiziana Maiolo infatti «è assolutamente sbagliato» rimuovere i manifesti. «Non dobbiamo fare la giunta dei bigottoni - ha detto - sono stata la prima a criticare le fotografie di quella ragazza di 30 chili, definendo le immagini una forma di pornografia, ma mai le vorrei togliere di mezzo». E questo perchè «la libertà di espressione, di pensiero va tutelata sempre, se possibile, in misura ancora maggiore quando non siamo d'accordo. Rimuovere manifesti e impedire mostre blocca la molteplice e ricca espressione di tale libertà.

Blog privato: Kiyofumi Kahnatsu. "Ci risiamo! La Sindrome dello Struzzo torna a colpire la parte benpensante, finto-moralista e bigotta della nostra cara “Itaglia”. Ogni qualvolta ci viene sbattuta in faccia una verità che non ci piace e che ci disturba, pensiamo bene di risolvere le cose voltandoci dall’altra parte, nascondendo la testa sotto la sabbia. “L’immagine offende la sensibilità di una parte degli spettatori“, “è disgustosa” sentiamo ripetere in giro da sedicenti paladini del quieto vivere e della decenza; ma è una nenia che sinistramente si ripete ogni volta che qualcuno ha il coraggio di portare alla ribalta realtà scomode, comprensibili fino in fondo solo a patto di non essere edulcorate. E’ la nenia antidiluviana dei censori benpensanti, il cui influsso contagia quella parte di società ormai anestetizzata dai linguaggi prefabbricati, assuefatta al piattume rassicurante dei soliti strumenti espressivi, restia a qualsiasi tipo di scossone. A mio avviso, la campagna di Toscani è riuscitissima, sia sotto il profilo commerciale che sotto quello - più controverso - dell’utilità sociale. Si può, al limite, considerare se soddisfi o meno quei canoni di ecologia simbolica a cui accennavamo nella sezione commenti di un precedente post (e a mio avviso li soddisfa fino in fondo), ma non ne si possono discutere i risultati. Il soggetto scelto per i cartelloni - che fa il verso a quelli più inflazionati (e socialmente accettabili) delle “femmes fatales” - manda un messaggio forte e chiaro: la strada che va dalla prima dieta ipocalorica alla foto di Isabelle è breve… brevissima! I risultati in termini di awareness generata, poi, premiano la scelta coraggiosa di Nolita, che prende due piccioni con una fava: si porta alla ribalta delle cronache, e lega il suo brand ad un’istanza sociale molto sentita nel mondo della moda - spesso accusato di proporre modelli di bellezza discutibili e di avallare certe malsane abitudini alimentari delle modelle. Sugli effetti che la campagna può generare nella mente dei malati non mi pronuncio, semplicemente perchè non ho titolo e competenza medica per farlo; in ogni caso mi sembra assai improbabile che una tale immagine, difforme da qualsiasi canone di bellezza umanamente concepibile e riconosciuto, possa scatenare una pericolosa reazione mimetica nella popolazione femminile che soffre di disturbi alimentari. Semmai, questa difformità potrebbe dissuadere le ragazze “borderline”, e convincere quelle malate dell’assoluta follia autodistruttiva dell’anoressia, spingendole ad accettarsi per quello che sono perchè il mondo non accetta quello che vogliono diventare. La morte - inesorabile per tutti - si accetta; il suicidio no! 

Patrizia Presenti: Direttrice dipartimento della sanità e della socialità. «  Un campanello d’allarme che suoni molto forte come può essere un’immagine scioccante che presenta il problema nella sua dimensione reale (ovvero il rischio di morte) e di fronte al quale non si può voltare lo sguardo, può essere positivo. Ci sono pericoli da guardare in fac​cia, sennò si insinuano silenzio​samente nella vita di una perso​na e di un’intera famiglia  ». Così la direttrice del Dipartimento della sanità e della socialità ( Dss)  Patrizia Pesenti  com​menta il manifesto choc realiz​zato da Olivero Toscani per l’a​zienda di abiti Nolita e sostenu​to in Italia dal Ministero della salute.”Il problema dell’anoressia – e di altri disturbi alimentari come bulimia e obesità – è in crescita e tocca soprattutto le giovani donne”. “Però” aggiunge: “Lo stile è quello di Oliviero Toscani, che richiama l’atten​zione utilizzando immagini che scioccano. Certamente un mani​festo del genere colpisce innanzi​tutto coloro che devono essere sensibilizzati, in particolare le adolescenti. Il problema va af​frontato, è grave e reale e richia​mare l’attenzione può fare solo bene. L’anoressia è qualcosa di subdolo e nella maggior parte dei casi concerne ragazze molto giovani. Spesso chi ne soffre ini​zialmente nega di essere con​frontato con il problema anores​sia e continua a perdere peso fino al momento in cui si trova in pericolo di vita. Ma a volte è tardi per correre ai ripari  ». Eppure, sebbene appoggia​to dal Ministero della salute italiano, il messaggio è vei​colato dalla campagna pub​blicitaria di una marca di ve​stiti per giovani ragazze...«  Questo è l’aspetto che mi la​scia perplessa. In tal modo il ri​schio è di lanciare un messaggio ambiguo, e per affrontare questi temi non ci vuole ambiguità. Da noi una cosa simile sarebbe diffi​cilmente accettabile: si tratta di un problema serio di salute pub​blica. È lo Stato, in collaborazio​ne, ad esempio, con l’Ordine dei medici, che deve occuparsi di promuovere campagne di sensi​bilizzazione su questo delicato tema, non un’azienda privata  ».Le è stato chiesto se promuoverebbe una campagna del genere? Risponde: «  Certamente non si può limi​tare a un manifesto. Se si lancia una campagna così forte, il mes​saggio deve essere accompagna​to da misure concrete e servizi già funzionanti messi a disposi​zione della popolazione per evi​tare che chi soffre del problema, scioccato dalle immagini, resti poi da solo con la propria malat​tia. Se il primo passo è quello di denunciare il male come grave e reale, il secondo deve essere quel​lo di offrire a chi ne soffre e alla sua famiglia la possibilità di uscirne  ».

Massimo Recalcati: ordinario di psicopatologia del comportamento alimentare. “E’ una decisione ipocrita. L’industria della moda celebra l’anoressia quotidianamente, e laddove qualcuno mostra il carattere mortifero di questa malattia viene accusato e censurato”.  Cosi lo psicanalista Massimo Recalcati, ordinario di Psicopatologia del Comportamento alimentare all’Università’ di Pavia e fondatore di Jonas Onlus, nata per promuovere la ricerca sul disagio contemporaneo, commenta la sentenza del Gran Giurì che blocca la campagna. Aggiunge. “Non sono d’accordo con loro - sottolinea Recalcati - perché la fotografia di Toscani non rappresenta l’anoressia come un ideale, come fanno la moda e i media, che esaltano il valore feticistico della magrezza, ma mette in mostra un corpo appassito, solo, che rischia di morire. Fa cadere il velo del miraggio anoressico, e mette in rilievo il rapporto del corpo anoressico con la morte, un corpo che non ha più niente di femminile ne’bello”. E cosi, secondo l’esperto, viene percepito dai malati, non certo un obiettivo da emulare: “Le mie pazienti - riferisce Recalcati - non mi hanno assolutamente parlato di quell’immagine come di un ideale, ma anzi l’hanno vissuta come un trauma positivo, uno specchio di sé stesse malate. Gli effetti sociali della campagna erano utilissimi”. Un aspetto non condiviso dall’Aba: “Sono stato io per dieci anni - fa notare lo psicologo - il presidente dell’Aba: e me ne sono andato e’ proprio perché le nostre opinioni divergevano in molti aspetti”.

Mario Pullmanti. Davanti alla stazione della metropolitana troneggia la fotografia di Oliviero Toscani. Colpisce, certo è scioccante, ma io la farei esporre in tutte le scuole perché si vedano gli effetti dell'anoressia. Non è nascondendo la realtà che si risolvono i problemi. La fotografia riproduce una giovane attrice francese ieri bellissima e oggi ridotta a uno scheletro. Senza nessuna voglia di vivere. Troppi restano abbagliati da una società che produce modelli sbagliati (si pensi a certe top-model, ma non insegna i valori veri della vita. Spinge al consumo, ma non spiega che occorre un’alimentazione corretta. I mutamenti della società incidono sui giovanissimi, la mancanza di affetto spinge verso eccessi che non raramente passano attraverso l'odio per il cibo o l'eccessivo attaccamento al cibo. È un male sociale, terribile perché porta spesso alla morte. La malattia è più diffusa di quanto si creda. Agisce in maniera subdola, nascondendosi. Poi esplode all’improvviso. Spesso quando chi sta attorno se ne rende conto, è già difficile per intervenire, talvolta è troppo tardi. Il recupero è difficile, faticoso e lento. Sicuramente l'attenzione della famiglia è indispensabile, non raramente è la scuola la prima ad avvertire il disagio e a informare i familiari. Da qualche tempo la stessa scuola prova a lanciare l'allarme, a far prendere coscienza agli alunni degli effetti devastanti della malattia. Ma la scuola non può svolgere tutte le funzioni richieste a una società distratta nei confronti de giovani: educazione stradale, educazione sessuale, lotta alla droga, all'alcol, al cattivo uso del cibo, all'integrazione tra popoli, alla necessità di far convivere religioni diverse ecc. Allora ben venga tutto quello che dall'esterno serve a far riflettere su problemi così gravi. Il manifesto di Toscani è una sorta di manifesto della disperazione, se serve anche solo a salvare una vita ha già raggiunto il suo scopo. Va esposto in tutte le scuole, non ipocritamente nascosto. Nel frattempo sono arrivato a casa. Mi sento come un cane alla catena. Per quanto voglia correre, non mi posso allontanare. La casa è vuota. Stringendo il giornale tra le mani, mi ritiro nella mia camera. Non l’ho presa molto bene. Mi spiace, Oliviero”

Blog privato. Nunzia Auletta: “La censura, però, arriva in ritardo visto che la campagna si è conclusa da una settimana. Rimane solo un atto di dubbia moralizzazione che chiama a richiudere in soffitta tutta le immagini che la nostra società del benessere e del consumo preferisce non vedere, con un inutile sigillo ex-post alla creatività.”

CAP.10
LA LORO REAZIONE
“Sdegno e smentita”.

DOLCE E GABBANA

Dicono: “Ritireremo quella foto solo dal mercato spagnolo, loro sono un po’ indietro…cosa c’entra l’immagine artistica con il fatto reale?E’ un po’ come per la polemica sull’anoressia: è sbagliato credere cha la moda sia colpevole. Così anche per l’arte, altrimenti bisognerebbe bruciare il Louvre e tanti altri musei, e mandare a rogo i quadri di Caravaggio!Vuol dire che la prossima stagione faremo una nuova campagna, mettendo una donna nuda sopra un uomo!”. C’è da dire che è da questa dichiarazione del 23 febbraio che scatta l’ira delle italiane dell’Associazione Orlando, in questa dichiarazione, infatti, si puntualizzava che avrebbero ritirato la pubblicità solo ed esclusivamente dalla Spagna perché considerata arretrata mentre l’avrebbero mantenuta in tutti gli altri paesi del mondo (la provocazione dell’Associazione, come ricordiamo riguardava il fatto che per loro la Spagna invece aveva dato prova di gran civiltà, ed è da prendere come esempio anche in Italia).

I due stilisti sono intervenuti nel forum italians di Beppe Severgnini e alla casa di moda degli stilisti nel pieno della polemica rispondono quindi che tutte le campagne pubblicitarie rientrano nelle forme d’arte e quindi nel tema della libertà artistica. Fanno notare, inoltre, e sono d’accordo che la donna nella foto non ha affatto un’aria sofferente.

OLIVIERO TOSCANI
Non è nuovo alle polemiche Oliviero Toscani, che spiega: "Io ho fatto come sempre un lavoro da reporter: ho testimoniato il mio tempo. Sono anni che mi interesso al problema dell'anoressia. Un tema tabù per la moda. Come l'Aids ai tempi. Adesso l'argomento tabù è l'anoressia". “Quanto alle responsabilità”, continua il fotografo milanese, il discorso è più complesso: "Io non credo che la moda abbia grandi responsabilità nel problema dell'anoressia, - conclude Toscani - è una cosa più ampia che riguarda tutti i media e in particolare la televisione, che propone alle ragazze modelli di successo assurdi ". 
 Sulla stampa del 24 settembre aggiunge ancora: " «La tv ha creato una società che non si ama e non si accetta. E il sistema è degenerato. La mostruosità piace. Siamo in preda a una malattia culturale: ci piacciono i mostri perchè non ci vogliamo bene». Sulle eventuali critiche che la campagna, per la sua crudezza, potrebbe sollevare, Toscani replica che «C’è una bellezza nella tragedia. Il paradosso è che ci si sconvolge davanti all’immagine e non di fronte alla realtà. Io ho fatto, come sempre, un lavoro da reporter: ho testimoniato il mio tempo».
 Tutti i quotidiani locali non fanno che riprendere esattamente queste parole. Ma nell’intervista su Radio 105 è andato oltre. Ha sostenuto che «il sindaco di Milano (che ha voluto la rimozione dei manifesti) «soffre di anoressia mentale». La sua decisione, ha detto, è dipesa dalla preoccupazione di «non perdere consensi». Toscani è poi tornato a criticare la città governata da Letizia Moratti. «Milano è una città che ha paura. È una città che non ha più la generosità di una volta. Che non ha più né la fantasia, né la capacità artistica di una volta. È una città seduta, una città cattiva. È una città razzista che non riesce a risolvere i problemi moderni. Ci conoscono per le borse e le scarpe che sono prodotti da terzo mondo. Non ci conoscono per prodotti dell'ingegno». E poi la stoccata rivolta anche al mondo della moda. «Moriranno eleganti a Milano. Moriranno magri, anoressici ma eleganti».Poi alla notizia della decisione del sindaco di Milano di rimuovere i manifesti Toscani replica che si tratta di una "censura, segno di una città che ha paura, una città cattiva e razzista". Aggiunge: "Non penso che tutti la pensino come il sindaco. Censura, spiega Toscani, perché "hanno paura di perdere il consenso, il loro potere". Toscani aveva già detto in passato che Milano era in ritardo rispetto ad altre città europee, e conferma che anche questa decisione lo dimostra.
 Quando, infine, i manifesti sono stati effettivamente rimossi. Oliviero Toscani dice di fare ricorso alla giustizia europea contro la decisione dell'Istituto di autodisciplina della pubblicità."Chi ha preso questa decisione - commenta Toscani all'Agi - e' una corporazione di giustizia privata e io rispondo solo alla giustizia ordinaria con cui non ho mai avuto alcun problema. Sono dei moralisti che censurano il lavoro di un artista che ha avuto il via libera del ministero della Salute e il gradimento del 74% degli italiani, come ha rivelato un sondaggio". Dice ancora: "La campagna e' terminata una settimana fa e la loro censura serve solo ad amplificare la portata della campagna. Mi batterò per l'eliminazione di questa corporazione che censura me e non dice nulla sulle pubblicità con donne che mangiano banane, leccano gelati in atteggiamenti strani". Quindi l'affondo: "Neanche censurano certe bellezze estreme che sono la ragione dell'anoressia culturale e fisica di tante donne". Su Pupia tv del 19 ottobre aggiunge: “''La campagna e' finita e non possono censurare un bel niente. Ma e' il principio che mi da' fastidio. Ormai qualsiasi cosa faccio la bocciano per ripicca. Quindi ho deciso che gli farò causa per danni morali ed economici. Mi devono spiegare perché ho avuto il benestare del ministero della Salute e della Turco, e loro invece dicono di no. Li porterò davanti al tribunale e gli chiederò dei soldi perché e' l'unico argomento che capiscono'.E ancora: “Chiedo anche che venga eliminato il giurì, un organo assolutamente inutile che castiga qualsiasi forma d'arte.
 È sufficiente la giustizia ordinaria”. Il 20 ottobre Libertà.it pubblica queste altre parole: “.«basta con la mafia dei pubblicitari». «Ma cos'è il giurì? - prosegue - È una corporazione privata mentre la gente pensa che sia la legge ordinaria che mi abbia censurato». Per il fotografo, il Giurì esiste solo per «l'ipocrisia di mettersi il cuore in pace e avere le spalle coperte, e poi per dare da lavorare a qualche vecchio giudice». 
Alla Reuters dice: "Sto decidendo se chiedere i danni morali ed economici", ha detto a Reuters il fotografo, famoso per le sue immagini choc, aggiungendo che la decisione è stata presa da una "corporazione privata e non da un giudice ufficiale"."Il ministero della Salute ha detto che la campagna andava bene. Chi dovrei ascoltare: il ministero della Salute o una corporazione privata? E' tardi quando la campagna è già stata fatta". Ancora sul messaggero: Comunque io ringrazio il giurì: così facendo dimostra la sua inutilità e, ogni volta che interviene, non fa che amplificare l’effetto di una campagna.

CAP.11
INTERESSI AD AMPLIFICARE LO SCANDALO

DOLCE E GABBANA

A differenza di altre tipologie di scandalo credo che in questo caso non si abbiano proprio interessi ad amplificarlo, tutt’altro: si cerca di occultarlo. La notizia non ha avuto una grande risonanza. La tv lo ha citato per dovere di cronaca e poi puff…tutto in una bolla di sapone per chi non aveva come nel mio caso quell’attenzione selettiva che mi ha fatto voltare verso la notizia, incuriosire e cercare. Ma in ogni caso c’è stata molta difficoltà: il materiale era davvero poco e la maggior parte delle documentazioni le ho raccolte come succitato da blog, forum e siti privati. Comunque le stime mi portano a supporre, e non è difficile crederlo, che le persone che hanno ritenuto particolarmente scandalosa la campagna e che sono state il motore di tutto sono i movimenti femministi ai quali a loro volta si sono aggiunti (ma sotto la loro spinta) movimenti politici e sindacati. Non è difficile credere: i movimenti femministi secondo il mio parere sono l’enfatizzazione degenerata dei diritti femminili. Certo le donne hanno dei diritti, come li hanno gli uomini, come i bambini, come gli anziani, ma questo non può significare che un uomo sopra una donna ha come significato una violenza (ma il mio commento verrà a posteriori).Siamo una bella e nobile specie, ma non possiamo vivere in una campana di vetro come una specie iperprotetta.Dov’è tutto questo male?Si vuole occultare tutto perché le femministe si vergognano di questa cosa e vogliono fare al più presto ad eliminare arte scomoda, mettersi l’anima in pace e continuare a limarsi le unghie pensando che il mondo maschile l’abbia con loro.
OLIVIERO TOSCANI

In questo caso credo molto sinceramente e ne ho prova certa dalle sue parole che è lo stesso fotografo ad aver interesse ad amplificare lo scandalo, e credo sia l’unico. Infatti, ha sottolineato che la censura della sua campagna pubblicitaria non fa altro che aumentare la sua notorietà soprattutto per il fatto che il blocco pubblicitario è avvenuto una settimana dopo che c’era stata la rimozione dei manifesti.
CAP.12
CONCLUSIONI 
DOLCE E GABBANA

In un certo senso la campagna è stata dalla nascita vista pochissimo, solo su internet in quanto le polemiche sono scoppiate immediatamente. Sono stati costretti, i primi di marzo a bloccare la campagna. Hanno detto che l’avrebbero riproposta, ma al posto della donna sdraiata avrebbero utilizzato un uomo: ancora non si vede.
OLIVIERO TOSCANI

Esattamente il 19 ottobre scorso è stato deciso sul da farsi. Il Giurì sulla pubblicità, sollecitato da Fabiola De Clercq, presidente dell'Aba (associazione bulimia anoressia) e da un assessore milanese, non ha avuto dubbi e ha disposto "la cessazione" della campagna perché "non conforme agli articoli 1 e 10 del codice di autodisciplina pubblicitaria". Sono gli articoli che tutelano la dignità umana ed evitano che la pubblicità diventi palestra di scontri ideologici, provocazione o strumentalizzazione. Un punto su cui ci sarebbe probabilmente da discutere tanto e a lungo.

CAP.13
PRINCIPI MORALI DA RIAFFERMARSI
“Spesso lo scandalo è un modo per riaffermare i principi di buona condotta”.

DOLCE E GABBANA

Secondo l’opinione diffusa per quanto riguarda nello specifico questa pubblicità si è andata ad intaccare la dignità ed il rispetto verso le donne. Si parla di prestupro di gruppo, di violenza contro la donna, magari di maschilismo (Dolce e Gabbana maschilisti?!). La donna sarebbe l’oggetto in mano all’uomo che la costringe fermandola ai polsi: gli altri sarebbero indifferenti o in qualche opinione starebbero aspettando il loro turno. La donna sarebbe sofferente, l’uomo la vorrebbe possedere, gli altri menefreghisti o perversi secondo i casi. Si intaccano i diritti delle donne, si lede il rispetto la dignità. 

Dolce & Gabbana sono stati costretti a bloccare tutto il primo giorno di settembre. Pare che abbiano deciso di sostituire la donna con un uomo per provare cosi che le loro intenzioni sono state male interpretate.

OLIVIERO TOSCANI

Non è difficile in questo caso arrivare ad estrapolare i principi morali che per l’opinione comune sono intaccati, basta solamente rifarsi ai due articoli (1 e 10) del Codice di autodisciplina pubblicitaria che dispone la cessazione. Per intendersi: l'articolo 1 recita che «la pubblicità deve essere onesta, veritiera e corretta. Essa deve evitare tutto ciò che possa screditarla». L'articolo 10 afferma che «la pubblicità non deve offendere le convinzioni morali, civili e religiose dei cittadini. Deve rispettare la dignità della persona umana in tutte le sue forme ed espressioni».
CAP.14
IL MIO PARERE

E’necessario a questo punto analizzare una serie di fattori. La foto lascia spazio ad interpretazioni ambigue. “Proprio l’ambiguità sessuale, soggetta a strappi, cambiamenti, virate, osservazioni e anche, non è possibile negarlo, sopraffazioni, è un elemento attorno a cui ruota tutto un lavoro artistico che si esprime in varie forme e al quale i due stilisti stanno fornendo, negli ultimi anni, un contributo fondamentale, quello sì destinato a rimanere. Però tra le possibili interpretazioni voglio provare a dar la mia. Prima di soffermarci sulla foto in se analizziamo il contesto. Prima ipotesi Dolce & Gabbana maschilisti. Se si osservano attentamente le altre campagne pubblicitarie degli stilisti si può notare come loro non solo non sminuiscono il genere femminile tutt’altro lo esaltano. Ce n’è un'altra in particolare molto eloquente. C’è un uomo sdraiato ed una donna che sta quasi per conficcargli un tacco sul petto: no comment.Sono ancora maschilisti Dolce e Gabbana? La verità è che la gente ama le dicotomie: tutto bianco o tutto nero. Per le femministe la donna è sdraiata? Uno più uno fa due quindi la donna è sottomessa: Ma vorrei provare a smontare questo giudizio soffermandomi sulla foto incriminata. E’ solo il mio modesto punto di vista.
Non voglio fare la maschilista essendo io una donna, ma partiamo dall’abbigliamento. Vi pare normale che una donna vada in giro così vestita?Per l’amore di Dio è bellissimo essere sexy, scollature, minigonne, ma non vi sembra un po’ troppo …troppo. Insomma se i due stilisti avessero voluto dire che la donna stava per essere stuprata magari l’avrebbero vestita in modo meno provocante, senza quel rossetto cosi acceso, tacchi altissimi ecc. Potrei osare che è una versione un po’ sadomaso, non so quanto sia normale andare in giro cosi...! Si osservi poi l’atteggiamento dell’uomo che sta sopra: non mi sembra stia usando molta forza con le mani, non mi sembra che l a donna sia costretta per i polsi e poi se cosi fosse ha le gambe libere tranquillamente poggiate con la pianta in terra: una donna che sta per essere violentata non si dimena con le gambe e nella migliore delle ipotesi non prova a …scalciare anche in maniera istintiva (considerando che quelle scarpe sono armi). Ed ora soffermiamoci sull’atteggiamento della donna: dov’è che traspare tutta questa sofferenza?A parte il fatto che sembra si sia scelta bene i suoi “stupratori”, poi è vero inarca la schiena, ma non sarà mica per voluttà?e il viso quella è la parte ancor più eloquente, decisamente non è sofferente tutt’altro sembra dire “Non fermarti mai!!!”E a dirla tutta secondo me le piace anche il fatto di essere osservata, sempre che non voglia provocare anche gli altri….
La pubblicità e provocante, ma molto provocante…ma non violenta. Che male può fare? Chi vi si sofferma significa che ama essere sedotto, i bambini nemmeno possono comprendere il messaggio subliminale che soggiace, non ci sono esplicite scende di sesso o nudi integrali…A chi fa male? Aggiungo un pezzo preso da un blog privato …ma che sembra uscito dai miei pensieri: “Sinceramente, una situazione del genere, rappresenta una delle più comuni rappresentazioni dell’immaginario erotico femminile. Una situazione “subita”, l’incontro con un gruppo di sconosciuti, possibili ma non necessariamente definiti sviluppi sessuali. In questa immagine è dato corpo alle fantasticherie erotiche che sono un territorio “anarchico” per definizione, e anche l’immagine, se questo si proponeva (oltre al fatto, certamente di far parlare, indignare e smuovere i benpensanti e ci è riuscita, andando OLTRE il Moige, e solo per questo i due stilisti mi sono ancora più simpatici) anche l’immagine non poteva certo seguire i binari del politicamente corretto, dell’accettabile, binari variabili, difficili da tracciare, elastici per definizione. Io la trovo bella.  Graffia. Seduce. Il viso della donna esprime voluttà e non certo paura. Gli sguardi dei maschi esprimono narcisismo e non certo volontà di possesso. Non c’è ribellione, c’è rappresentazione di uno spicchio d’immaginario che è, a sua volta, la rappresentazione dell’interiorità maschile, femminile, lesbica, gay, transgender. Non lo so. I due stilisti si dimostrano vicini a Wahrol e a Helmut Newton Come Wahrol comprendono e restituiscono il tempo strappato e sfarinato del nostro presente attraverso il punto di osservazione della moda, ovviamente, poi del corpo e delle sessualità mutanti. Noi, individui mutanti del contemporaneo, e noi, donne che stanno dentro e si muovono in queste mutazioni, non possiamo sul serio trovare questa immagine una possibile istigazione alla violenza. Ci sono altri bersagli intorno. Altre reali istigazioni sottili a violenze pervasive e pericolose. Mi auguro che tutto il pandemonio, tutto il vocio, tutto lo scandalo, sia in Spagna che in Italia, tutto il bla bla, tutti gli appelli, siano una delle “conseguenze previste” dai Stefano e Domenico e che proseguano in questo lavoro artistico che è, a mio parere, destinato a restare e a lasciare tracce profonde”
OLIVIERO TOSCANI

Sicuramente era più facile sentenziare sulla campagna di Dolce e Gabbana, ci si può esprimere con un “si, mi piace” o un “no, non mi piace, mi offende”. In questo caso bisognerebbe vedere la situazione da più punti di vista. La questione non è preoccuparsi delle intenzioni di Toscani: è un fotografo e aspira al successo quindi diventa palese che la sua finalità principale sia quella di spingere il prodotto e dare maggior voce al suo stile: ma possiamo dire che per fare ciò abbia fatto male a qualcuno?Possiamo dire che invece la sua campagna ha dei risvolti positivi?Non so. La campagna è oggettivamente molto dura: segna, non lascia indifferenti (credo che questo sia anche l’intento del fotografo). E’ davvero un pugno allo stomaco, non si può certo dire che sia “bella”. Non conosciamo, però, gli effetti che ha provocato. Ci sono persone che rifiutano di osservarla come rifiuterebbero di vedere bimbi malati, maltrattamenti ecc. Altre persone, invece, possiedono una buona dose di sadismo quindi vanno alla costante ricerca di queste cose. Poi c’è chi riflette e si domanda. Le mie reazioni sono state di tristezza, di paura. Al momento avrei girato lo sguardo in un'altra direzione, ma poi ho deciso di guardare. Non mi è stato consentito, però, di giudicare gli effetti ultimi della campagna. Insomma una persona che si trova a vivere nelle condizioni di Isabelle o che comunque si avvicina a queste cosa prova? Forse, ma sottolineo il forse, si può rendere conto, averne paura e provare a uscirne per non fare quella fine. Ma forse può vedere l’immagine con altri occhi: con gli occhi di chi si vuole male, in questo caso aspirerebbe a quello. La mia non è astensione nel dare giudizi, è solo incapacità…in questo caso.

CAP.15
COMPARAZIONE TRA LE DUE CAMPAGNE

Le due campagne scandalizzano in ugual misura. Entrambe sono state censurate. In entrambi i casi si ha a che fare con artisti di un certo prestigio e credo che in entrambi i casi si vuole dare risonanza a quel prestigio.

Ognuna, però, agisce con un tipo di linguaggio opposto all’altra.

Lo scandalo è “scandaloso” per due motivi diversi:

DUE SCANDALI:

UNO AGISCE SULLA PRESUNTA IMMORALITA’

UNO PREME SUL DISGUSTO DELLE PERSONE E LA PAURA.
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� La Repubblica, 24 settembre


� In � HYPERLINK "http://www.ansa.it" ��http://www.ansa.it�, 24 settembre.


� In � HYPERLINK "http://blog.panorama.it" ��http://blog.panorama.it�, 24 settembre.


� In � HYPERLINK "http://www.agi.it" ��http://www.agi.it�, 24 settembre.


� Radioutile


� Repubblica, 19 ottobre 2007


� In � HYPERLINK "http://www.ninjamarketing.it" ��http://www.ninjamarketing.it�, 10 ottobre 2007.


� Community e blog vari


� In � HYPERLINK "http://riccardoinnocenti.blogspot.com" ��http://riccardoinnocenti.blogspot.com�, 2 marzo 2007.


� In http.//www.blogpanorama.it, 30 settembre 


� La Stampa, 24 settembre 2007


� Il Sole24 ore, 28 settembre 2007


� Blog privati, 25 settembre


� La Stampa, 24 settembre


� In � HYPERLINK "http://agi.it" ��http://agi.it�, 19 ottobre.


� Gazzetta di Sondrio, 20 ottobre 2007


� Blog privato, 20 ottobre 2007


� Francesco Maria Battisti, Sociologia dello scandalo, Lulu Press, 2007


� In � HYPERLINK "http://www.repubblica.it" ��http://www.repubblica.it�, 24 febbraio 2007.


� In � HYPERLINK "http://corriere.it" ��http://corriere.it�, 24 febbraio 2007.


� In � HYPERLINK "http://www.repubblica.it" ��http://www.repubblica.it�, 24 febbraio 2007.


� La Stampa, 24 settembre 2007


� In � HYPERLINK "http://www.tgcom.it" ��http://www.tgcom.it�, 20 ottobre.


� Repubblica, 19 ottobre


� In � HYPERLINK "http://www.libertà.it" ��http://www.libertà.it�, 20 ottobre.


� In � HYPERLINK "http://www.reuters.com" ��http://www.reuters.com�, 23 ottobre.


� Repubblica, 19 ottobre 2007


�Francesco Maria Battisti, Sociologia dello scandalo, Lulu Press, 2007 
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