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Comunicazione
«un bene
da alimentare
e proteggere»

Con «Estetica virale» Luca
Borsoni e Alice Palumbo
esaminano lo spot

nel capitalismo digitale

Anita Loriana Ronchi

BRESCIA. Cambianomode, gu-
sti, tendenze e, in epoca di
pandemia, mutano le nostre
abitudini quotidiane, Ma, se
guardiamo almondodellaco-
municazione, il cosiddetto
«spotr resta 'unica vera su-
perstar di ieri, oggi, domani.
Conuna metamorfosi nonda
poco: oggi 1a sua forza consi-
ste nel poter essere «virale», e
rappresentare la punta di dia-
mante di un’arte che non vei-
cola soltanto claim ben confe-
zionati, ma trasmette perce-
zioni, emozioni, empatia.
Luca Borscni Previdi e Ali-
ce Palumbo, entrambi soci di-
rigenti di ASBorsoni e ASB/
Comunicazione (Luca, gia
presidente dei Giovani im-
prenditori di Confindustria
Brescia, ne ¢ anche direttore
creativo), esploranoivarimo-
delli di messaggi e le diverse

forme di linguaggio pubblici-
tario nella loro prima pubbli-
caziong, |'e-book «Estetica vi-

rale. Lo spot pubblicitario nel
capitalisio digitale» (Morcel-
liana, 21,99 euro, nelle libre-
rie online). Ne parliamo in
un’intervista «a due voci» con
gli autori.

Luca, ¢i dica qualcosa
dell'agenzia creata da suo
nonno Renato...

ASBorsoni & stata fondata
negli anni '60 da mio nonno
Renato, che & stato maestro
dellagrafica e faro illuminan-
te in ogni passo dellamia vita.

ASBAComunicazione & inve-

ce una societd di cormnunica-
zione dal forte orientamento
digitale, con la quale abbia-
mo ampliatole soluzioni digi-
tali e tecnologiche per i nostri
client. lo e Aliceamiamo defi-
nirci con ironia «provinciali
con forte gusto esteticon,

Perché questo e-book e
perchéil titolo «Esteticavira-
le»?

{risponde Alice}: La pubbli-
citad & stata storicamente de-
mornizzata, pur compiendo

un lavoro fondamentale per
lo sviluppo economico e quin-
di della societa. Pubblicita
non veritiere, di cattivo gusto
obanali giustificano un giudi-
zio di credibilita appena suffi-
ciente e un marcato scettici-

smo verso tutta la categoria
dei professionisti del settore.
Per chi fa comunicazione, si
fa viva allora un’opportuniti:
quelladipartecipare aun pro-
cessodicambiamento indire-
zione di una maggiore one-
518, trasparenza, rispetto.

Checosa&cambiatoinque-
sti anni nel mondo pubblici-
tario e quali «valori» invece
sono rimasti?

(risponde Luca): Oggi pilx
chemaiil contenuto nonsem-
pre & il messaggio; spesso il
prodotto (il servizio) non & al
centro dello storytelling ed &
piuttosto un espediente: pro-
babilmente possiamo  dire
che & il mecenate. L' attenzio-
ne delle imprese si & spostata
nell’area della reputazione,
piliche inquella dell' immagi-
needel brand. La fruizione di
contenuti su device diversi

{pc o mobile) e diventata po-
polare e il video ha trovato
nuova linfa online.

Pandemia e pubblicita:
quali trasformazioni ha in-
dotto il Covid-192

(risponde Alice): Qualche
volta la strategia di comunica-
zione pianificata va rivista,
tanto piit in tempo di crisi. 11
web e i nuovi stnoment di co-
municazione obbligane le or-
ganizzazioni a diventare «por-
tatori divaloves perle comuni-
ta con le quali interagiscono.
Nelle fasi della pandemia, sié
promosso poco il prodotto eil
servizio. Molte realta, corret-
tamente, hanno piuttosto in-
trapreso la strada della re-
sponsabilita sociale d'impre-
sa con la consapevolezza che
lemergenza sanitaria  del
2020 ha cambiato i paradigmi
comunicativi.

Cosa si intende con
I'espressione «infodemia»?

{risponde Luca): S intende
la circolazione di una quanti-
ta eccessiva di informazioni,
purtroppo sempre pilt spesso
non vagliate con attenzione
rendendo difficile decidere di
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quali contenuti fidarsi. 1 so-
cial network sono sicuramen-
te stati sede di cascate infor-
mative. Cisiamo trovati inevi-
tabilmente a riflettere su con-
cetti di verita e menzogna in
campo web e promozionale e
ad indagare la capacita di giu-
dizio nello scovare divergenze
e forzature contenutistiche.

{interviene Alice): Dobbia-
mo essere consci del ruole
che si riveste e delle implica-
zioni, anche etiche, del pro-
prio lavoro. La comunicazio-
ne é un bene da alimentare e
proteggere. Lo sforzodeve es-
sere di parlare al cervello tan-
to quanto alla pancia. Avere
una dimensione professiona-
le e morale chiara dove credi-
bilita, trasparenza efiducia le-
gati alla comunicazione non
sono solo slogan. //

Per Morcelliana. Luca Borsoni Previdi e Alice Palumbo, autori del saggio in e-book «Estetica virale»

Comunicazione
«un bene

da alimentare
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