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con uno slogan

PUBBLICITARIA. Ha cominciato ventenne a coniare slogan
oeniali. Sono suoi eterni tormentoni come “liscia, gassata, o Fer-
7«

rarelle”, “nuovo, no, lavato con Perlana” e 'unico nome con cui
il centrosinistra ha conquistato le elezioni negli ultimi dieci anni.

9 artista che mordicchia trasognato la ma-
tita m attesa della grande intuizione non
¢ il suo genere. Per fare 1l pubblicitario ci

vuole «disciplina mentale, accanimento, attenzio-
ne al risultatoy, scandisce. Anche perche «bisogna
dimenticarsi di s¢, cercando la qualita dell’operay.
Del resto, «c’e un committentey. Intercettiamo An-
namaria Testa mentre ¢ in macchma. La voce va e
viene, la comunicazione non ¢ facile. E poic’e la
sua magnifica erre moscia: «non mi faccia ripete-
re le parole con troppe ‘r'», ridacchia.

E la stessa erre moscia che caratterizzo una
delle sue prime campagne pubblicitarie, quella per

il hiquore Luxardo, anzi, “Luxavdo”, nel 1980. Un
annunclo che prendeva in giro 1 vezzi della sinistra
italiana, della gauche caviar. Trent’annt fa, quan-
do tra comunisti ’autoironia era ancora merce ra-
ra. Net manifesti s1 vede un lungo testo pieno di to-
pot det bourgeois bohemien: 1l corso di telaio etio-
pe, la psicanalisi junghiana, I’India, 1 figli con 1 no-
mi delle citta, le comuni teatrali di sole donne. E la
fuga con "amante che “mi vecitava Baudelaive
mentve lavavo 1 piatti”. Allora
Annamaria Testa, regina della
pubblicita italiana, aveva 27 annt
¢ gia qualche colpaccio alle spal-
le.

Due anni prima, sempre fa-
cendost giloco del linguaggio si-
nostrorso, aveva coniato per 1 ta-
scabili Bompiant lo slogan “seci-
di alternative al cioe”. Mala sua

carriera folgorante nell’1per com-

petitivo mondo dei copywrighter

era nata per caso. Per mettersi

due lire in tasca, mentre studiava

lettere all’universita, Testa st era

presentata un grorno mn un’agen-

zia pubblicitaria con qualche

bozzetto sotto 1l braccio. 1l boss

dell’agenzia, scartati in un nano-

secondo 1 disegni, le chiese se «almeno» sapesse
scrivere. Ler annui, lui la prese i prova. Da allo-
ra, la sua ascesa e stata inarrestabile.

In quegli anni la sua fantasia partori la Fiat Rit-
mo “evoluzione della specie”: azzeccatissima, 1n-
dimenticata. Ma 1l primo grande colpo di genio ar-
rivo nel 1979. Un detersivo, un’ossessione lunga
trent’anni; “Nuovo? No, lavato con Perlana”. Due
anni dopo, nel 1981, quest’enfant prodige della co-
municazione che oggi msegna alla Bocconi, ne
centro un altro, ancora piu mcisivo. Uno slogan che
C1 perseguilta tuttora, ogni volta che al ristorante si
appropinqua il cameriere. “Liscia, gassata, o Fer-
rarelle?”, Annamaria Testa aveva 28 anni.

«Lo slogan non era mio. La prima versione di
quella pubblicita era semplicissima», racconta,
«una scritta bianca su sfondo rosso». Un frase con
le virgole al posto giusto. Ma quando ’eftfetto co-
mincio a sbiadire, quando la gente comincio anon
farci piu caso, «decidemmo di rnidargli un signifi-
cato semantico, lavorando sugli archetipi dell’e-
quilibrio. L’abbiamo arricchito, gli abbiamo af-
fiancato delle immagini che lo rendessero un as-
soluto». E cosi ¢ nata la famosa sequenza delle tre
immagini. La Gioconda con capello liscio ¢ fran-
getta, “liscia”, quella con permanente, “gassata” ¢
infine, I’originale leonardesco, la Ferrarelle. Come
Napoleone con cappello di giornale, cappello da
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grullare € infine col suo, da condottiero. Quello giu-
sto, quello equilibrato, quello “Ferrarelle”.

Equilibrio ¢ Ia parola magica per capire que-
sta vera ¢ propria leggenda della comunicazione
italiana che ¢ anche un’ambientalista convinta, che
ha costruito la sua casa secondo 1 dettami della
bioedilizia e ne ha diposto le stanze nel rispetto del
feng shut. «Nel sistema biologico c¢i1 vuole sempre
il “giusto”, ’equilibrio, un consumo non e¢sagera-
to, commusurato al fisico.

Le sue idee, la sua metodologia sono caratte-
rizzate sempre da questa ricerca di equilibrio. Le
sue campagne piu belle colpiscono per 'immedia-
tezza del messaggio, mai urlato e per 1l sense of hu-
mour. Un altro esempio sono 1 cartelloni del 1984
con la reclame della rivista Airone, pacsaggl ma-
gnifici, leont e tigri € una scritta, folgorante: “leg-
g1 di natura”. Il senso racchiuso in una sola voca-
le, aperta o chiusa.

Nello stesso anno della Fer-
rarelle, 11 1981, Testa diede sfogo
alla sua passione per I'immenso
Gadda, scrittore meguagliabile,
dal punto di vista linguistico.

Nacque cosi la campagna della
Golia Bianca che “strizzola il ve-
lopendulo”, “titilla la papilla™ o
“galvanizza [’ugola”. Era ’esor-
dio di un decennio «meraviglio-
son, ricorda Testa, che ci tiene a
sottolineare di non essere impa-
rentata, neanche alla lontana, con
Armando. «Non ¢’¢ra ancora la
marmellata televisiva che ¢ ve-
nuta dopo, questo eccesso di ru-
more 1n cui si perde 1l gusto per

tuttoy, B .
Paragonandola ai mulini bianchi, la pasta

corta infilata nelle tasche dei papa e le orge ralenty
d1 abbracci € sorrist di cui sono piene le no10sissi-
me pubblicita italiane, colpisce 'umorismo delle
sue campagne. «Purtroppo, 1l sense of humour non
appartiene all’Italian, affonda. «Anche la pubbli-
cita esprime 1l gentus loci € la nostra € una cultu-
ra esuberante, 1n cul non esiste I'understatement o
la finezza umoristica degli anglosassoni. Da nol
prevale 1l comico. Anche un po’ grossolanoy.

Un altro «grande limite della comunicazio-
new, m Italia, «e che si pensa spesso che ci € intel-
ligente debba essere incomprensibile. Non € vero.
Come non ¢ vero che la qualita dei messaggio coin-
cide con la lunghezza. Se voglio dimostrare che so-
no mtelligente, posso farlo anche essendo breve.

Testa ha fatto per moltt anmi la consulente di gran-
d1 aziende 1taliane, ha mventato 1l nome Wind per
la compagnia telefonica, ha progettato una bolletta
Enel un po’ piu consumer friendly.

Allinizio del 2005, ha anche inventato 'unico
marchio e I'unico nome con cut la siistra ha vinto,
neglt ultimi diect anni. Ha comato 1l nome “Unio-
ne” per la coalizione guidata da Romano Prodi. «In
quel caso, come 1n molt1 altri, 1l segreto ¢ stato sem-
plificare, togliere, non aggiungere. Anche nella co-
municazione politica deve valere 1l gusto dell’ele-
ganza, del gusto semplice. Deve valere 1l principio
delle cose inaspettate, ma semplichy. Certo, pot e-
legante Unione s1 € presentata alle elezioni del 2006
con un programma di 280 pagine, ma tant’e.

Oggi Annamaria Testa, dopo aver scritto ro-
manzi saggi consideratt da decenmi testi sacri del-
la comunicazione, si sta dedicando moltissimo a un
sito che parla di creativita, “www.nuovoeutile.it”.
Che ¢ un «omaggto alla generosita anglosassone»,
visto che in quel paest si trova lo scibile online. Te-
sta st ¢ messa dunque ad elaborarne uno enciclo-
pedico, un maggiordomo interdisciplinare, una
cassetta degli attrezzi per chi ha bisogno di uscire
dalla propria iper specializzazione settoriale. Un
esempio: ¢’¢ 1l link a un sito che consente agli scrit-
tor1 di fare domande agli scienziati. Magari ¢’¢ un
grallista che ha bisogno di sapere a che temperatu-
ra congela un veleno. Ebbene, scrive al sito e gh
scienziati gh rispondono.

«L’obiettivo - spiega - ¢ quello di rendere di-
sponibili un’enormita quantita di dati nella manie-
ra piu ordinata possibilen. La creativita «¢ combi-
nare ingredient gia disponibilin. Citando Wittgen-
stein, «non possiamo pensare 10 che non esisten.
Tuttavia, «s1 possono provare a riordinare un’infi-
nita di1 discorsi, parole e concetti in modo nuovo.
11 sito mette a disposizione i maniera semplice una
marea d1 dati che intendono aiutare ad uscire dal cu/
de sac della specializzazione settorialey. Bella idea,
«spertamo che ne generi altre.

TONIA MASTROBUONLI. E redattrice
economica del Riformista dal 2005. Lau-
reata in lettere, ha interrotto un dottorato a

meta per lavorare per Reuters, Apcom, Rai
e Wdr.
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