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IL PICCOLO

Testa, tra le pit note consulenti nel mondo della comunicazione,
hacuratoil lancio del primo concept store del Polo del gusto a Trieste

«Una campagna efficace
ha bisogno di contenuti
Vale per il settore food
cosicome perlapolitica»

L’INTERVISTA

MARCO BALLICO

Inomeeilmarchioverran-
no svelati venerdi 15 set-
tembre aistituzionie forni-
tori, sabato 16 al pubblico.
Ma chi ha curato questa sfida,
Annamaria Testa, consulente
tra le piti note nel mondo della
pubblicitaedellacomunicazio-
ne, assicurachele premesseso-
no «una intuizione visionaria
diRiccardo Illy» e che un lavo-
ro lungo due anni ¢ servito a
concretizzare «<un progetto al-
tamente innovativo». Il primo
concept store di via Einaudi a
Trieste dedicatoai prodottidel
Polo del Gusto, la sub-holding
del gruppo che riunisce i mar-
chiextracaffé, & anche occasio-
ne per parlare pil in generale
dicreativitae promozione.
Da Carosello all'Intelligen-
za artificiale. Come nasce il
suo coinvolgimento nella
messa a punto del negozio
triestino?
«Ho conosciuto la famiglia 11-
ly a inizio anni Novanta. Con
la mia agenzia di allora vinsi
una gara per la campagna
pubblicitaria del caffe».
Comeando?
«Un’opportunita, certo. Ma
anche un problemone da ri-
solvere: spiegare come mai
quel caffé costasse un po’ pitt
degli altri. Non facile, appun-
to, perché raccontavamo dico-
me la tazzina Illy fosse eccel-
lente e diversa da ogni altra a
consumatori che non sapeva-
no nemmeno cosa fosse la mi-
scelaarabica. [l rapportodicol-

laborazione con il gruppo si &
poirinnovatomolte voltee, co-
me con altriclienti, mi riempie

d'orgoglios.

Come si é arrivati al risulta-
to che vedremo la prossima
settimana?

«All'inizio abbiamo messo a
fuoco entita e qualita dell’of-
ferta, verificandola con i con-
sumatori e affinandola. Ab-
biamo quindi pensatoa unno-
me che esprimesse immedia-
tamente la visione dell'im-
prenditore e a un marchio
che unisse contemporaneita
e antiche radici del nostro
Paese. Siamo passatia proget-
tarelastrutturadel punto ven-
dita, con la soluzione inedita
che tutti i prodotti sono espo-
sti pitt 0 meno ad altezza di
sguardo, all'interno di uno
spazioche haanche uncolore
speciale e nel quale poter par-
lare di cibo, imparare, fare
esperienze»,

Ma i prodotti che trovere-
mo chilihascelti?
«Riccardo Illy in persona. I
prodotti sono stati accurata-
menteselezionatie sono certi-
ficati da un decisore esperto
che da una parte sceglie e
dall’altra garantisce le scelte.
Non solo sulla qualita di quei
prodotti, ma anche, da im-
prenditore, sulla qualita di im-
prese che vanno valorizzate,
promosse e fatte conosceres.
Lacomunicazione?

«Ha a sua volta una compo-
nente innovativa, Ci sono le
foto straordinarie di Fulvio
Bonavia e un modo diraccon-
tare che inquadra il progetto
nella dimensione ampia della
riscoperta della tradizione,
della sostenibilita, della tute-

ladegliequilibri ecologici».
Quali le difficolta e quale il
valore aggiunto nel comuni-
carel’agroalimentare?

«E un mondo complesso, fat-

to di molteplici prodotti con
caratteristiche diverse. 1l ri-
schio & di essere generici,
mentre per parlare diciboedi
vinola precisione e d’obbligo.
Ma, vistal'attenzione crescen-
teversoil settore ela competi-
zione tra produttori, bisogna
anche sapere essere interes-
santieseducenti».
Checosafaladifferenza?

«I contenuti. Anche con una
comunicazione all’altezza,
senza buoni contenuti non si
va da nessuna parte. Vale an-
cheperla politica».
L’italiano oggi legge le eti-
chette?

«|/italiano & sempre pitiatten-
to alla qualita del cibo e alle
sue componenti salutistiche.
Ormai & conoscenza comune
che l'olio buono fa anche be-
ne».

I1Polo del Gusto avrebbe po-
tuto trovare spazio in Caro-
sello?

«Fra un’Italia molto pili inge-
nua, molto meno consapevo-
le. A sedurre, collegati a una
proposta di nuovi elettrodo-
mestici, eranoi cibi industria-

li, dai gelati ai surgelati. Ere
geologiche fa, impossibile fa-
re confronti. Non c’erail biso-
gnodell’offertache c’e oggi».
Comesi capisce se unacam-
pagna di comunicazione
funziona?

«Cisono tre momenti di verifi-
ca. Il primo & quando ti viene
in mente una sintesi che met-
te in ordine le informazioni

diffusione:16595
tiratura:20360

L'IMPRENDITORE E LA "GURU"
RICCARDOILLY EADESTRA L'ESPERTA
DI COMUNICAZIONE ANNAMARIATESTA

«ll progetto nasce da
un'intuizione visionaria
diRiccardolllyeha
richiesto due anni di
lavoro. Il risultato e
altamente innovativos»

«Come comunicano
le leader di partito?
Meloniinmaniera
eccellente, senza
stereotipi. Schlein ha
delle difficolta in pit>>
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che hai raccolto. Li senti dav-
veroun brivido, € un’esperien-
za fisica. Il secondo & quando
riesci a trasmettere la tua
idea al cliente, che la fa pro-
pria. Il terzo e quando le per-
sone inizianoa parlarne».
L'Intelligenza  artificiale
puo incidere negativamen-
tenelsuo mestiere?

«Trovo che I'la sia la cosa piu
importante che ci capiteranel
prossimo futuro. Parliamo di
qualcosa su cui si lavora da
settant’anni e che solo da una
decina ha subito un’enorme
accelerazione, Cambiera tut-
to, non solo la comunicazio-
ne pubblicitaria. E i problemi
non mancheranno. A partire
dalle allucinazioni: anche se i

chatbot possono generare ri-
SpOStE sensate 3 avolte genera-
no output falsi. Soprattutto
quandononsiusalalinguain-
glese».

Ha fatto cenno alla politica.
Come stanno comunicando
oggiMelonie Schlein?
«Meloni in maniera eccellen-
te. Direttamente, senza ste-
reotipi. Mi pare rientri tra le
innovazioni reali della politi-
ca degli ultimi trent’anni che
sisono basate anche sull'inno-
vazione linguistica. Pensia-
mo al linguaggio della Lega,
con aspetti perfino brutali, a
quello di Berlusconi, tra pro-
messe e luccichio, infine a
quello grillino. Meloni, nel
rappresentare un ruolo coe-
rente essendodonna, € ogget-
tivamente un’innovazione.
Schlein ha tutti gli svantaggi
di chi arriva dopo e deve fare
il lavoro titanico di rendere
contemporaneo un linguag-
gio che ha forti radici nel pas-
sato, ma ha avuto qualche
scollamento rispetto al pre-
sente e al progetto del futu-
TO», —

IL PICCOLO
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