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ORIANA LISO

VEVOvotato peril re-
((Aﬁrn-mlum. a giugno,
ed ero anche abba-

stanza infuriata perché vedevo
che non succedeva niente. Quin-
di la premessa & che sono felice
perchéfinalmentesiparte: anche
se all'inizio non sara facile per
nessuno— anche per me che sto
incentro—eradavveroarrivatoil
MOmEentos.

Annamaria Testa, si parte con
Area C, Una pubblicitaria di fa-
ma come Jel, che giudizio di del-
la campagna informativa sulla
nuovacongestion?

«Partiamo dagli aspetti positi-
vi. Intanto, finalmente una pub-
blicaamministrazione siaccorge
che esistono i new media per co-
municare un provvedimento, e
non solo spot e affissioni. Quindi
benissimo l'uso della comunica-
zione multimediale che integra
quellatradizionaleebenissimola
qualitadelsito Internet, chiaroed
esaurientes,

Voto?-

alInbelnove, prima diarrivare
alle aree di miglioramentos,

Parliamoalloradicosanonva.

alntuttalacampagnadicomu-
nicazione mancal'informazione
fondamentale della rivoluzione
Area C: perché una decisione co-
me questa non era pit rimanda-
bile? Capisco che non sivoglia fa-

La pubblicitaria Annamaria Testa: giusto usare il web, ma nella campagna del Comune serve pitiemozione

“Qualita della vita, non solo divieti
ecco cosa va spiegato aimilanest”

re dell'allarmismo, ma bisogna
che sia chiaro che la situazione
delle polveri nell'aria che respi-
riamo & pericolosa per la nostra
salute e per quella dei bambini.
Bisogna che sia chiaro quanto
fosscarretratoenondegnodiuna
cittichevuole essere centrale co-
me Milano non affrontare il pro-
blema, o affrontarlo
conprovvedimen-
ti inadeguati co-
me si & fatto fino-
ras.

Quindi man-

ca la comunicazione sui danni
per lasalute?

aManeca tutta la comunicazio-
ne sul miglioramento della qua-
litadellavita. Tanto che uno degli
obiettivi fondamentali, la dimi-
nuzione del traffico, sembra una
promessa. E non arriva un altro
messaggio che invece servirebbe
a spegnere qualche polemica:
in qualsiasi citta del mondo
anche il commercio trae
vantaggio dalla diminu-
zione delle auto e dal-

l'aumento delle isole pedonali.
Passa solo il messaggio: c'era un
referendumdarispettare, callora
proviamo coste,

Che cos'altro manca ancora?

«Partendo dal dato che ¢’&una
informazione puntuale sullemo-
dalitadiingresso e dipagamento,
ci si & perd dimenticati che qual-
siasidiscorsopersuasivo éfattodi
convinzione e emozione, Per
cambiare le scelte delle persone
bisognausarelalevaemozionale.
[l consenso si ottiene dando buo-

Forma e contenuto

Grafica, musicae slogan

sono depressivie manca
I'informazione fondamentale:
Area Csideve fare perla
salute, per stare meglio tutti

Le tecniche

[l “perché’ va spiegato prima
del “come”. In tutto 1l mondo
anche il commercio trae
vantaggio dal calo delle auto
ma questo messaggiononc’e

COMUNICATRICE
La pubblicitaria
Annamaria Testa

nimotivi:in centro sivasoloconi
mezzi pubblici o quasi perché
migliora la nostra vita. L'auto si
usa il meno possibile perché cosi
viviamo meglio tutti, i nostri pol-
moni ringraziano, ci godiamo la
cittits,
Leidice:incentrosivasolocon
in mezzi. Secondo lei & un mes-
saggio che sta passando?
aDireai cittadini che non siusa
I'auto — prima di spiegare loro
COME eNtrare comungue a paga-
mento — doveva essere la fase
duediunacampagnafatta, come
dicevo, partendo dai motivi posi-
tivi di questo provvedimento.
Prima tispiego perché, poitidico
come sifa. Al momento, perd, mi
sembraun'occasione sprecatas,
Qual & il suo giudizio sull'a-
spetto creativo della campagna
di comunicazione?
sQuiarriviamoallenotedolen-
ti. La chiave comunicativa scelta
emolto anni Cinguanta, il tratta-
mento grafico, la musica scelta,
sonodepressive, glisloganrinun-
ciatari. “C voleva perché”: cosi
non mi fai sognare, non mi fai ve-
dere § vantaggi dell'iniziativa.
Ascolt lo spot e capisci solo che
parte Area C, ma non mi dici che
servira per ridurre il trafficos,
Questione di costi?
«Fare una cosa bella o brutta
costa uguale, Forse & mancata la
voglia di sperimentares,
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