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Una campagnafrancese
delle Brigate Antipub.
www.bap.propagande.org

Tuttiigiorni lavo
il cervello
con Ja pubblicita

Peralimentare il mito della crescitainfinita, il mercatoliberista ha bisogno
diuna pubblicitainfinita. Quali alternative per cooperative, associazioni e imprese
delladecrescita? Il puntodivista diun gruppo di obiettori della pubblicita
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di Gianluca Carmosino

EDOTTI E ABBANDONATT. E la storia di migliaia di cittadini che, nel corso del 2008, sono diventati clienti della com-
pagnia elettrica La 220. Una societa piccola e «no oily, fornitrice di energia rinnovabile al 100 per cento. Cosi
recitava la pubblicita su alcuni giornali. Il sigillo di Legambiente sulla campagna pubblicitaria ha convinto an-

che alcuni scettici.
La storia de La 220, che non é finita bene, & interessante per ragionare di comunicazione e decrescita. L'idea, nel 2005,
é di Giuseppe Zanardelli, imprenditore bresciano. Per promuovere la nuova azienda, chiede a Marco Geronimi Stoll,
docente universitario in Italia e altri paesi, autore di libri e cd rom su creativita, comunicazione, educazione, di pen-
sare un nome e un brand. Nasce la campagna de «La 220». Un migliaio di «negoziy, in cambio di un profitto ridicolo, si
dicono pronti a vendere quell’energia, cioe circoli Arci, botteghe equosolidali, agriturismi, negozi bio. In pochi mesi pit
di 10 mila persone annunciano di essere disponibili a firmare un contratto. Arriveranno a 20 mila in un paio di anni. Per
camapagne analoghe, nello steso periodo, grandi aziende che si occupano di energia come Sorgenia investono 5 milioni
di euro in sei mesi, Enel 100 milioni in un anno. Anche la trasmissione di Rai 3 Report vuole raccontare questo esempio
virtuoso, mentre un gruppo di sindaci della zona di Civitavecchia [Roma] che si oppongono alla centrale a carbone, an-

nunciano il proprio interesse per La 220.

Accade pero qualcosa che, ancora oggi, € poco chiaro: nel
dicembre 2008 La 220 viene incorporata nella societa roma-
na Green Network. La piccola azienda amica dell'ambiente
non esiste pitt. Ma, almeno all'inizio, non lo dice a nessuno.
Tuttiilavoratori dell’azienda vengono mandati a casa, sen-
za molte spiegazioni. Dei contratti annunciati a oggi soltan-
to 700 sono stati «fatturatiy.

Ma perché un'impresa acquista un «negozio con una fi-
la di persone pronte a entrare» e poi lo chiude? E la doman-

'economiadel buenvivirrimette
indiscussione 'ideadipubblicita,
avvicina cittadini produttori

e cittadini consumatori, inventa nuove
retitramediaindipendenti

The smarketing

da che per primo Marco Geronimi Stoll si & posto in questi
mesi. Le risposte non ci sono, ma il funzionamento della
campagna promozionale, nonostante tutto, ha dimostrato
che anche chi lavora sui temi della decrescita puo farsi co-
noscere senza investimenti miliardari e spot televisivi.

Di questi temi si & occupata un'indagine, curata da Ge-
ronimi Stoll e alcuni studenti universitari, e realizzata at-
traverso dei questionari diffusi durante 1'ultima edizione
di Fa' la cosa giusta, a Milano. I risultati dicono che coope-
rative, associazioni, piccole aziende dell’altra economia che
sanno comunicare bene hanno grandi capacita di resisten-
za alla crisi, a differenza di chi invece non cura o non sa cu-
rare la comunicazione. Occuparsi di promozione e decresci-
ta presuppone un approfondimento della relazione tra pub-
blicita e consumi. «<Siamo bombardati da stimoli informa-
tivi: nel rumore provocato da quel bombardamento - spie-
ga Marco Geronimi Stoll - i nostri pensieri sono meno re-
ticolati e piu grevi. La pubblicita sta cambiando il nostro
modo di ragionare, costruiamo relazioni impulsive con le
persone e con le cose. Il consumismo non & come vogliono
farci credere 1'orgia delle cose, perché nell'azione del consu-
mo il piacere si esaurisce nel momento in cui paghiamo. Non
¢ edonismo, che & invece il piacere profondo e continuati-
voy. Per Geronimi Stoll, la decrescita non ¢ un mezzo per
uscire dalla crisi, ma «il risultato ovvio e prevedibile della
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crescitay. La crescita € la malattia, la crisi il sintomo, la de-
crescita non e la medicina, piuttosto € la salute. La medici-
na, dal suo originale punto di vista, sono i cittadini, e le lo-
ro scelte di produzione e di acquisto.

Compra che sei piu felice, dice la pubblicita. Ma la pub-
blicita ha molte conseguenze discutibili. «Gli attuali sistemi
pubblicitari allargano lafiliera che lega consumatore e pro-
duttore - dice Geronimi Stoll - incentivano I'intermediazio-
ne e favoriscono la standarizzazione dei sapori e del look».
Ma, soprattutto, la pubblicita, oltre a provocare bisogni in-
dotti, & una tassa nascosta che incide sul prezzo finale e per-
fino sulla democrazia. «In Italia, se compril’acqua minera-
le, non solo sostieni le multinazionali — dice Geronimi - ma
anche Berlusconi e i suoi media che ospitano la pubblicita
dell’acqua». La pubblicita tradizionale, inoltre, ha un impat-
to ecologico devastante: «Meta delle pagine di un settima-
nale come il Venerdi di Repubblica, solo per fare un esempio,
sono pubblicita, cioe carta destinata al macero. Infine, &
un'invasione degli spazi urbani, ma mentre 'overdose di af-
fissione per le strade & legittima, il ragazzo che fa un graffi-
to viene considerato perfino dalla legge un delinquentey.

La pubblicita tradizionale, per altro, favorisce quasi sem-
pre enormi crescite improvvise e non continuative. E per
questo rende le aziende «dipendenti». Chi lavora sui temi del-
la decrescita, invece, & in genere un piccolo imprenditore che
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non puo permettersi pubblicita continuativa e deve evita-
re che un magazzino sia improvvisamente vuoto. E quindi
evidente che questa idea di pubblicita tradizionale & lonta-
na mille miglia dalle basi etiche e politiche che interessano
imovimenti della decrescita.

Ma anche un imprenditore della decrescita, ad esempio
un contadino che ha scelto 1'agricoltura biologica e la distri-
buzione diretta o attraverso i Gas, un artigiano, un installa-
tore di pannelli solari, se vuole sopravvivere deve comuni-
care che esiste, dimostrare di essere affidabile, insomma far-
si pubblicita. E possibile farlo in modo diverso e attraverso
canali differenti?

Intorno a questi interrogativi, insieme a un progettista
grafico, un giornalista di blog, a una disegnatrice, a unin-
formatico e unaregista, Marco Geronimi Stoll da un po’ di
anni ha cominciato a ragionare e poi a praticare quello che
lui chiama «smarketingpy, cioé é il tentativo di fare pubbli-
cita alternativa. Lo smarketing, secondo il suo punto di vi-
sta e quello dei collaboratori, avvicina il cittadino consu-
matore al produttore, e prevede il ricorso soltanto «a me-

— O

COMUNICAZIONE AUTOPRODOTTA

UALCHE REGOLA da rispettare per il low budget pub-
leicitario? Ecco alcuni suggerimenti pubblicati su
geronimi.it. Comiciate dal «<battesimon», per I’azienda
serve un nome facile da ricordare e che non somigli a
quello dei concorrenti. Anche I'indirizzo del sito, I'url,
deve essere facile per poterlo ricordare, dunque, evita-
te sigle e trattini. Non risparmiare tempo e denaro sulla
qualita grafica del logo, dell’identita grafica e del sito,
la cosiddetta immagine coordinata [«se uscite di casa
conunascarpa e una ciabatta, nessuno siaccorgera del-
latua bellissima cravatta]; per risparmiare scegliete me-
dia economici e una combinazione di media «deboli»
che sirinforzino a vicenda [¢ la transmedialita]. Esem-
pio: il volantino e la radio che mandano sul sito web, ec-
co tre media economici che insieme, se sono ben sincro-
nizzati e se il messaggio e di buona qualita, diventano
molto forti. In ogni caso, comunicate direttamente, se-
guendo laregola del «parlacome mangi»: testi e slogan
devono essere chiari, concreti, i vantaggi vanno espres-
siin modo visibile. E non pretendete di parlare a tutti.
Evitate i disegni ornamentali e foto stereotipate scopiaz-
zate, ricordate semplice é bello, semplice non significa
sciatto. Per questo, ha senso scegliere la brevita, I'essen-
zialita, la sintesi.
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Parent Project Onlus & un progetto nato da genitori con figli affetti da Distrofia Muscolare di Duchenne e Becker, Socio fondatore
della Federazione internazionale UPPMD (United Parent Projects for Muscolar Dystrophies), nel 1996 apre la sede in Italla dove
finanzia la ricerca scientifica per il raggiungimento di una terapia e lavora per garantire e diffondere le migliori oppartunita

di trattamento necessarie a far crescere la qualita della vita dei ragazzi affetti da questa patologia. Dal 2002, grazie al Centro
Ascolto Duchenne, e attivo un servizio gratuito che fornisce informazioni dedicate alle famiglie e a tutti gli spedialisti interessati
all'approfondimento. In questi anni ha contribuito al finanziamento di pii di 50 progetti di ricerca spedifici.

Parent Project Onlus & iscritta al Registro Nazionale Associazioni Promozione Sociale (Prot. NDGVOL/RI/4745/AS), ai sensi
dell'art.2,3" comma del D.M., 14.11.2001, n. 471, in attuazione della legge n. 383/2000,

La Distrofio Muscolare of Duchenne e Becker & una molattia rara, la forma piti grave defle distrofie muscolari, che colpisce 1 su 3.500 maschi

nati vivi. Si stima che in Italia ci siano 5.000 persone affette dalla patologia. Attualmente non esiste una cura specifica ma un trattamento da
parte of una équipe multidisciplinare che ha permesso di migliorare le condizioni generali e raddoppiare fe aspettative di vita.

Bilancioal 31.12.2008

RESOCONTO GESTIOMALE A PROVENTI ED OMER! APPROVATO IL25.04.09

1) Onerd da attivith tigiche HNE.ZIT.28 385.824.10 | | 1) Proventi da attivith tipiche 20, 351,537 51 —
Onarf par progetti spociici al ricerca 1,1} Da coniribis su progett M 80 096.40 |
Progetio Cossu 62,006,79 1.3) D soci ed associati 14.400,00 970000
Progetio Pusi 310028 8185118 1,4) D non sact B2 10411324
Progetio Bozzom 37.350,84 43332 1.5} Proventli 5 per mille 156727857
Prosgetin Feffire 2820804 4275032
Progetio Vilancva 3408773 2465202
Progetio Mels 7.500,00
Progetio Clemen 10.000.00
Progetto Tomanta 1.500,00
Pregeti vas 549075 L i
Altri oner attivita' istituionale _ |2) Provent] da raccolta fond] ?y_n 436.671,75
Assistenza g pazient @ alle famiglie 109.327.40 6071695 2.1) Campagna "Rompere § Silengio 2005 454 10 21226087
Diffusione informazioni Scientifiche 5557198 05.445,88 2.2} Campagna hatala 2008 62.550.30 5837650
A 26.060.25 2386458 Fonda Clatdio Bimbo 2008 23.205.00 30.035.00

2) Oner promazionali ¢ di raccoMa fondi TAZTLTE| 164.770.27 2.3} Campagne Regional 80.145.15 106.627.88
21) Campagna Rompere il Sienzio 2008° FIET] SZ0EBS5T| | |2.4)Atre Campagne Minc] LT 234150
2.7) Campagna Nalale 2008 B.734.40 17.343.88 Provent di attivit accessorio BB34.67 10.855,50
2.3) Campagne Regional 5807.12 1440.00 A provert BE34 AT 1085550 |
2.4) Altit Crdinaria & promozicnn 34.355.64 63.505.82 _— i

&) Provenil finanziari e 252440 1.408,85 |

|3) Cneri da atiivita accessarie 1.168,32 B.03T.84 [4.1) D= deposii bancasi ZB24.40 1,108.88
1.1) Matena phime 1.168,32 LEATEA 5) Proventi straordinari 67,58 346541
1.2) Berviri = 1 5.1) D aihvith Bnarciane 0,25,

4) Onerl # patrimoniali i 179313 5 3) Da altre affvith 67,58 146516
4.1 5u bancaii ERETET] ] %1_3

Onori straordinari 151,39 10.674,70
5.3) Da altre aftivila 15138 674,78
{61 Onert df supports generale 152670.00 10802379
B.2) Senviti -u.mid %
i4) Personale 49.599.70 18.450.18 7 Altri Proventi o -
6.5} Ammartamanil 6.104.57 579344 |
5] Onerl dovers! ol gestione angsT2 250479 |  [Totale Provent] 516.026,67 B03.839,12
i 6] Impasts & lasse BATS0S B06T.14

www.parentproject.it -

Numero Verde 800 943 333
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dia liberi, come Carta, social network e radio, perché il per-
cettore uditivo e piu potente e profondo».

Racconta Geronimi: «Le radio che utilizziamo sono quel-
le del circuito di Radio popolare e altre piu piccole che spes-
so non accettano pubblicita commerciale, ma sono dispo-
nibili a segnalare eventi di interesse sociale. A volte, quan-
do presentiamo le nostre proposte ci dicono ‘Ma noi voglia-
mo crescere...". In quel caso rispondiamo che certo, anche
noi vogliamo una forma di crescita, ma come quella di un
bambino che cresce fino a diventare adulto. Da quel mo-
mento in poi non puod e non deve continuare a crescerey.

Accanto a smarketing, tra le idee e parole nuove con le
quali gioca questa bizzarra squadra di obiettori della pub-
blicita, c'é usbusinessn, che sta per slow business, cioé é
giusto guadagnare dal proprio lavoro e dalla propria in-
ventiva, dicono, ma la crescita é sana se é lenta, armo-
nica col contesto.

Insomma, suggerisce questo gruppo di comunicatori
della decrescita, fate poca pubblicita e solo su media pic-
coli, su internet e su qualche radio: spendete poco, cresce-
te un pochino, poi spendete un altro po’ e crescete anco-
raun po’, fino ad arrivare a una dimensione adeguata per
un dignitoso benessere. Da quel punto in poi, dicono con-
vinti, non serve crescere ulteriormente, ma piuttosto as-

Fare pubblicitacriticasignifica
spendere poco main mododiverso.

E dedicare moltotempo allapromozione

sestarsi, rinforzarsi e sperimentare qualche innovazione.

Marco Geronimi Stoll e i suoi collaboratori negli ultimi an-
ni hanno sperimentato con successo varie soluzioni a bas-
so costo per fare «pubblicita critica» a organizzazioni non
profit e alle aziende della decrescita come La 220. «Le gran-
di aziende dicono che in Europa il fotovoltaico € in grande
crescita. I miei clienti, invece, mi raccontano di grandi dif-
ficolta — racconta ancora Geronimi Stoll — perché in realta e
esplosa la concorrenza al prezzo piu basso. A un imprendi-
tore del fotovoltaico scettico alle nostre idee ho proposto di
partecipare al rischio di impresa, aprendo insieme un nego-
zio virtuale di pannelli solari. Sono stati investiti mille eu-
ro per la promozione, eppure soltanto tra luglio e agosto 2009
abbiamo ricevuto una cinquantina di richieste per un rica-
vo complessivo di oltre 20 mila euro. «Non & quanto paghi
una campagna di comunicazione a renderla valida - con-
clude -, ma quanta intelligenza, dedizione, creativita ci
metti a raccontare il tuo lavoro, e non come fanno la mul-
tinazionali, un prodotto. Se non hai molti soldi, I’alterna-
tiva e impiegare molto tempo, ascoltando magari qualche
professionista. Noi spesso facciamo soltanto consulenze di
cinquecento euro per un paio di giorni per individuare in-
sieme il nome di un'organizzazione, il logo, il cosiddetto co-
ordinamento delle immagini. Anche questo &€ un modo per
ripensare 1'idea di pubblicitay.

— O

Nella foto Clan du neon in azione mentre spegne un neon,
uno dei gruppi attiviin Francia traitra casseurs de pub.

DECROISSANCE E CARTA

HE sIANO STATI degli ex pubblicitari ad aver fondato in

Francia associazioni come Adbuster e Casseurs de
pub e a scrivere saggi importanti contro la pubblicita
non é un caso. La pubblicita, ci hanno spiegato, & ovun-
que al servizio diuna manciata di marche: & lagrande di-
stribuzione contro il piccolo commercio, i cartelli tran-
snazionali contro i produttori locali. Per questi motivi,
nell’ottobre 2003 i passeggeri della metropolitana pa-
rigina scoprirono che molte stazioni della citta erano
state devastate dal movimento degli antipub, promo-
tore di un appello insieme a un gruppo di precari dello
spettacolo. Quella prima manifestazione ha segnato
I'inizio di un’ondata di azioni contro il dominio della pub-
blicita. Intanto, I’analisi critica del sistema pubblicitario,
in questi ultimi anni, si & spessoincontrata con altre idee
e proposte del movimento della décroissance, moltoin
attivo e plurale in Francia. A proposito di decrescita: Le
monde diplomatique di agosto dedica al tema un am-
pio servizio, spiegando perché e una «corrente di pen-
siero sempre piti influente» e segnalandoi due principa-
li giornali che in Europa se ne occupano da tempo, il
mensile La décroissance e il settimanale Carta.
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TORINO
L’arteel’orto

«SESEIINTERESSATO alla colti-
vazione di un orto in una di-
mensione artistica, partecipa
al concorso pubblico e potrai
vincere un lotto di terra nel
cuore della citta», dice I'an-
nuncio di Pedogenesis, pro-
getto artistico ideato da An-
drea Caretto e Raffaella Spa-
gna e proposto al Pav - Parco
Arte Vivente di Torino nellam-
bito di Village Green. Il lotto di
terreno ha forma rettangola-
re, misura sedici metri e mez-
zo per cinque, é dotato di pre-
sad'acqua perl'irrigazione. Al-
laverae propria Estrazione del
Lotto possono partecipare sin-
goli o piccoli residenti a Tori-
no: la concessione dura due
anni, e a titolo gratuito e av-
verra tramite una pubblica
estrazione asorte, il 2 ottobre
alle 18 presso il Pav.
www.parcoartevivente.it

BEN & JERRY
Gelatisolidali

E’ FINALMENTE arrivato anche
in Italia il gelato fatto coniil lat-
te delle mucche felici che pa-
scolano liberamente e si cibano
di mangime genuino: il mar-
chio di gelati Ben & Jerry's, da
sempre impegnato nella re-
sponsabilita sociale, offreil gu-
sto Vaniglia certificato Fairtra-
de. Potete gustare il gelato
equosolidale presso lo Stardust
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Village di Roma e nelle sale Uci
Cinema di Curno [Bergamo],
Lissone [Milano] e Pioltello [ Mi-
lano.

www.benjerry.it

BOLSENA[VITERBO]
Duelaboratori

DAL 9 ALL'1T OTTOBRE nel
Convento Santa Maria del Gi-
glio di Bolsena c’e il laborato-
rio «Maltagliati e vecchi mer-
letti» per re-imparare a fare la
pasta e a trasformare vecchi
vestiti in nuovi; «Butta un oc-
chio all’etichetta» insegna a
scegliere cio che si compra.

decrescitaroma.blogspot.com

TORINO
Buonmercato

EMMAUS, il movimento nato
neglianni40 dall’incontrotra
I’Abbe’ Pierre e I’ex ergastola-
no George per aiutareisenza-
tetto di Parigi e che oggi con-
ta 400 gruppi in tutto il mon-
do, si autofinanzia attraverso
il recupero e il riciclaggio di
materiale usato. Cosile comu-
nita Emmaus sostengono an-
che progetti a favore dei piu
poveri. Emmaus Italia organiz-
za, a Torino, il «grandissimo
mercatino» del 26 e 27 set-
tembre, dalle 9 alle 19 al Vil-
laggio Olimpico in via Giorda-
no Bruno181.
Www.emmaus.it

POTENZA
Sulladecrescita

PAOLO CACCIARI sara a Poten-
zail 28 settembre per I'incon-
tro «ll fallimento delle promes-
se della societa della crescita.
La risposta della decrescita,
organizzato da Potenzattiva,
«libero movimento di cittadini
liberi». Almuseo provinciale al-
le 16,30.
potenzattiva@gmail.com

SAN DONATO [MILANO]
Bike fabrik

AGLI AMANTI della bicicletta
chesitrovano dalle parti di Mi-
lano: nel piazzale della metro-
politana di San Donato, il 26 e
27 settembre, si svolge «Bike
nouveau fabrik», la grande ga-
rain cui meccanici dilettantie
non si sfidano per trasformare
vecchie catene, selle rotte, te-
lai «esausti» in splendidi ogget-
ti del desiderio. Un vero e pro-
prio campionato europeo di
Ciclomeccanica a squadre,
grazie al quale «rottamazzirot-
tamini e rottametti riprende-
ranno vita e torneranno a cor-
rere sull’asfalto bollente». Web
site: www.lastazionedellebici-
clette.com.

tel. 0255603730

AREZZ0 E DINTORNI
FestadeiGas

«l GAS SI RACCONTANO» é la
festa dei Gas dellazona di Arez-
zo, di Cortona, della Valtiberi-
na, del Casentino, il 25 settem-
bre dalle 17,30 al Centro socia-
le di Ponte a Poppi. C’éancheil
mercatino, la Festa dei popoli,
lacenaeil concerto dell'orche-
stra multiEtnica di Arezzo.
gascasentino@gmail.com

— O

UNA CAMPAGNA
Lasportasempre

LE PROVINCIE DI PARMA, Luc-
ca e Modena, e diversi comu-
ni grandi e piccoli, hanno ade-
rito il 12 settembre alla gior-
nata «Porta la sporta»: pro-
muoveranno tutto I’anno sul
loro territorio l'uso di borse
riutilizzabili. La provincia di
Parma, in particolare, si pro-
pone, come lo scorso anno, di
arrivare a un nuovo protocol-
lo diintesa con la grande di-
stribuzione, perridurre i sac-
chetti di plastica. | gruppi Co-
op Nordest, Conad Centro
Nord e Realco [Sigma], firma-
tari del protocollo del 2008,
sarannoinvitatiinsieme ad al-
triaun nuovo tavolo, per pro-
gettare nuove iniziative.
www.portalasporta.it

ROMA
Editoriasociale

—

DAL 2 AL4 OTTOBRE nello Spa-
zio ex-Gil a Trastevere c’éil pri-
mo salone dell’editoria socia-
le. Case editrici, organizzazio-
ni di volontariato, studiosi,
giornalisti e rappresentanti
delle istituzioni si confronte-
ranno a partire dai libri e dalle
produzioni culturali «di setto-
re».Un’occasione perscoprire
le numerosissime pubblicazio-
ni che sioccupano disolidarie-
ta eintervento sociale.
www.editoriasociale.info
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Inqueste pagine, visegnaliamo netizie, appuntamenti, indirizzi, incontri,
libri, prodotti utiliavivere e consumare meglio: e I’economia del <buen vivir».
Aspettiamo le vostre segnalazioni: scrivete a carta@carta.org

SUD ITALIA
Rete contadina

E APPENANATA, nellasala con-
siliare del comune di Castel
Volturno, la Rete dei municipi
contadini: 'obiettivo e affron-
tare e conoscere la crisi nelle
aree rurali. Possono aderire
singoli amministratori, comu-
ni e province. Primo impegno
della Rete, sostenere la mani-
festazione del 7 novembre a
Napoli contro la crisi, indetta
dai comitati di lotta degli agri-
coltori, animandone il percor-
so di preparazione con «cento
consigli comunali aperti».
municipicontadini.net

FIRENZE
«Amicrocredito»

ILFONDO ETICO e sociale delle
Piagge, a Firenze, organizza
«Amicrocredito», prima festa
incontro delle esperienze loca-
li di microcredito «per fare re-
te, ri-mettere al centro la per-

sona, ri-portareildenaroades-
sere solo uno strumento». Par-
tecipano Tramaditerre dilmo-
la, Almamater di Torino, il Co-
mitato per il microcredito del
Rione Sanita [Napoli], Fondo
essere e Progetto SeMe di Fi-
renze, Mag di Reggio Emilia,
Venezia, Verona. Spuntini, gio-
chi e laboratori sul denaro, la
sera«cenaonesta» a curadella
Cooperativa EquAzione. Saba-
to 26 settembre dalle 10al cen-
tro sociale «ll pozzo» divia Lom-
bardia.

tel. 055 373737

PESCOMAGGIORE[AQ]
Primadelfreddo

TRA LE NOVITA’ pubblicate da
poco suZoes [www.zoes.it] se-
gnaliamo la campagna per
l'eco villaggio autocostruito
[Eva] di Pescomaggiore, vicino
L’Aquila: un progetto di rico-
struzione e solidarieta dal bas-
so avviato a partire dagli stessi
abitanti di questo borgo, deva-
stato dal terremoto del 6 apri-
le. C’é bisogno di una mano,
prima chearriviilfreddo. Le ca-
se, oltre ad essere ecologiche,
costano anche molto poco: co-
me un container. Tutte leinfor-
mazioni sono anche su:
eva.pescomaggiore.org

LA CAVIA CAVIA@CARTA.ORG

Missione Pizza Hut

BBENE SI: LABBIAMO FATTO. Siamo entrati un un ristoran-

te della catena di Pizza Hut, il fast food della pizza e
della pasta che ancora non ha osato mettere insegna in
Italia ma che imperversa in tutto il mondo. Il menu & im-
pressionante: una rassegna di variazioni sul tema della
pizza da far impallidire il tasso di colesterolo. L'«innova-
zioney di Pizza Hut é quella di eliminare i tempi morti del
lavoro e di rimpiazzare con qualcosa di ultra saporito le
parti considerate inutili dalla pizza. Quindi, ad esempio,
si punta a far sparire il bordo della vostra pizza per riem-
pirlo con qualcosa di grasso. Provare ad esempio il Chee-
sy Bites non e impresa da tutti: € una pizza condita di
qualsiasi cosa con bocconcini di pane ripieni al formag-
gio al posto del bordo. E se volete provare la vera pizza
del posto chiedete solamente una «margherita mediumy:
vi portano una pizzetta rotonda, bianca e secca dentro
una teglia oliosa.

Beh, la traduzione non é proprio letterale. | quechua, indigeni del’America latina, dicono «sumak kawsay», ossia
«bien vivim, «vivere bene», per nominare I’alternativa all’economia del profitto e dell’iper-consumo. In Italia, a cerca-
re il cssumak kawsay» sono le innumerevoli iniziative e associazioni dell’economia sociale: dai gruppi d’acquisto soli-
dale al microcredito, dai mercati cati locali all’agricoltura biologica, e cosi via. Una trincea di fronte alla recessione e
insieme la sperimentazione di un’economia a misura delle comunita e della natura. Carta vuole essere il loro giorna-
le. Percio vi proponiamo di abbonarvi. Cerchiamo tutti un’altra politica e il <ssumak kawsay»: facciamolo insieme.

In esclusiva a chi siabbona un regalo straordinario: il film sui profughielalibia
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