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Il pubblicitario che vende emozioni

Ha clienti in tutto il mondo. Ma & contro la globalizzazione. Boccia Usa ed Europa. Ma salva
Italia, Francia e Irlanda. E se la prende con i creativi che disprezzano le donne. «Sono il gruppo
sociale piu influente e con il maggior potere d’acquisto» dice. Il suo punto debole? New Zealand.

rrivato all’eta di 53 anni, voglio
dedicare tutte le mie energie a
convincere le persone che la vera missio-
ne del business & quella di migliorare il
mondo. Il mio ruolo oggi & quello dell’i-
spiratore: io ispiro le persone a dare il
meglio di sé in ogni momento». Per
quanto I'impresa possa apparire ardua,
Kevin Roberts ha dalla sua i risultati
ottenuti in Saatchi & Saatchi, di cui &
amministratore delegato. Arrivato alla
testa del network nel 1997, in un
momento di profonda crisi, con fatturati
in calo e clienti in fuga, ha riportato in
auge questa che & una delle sigle piu bla-
sonate della pubblicita mondiale. Ed ¢
diventato una celebrita diffondendo il

per Glllette International, Procter &
Gamble e Pepsi Cola. E entrato in Saatchi
& Saatchi nel 1997. Ha fatto parte del
trustee del team New Zealand che ha
partecipato all‘'ultima Coppa America.

suo verbo, che si riassume nella parola
«lovemarks», ovvero brand emozionali,
con un cuore, capaci di instaurare rela-
zioni coinvolgenti e positive con i consu-
matori. Inglese di nascita, ma residente
da anni in Nuova Zelanda, Roberts inse-
gna in tre universita e gira per il mondo
tenendo conferenze. Di passaggio a
Milano il 1° settembre, ha concesso a
Economy un’intervista esclusiva.

Non le sembra che il mondo vada in dire-
zione opposta ai valori di amore, rispetto
e armonia che lei predica?

Gli americani sicuramente. O almeno la
politica di George Bush, che & una poli-
tica di esclusione e di mera rincorsa del

profitto economico. Agli americani non

importa nulla dell’Europa, della Cina,
dei miliardi di poveri del pianeta. La

ECONOMY

globalizzazione & stata, in realta, un’a-
mericanizzazione, significava che
McDonald’s arrivava in tutti i Paesi. Ma
ora le comunita locali si ribellano e
rivendicano, accanto alla presenza dei
marchi globali, anche il meglio delle
produzioni locali.

Nemmeno ['Europa riesce a essere un
«lovemark».

Certo, perché 'Europa non esiste: &
solo un’idea commerciale da contrap-
porre al potere degli Stati Uniti. A rigo-
re, non esiste neppure un «italiano»,
ma un romano o un milanese. O forse
solo un interista 0 un milanista.

Eppure, lei inserisce I'ltalia nella sua gal-
leria di «lovemarks».
Si, perché I'Italia ha mistero, sensua-
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Kevin Roberts insegna a Cambridge, a Limerick in Irlanda e all’ umversnta di Waikato ad Hamilton in Nuova Zelanda.







