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“Anche lapubblicita
hascoperto la forza
dell’eticaedeivalor” ===

Arnamaria Testa: solo lestorie vere emozionano

andare oltve il puro
ricordo della marca
o il taglio dei prezezi

SIMONA POLI

IFESA del territorio e
(( Dtutela dell’occupa-
zione possono certa-

mente diventare valore aggiunto
del contenuto della comunica-
zione pubblicitaria». Parola di
Annamaria Testa, grandissima
esperta del settore, titolare della
societa milanese Progetti Nuovi,
scrittrice e docente universitaria.

Unicoopsvelalidentikitdiun
consumatore sempre piil atten-
to alla valenza sociale e solidale
del prodotto.

«Questo e interessante e apre
un discorso pilt ampio: e neces-
sario che le aziende ritrovino la
capacita di trasmettere messaggi
motivanti. Oggi i cittadini-con-
sumatori sono molto pit1 evoluti,
selettivi e istruiti rispetto agli an-
ni Settanta. Sanno che le loro
scelte hanno un peso. Perd le
campagne pubblicitarie sono in
mediamenoconsistenti di40an-
ni fa. Eunbel paradosso».

Eppure le piattaforme comu-
nicative sisono moltiplicate.

«Anche sul web, non basta es-
serci. Bisogna saper dire qualco-
sa di importante, che piace per-
ché serve. Molte presenze sem-
brano di pura facciata e del tutto
svuotate disenso. Leaziendetro-
vano difficile andare oltre il puro
ricordo della marca, 'intratteni-
mento e il taglio dei prezzi. Temi

«Lacomunicazionedelle com-
pagnie telefoniche: spettacolini
stupidi e promozioni strillate e
nonsempredecifrabili. Manonci
sipudlimitarea questo. Noncre-

do di essere I'unica ad avere no-
stalgia del Gandhi di Telecomy.

La campagna di Enel #Guer-
rieri ha cercato di trovare un’i-
dea nuova, ha offerto un ponte
comunicativo su Twitter, non
trova?

«Enel ha giocato sull'ambiva-
lenza del termine energia, una
costruzione retorica interessan-
te. Ma il pubblico ha percepito la
scarsa congruenzatramessaggio
e concreta offerta aziendale. E
una regola aurea della comuni-
cazione: quel che si dice dev'es-
sere inlinea con quanto si offre».

Cos’eallora che funziona?

«La nuova frontiera & la soste-
nibilita, ambientale e sociale. Si
possono proporre scelte di con-
sumo virtuose: ci sono aziende
agricole che producono vino di
qualita e tutelano un territorio.
C'eladifesadellastoriaedellasa-
pienza dei lavoratori: Gucci, Cu-
cinelli e Vuittonhannofattodelle
campagne sul lavoro artigianale.
Monclerinsegnacomeun’azien-
dapuorisorgere dalle proprie ce-
neri. Le storie vere emozionano e
portano consensoy.

IlcasoRichard Ginoriquindie
unsegno disensibilitadiffusa?

«IImarchio storico e prestigio-
so da salvare e stato un forte ri-

proprio “valori”. Penso alle coo-
perative nate sulle tenute espro-
priate alle mafie, agli abiti cuciti
dalle detenute e in genere a tutto
il“madeinjail”, o agli operai che
collettivamente prendono in

manolaloro fabbricae chiedono
diaiutarliavivere. Per non parla-

re dell’esplosione dei prodotti
equosolidali».

Questo filone non sembra an-
corasfruttato,colpadeicreativi?

«Sono le aziende a decidere
che cosa dire. Compito dei crea-
tivietrovareilmodo pitnuovoed
efficace per dirlo. Quando ho co-
minciato alavorare, traaziendee
pubblicitari c’era un rapporto
consulenziale fondato sul rispet-
to delle competenze professio-
nali. Ma da anni il settore della
pubblicita e in crisi profonda:
molte aziende non considerano
la comunicazione come un inve-
stimento strategico, ma comeun
costo da ridurre. E le agenzie so-
no piene di ragazzi sfruttati, mal
pagati e precari».

Come si puo evitare la comu-
nicazione effimera?

«Facendo coincidere promo-
zione del marchio e responsabi-
litasociale. Peresempio, chivaal-
la Coop non cerca i prezzi strac-
ciati, mavuole comprare prodot-
ti “buoni”in tuttiisensi, che han-
no qualita e nascono da buone
pratiche. Aprendo coi cittadini-
consumatori conversazioni ri-
spettose, sucontenuticonsisten-

dibreve respiro». A AL | : e N ?
Un esempio? chiamo. Direi che l'altra parola-  ti.E,quando &il caso, conun piz-
chiave, oltre a “sostenibilita”, &  zicodihumor».
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Gucci e Cucinelli hanno
fatto delle campagne sulla

qualita artigianale, Moncler
insegna che si puo rinascere

Le cooperative nate
sulleterre espropriate alle
mafie o gliabiti cuciti dalle
detenute 0 il “made injail”

e

Si AIVALORI

Coop promuove I'etica
della filiera, Guccii
pellettieri nostrani: due
pubblicita che puntano
sui valori. A sinistra
Annamaria Testa
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