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1 concetto di sostenibilita permea

oggigiomo l'industria dei centri com-
merciali, nella cui comice i & ormai impo-
to come tema ineludibile, soprattureo a
livello intemaionale, innescando un circui-
0 virtoso che vede il crescente coinvolgi-
mento delle diverse componenti della filie-
1, nella diffusa consapevolezza della sua
capitae valenza per tutt gli stakeholder.
Non ci riferiamo soltanto alle declinazioni
concemnenti
la_dimensio-
ne ambienta-
e tout court,
benché  sia
arduo negare
che proprio i
timori susci-
tatinell'opi-
nione pubbli-
ca dagli effec-
i dellemis-
sione nell'atmosfera di gas-serra hanno con-
wibuito in misura determinante a orientare.
gli operatori in favore di comportamenti
improntati a una maggiore attenzione in
proposito.
Mentre elezione del nuovo presidente degli
Stati Uniti Barack Obama ha fomito un
ulteriore impulso alla diffusione delle buone
prass in un contesto ra i pi avanzati sotto
il profilo specifico, quello della “green cco-
nomy” sta divent e da noi un
mantra_trasversale, proposto. quotidiana-
mente dai mezz di comunicazione di massa
quale soluzione delle contraddisioni di un
modello di sviluppo che rischia di mettere a
repentaglio la sopravvivenza stessa del pia-
neta. Naturalmente, un approccio organico
alla sostenibilich invesce la sfera globale

Green Marketing

sempre

piu strategico

LA RILEVANZA DEI TEMI
AMBIENTALI APRE UN_ NUOVO
CAMPO DI POSSIBILITA PER IL
SETTORE DE| CENTRI COMMER-
CIALI

della responsabilita sociale d'azienda ¢ deve
affroncare anche le dimensioni sociale ed
economica della questione, ovvero fare
conti con le famose e P (Planet, People,
Proft), in un'ottica “iple botcom line’.

Al riguardo, voiamo qui rilevare che stra-

tegie mirace di comunicazione ¢ di marke-
ting possono rappresentare important stru-
menti di propagazione di una nuova
coscienza ecologica, nella pit ampia acce-

tenendo vivo linteresse dell'wensza durante
Vintero arco del proprio svolgimento e gio-
cando un rwolo fondamentale anche in ter-
mini di supporco per il cluster delle anima-
sioni legate alle ricortenze tradizonal

Gli Amici del Verde

1l centro commerciale Caserta Mattei, ubi-
cato a Roma nel Municipio XV, in un'area
periferica non priva di criticiad, ha voluto
dare un segno tangibile del proprio radica-
mento allintemo della comunica di rifei
‘mento, ideando e sviluppando un composi-
to progetto incentrato sulle necessita di
wutela ambientale. La sensibilizzazione della
clientela & staa infatti perseguita attraverso
momenti sinergic, rivolt a target differen-
siat. | laboratori per i piccoli clienti realz-

di otcene-
re risultati immediati e di medioflungo
periodo, afferenti i differenti piani. In ordi-
ne al comparto retail, non ¢ dubbio che la
creazione di occasioni di dialogo e di con-
fronto con un consumatore che & sempre
meno insensibile al richiamo di ali temati-
che & un fattore competitivo chiave. Come
hanno ben compreso alcuni dei player pii
lungimiranti. E il campo di possibilita & tut-
Caltro che ristretto.

Diseguito vogliamo fornire due emblemati-
ci esempi di campagne svoltesi nell'ambito
di due shopping center tricolor nel corso
del 2009: rispertivamente un'atcivied di
Community Relations ¢ una di Sales
Promotion, tenutesi presso Caserta Martei
(di propriech di Altarea e gesito da Cogest
ltalia) e Le Colonne (nel portafoglio di Degi
e affidato a Sviluppo Commerciale).
Entrambe  le hanno  avuto
un'estensione temporale molto ampia,

iniziative

i in con IUniversith
Roma Tre hanno cost permesso di porre in
silievo limportanza del riciclo dei rifiuti: i
partecipanti hanno avuto Topportunita di
costruire orginali *sculture.ccologiche”
mediante il riutilizzo di bottiglie di plastica e
tetapak, raccolti in apposti_contenitori
posizionati nella allera del centro; esperti
in architettura paesaggistica hanno tenuto
lezioni rivolte agli adulti, focalizzate in par-
ticolare sulla salvaguardia dell'ambiente
urbano; Pallestimento in loco di quattro
location verdi ha ricordato costantemente a
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i i consumatori lesigenza di atwuare com-
portamenti responsabili

& inoltre adoperao promuoven-
do fattive azioni di risanamento di tre aree
attgue a Casetta Mattei,

Attraverso il social nerwork Facebook sono
sate ageregate persone amanti della natura,
costituendo il gruppo e la pagina “Gli Amici
del Verde di Casetta Mattei”, con I'obiettivo
diindividuare piccole aree urbane di Roma
dariqualificare: i fan che si sono iscitt sono
stti ben 260, i membri del gruppo 80.
Casetta Mattei ha messo a disposizione,
oltre a tuteo il materiale, anche le indicazio-
ni tecniche necessarie per Pimplementazio-
ne dei progerti.

In breve, sono state individuate alcune aree
degradate bisognose di intervento e per
ognuna & stato studiato un piano di valoriz-
sazione da parce di esperti giardinieri e vivai-
i Si & quindi ereato un team, i cui membri
sono stati

accordo con le quali verd
tealizzaro un “Monumento
del Verde?. Una dimostrazio-
ne lampante di come con
poco s possa fare molto

Vesperienza di “Paint a car”
1l concoro “Paint a
ar..Vinci 5...500...n 5

costituisce
un'operazione promozionale con risvolti

Fiat 500 realizzate in polistirolo, a grandezza
naturale,

ludico ~didartici. Liniziativ:
lo shopping center Le Colonne i Bindis,
ha coinvolto gli studenti delle Scuole
Secondarie di 1° ¢ 2° grado, avvalendosi del
patrocinio della Provincia, proprio per invi-
tare i giovani a una riflessione su quanto sia
importante proreggere lambiente, conosce-
e le dinamiche degli equilibri ecologici e
acquisire un'educazione improntata al
dell bbi

abbinato il Concorso “Vinci
5..500...in 5 mesit", durante il quale e
clienti del centro sono sati invitati a espri-
mere il proprio voto relativamente alle 5
Fiat 500. Lauto decorata pil votata si &
aggiudicata un buono del valore di 3.000
euro, uilizzabile per un viaggio d'istruzione
dalla classe autrice dcll‘opzra Tutte lc classi

tema

la Fiar 500

istruiti da profes-
sionisti su tempi e modalica di attuazione.
Dalla progettazione si & poi pasati all'azio-
ne: i “Guerrigliei del Verde”, capitanati da
un giardiniere, si sono recati nottetempo

nelle arce incolte e le hanno trasformate in
aiuole fiorite. Il risultato finale & stato
apprezzato anche dalle istituzioni locali, in

- che ha segnato la soria ¢ la cultura calia-
na, tomando a essere un “must” dei nostri
tempi, in virth del suo limitato impatto
ambientale. Pt di 900 i partecipanti, in rap-
presentanza di 50 differenti classidi 9 stitu-
i (4 medie inferiori ¢ 5 superiori), che sono
stat dapprima coinvolti nella creazione, su
appositi manifest, di disegni ¢ messaggi ispi-
i alla natura ¢ al rispetto per essa, stimo-
lando Ia consapevolezza di quanto il verde
che ci circonda, nelle nostre case ¢ nelle
arce urbane, abbia una forte influenza sulla
qualica della nostra esistenza.

Gli elaborati sono po stati esposti in galle-
i e fra tutt sono satiselezionati 5 pid ori-
ginali e significativi. In seguito, i vincicori
hanno riprodotto con tempera acrilica le
immagini prodotte sui manifest, sopra le 5

ni-pre-
mio per viaggi d‘nsmu:lone o acquisto di
materiale scolastico. Mentre i lienti votan-
i non solo hanno decretato i vincitor, ma
ogni mese, per 5 mesi, s sono aggiudicati, a
estrazione, una Fiat 500.

In conclusione, Pinstaurarsi di strete rela-
sioni con i consumatori, divenuti i protago-
nisti degli eventi, & stato fondamentale per
il successo di entrambe le iniziative. Un
dato che non deve sorprendere, poiché il
consumo & sempre pi “un agire sociale
dotato di senso”, per riprendere il pensiero
di Giampaolo Fabris, che alla dimensione
puramente economicaaffianca valenze
sociali, semiotiche ¢ antropologiche: che
impattano a loro volta sulla bottom line.

Mauro Rosseti
(Marketing Dircctor Network Propaganda)
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