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« uando sette anni ta ab-
biamo creato TPR una
serie di eventi casuali
ha fatto si che tutto na-
scesse. E anche questa

volta, incontrando Bozell, tutto e

stato normale. Dopo di che mi

sembra buffo e insieme diverten-

te e gratificante e curioso trovar-

mi in una situazione come questa.

Ne sono orgogliosa come donna e

questo mi basta».

Allora come oggi, per Annamaria

Testa rimane valido il teorema

che «gli eventi non vanno mai

forzati ¢ che bisogna cercare di

capirne la logica».

— Una fusione, una nuova struttu-

ra. Una risposta alle esigenze di co-

municazione. Un incontro neces-

sario. Perché proprio con Bozell?
«Da tempo pensavamo come far
crescere TPR, come diventare
grandi senza perdere noi stessi
per strada, mantenendo cioé lo
spirito della nostra agenzia, la vo-
glia, il gusto di divertirci facendo
quel buon lavoro che ci ha tenuto
uniti per tutto questo tempo e
che ci ha aiutato a crescere.
Abbiamo ricevuto negli ultimi an-
ni (e rifiutato) piu di venti offer-
te. Pol ¢ emersa la possibilita Bo-
zell e si € configurata una ipotesi
che somigliava molto ai nostri de-
sideri. Ci piacevano molte cose
della Bozell: € un importante
gruppo internazionale, gestito
pero dai suoi manager; non ¢
quotato in borsa, quindi non pud
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“Nel caso di Cuore abbiamo

studiato una comunicazione

avendo rispetto per la testata
e voglia di raccontarla”
dice Annamaria Testa.
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essere comprato € venduto con la
disinvoltura che adesso si applica
a questo tipo di operazioni; in
[talia Bozell rappresenta un’a-
genzia di grande prestigio creati-
vo, una storia limpida e indiscuts-
bile. Essendo arrivato il momen-
to di un ricambio manageriale
(con l'assunzione, tra l'altro. di
una direzione creativa) c’era dun-
que posto e desiderio di fare
qualche cosa con noi. Non per
obbligo ma perche forse era gia
tutto scritto negli eventi. Non ¢
stata una vendita da parte nostra
allo straniero, ma il desiderio di
assumere da parte di Bozell 1l no-
stro spirito. Lo prova il fatto che
ciascuno di noi nella nuova strut-
tura conserva le cariche che rico-
pre in TPR».

— Che cosa bolle in pentola?
«Una mia privata utopia e un de-
siderio piu collettivo. La mia pri-
vata utopia ¢ quella di dar luogo a
un posto dove la gente sia felice
di lavorare. Questo risultato che
ho cercato di conseguire in TPR
so bene che ¢ piu difficile otter-
nerlo con una struttura piu gran-
de, per0 rimane davvero il mio
primo desiderio personale. E una
bella scommessa. C’¢ poi un desi-
derio collettivo: quello di dar luo-
go a una realta vincente soprat-
tutto sul piano della qualita, una
parola purtroppo di cui tutti si
riempiono la bocca. Mi riferisco
alla qualita del lavoro, alla qualita
dei clienti, dei rapporti, del servi-
zio offerto. Sono convinta che
specialmente in tempi come que-
sti la parola qualita abbia ancora
un Senso».

— Stiamo facendo tutti una indige-
stione di immagini. Come reagire?
«Si fa indigestione di cibo quan-
do il cibo € di qualita cosi mode-
sta che per gratificarti hai biso-
gno di tanta roba. La “nouvelle
cuisine” ¢ nata proprio dalla sco-
perta che poco cibo di alta qualita
ma essenziale ti soddisfa meglio e
ti fa meno male di tanto cibo di
qualita modesta. Io penso che
uno dei modi sia quello di impa-

rare a scegliere, e un altro sia
quello di riscoprire il piacere, 1l
senso della parola. Ogni tanto mi
innervosisco quando trovo parole
usate in modo impreciso perche
si fa un cattivo servizio a chi ci sta
ascoltando. E non mi riferisco
soltanto alla comunicazione pub-
blicitaria. Cosi facendo spuntia-
mo O roviniamo uno strumento
che ¢ a disposizione della colletti-
vita. E una vecchia storia 1l fatto
che la liberta passi attraverso 1l
buon uso della parola».

— Cambia l'economia, cambiano
le imprese, cambia anche il marke-
ting. Ma piu in concrelo cosa acca-
dra nella pubblicita?

«Da anni vado sostenendo, € In
maniera vagamente lettatoria,
che dovremmo darci una regola-
ta: in termini di nuovo atteggia-
mento etico nei confronti della
professione ¢ del pubblico. Da un
anno € mezzo circa nel mondo
delle aziende si parla di etica de-
gli affari. Questa morale € arriva-
ta prima negli Stati Uniti e adesso
anche in Italia. M1 sembra strano
che il mondo pubblicitario, che
dovrebbe essere sensibile a temi
nuovi e cosi rilevanti, non abbia
ancora iniziato a meditare seria-
mente su questo problema. Il de-
cennio appena cominciato non
sara un semplice cambio di calen-
dario.

Gli anni Novanta ci chiederanno
di stabilire nuove regole e nuovi
contratti tra comunicatori € co-
municati, tra persuasori e persua-
si. Ce lo chiederanno perche la
societa sta cambiando molto in
fretta e la pubblicita non puo non
tenere conto del mutamento del
sociale sia 1n termini espressivi
sia in termini di sistemi di valori,
di universi di riferimento, di stili
di vita proposti. Ci sono gia tanti
piccoli segnali che vanno in que-
sto senso. A Cannes 'anno scorso
¢ stato premiato un film semplice
e accattivante: non sfruttava reto-
riche consumate e in qualche mo-
do traeva vantaggio dal suo esse-
re povero. E un segno preciso.



['anno precedente, di nuovo a
Cannes, ¢ stato premiato un film
che dissuadeva i1l pubblico dal
guardare troppo la televisione.
E dunque necessario rimeditare
sul nostro modo di operare, su
chi siamo, cosa diciamo, a chi lo
diciamo e perché continuiamo a
dirlo iIn questo modo. lo credo
che sia arrivato 1l momento. Chi
avra cominciato a pensarci un po’
prima forse avra le idee un po’
piu chiare, e quando bisognera
prendere una decisione trovera
nuove strade».

— La campagna pubblicitaria di
“Cuore” e stata affidata alla tua
agenzia. Com'e il progetto?

«E curioso. “Cuore”™ & uno di
quei prodotti che mal sopportano
la comunicazione pubblicitaria.
Avendo lavorato su un prodotto
editoriale analogo (“Airone” di
Giorgio Mondadori) posso dire
che anche in quel caso il pubblico
mal sopporterebbe una svendita
pubblicitaria classica del suo
mensile preferito. Credo che i
lettori di “Cuore” abbiano per di-
versi motivi una analoga diffiden-
za nei confronti della pubblicita.
Rispetto molto chi diffida, con
buoni motivi, della pubblicita.
Abbiamo dunque studiato una
comunicazione secondo le buone
regole, avendo rispetto per la te-
stata e voglia di raccontarla e an-
che di raccontare lo spirito che
anima la redazione e, immagino, i
lettori. E una comunicazione che
si schiera, sicuramente, e che cer-
ca di interpretare con una serie di
titolt ght umori, 1 malumori e |
dubbi che animano, credo, una
buona parte del Paese 1n questo
momento: quella parte, comun-
que, che un tempo si riconosceva
piu 0 meno da lontano o da vici-
no nel partito comunista e che
adesso non §i ricONOsce piu nean-
che allo specchio».

— Il mondo della pubblicita in Ita-
lia si interroga spesso su come usa-
re lo strumento della comicita. L 'i-
ronia, il comico, l'umorismo, si di-
ce, vanno bene per arrivare al pub-

prende?

blico, ma il cliente poi come la

«Qualche volta 1l cliente la pren-
de bene, per fortuna. Ma vorrei
dire subito che ironia e comicita
sono due cose molto diverse: I'i-
ronia ci fa pensare all'Inghilterra,
la comicita ci rimanda per lo piu a
cose nostre. Comunque sono due
registri molto interessanti, Va
detto che il registro comico € an-
cora piu difficile da usare che non
il registro ironico perché la comi-
cita rischia subito di essere volga-
re ¢ quindi va trattata con grande
leggerezza.

Credo che sia un’opportunita da
non lasciarsi scappare. Tanto piu
che noi pubblicitari, se diamo al
cliente dei motivi molto solidi, ci
troviamo nella privilegiata situa-
zione di poter fare quasi tutto e
quasi sempre.

Molto spesso le frustrazioni dei
creativi che si vedono rifiutare
un’idea nascono da una sorta di
fraintendimento: che basti cioe
avere una bellissima 1dea perche
questa faccia innamorare il clien-
te. In realta la bellissima idea ha
bisogno di un sacco di tangibili
ragioni di marketing a monte. Il
mio punto di vista € che se noi
riusciamo ad offrire al cliente una
proposta che egli non puo rifiuta-
re perché e la migliore, la piu giu-
sta, la piu motivata, 1l cliente fini-
ra con l'accettare suo malgrado -
ovviamente € una formulazione
paradossale — persino una propo-
sta molto creativa».

— Ma perché la pubblicita italiana
non é capace di far ridere?

«Beh, non tutta; qualcosa che fa
ridere c’e. Bisogna anche tenere
conto che noi vediamo il meglio
della pubblicita straniera e pro-
prio tutto della pubblicita italia-

CHI SONO

Fcco fﬁ uomini (e le donne) di
Bozell Testa Pella Rossetti. Nella
nuova struttura, Annamaria Te-
sta, Claudio Pella e Paolo Rosset-
ti (tutti e tre under 40) sono soci
e conservano le cariche che rico-
prono in TPR. Dunque Annama-
ria Testa & direttore creativo e
presidente (ed & I'unica donna in
Italia a ricoprire tale ruolo in
un‘agenzia di queste dimensio-
ni), Claudio Pella & amministra-
tore delegato insieme a Tullio
Cottinini, e Paolo Rossetti € con-
direttore creativo e consigliere.
lLa struttura si avwvale anche del
grande contributo di Marco Vec-
chia (direttore strategico), Mario
Vivona (direttore centrale opera-

tivo) e Stefano Pazzagli (direttore
della Sede di Roma).
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nd. Per cui la pubbiicita degh altr
che ci arriva selezionata sembra
migliore della nostra. A fronte di
cento stupendi film americani
che vediamo a Cannes ce ne sono
ottomila modestissimi che non
vediamo e non vedremo mai.
Quindi I'immagine della pubblici-
ta americana ¢ in qualche modo
falsata. Dopo di che ¢ vero: non
siamo sempre capaci di far ride-
re. Ma forse il senso dell’'umori-
smo non € uno dei nostri dati vin-
centi nazionali. Andrebbe inco-
raggiato, su questo sono d’accor-
do. E chi ha la fortuna di fare
pubblicita pud versare il suo pic-
colissimo contributo a questo in-
citamento»,

— I maxi cartelli sono di moda, ma
servono? Tra le agenzie é guerra di
idee.

«Dipende dove sono e che cosa ci
si mette sopra € quanti sono.
Quando Armani ha cominciato a
fare il maxi cartello a Milano, ed
era I'unico, e mostrava immagini
bellissime, sicuramente ha creato
un evento. Quando la foto di Be-
netton scattata da Toscani con 1
due bambini sul vasino & stata ri-
fiutata da Piazza del Duomo, per
quanto negativo, anche questo ¢
stato un evento.

Quando Milano sara piena di ma-
xi-cartelli saremo in una situazio-
ne alla “Blade Runner” e forse
bisognera inventarsi dei franco-
bollini da attaccare nei posti piu
impensati dove la gente guarda
da molto vicino. Qualsiasi spazio
dunque € sempre un’opportunita,
specialmente un grande spazio
che puo prestarsi pero a una cosa
anche grandemente brutta. Di-
pende ancora una volta dall’'uso
che se ne fa»,

- Prima c'era I‘Eumpﬂ del 93,
adesso la “qualita totale”. Tutti ne
parlano. Per un pubblicitario che
cosa rappresenta?

«Qualita totale significa lavorare
con strumenti di conoscenza in
tempi adeguati, con preparazione
adeguata. E questo un punto do-
lente. Oggi le nuove generazioni

di pubblicitari non sempre hanno
la opportunita di avere una pre-
parazione idonea, mancano |
maestri. Una volta si imparava a
fare questo lavoro affiancandosi
a qualcuno molto bravo e stando-
lo a guardare. Oggi non c’¢ piu
tempo. Una specie di cinismo un
po’ arraffone ha animato certi
criteri gestionali degli ultimi anni.
Questo qrgn:f:ca anche che si ¢ di-
sinvestito sui giovani. Tirare su
un ragazzo € un lavoro molto
complicato, rischioso e richiede
tanta energia e disponibilita. C’e
poca gente che lo fa.

Qualita vuol dire anche trasferire
conoscenza e procedure rispet-
tando pero le attitudini indivi-
duali di ciascuno. Nessuno puc
presumere di clonare se stesso.
Sarebbe fare violenza agli altri e
oltretutto vorrebbe dire perdere
le grandi potenzialita di rinnova-
mento che stanno nelle nuove ge-
nerazioni.

E ancora. Qualita totale significa
avere un rapporto di qualita con |
clienti, quindi un servizio di qua-
lita; significa intelligente trasferi-
mento delle informazioni; affida-
bile, esperto e ampio supporto al-
le decisioni aziendali; intelligente
€ acuta capacita di planning stra-
tegico.

Il concetto di qualita sollecita an-
che il discorso della qualita del
prodotto finale, ossia qualita di
comunicazione, di forma. di con-
tenuto. Un’altra mia fissazione: 13
pubblicita come grandissimo vei-
colo di un sistema di valori. Se é
vero che gli anni 80 somiglianc
alla loro pubblicita, e se ¢ verc
che la pubblicita somiglia agli an-
ni ‘80, allora credo che I'analogia
sia rilevante e che ci costringa un
pochino a pensare. Se gli ann
Novanta saranno differenti, I3
pubblicita sara in parte corre-
sponsabile e in parte frutto d
questa diversita. Mi piacerebbe
che la pubblicita interpretasse I'a-
nima migliore del nostro tempo.
E di nuovo ¢ volare nei cieli del-
Futopia». I



