INTERVENTO

UNA CAMPAGNA PROGRESSO

PER LA CRESCITA FELICE

di Alberto Contri

entile direttore, af-
frontando il tema
dell'inquinamento,
Emanuele Trevi ha
sostenuto sul Corrie-
re del 29 dicembre che, al di la
delle responsabilita pubbliche,
¢’ da curare una irresponsabi-
lita diffusa dei cittadini. Inol-
tre, ha sottolineato che «la cosa
piu brutta é che non riusciamo
nemmeno a produrre dei mo-
delli contrari credibili per tutti,
capaci di creare un contagio
positivo... Ridurre una tacca o
due del termostato, quale rivi-

sta, quale sito se ne occupereb-
be... Quanto ¢é bello, al contra-
rio predicare la decrescita...».
Ebbene, proporre modelli po-
sitivi e credibili é possibile. Nel
1971, grazie alla prima campa-
gna di raccolta sangue fatta
dall'appena nata associazione
Pubblicita Progresso, furono
reperiti tutti i due milioni di
flaconi che mancavano all'ap-
pello. Da allora sono state fatte
oltre cinquanta campagne so-
ciali sui temi piu diversi, realiz-
zate e diffuse gratuitamente
dall'intera comunita dei comu-
nicatori e dei media, benefi-
ciando negli ultimi dieci anni
di un convinto sostegno della

Fondazione Cariplo. Molte del-
le campagne hanno portato ri-
sultati significativi, come «Chi
fuma avvelena anche te, digli di
smettere», «Chi si aggiorna
cresce», imitata e diffusa in
tutto il mondo dall'Tbm, «lola-
vorosicuro» sviluppata d'intesa
con il Quirinale presieduto da
Giorgio Napolitano, che ha in-
vertito per la prima volta da ini-
zio secolo un tragico trend. La
recente difficilissima campa-
gna a favore della donazione
organi ha raccolto in poco tem-
po 52 mila nuovi donatori, gra-
zie ad un efficace ed integrato
impiego di media tradizionali e
social network. Forte di questa

cinquantennale esperienza, vi-
sto che a causa dell'inquina-
mento il livello di CO2 non ¢
mai stato cosl alto da 650 mila
anni, Pubblicita Progresso ha
deciso di lanciare una campa-
gna biennale dal titolo «Soste-
nibilita. Sobrieta. Solidarieta».
Contrariamente a quanto si
puo pensare, la campagna in-
tende promuovere la «crescita
felice» suggerita dal sociologo
Francesco Morace, che ¢ un
membro del network Athena
di Pubblicita Progresso (think-
thank di 9o docenti universitari
di tutta Italia). Ma come € pos-
sibile aspirare a una crescita fe-

Slogan

Le tre parole chiave
dell'iniziativa biennale
sono sostenibilita,
sobrieta e solidarieta

lice in un contesto di risorse
decrescenti e di minacce cli-
matiche? La risposta puo esse-
re una sola: educare tuttii citta-
dini a mettere in atto quei com-
portamenti virtuosi che, appli-
cati nella vita di ogni giorno,
possono aiutarci ad usufruire
al meglio delle risorse disponi-
bili rispettando I'ambiente. I
tre temi della campagna, in
sintonia con I'Enciclica Lauda-
to si’, possono radicarsi nella
societa se cittadini e imprese si
dedicano al risparmio dell’ac-
qua, al risparmio energetico,
alla riduzione degli imballi, al-
la raccolta differenziata, utiliz-
zano i mezzi pubblici e il car-
sharing per ridurre I'inquina-
mento e risparmiare, evitano lo
spreco del cibo condividendo
inoltre il surplus con i meno
fortunati. Grazie al consolidato
know-how capace di integrare
mezzi tradizionali e nuovi, ci si
propone di far comprendere

che i comportamenti virtuosi
sono elementi costitutivi di
una crescita personale degna
di questo nome, e non norme
faticose o fastidiose. Tramite i
social network si promuove-
ranno le buone pratiche gia ap-
plicate nel mondo, illustrando
anche gli esempi di citta che ri-
sparmiano energia e non in-
quinano riciclando i rifiuti rac-
colti in forma differenziata:
non c’e nulla di piti convincen-
te dei risultati di chi ce I'ha fat-
ta! Al Governo, alle Regioni, ai
Comuni, rimarrebbe solo da
promuovere ulteriormente la
diffusione di questo progetto
di comunicazione gia realizza-
to dalle migliori societa del
mondo della comunicazione,
italiane e internazionali. E
chiedere troppo? O forse é
troppo di buon senso?
Presidente della Fondazione
Pubblicita Progresso

© RIPRODUZIONE RISERVATA



