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Come cambia la pubblicità 
CORONAVIRUS / Diverse aziende stanno assecondando i messaggi di autorità e governi attraverso spot e campagne ad hoc 
L’obiettivo? Rincuorare i consumatori in isolamento – Ne parliamo con il professor Matthew Hibberd dell’Università della Svizzera italiana

Marcello Pelizzari 

State a casa. Lo dicono, con for-
za, le autorità. Ma non solo. In 
televisione, sui giornali o sui 
social diverse aziende hanno 
abbracciato il messaggio dei 
governi. Tramite spot o cam-
pagne ad hoc promuovono 
marchi e prodotti chiedendo 
ai consumatori di non uscire. 
È la pubblicità ai tempi del co-
ronavirus. C’è chi rassicura, chi 
invece racconta o chiede di rac-
contare la quotidianità duran-
te l’isolamento e ancora chi 
esprime vicinanza al Paese. 
Succede in Italia, ma anche in 
Ticino.  

Sono stati i governi ad avvia-
re questa nuova era. Avvalen-
dosi della pubblicità. Un me-
todo, spiega il professor Matt-
hew Hibberd, vicedecano del-
la Facoltà di comunicazione, 
cultura e società presso l’Uni-
versità della Svizzera Italiana, 
complementare rispetto alla 
comunicazione classica. Hib-
berd è professore di Media Ma-
nagement, Media Economics 
e Media and Cultural Industri-
es. A Lugano insegna pure Ad-
vertising. Pubblicità. «In ogni 
situazione di crisi i governi uti-

lizzano ampie strategie di co-
municazione». 

Ma, così facendo, governi e 
aziende non rischiano di bran-
dizzare e banalizzare il coro-
navirus? Uno potrebbe dire: è 
solo pubblicità. «La pubblicità 
– chiarisce Hibberd – ha una 
lunga storia nelle campagne di 
informazione pubblica. Alcu-
ni spot saranno migliori di al-
tri, questo sì. Ma non credo che 
l’emergenza verrà presa meno 
sul serio, anzi. La natura stes-
sa di questa pandemia fa sì che 
la maggior parte delle persone 
conosca chi è stato colpito. Fa-
miglia, amici, vicini di casa. 
Molti sono venuti a mancare. 
Diversi bambini hanno perso 
i loro nonni. No, non credo che 
la pubblicità interferirà con la 
gravità del problema». 

«Ricordiamoci di Iago» 
E le aziende? Cosa vogliono co-
municare con questi spot ad 
hoc? Ancora Hibberd: «Le 
aziende e le organizzazioni 
fanno parte della società. Ai 
miei studenti insegno l’impor-
tanza della reputazione. Fu Ia-
go, nell’Otello di Shakespeare, 
a sostenere che la reputazione 
è la cosa più preziosa che ab-
biamo. Durante un’emergen-

za nazionale la pubblicità spes-
so raccoglie i messaggi chiave 
del governo. Laddove le nor-
mali regole del business sono 
sospese, le aziende stanno di-
mostrando livelli di impegno 
civico e responsabilità socia-
le proprio attraverso la pubbli-
cità. La responsabilità civica fra 
le imprese è positiva. Migliora 
la reputazione di molte azien-
de al di là dell’obiettivo com-
merciale». 

In Italia, ad esempio, a do-
minare la scena pubblicitaria 
sono aziende legate ai servizi. 
Vodafone, nel suo spot, garan-
tisce di lavorare affinché la sua 
connessione a Internet sia for-
te e stabile. Non c’è il rischio di 
sfruttare oltremisura la pro-
pria posizione dominante? I 
piccoli di questi tempi non 
possono investire granché. «C’è 
sempre una vasta gamma di 
pubblicità. Alcune avranno più 
successo di altre, ma non pos-
so commentare l’importanza 
di un singolo spot. Gli inserzio-
nisti stanno cercando di cattu-
rare l’umore del pubblico. Non 
ci sono soltanto rappresenta-
zione e riflessione: gli inserzio-
nisti cercano anche di primeg-
giare attraverso messaggi chia-
ve, identificandosi con le per-

sone, il momento, la situazio-
ne. Alcune agenzie pubblicita-
rie giudicheranno questi pro-
blemi meglio di altre. Ma il to-
no generale, ora, è più serio». 

«Guai a perdere l’ironia» 
Oltre alle pubblicità classiche, 
abbiamo notato campagne 
puntuali tramite i social. Per 

aziende temporaneamente 
chiuse, come le grandi catene 
di fast food, mantenere un ca-
nale aperto con i clienti è «mol-
to importante», spiega il nostro 
interlocutore. «La pubblicità 
spesso funziona con una pro-
spettiva a medio-lungo termi-
ne, cercando di mantenere la 
consapevolezza del marchio. 
Quindi, anche se in Svizzera al 
momento sono chiusi, i fast 
food cercano di ricordare alle 
persone che non se ne sono an-
dati». C’è anche chi sta sfrut-
tando, con ironia, il momento. 
PornHub, sito dedicato al por-
no, ha offerto gratuitamente il 
suo servizio premium a mo’ di 
incentivo per rimanere in ca-
sa. «Gli esseri umani non per-
dono mai del tutto il senso 
dell’ironia. L’ironia e la satira, 
però, vanno valutate attenta-
mente in momenti del genere. 
Questi sono tempi bui. Siti web 
e imprese online sono i bene-
ficiari indiretti di questa cri-
si, considerando quante per-
sone sono costrette a rimane-
re in casa. Spero che una par-
te degli utili aggiuntivi di alcu-
ne aziende verrà donata ai ser-
vizi sanitari o distribuita alla 
comunità dopo che questa cri-
si sarà superata».  

In Paesi come la Svizzera, 
dove il commercio online è an-
cora garantito, un consumato-
re cosa dovrebbe comprare? 
«Spesso troviamo conforto nel-
le cose di tutti i giorni. La mu-
sica è stata utilizzata da molti 
come uno strumento chiave 
per superare questi tempi. 
Pensiamo alle canzoni sui bal-
coni in Italia. O ai concerti on-
line tenuti da musicisti, orche-
stre comprese. Da parte mia, 
attualmente sto ascoltando 
l’edizione sinfonica di Claudio 
Abbado che comprende 41 CD 
di musica classica. Sto guar-
dando anche la sala da concer-
to digitale della Berliner Phil-
harmoniker, che offre l’ingres-
so gratuito per trenta giorni». 

In conclusione, il rapporto 
di fiducia fra consumatore e 
pubblicità è «complesso», in 
quanto «i consumatori non 
hanno mai creduto pienamen-
te ai meriti della pubblicità. 
Molti, in tempi normali, ne dif-
fidano. Ma gli inserzionisti ora 
stanno rivelando responsabi-
lità civica e unità. La pubblici-
tà è stata a lungo una propaga-
trice della globalizzazione e del 
consumismo, ma adesso di-
mostra l’importanza dello Sta-
to-nazione e dell’impegno».

La responsabilità 
civile fra le imprese 
è un fatto positivo, 
migliora la reputazione 
al di là dell’obiettivo 
commerciale 
Matthew Hibberd 
professore USI Lugano


