
Nei nuovi confini
del marketing
il vecchio criterio
della sensibilità
Il tema degli spot offensivi
affrontato in un'indagine
affidata dal Giornale
all'Accademia SantaGiulia
Comunicazione
Sara Polotti

Ironia, umorismo nero, in
stamarketing e tabù usati
dalla pubblicità: le comunica
zioni commerciali oggi sono
diverse da quelle passate e
ad accorgersene non è solo il
pubblico. Anche chi lavora al
l'interno dei giornali deve far
ci i conti riflettendo sulle im
plicazioni sociali e filosòfi
che. A partire dal Giornale di
Brescia, che nei mesi scorsi
ha chiesto la collaborazione
all'Accademia SantaGiulia
per un'indagine che andasse
a scoprire il sentimento dei
fruitori rispetto ad alcune
pubblicità che più di altre
hanno agitato gli animi.

Se ne è parlato nella Sala Li
bretti del Giornale di Brescia
durante l'incontro «Riflessio
ni filosofiche sull'etica e sul
l'intersoggettività nell'epoca
del digitale», con la direttrice
del Giornale di Brescia Nun
zia Vallini in dialogo con il di
rettore dell'accademia Ange
lo Vigo e con il docente Massi
mo Tantardini. Collegata da

remoto c'era anche la filoso
fa Nicoletta Cusano che ha
parlato di come oggi la comu
nicazione sia spesso a senso
unico perché i social ci porta
no a voler solo confermare
chi siamo noi, non a dialoga
re con l'altro.

Sono tre gli eventi che ci
hanno portato a riflettere ha
detto Vailini . La prima è sta
ta la pubblicità dell'azienda
di pulizie Montini che ha par
lato di "Benedettepulizie", ri
tenuta poco rispettosa dai let
tori, poi la campa
gna di Dexa, con
riferimento alla fe
deltà coniugale
(anche questa
molto contesta
ta) e, infine, il mar
keting di Taffo,
azienda funeraria
che è sbarcata a
Brescia e che punta sulla co
municazione ironica e per
forza un po' nera. Ci siamo
chiesti: "Fino a che punto il
linguaggio commerciale può

entrare nel sentire colletti
vo?". E soprattutto con Taffo
dato che era da poco trascor
so il periodo Covid».

La ricerca. I ragazzi intervista
ti dall'Accademia SantaGiu
lia non ritengono che si pos
sa scherzare su tutto. Anche
se le pubblicità spiazzano,
fanno sorridere e scatenano
dibattiti, dovrebbero sempre
tenere conto della sensibilità
di tutti.

Taffo, per esempio, può
fare ridere. Ma il giornale fini
sce in tutte le case, anche do
ve la morte è presente in quel
momento» fa notare Vailini.
«Dobbiamo sempre valutare
se pubblicare o meno un con
tenuto».

Alla discussione hanno
partecipato anche Loris Ga
rau di Dexa e la studentessa
di filosofia Anna Medeghini.
Quest'ultima scrisse al Gior
nale di Brescia una lettera al
direttore: trovò offensiva e
denigratoria una pubblicità
di Dexa che usava del sessi

smo per parlare dell'azien
da.

Spesso si banalizzano le
questioni con ironia e goliar
dia. "Fattela unarisata", si di

ce, ma sono offe
se. Un'azienda di
comunicazione e
il giornale hanno
responsabilità:
possono cambia
re la narrazione».
Garau, dopo la cri
tica, si è messo in
discussione, ha

spiegato: «Volevo parlare a
tutti, imprenditori e impren
ditrici, pensando di scardina
re ciò che di solito si vede in
giro. Ma anche quando si è
ispirati da buone intenzioni
capita di ottenere il risultato
opposto. Ritirammo quindi
un'affissione  "trattiamo il
tuo business meglio di come
tua moglie tratta te"  perché
effettivamente avevamo sot
tovalutato la sensibilità».

Avolte, hariflettuto Garau,
trattare certi temi è prematu
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ro perché i nervi sono scoper
ti.//

Intervenuti
nel dibattito
la studentessa
di filosofia
Anna Medeghini
e l'imprenditore
Loris Garau

Insieme. Studenti e docenti con il direttore del GdB Nunzia Vailini
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