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A Ludovica e a Jacopo, al loro wellbeing






Introduzione
Adriano Fabris

Questo volume mette a fuoco alcuni aspetti chiave dei pro-
cessi comunicativi relativi alla salute alimentare nello spazio
pubblico e sui principi etici che ne costituiscono il fondamento.
Particolare rilievo viene attribuito al ruolo sempre piu signifi-
cativo che sta assumendo nel panorama contemporaneo la co-
municazione sul e per il wellbeing, nei mass media, ma anche in
molteplici dimensioni della vita quotidiana contemporanea !.

Si esplora il legame tra etica, benessere e comunicazione
pubblicitaria — intendendo la pubblicita nel suo significato
etimologico di ‘far conoscere’ — mostrando come il linguaggio
pubblicitario nelle sue differenti espressioni possa contribuire
(o, al contrario, ostacolare) la costruzione di una cittadinanza
del benessere. Attraverso sei saggi, il libro mette a fuoco pro-
blematiche cruciali nell’ambito dell’etica della comunicazione
contemporanea sempre pill intrecciata al progresso tecnologi-
co, dalla rete all’intelligenza artificiale.

I primi tre saggi sono maggiormente orientati al mondo
pubblicitario, dalla pubblicita alimentare alle etichettature ali-
mentari fino al linguaggio pubblicitario del wellbeing; gli ulti-
mi tre saggi, invece, completano il quadro affrontando la co-
municazione come cura e la comunicazione dell’immaginario
della disabilita.

Il primo saggio, di Veronica Neri, dal titolo Etica, comu-
nicazione pubblicitaria alimentare e benessere. Consumare per

1 1l volume & frutto delle ricerche svolte nell’'ambito del PNRR project- Decreto

Direttoriale no. 1409 del 14 settembre 2022 - Missione 4 “Istruzione e Ricerca” e, in par-
ticolare C2 1.1, PRIN project - PRIN PNRR P2022MFWB9 I-Well - Integral WELL-
being for human flourishing: healthecare and food from an ethical and legal perspective
— CUP 153D23007310001, nell’ambito del quale ¢ anche interamente finanziato.
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prendersi cura, riflette sul ruolo sempre piu centrale assunto
dalla pubblicita alimentare nell’ecosistema comunicativo. Da
semplice informazione su cibi e bevande, ¢ divenuta narrazio-
ne simbolica, orientata pit all’appeal visivo che al valore nutri-
zionale. 1l cibo, pero, & prima di tutto nutrimento e relazione:
i messaggi pubblicitari che lo riguardano toccano direttamente
la salute e il benessere delle persone e dell’ambiente in cui vi-
vono. Lautrice distingue tre macro-tipologie comunicative: la
pubblicita commerciale sui cibi di base e processati, che puo
sfociare nel consumismo e nel trasformare il cibo in simula-
cro; la pubblicita estetizzante, intrecciata al fenomeno del fo-
od porn in cui il cibo da nutrimento vitale diventa spettacolo,
dispositivo di auto-rappresentazione e piacere visivo; infine,
la pubblicita sociale, che promuove un uso consapevole e re-
sponsabile del cibo, da una alimentazione equilibrata alla ri-
duzione degli sprechi fino alla giustizia alimentare e alla lotta
ai disturbi alimentari. Quest’ultima spesso richiama alimenti
funzionali e nutraceutici, sconfinando talvolta nel salutismo.
Queste tre categorie pubblicitarie riflettono modalita comple-
mentari di intendere il rapporto tra comunicazione e alimen-
tazione. Oggi, grazie ai media digitali e all’intelligenza artifi-
ciale, commerciale e sociale tendono a contaminarsi, aprendo
questioni etiche sulla responsabilita del singolo e della collet-
tivita. Letica della comunicazione pud motivare a promuove-
re pluralita di modelli di benessere, evitando discriminazioni
e orientando verso un benessere relazionale e inclusivo. Non
basta rispettare la deontologia e la normativa: occorre un’etica
pubblica fondata su verita, lealta, trasparenza, responsabilita e
giustizia. La sfida & costruire una comunicazione che non pre-
scinda da un’etica pubblica, che non riduca il cibo a moda o
a strumento estetico, ma lo riconosca come risorsa vitale e re-
lazionale, un ‘dono’, contribuendo cosi a un’autentica cittadi-
nanza del benessere.

Il secondo saggio, di Sara Pautasso, Alimenti funzionali e
lealtd informativa. Riflessioni etiche e normative sulle etichetta-
ture alimentari, affronta tematiche etiche inerenti alla pubbli-
cita dei cibi funzionali. Negli ultimi decenni, la pubblicita ali-
mentare, specie quella legata ai cibi funzionali e nutraceutici,
ha assunto un ruolo centrale nel ridefinire il rapporto tra cibo,
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salute e identita. Promettendo benefici per 'organismo, questi
prodotti si collocano in un’area ibrida tra nutrizione e farma-
ceutica, € vengono spesso proposti come controversi strumenti
di ‘autogestione’ del benessere. Tuttavia, tale narrazione pub-
blicitaria si fonda spesso pit sulla persuasione che su evidenze
scientifiche. Questa dinamica solleva questioni etiche cruciali,
in specie quando I'informazione si sovrappone alla suggestio-
ne e il consumatore ¢ considerato solo come mero target da
raggiungere. In tale scenario, I’etichetta alimentare acquista un
valore simbolico e relazionale, divenendo interfaccia tra indu-
stria, ambiente e cittadino. Oltre alla funzione informativa, es-
sa dovrebbe comunicare le reti ecologiche e sociali da cui gli
alimenti provengono. Educare a un consumo critico e consa-
pevole significa promuovere cittadini attivi, capaci di valutare
I'impatto delle proprie scelte su sé stessi, sugli altri e sull’am-
biente. Pertanto, I’autrice sostiene che solo una comunicazio-
ne fondata su veridicita, trasparenza e rispetto puod contribuire
al pieno benessere, individuale e collettivo. La sfida & trasfor-
mare il sapere in cura e l'etichetta in uno strumento di giusti-
zia alimentare.

Emanuele Fulvio Perri, nel terzo contributo, Linguaggio,
etica e persuasione nella comunicazione pubblicitaria sociale
del wellness, si concentra sulla relazione tra pubblicita so-
ciale e alimentare del wellness sostenendo che la pubblicita,
quando eticamente orientata, diventa un dispositivo narra-
tivo e persuasivo capace di promuovere comportamenti re-
sponsabili e benessere collettivo, trasformando il linguaggio
in azione morale. Lautore scorge nella pubblicita non soltan-
to una leva per il consumatore, ma anche le forme di un di-
spositivo etico e suggestivo che struttura desideri e compor-
tamenti degli individui. La retorica costituisce lo strumento
fondativo di tale operazione: strategie persuasive, figure del
discorso e storytelling danno forma a messaggi che non so-
lo informano, ma attivano il destinatario. In particolare, nella
comunicazione sociale del wellness, la pubblicita mira a mo-
bilitare risorse cognitive, emotive e valoriali per promuovere
comportamenti rispettosi della salute individuale e collettiva,
responsabilita civiche e scelte consapevoli. Attraverso alcune
tipologie narrative, immagini verosimili e linguaggi calibrati,



8 Tra impegno pubblico e dimensione sociale

la pubblicita costruisce modelli ideali di cura, salute e benes-
sere che influenzano la percezione del sé e del proprio corpo.
Ma cio richiede una profonda riflessione etica: il rischio di
manipolazione & reale, e la linea di demarcazione tra persua-
sione e imposizione & sottile. La pubblicita sociale eticamen-
te orientata deve allora rispettare criteri di veridicita, traspa-
renza e rispetto della vulnerabilita. L'obiettivo & rafforzare
I’autonomia del soggetto attraverso la fiducia e la narrazione.
In questo quadro, il linguaggio pubblicitario diventa un atto
etico: non solo trasmette contenuti, ma li trasforma in azione,
promuovendo un’idea di benessere come bene comune e re-
lazionale. E questa la forza trasformativa della comunicazio-
ne etica nella societa contemporanea.

Silvia Dada, invece, con un saggio dal titolo Conzunicazio-
ne é cura. La salute del paziente e del cittadino si interroga sulla
comunicazione sanitaria e sociale non come semplice scambio
di informazioni, ma quale forma di cura relazionale, basata su
fiducia, responsabilita e empatia. 1l saggio esplora la comuni-
cazione della salute come dimensione etica, capace di influire
sulla qualita della cura, del benessere e del legame sociale. 11
testo distingue tra comunicazione sanitaria (medico-paziente)
e comunicazione sociale (istituzioni-cittadini), ma in entrambi
i casi si evidenzia la natura asimmetrica di queste interazioni,
basate sulla responsabilita e sulla valorizzazione dell’unicita dei
soggetti coinvolti. Il saggio offre quindi un inquadramento con-
cettuale rispetto alla sfera semantica del benessere. Innanzitutto,
la salute & intesa non come mera assenza di malattia, ma come
condizione complessa di equilibrio, adattabilita e autogestione,
riprendendo la definizione dell’Organizzazione mondiale della
Sanita (OMS). La malattia, a sua volta, si articola in tre dimen-
sioni: biologica (disease), soggettiva (illness) e sociale (sickness),
mostrando la necessita di una cura che integri conoscenze tec-
niche e sensibilita relazionale. Alla luce di questo quadro, la
comunicazione medico-paziente, declinata in base al rapporto
tra autonomia e competenza secondo quattro modelli princi-
pali (paternalistico, informativo, interpretativo, deliberativo)
non puo che essere pertanto atto di cura: non ¢ solo trasmettere
dati, ma ascoltare, dialogare, costruire significato. In modo ana-
logo, nella comunicazione sociale, la narrazione della malattia e
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gli stili retorici (rassicurante, ironico, informativo, etc.) guidano
le campagne sanitarie verso la prevenzione e il coinvolgimento
civico. Proprio in ragione di cio, la buona comunicazione non
puo ridursi a un corretto scambio di informazioni veritiere, ma
deve essere valutata rispetto al coinvolgimento e alla capacita di
creare valori condivisi. La comunicazione, in sintesi, & anch’essa
una forma di cura.

Il penultimo saggio, di Edoardo Ghezzani, Comunicazione
e immaginario della disabilita. Rappresentare gli invisibili, in-
troduce alla storia della disabilita come una storia segnata da
secoli di invisibilita linguistica e iconografica, in cui il diver-
so & stato silenziato o ‘visivamente’ escluso. Solo oggi, grazie
a studi di etica del linguaggio e sull'lA generativa, si apre una
riflessione sulla responsabilita di rappresentare con giustizia
Palterita. L’autore riflette sul legame tra rappresentazione,
linguaggio e disabilita, proponendo un’analisi etica e, sotto
certi aspetti storica, dell’alterita. La disabilita, da sempre re-
legata ai margini delle grandi narrazioni sociali e artistiche, &
stata nominata nel tempo con termini denigratori e riduttivi,
privando la persona della sua soggettivita. La svolta arriva con
I'introduzione della definizione “persona con disabilita”, che
afferma la centralita dell’individuo rispetto alla condizione.
Parallelamente, I'iconografia occidentale ha a lungo privile-
giato, in maniera prevalente, modelli standardizzati e afferenti
a ideali di perfezione propri della cultura occidentale. L'arte
cristiana medievale ha introdotto la raffigurazione del dolore,
ma raramente ha dato spazio alla deformita fisica. Oggi, anche
I'intelligenza artificiale generativa riproduce questi stessi bzas
culturali: nelle immagini digitali, le persone con disabilita ap-
paiono giovani, sorridenti, in genere in carrozzina, senza segni
di deformita evidenti. UTA conferma e amplifica i criteri este-
tici dominanti, oscurando la varieta e complessita reale delle
disabilita. Il saggio propone una svolta etica nella comunica-
zione: parole e immagini devono contribuire alla visibilita e al
riconoscimento della soggettivita di ciascun individuo, contra-
stando false stereotipie o omissioni. Rappresentare la disabilita
costituisce un atto di responsabilita, pubblica e politica. La co-
municazione inclusiva diventa allora un gesto di ‘cura pubbli-
ca’, capace di trasformare I’“io-tu” in un autentico “noi”.
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Infine, 'ultimo contributo, di Tommaso Fanucci, Benessere
condiviso: comunicazione accessibilita ai Beni Culturali, affron-
ta il tema del benessere attraverso la comunicazione e 1’acces-
sibilita ai beni culturali quale diritto fondamentale. I musei
debbono divenire spazi inclusivi garantendo accessibilita fisi-
ca, sensoriale e cognitiva ai beni culturali. Iaccessibilita vie-
ne declinata nelle sue molteplici forme, dall’accessibilita fisica,
che riguarda ingressi adeguati, rampe, ascensori, bagni accessi-
bili, segnaletica, parcheggi e persino robot di telepresenza per
visite a distanza, all’accessibilita sensoriale visiva che include
descrizioni tattili, audioguide, cartellonistica in Braille, sistemi
di orientamento sonoro e personale fino all’accessibilita udi-
tiva che prevede sottotitoli, interpreti LIS, segnaletica visiva,
loop magnetici, contenuti multimediali visivi e personale for-
mato. Infine, 'autore affronta il tema dell’accessibilita cogni-
tiva che si rivolge a persone neurodivergenti e che promuove
un linguaggio semplice, chiaro, pannelli visivi e multimediali,
mappe semplificate, spazi sensoriali controllati, informazioni
chiare sulle aspettative, supporto personalizzato e flessibili-
ta dei tempi di visita. Le prospettive future non possono non
vedere un ruolo crescente dell’TA e della realta virtuale etica-
mente orientate, per avere assistenti vocali, audioguide intel-
ligenti che personalizzano I’esperienza e traduzioni in tempo
reale. Tecnologie assistive e approcci multisensoriali possono
trasformare i musei in luoghi di incontro, di reale inclusione
e valorizzazione del patrimonio comune, ovvero di benessere
condiviso.
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