
Raytrayen Beakovic Lauria 

ZERO 69

!"#$%

Raytrayen Beakovic Lauria 

Torino, Italia

Le pubblicità come 
dispositivo di 
consolidamento 
della nuova realtà 
pandemica.
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https://www.youtube.com/watch?v=B7vGISpoXPA
https://www.youtube.com/watch?v=PKxQdH16ewk&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=MzsF72HOiVg
https://www.youtube.com/watch?v=K9_iDQ5zfsc&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=BPNXrP0SDO0
https://www.youtube.com/watch?v=848kapapk8I
https://www.youtube.com/watch?v=CGbzD-pPiLw
https://www.youtube.com/watch?v=K_Hf40XF2xk,
https://www.youtube.com/watch?v=TS8vL27NEvY,
https://www.youtube.com/watch?v=0CCGWgAUW5U
https://www.youtube.com/watch?v=pp_CklrlHWQ
https://www.youtube.com/watch?v=702IjbRnOkY&t=21s
https://www.youtube.com/watch?v=DoKe-u-9z_k
https://www.youtube.com/watch?v=mwL6L5esiGU
https://www.youtube.com/watch?v=nXkGZ-gKdvo
https://www.youtube.com/watch?v=yuftCk1SCsM
https://www.youtube.com/watch?v=o39Ei5L5cj4&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=j0notskVTwM
https://www.youtube.com/watch?v=3bOtFBHl9_s&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=ygkxxRGkOmU
https://www.youtube.com/watch?v=DgbBXB-ecJI
https://www.youtube.com/watch?v=0pfWbN0OUV0
https://www.youtube.com/watch?v=nKOLAwgQotk
https://www.youtube.com/watch?v=lsYRhJbDS3g&t=7s
https://www.youtube.com/watch?v=L0HPAsD6DsQ
https://www.youtube.com/watch?v=u7820RjlOew
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Le nostre vite e la nostra quotidianità 

sono dominate dalla comunicazione visiva 

(e non); questa in un tempo come quello 

che abbiamo vissuto, di blocco totale delle 

attività e della vita delle persone, ha influito 

ancora di più. Per far sì che ci si adattasse 

alle nuove regole in modo repentino e poco 

traumatizzante, le pubblicità, protagoniste 

della nostra “scatola d’intrattenimento” più 

comune, la televisione, si sono adattate alla 

realtà che stavamo vivendo senza che ce ne 

accorgessimo.  

 

Quella di questo ultimo anno è una situa-

zione che nessuno di noi si sarebbe mai 

immaginato di affrontare. 

Le reti di comunicazione, da marzo fino 

ad oggi, ma soprattutto durante il primo 

lockdown, sono state invase da messaggi 

(visivi e non) che non lasciano margine 

alla fantasia ma anzi, lanciano avvisi ben 

specifici. La pandemia ha istituito uno 

stato di emergenza mai affrontato prima dalla nostra società. 

La nostra quotidianità è cambiata, forzatamente e improvvisamente e, 

per sopravvivere, siamo stati costretti a reinventarci.  

Siamo stati colpiti noi esseri umani e la nostra società contemporanea, 

che si è vista crollare addosso una serie di certezze sulle quali ha sem-

pre fatto riferimento. Come noi, anche le agenzie pubblicitarie si sono 

adattate e rinnovate in fretta al tempo e agli 

avvenimenti. 

Fin dalla sua nascita, prima sotto forma 

di stampa e poi di immagine visiva, la 

pubblicità ha contribuito a normalizzare 

certi canoni e, contemporaneamente, a 

dettare un certo stile di vita. Si pensi ai 

messaggi commerciali mandati in onda 

durante gli anni del dopoguerra che 

"Il susseguirsi 
di parole chiave, 
di musiche e di 
immagini, quasi 
come dei mantra, 
ha reso l’obbligo 
di stare a casa 
una normalità".

"Grazie"
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proiettavano continuamente immagini che identificavano la donna 

come casalinga al servizio della casa e della famiglia (e soprattutto del 

marito) o che ambivano a diffondere il sogno di un benessere sociale ed 

economico fondato su opulenza e consumismo. Queste stesso formule 

ritornano oggi a consolidare nuovi stili di vita e nuove discriminazioni; 

si pensi alla campagna portata avanti da Barilla contro gli omosessuali 

anche attraverso l’uso della classica famiglia italiana come modello a 

cui ambire per potersi sentire a casa.1

Le campagne promozionali sono studiate 

appositamente in funzione dei vari 

momenti dell’anno investiti di particolare 

attenzione, come per esempio festività, 

manifestazioni sportive o altri eventi 

decretati, e quindi imposti, come salienti 

dalla (e per la) nostra società.2

La pubblicità cambia, si modella e trasfor-

ma in funzione degli eventi, delle neces-

sità e delle direzioni verso cui la società deve essere indirizzata e ciò è 

evidente nel vasto apparato di spot costruito nel periodo di pandemia. 

 

Alcuni mesi fa mi sono imbattuta in un progetto video che mi ha fatto 

riflettere su quanto la comunicazione e la spettacolarizzazione siano 

fondamentali nella realtà che viviamo. Il video mostra una sequenza 

di pubblicità internazionali lanciate durante il lockdown in cui si sus-

seguono ripetizioni verbali e visive identificate come concetti chiave 

delle nuove regole di questo periodo: musica 

dai toni “distopici”, le parole home, people, 

together e così via, fino alla conclusione con 

gli applausi dai balconi, pratica partecipativa 

che ha fatto sentire vicine le persone duran-

te il lockdown.
3

1
 Per la vicenda Guido Barilla si vedano: S. Bia, Barilla: “Mai uno spot con i gay”. Rivolta 

sul web tra ironia e voglia di boicottaggio, “Il Fatto quotidiano”, 26 settembre 2013; 

M. Strada, Mai uno spot con famiglie gay, se a qualcuno non va mangi un’altra pasta, 

“Corriere della sera” 26 settembre 2013. 

2
 Su questo tema si vedano: A. Caro, Comprendere la pubblicità, Franco Angeli, Milano 

2013; S. Traini, Semiotica della pubblicità, Giunti, Firenze 2017. 

3
 Redazione, Gli spot al tempo del coronavirus si somigliano tutti? Un video li mette 

insieme, in “Artribune” 17 aprile 2020. 

"Insieme..."

#andrà 
tutto bene.
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Quello che si evince facilmente è che la formula comunicativa pubbli-

citaria è stata completamente adattata, in modo repentino, alla contem-

poraneità. 

 

Ho deciso dunque di prendere in esame 

alcune pubblicità italiane per condurre 

un’analisi analoga. Quello che emerge è 

l’uso di un’analoga pratica comunicativa: 

gli spot sono pensati ad hoc in funzione 

della situazione generata dalla pandemia. 

In Italia, come all’estero, i video promo-

zionali iniziano con melodie malinconi-

che; le immagini che si susseguono sono 

quelle di scenari vuoti e deserti, spaccati della nostra quotidianità che 

sottolineano il senso di distanza fisica ma vicinanza spirituale e come 

questa sensazione venga attenuata grazie agli apparecchi tecnologici 

che ci accompagnano; il tutto corredato da fotografie di attività e mo-

menti casalinghi.  

Anche l’immagine della ban-

diera italiana e delle persone sui 

balconi vengono riproposte in 

continuazione, presumibilmente 

per normalizzare e legittimare la 

situazione di ostaggio in cui sia-

mo stati costretti a vivere. 

Inoltre, vengono citate tutte le 

persone che hanno continuato 

a lavorare, come medici e cassieri, evidenziando la necessità di avere 

gratitudine e rispetto nei loro confronti e soprattutto la forza di ripartire 

insieme. Allo stesso tempo, probabilmente, anche per normalizzare 

l’immagine dei volti coperti dalle mascherine che ad oggi sono obbliga-

torie per tutti e tutte. 

Il progetto, che si costruisce come un magma indistinto di immagini, 

retorica e musica applicabili a qualunque dei brand elencati, 

evidenzia la mancanza di un discorso fondato sulla consapevolezza 

e sulla necessità di raccontare la complessità della situazione che 

improvvisamente ci ha travolti.  

La televisione, ancora una volta, si rivela un potente mezzo 

"Distanti...

...Ma uniti"
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comunicativo. Tuttavia è chiaro che, in questo caso, i messaggi che sono 

stati promossi sono sì importanti e necessari ma, studiati così, vengono 

completamente svuotati di contenuto e perdono tutto il fascino che 

dovrebbero avere sugli spettatori, rischiando così di ipnotizzare il 

pubblico invece che persuaderlo.4

Nel nostro paese le parole d’effetto selezionate sono state praticamente 

le stesse che all’estero, così come la composizione. Sia i testi che il 

punto di vista visivo creano una formula poco originale che verte sullo 

stesso format. Un coro di melodie selezionate appositamente danno il 

via ad una successione di immagini e parole standard: le strade vuote, 

gli eroi, il patriottismo, l’essere distanti ma vicini grazie alle tecnologie, 

l’affrontare insieme la difficoltà e l’essere sempre e comunque grati a 

qualcuno o qualcosa.

 

Ancora una volta si tratta della 
spettacolarizzazione, forse con l’intento 
di  normalizzarla, della situazione in cui 
viviamo. 

4
 J. Fontcuberta, La furia delle immagini. Note sulla postfotografia, Einaudi, Torino 

2018, (ed. or. Id., La furia de las imágenes. Notas sobre la postfotografía, Galaxia 

Gutenberg S.L, Barcellona 2016).
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https://www.youtube.com/watch?v=B7vGISpoXPA



