
hanno molta creatività in senso la-
to, ma poca tecnica. Non si sanno ap-
plicare. La filosofia è quella del “tut-
to” o “niente”

In che senso?
Per le ragazze la creatività si so-
stanzia nella musica e nelle opere
d’arte, cose che però vengono rite-
nute troppo elevate. Pensano: non
ho quel talento, non mi interessa.

E i ragazzi?
Per loro la creatività è quella del ge-
nio matematico: un concetto anche
questo troppo alto. Risultato: non
mi interessa.

E in pubblicità?
E’ considerata, a torto, più abbor-
dabile. Invece quando sento un gio-
vane dichiarare che vuole fare il
copy io gli rispondo: sai scrivere?
Putroppo solo quelle élites che  svol-
gono davvero lavori creativi sanno
quanto sia faticoso produrre cose
nuove, belle e utili, mentre i più
guardano i risultati trascurando il
fatto che chi li ha prodotti ha lavo-
rato sodo.  E sto citando il matema-

Il coraggio di Geronimo Stilton
Arriva in libreria il 3 settembre “Il
segreto del coraggio”, (Edizioni
Piemme) l’ultima avventura di Gero-
nimo Stilton, il topo-giornalista e
scrittore amato dai bambini. Nel
2000, Geronimo Stlton ha vinto la
prima edizione del Premio Cenaco-
lo- Editoria e Innovazione e alla fine
di giugno 2004 risultano vendute 5
milioni e 700.000 copie solo in Ita-
lia. I libri stanno per essere tradotti
in 36 lingue e distribuiti in oltre 180
paesi nel mondo. 

I segreti storici del comunicare
Dove e come è nata la comunicazio-
ne tra gli uomini, gli strumenti via
via più progrediti e la loro incidenza
nello sviluppo economico e della so-
cietà. Di questo si occupa il libro
“Storia del giornalismo e della co-
municazione” edito dalla Ellissi e
scritto da Paolo Scandaletti, profes-
sore di Storia del giornalismo e della
comunicazione a Napoli, di Comu-
nicazione politica alla Luiss di Roma
e Comunicazione pubblica a Chieti. 

Le tante verità dell’11 settembre
Tre libri di Fazi in vista del terzo
anniversario dell’attentato alle Tor-
ri Gemell.. Il 9 settembre escono
“11 settembre, la nuova Pearl Har-
bor Cosa c'e’ di vero nelle teorie del
complotto” (Fazi) , il libro di David
Ray Griffin  che esamina le teorie
sull’eventuale complotto e le stor-
ture nelle ricostruzioni ufficiali. E
“Guerra alla verità. La disinforma-
zione sull’11 settembre e i piani
Usa di dominio globale” di Nafeez
Mosaddeq Ahmed, che presenterà
in prima mondiale i risultati della
sua inchiesta basata su documenti
ufficiali. Segue “L'altra America.
Colloqui sull'America che vorrem-
mo con 22 grandi artisti d'oltreo-
ceano”. Si tratta di ventidue origi-
nali interviste-a celebri artisti tra
cui Saul Bellow, Jonathan Franzen,
Spike Lee. Ne esce un’America ine-
dita e viva.

Il Comunicalibri

a cura di Adnkronos

l NOIR E IL POLIZIESCO sono il genere di Massimo Car-
lotto, scrittore patavino che con “L’oscura im-

mensità della morte” (E/O Edizioni) ha voluto creare
un romanzo dalla parte delle vittime. Per scriverlo ha
incontrato e intervistato molte persone che hanno
morti in famiglia per mano del crimine e che hanno
risposto negativamente alla domanda di perdono.

Quando lavora di preferenza?
La mattina e il pomeriggio. Quasi mai la sera, a me-

no che non sia in ritardo.

Lo studio?
Nella mansarda della mia

casa, dove ho gli appunti at-
taccati al muro, le scansioni
temporali, i profili dei per-
sonaggi, le foto dei luoghi.

Il tavolo?
L’ho disegnato io, grande,

attrezzato come volevo. L’ho
fatto realizzare da un fale-
gname.

Macchina per scrivere o computer? 
Da quando pubblico solo il Pc. 

La tecnologia aiuta la creatività?
Velocizza i tempi, aiuta nelle correzioni, non c’è

dubbio.

Fa delle pause? 
Mi concentro, dopo aver portato il bambino a scuo-

la e i cani a spasso.

Sfizi?
Bevo delle tisane corroboranti. Ma il mio compagno

preferito è il “toscano”. 

Sbirciatine alla tv?
Il telegiornale nelle ore canoniche.

Musica di sottofondo?
Sempre, mi preparo prima i dischi in base a quello

che devo scrivere. Amo molto il blues e il jazz. 

Il telefono e il cellulare?
Squillano molto spesso, rispondere non mi dà fa-

stidio.

I Le idee migliori dove nascono?
La sera e la notte mi servono per raccogliere le idee.

E poi in viaggio.

La carta per gli appunti?
Grandi fogli da disegno che attacco su delle lavagne.

Le penne? 
Quelle rubate negli hotel.

Fax o e-mail?
La posta elettronica consente di mandare via tante

pagine agevolmente.

Disciplina o ispirazione?
Non credo all’ispirazione, è una balla messa in gi-

ro nell’Ottocento. Servono strumenti professionali.

Blocchi, incubo della pagina bianca?
Il mio metodo me li evita. Preparo tutto prima, il

plot e una sorta di scalettone.

A cosa sta lavorando?
Un testo teatrale e una sceneggiatura di fiction tv

per Mediaset. Uscirà presto per Mondadori un mio ro-
manzo a fumetti.

Metodo di scrittura? 
Scrivo moltissimo e poi comincio a tagliare per ave-

re una storia che scorra bene per i lettori. Un lavoro
lungo.

Chi legge per primo i suoi scritti?
La casa editrice e contemporaneamente mia moglie.

E’ una forte lettrice e fa rilievi interessanti. 

Soddisfatto del suo stile?
Sto attentissimo a tutto, dai dialoghi alle virgole.

Le pagine devono corrispondere alle aspettative ini-
ziali. 

La correzione delle bozze?
Molto importante perché c’è la preoccupazione che

sfugga qualcosa. Ed è anche il momento di capire se
un romanzo funziona o no. 

Accetta i consigli dell’editore? 
Accetto i consigli di tutti, un autore non deve mai

arroccarsi sulle sue posizioni, è il momento in cui ri-
schia di fare delle fesserie.

L SAGGIO “Utopisti, esagerati. Il
cinema di Paolo e Vittorio Ta-
viani” produce un’indagine

inconsueta sul metodo di produ-
zione dei due registi. La loro im-
magine cinematografica è da sem-
pre un’immagine esistenziale, po-
litica e rivoluzionaria, ma questo
volume curato da Vito Zagarrio ed
edito da Marsilio (358 pagine, 24
euro) offre, attraverso saggi di stu-
diosi come Franco Monteleone, Li-
no Miccichè, Tullio Kezich e Robert
Sklar e interventi di una schiera di
appartenenti al “team” tecnico ed
artistico dei due registi come An-
tonio Albanese, Tonino Guerra e
Nicola Piovani, una rilettura del lo-
ro cinema aggior-
nata agli anni 2000.
Il testo insegue l’o-
pera di Paolo e Vit-
torio in Italia e al-
l’estero approfon-
dendo relazioni no-
te come “cinema e
letteratura” e “cine-
ma e teatro” ed altre
meno conosciute
come “cinema e tv”
e “cinema e pubbli-
cità”. Tullio Kezich
nel saggio dà testi-
monianza degli
esordi dei Taviani in
tv. Il critico cinema-
tografico ricorda, in qualità di al-
lora responsabile del settore tele-
visivo“sceneggiati da opere edite”
per la Rai, quanto la realizzazione
di “San Michele aveva un gallo”
(1972) fosse stata contrassegnata
da diffidenze da parte dei vertici
aziendali. Rievocati i primi pas-
si,vengono approfondite le op-
portunità che la tv seppe dare in
seguito ai registi: negli anni ’70
quando il piccolo schermo appa-
riva come un mezzo di diffusione
di massa poco condizionante ed

I idoneo ad affermare la singolarità
della loro produzione. Allora era
con il cinema che si documentava
il reale, (e non con i reality show)
e lavorare per il piccolo schermo
voleva dire sperimentare nuovi
metodi di comunicazione. L’uni-
verso autoriale dei registi è in pe-
renne resurrezione e ha portato
Paolo e Vittorio nel nuovo millen-
nio a sperimentare il genere delle
fiction televisive. Le due ultime
prove dei maestri sono “Resurre-
zione” e “Luisa Sanfelice”, ovvero
cinema diretto al grandissimo
pubblico televisivo e mondiale.
Se non si commette l’errore di da-
re il cinema dei Taviani per scon-

tato è possibile co-
gliere sollecitazioni
attraverso i loro me-
talinguaggi ed i pa-
stiche di generi. Nes-
suno si chiede come
mai i Taviani sappia-
no riprendere bene
un’auto nei loro
film moderni? I due
hanno fatto tanta
pubblicità, filmando
innumerevoli nuovi
modelli di macchi-
ne. I loro ingaggi
“professionali” spa-
ziano tra la produ-
zione carosellistica e

spottistica che incide nella loro
intera produzione registica. Negli
anni ’80 costruendo una versione
pubblicitaria di Senso per la birra
Dreher trasferiscono al mondo dei
marchi il gusto ed il linguaggio di
chi sa far cinema storico.
La curiosità rispetto alla produ-
zione pubblicitaria dei Taviani è
che a differenza di quello che ac-
cade sul set cinematografico pare
che operino separati. 
Esistono forse differenti persona-
lità registiche?

Il senso delle parole: uno, nessuno, centomila
Annamaria Testa, un libro per reimparare a “leggere”. Alla ricerca del significato più vero. Non solo nella pubblicità

LA RECENSIONE
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ELLA GIORNATA, oggi. Anzi, no:
bella giornata? Oggi?. Anzi,
no: “bella” giornata, oggi.

Una frase banale, ma con cui Anna-
maria Testa si diverte a costruire il
suo gioco di senso e non senso, di te-
sto e di contesto. Un modo semplice
per dimostrare come e quanto può
cambiare il significato di una frase
cambiandone la punteggiatura,
l’immagine, il carattere di stampa.
Il suo libro “Le vie del senso. Come
dire cose opposte con le stesse pa-
role” (Carocci, 104 pagine a 18 euro)
è un saggio divertente e didattico,
che svela con assoluta chiarezza co-
me in un enunciato linguistico, le
parole siano solo uno degli elemen-
ti in gioco. Annamaria Testa lega il
suo nome a campagne intramonta-
bili come quella di Perlana (Nuovo?
No, lavato con Perlana) o Ferrarelle
(Liscia, gassata o Ferrarelle?)  e oggi
è docente di tecniche di comunica-
zione creativa presso l’università
Iulm di Milano.

Cosa significa le vie del senso? Una gui-
da orientativa? 
Ho voluto semplicemente racconta-
re la dimensione professionale del
mio lavorare con le parole, organiz-
zando un discorso che spiegasse co-
me nella creatività pubblicitaria ciò
che non è verbale è a volte così im-
portante da cambiare il senso delle
parole. 

In che modo influisce? 
Io insisto su testi e contesti, parlo
delle influenze ambientali che mo-
dificano la percezione del  messag-
gio, delle foto, della scelta dei ca-
ratteri. E quello pubblicitario è sol-
tanto uno degli ambiti in cui questi
elementi vengono usati.

Altrimenti, dove?
Un esempio calzante sono i titoli
del Manifesto: una grande  fotogra-
fia e un gioco brillante e intelligen-
te di parole. Testo e contesto. Con ri-
sultati di senso diversi.

La creatività è dunque un giusto dosag-
gio di testo, carattere, immagine, pun-
teggiatura e rimandi culturali?
Ne parlerò il 28 e 29 settembre a Fi-
renze in un convegno che affronta
proprio questo tema. Sintetizzerei
così: la creatività un fatto di intui-
zione forte che nasce su una com-
petenza consolidata. Non c’è qua-
dro senza sapere di disegno, non c’è
romanzo senza conoscere gramma-
tica e ortografia. I ragazzi di oggi

tico Henry Poincaré, che diceva che
le cose nuove e utili sono anche bel-
le.

Pochi premi a Cannes e una recente ri-
cerca commissionata da Adci dimostra
come la creatività italiana sia in crisi,
mentre i committenti rimproverano ad-
dirittura i pubblicitari di osare poco. E’
davvero così?
Non identificherei la creatività ita-
liana con quella pubblicitaria. Basti
citare l’industria della moda, del de-
sign e ottimi laboratori di ricerca
per far capire come la creatività no-
strana sia forte e viva, ma non è per
la pubblicità che siamo conosciuti
nel mondo. Per quanto riguarda lo
standard di pubblicità sono gli an-
glosassoni a dettare legge in ambito
internazionale.

Ed è uno standard poco adatto a noi?
La Gran Bretagna ha un sistema re-
torico abbastanza estraneo alla no-
stra cultura: l’ironia. Noi ci troviamo
a lavorare in un’altra lingua, a usa-
re delle retoriche che non corri-
spondono al nostro spirito raziona-
le. E’ come se un tedesco si chiedes-

se: ma perché noi (Hugo Boss a par-
te) non sfondiamo nella moda? La
moda non è proprio nelle loro cor-
de.

Come si può reagire alla pubblicità an-
glosassone e alla sua cultura imperante?
Ragionando, studiando e forman-

do giovani per raggiungere para-
metri di qualità consoni al nostro
linguaggio. Faccio un esempio: il ci-
nema italiano del dopoguerra ha
prodotto film di altissima qualità,
apprezzati ovunque, poi c’è stata la
flessione, e oggi una nuova ripresa
grazie a registi giovani, preparati,

che hanno qualcosa da dire. Giova-
ni che hanno lavorato, magari falli-
to, ma che non si sono persi d’ani-
mo.

I creativi sostengono che uno dei motivi
della crisi sia il dover  sottostare al “re-
gime” delle gare, che obbligano a lavo-
rare in fretta e male…
Nei primi anni ’80 la pubblicità ha
espresso molte belle cose. Finiti gli
anni di piombo, c’era voglia di in-
vestire, in pubblicità lavoravano per-
sone uscite da ottime scuole, con
solide basi culturali, erano sorte im-
portanti agenzie come l’Agenzia Ita-
lia di Emanuele Pirella. Purtroppo
però, i guadagni di allora non sono
stati investiti in formazione e oggi ci
si trova a lavorare male. 

Quindi  non è tutta colpa delle gare..
Le gare sono solo un effetto, la crisi
è sempre determinata da un insie-
me di elementi. La comunicazione
sta evolvendo verso un sistema più
complesso. Le agenzie non sono
pronte ad affrontarlo e si finisce ap-
punto al discount della pubblicità,
alle gare fatte con pochi soldi, in
fretta e con risultati di scarsa qua-
lità. 

Ci sarà pure qualche campagna degna di
nota, giocata bene sul testo e sul conte-
sto…
Quella di Autostrade Spa contro gli
eccessi di velocità. Si tratta di un
primo piano dei tre pedali di un’au-
to: acceleratore, freno e frizione con
incollata sopra la foto polaroid di
una famiglia. Poi la frase: se corri
troppo vuol dire che non ti interes-
sa niente di loro.

Me la traduce?
Cosa fa scattare la curiosità? Quella
foto incollata. In questa pubblicità,
la parte del leone la fa la fotografia.
Il titolo fa da didascalia.

E una pubblità fallimentare?
Non la dirò mai, ma ce ne sono. 
Lei mi ha citato il Manifesto…
E cito anche Panorama ed Espresso,
che questo gioco di testo e contesto,
sui titoli, lo fanno da sempre.

E’ la pubblicità che copia i media o vice-
versa?
Una coevoluzione. Lo sviluppo di un
elemento orienta e favorisce lo svi-
luppo degli altri. E’ un sistema com-
plesso, come tutti i fatti della mo-
dernità.

ANTONELLA BERSANI
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«SCRIVO NOIR CON PENNE RUBATE NEGLI HOTEL»
IL THRILLER SECONDO MASSIMO CARLOTTO

DI MARIANO SABATINI DI ANDREA BIGOZZI

L’evoluzione del “reality spot”
Da Locarno alla videorivista. La lezione del neorealismo pubblicitario nell’opera di Provana

O SPOT SOSTITUITO da filmati ve-
rità confezionati dai consu-
matori, i testimonial da per-

sone non pagate che vogliano ren-
dere esperienza di un’azienda o un
prodotto, la distribuzione affidata a
un circuito alternativo alle fre-
quenze televisive. Quella ipotizzata
da Alberto Provana, psicologo, for-
matore e consulente aziendale è l’e-
voluzione tecnica del passaparola,
che reinventa uno strumento di pro-
mozione vecchio quanto il mondo
nell’illusione di una comunicazione
più sincera ed efficace. La sua filo-
sofia è il soggetto del libro “L’Altra
Pubblicità. Dal neorealismo pubbli-
citario alla video on the road: nuove
formule e strategie per fare comu-
nicazione” (Lupetti, 145 pagine a 15
euro) e parte dall’esperienza della
Rassegna Spotter di Locarno, festi-
val manifesto del neorealismo pub-
blicitario, “vale a dire l’inizio di una
nuova forma di comunicazione
aperta a tutti e caratterizzata da una
totale aderenza alla realtà”.  “L’idea
nacque quando una grande azienda
mi chiese una consulenza sull’inef-
ficacia di alcuni spot, che avevano

L fatto calare le vendite anziché ri-
sollevarle – spiega Provana -. Non
dirò mai quali fossero, ma erano
spot veramente brutti. In quell’oc-
casione lanciai la proposta di far
realizzare gli spot a chi usava dav-
vero quel prodotto. Insomma, di la-
sciare campo libero all’autoprodu-
zione dei consumatori. L’invenzione
piacque, ma nessuno ebbe il corag-
gio di concretizzarla”. 
A raccogliere i reality spot ci ha poi
pensato la manifestazione di Locar-
no, che dopo tre anni ha dato vita al
progetto del video-rivista. “La nostra
esperienza ci ha dimostrato che la
comunicazione verità non si limita
alla promozione vera e propria, ma
spazia anche sui temi sociali, fi-
nanziari, territoriali, che diventano
gli argomenti della videorivista.  I
filmati acquistano più contenuto,
ma restano sempre autoprodotti”
continua Provana. Il progetto ha già
preso vita a Cremona, città di Pro-
vana, dove con la sua società Ima-
tion  produce video e cd da distri-
buire gratuitamente a enti, cittadi-
ni, imprese. “La videorivista racco-
glie filmati realizzati dagli studen-

ti, da testimonial presi dalla strada,
da negozi, banche o piccole indu-
strie. Si tratta di pubblicità pro-
gresso, campagne di sensibilizza-
zione, promozioni di prodotti ac-
quistati e apprezzati dai cittadini, e
delle descrizioni di quelli che nego-
zianti e imprese mettono sul mer-
cato. Ognuno dice la sua, poi il ma-
teriale viene consegnato a me, ta-
gliato, montato e inserito nel video
che poi andrà in distribuzione. La vi-
deorivista dura un’ora e con il pri-
mo numero abbiamo già distribui-
to 10mila cd”. La consegna avviene
via internet o brevi manu. Un pas-
saparola tecnologico, appunto. Che
non nega di ispirarsi anche al feno-
meno delle telestreet e del book
crossing.   “Raccontiamo il mondo a
noi vicino, per questo ricordiamo le
tv di strada. Con la differenza che,
non occupando nessuna frequenza,
siamo perfettamente legali. Quanto
al  “video” crossing, disponiamo di
un “seminatore”. Una persona che
sceglie il luogo più adatto per la-
sciare un video e trovare persone
che ne possano condividere il mes-
saggio”. Ma qual è la lezione degli

spot verità? “Cultura, concretezza,
umiltà. Negli spot i cittadini parla-
no molto di libri, propongono idee
di rinnovamento sociale, e sono
molto concreti”. Questo significa so-
prattutto attenzione al rapporto
qualità-prezzo. Spot insomma, che
non tradiscono mai il target.                

A.BER.

L’UNIVERSO DEI FRATELLI TAVIANI
TRA CINEMA, CAROSELLI E TELEVISIONE

Sopra,Annamaria Testa, pubblicitaria
e docente alla Iulm di Milano.
A destra, la copertina del suo ultimo
libro, dedicato a chi lavora con le
parole e a chi ne é il destinatario.


