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Reclaim

Un pubblicitario disertore, unastilista, SerpicaNaro
e Carta promuovono un corso di«<smarketingy».

Due giorniattraversoiqualiimparare

come autoprodursi una comunicazione diversa

CARTA N. 44
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therédame

0SA CI FANNO INSIEME un pubblicitario diserto-
re, Marco Geronimi Stoll, con i suoi collabo-
ratori [tra cui Serpica Naro, anagramma di
San Precario, la stilista immaginaria apparsa per la prima
volta a febbraio 2005, nel calendario della Settimana della
Moda di Milano] e un giornale, Carta, che si rifiuta di ospi-
tare pubblicita non sostenibile dal punto di vista sociale e
ambientale? Giocano a costruire nuovi immaginari, si diver-
tono cioé a mettere in discussione i dogmi e i linguaggi del-
lo sviluppo e quello del suo braccio destro, la pubblicita.
L’idea di un breve corso di sopravvivenza per salvarsi
dalla pubblicita, quello che Geronimi Stoll chiama «smar-
ketingn [di cui Carta si & occupato nel numero 33/09], na-
sce per coinvolgere nel gioco altre aziende, organizzazio-
ni sociali, come le piccole imprese che si occupano di eco-
nomie altre [biologico, energie rinnovabili, turismo respon-
sabile, finanza etica, commercio equo, software libero, bioe-
dilizia...], ma anche editori, associazioni culturali e singoli
interessati ad approfondire il tema della comunicazione at-
traverso le chiavi della decrescita e della creativita.
In queste pagine raccontiamo gli obiettivi di questo biz-
zarro corso, una maratona di due giorni, e segnaliamo le mo-

di Gianluca Carmosino

dalita per partecipare. Nella pagina successiva, invece, tro-
vate dieci nuove idee a proposito di pubblicita [per approfon-
dire questi temi vi rimandiamo al sito www.geronimi.it].

Cominciamo a dire per chinon & il corso: chi si aspetta,
ad esempio, un normale corso di marketing, dedicato a ven-
dere la massima quantita possibile di un prodotto qualsia-
siin un'ottica consumista. E meglio che non si iscriva, re-
sterebbe deluso. Il corso € per i comunicatori interni di
aziende profit che abbiano particolari valori [di tipicita, eti-
ca, tutela dell'ambiente, missione sociale], aziende non pro-
fit di qualsiasi tipo [meglio se piccole e poco potentil, asso-
ciazioni, enti pubblici, piccoli editori, emittenti, gruppi tea-
trali o musicali, videomaker, produttori culturali, associa-
zioni anche informali con scopi culturali, artistici o di di-
vulgazione scientifica. Infine, perilavoratori nei vari set-
tori del marketing tradizionale, che cominciano ad aver
qualche dubbio sull'eticita del loro mestiere e scoprono una
relazione tra scarso senso della pubblicita e scarso senso
della propria vita creativa.

Ma perché vi conviene smetterla con la pubblicita tra-
dizionale? | motivi sono numerosi: prima di tutto perché
ha costi spropositati, che tu, organizzazione sociale o azien-
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La pubblicita tradizionale allunga lafilieratra chi produce e chicompra,
e costosa, sparanel mucchio dellacomunicazione generalista e usapoco
radio, web e media indipendenti, preferendo la televisione e i quotidiani

da, dovresti scaricare sul cliente, diventando meno etico e
meno competitivo; perché usa linguaggi e estetiche shaglia-
te, che servono a chi ha bisogno di una personalita artifi-
ciale studiata a tavolino, mentre tu la personalita ce 1'hai
gia e, anzi, non devi snaturarti. Perché usa media di mas-
sa molto accentrati e monopolistici, tanto da porre proble-
mi di democrazia, dove la tua voce si perderebbe nel chias-
so di chi ha molti soldi da spendere; invece chi ti cerca spes-
so ha un’altra dieta mediatica. Perché spara nel mucchio
della comunicazione generalista [ti offre moltissimi contat-
ti, ma distratti e disinteressatil, mentre a te servono solo dei
mezzi per incontrare chi ha bisogno di te [ti bastano pochi
contatti, ma attenti e motivati, e devi presentarti bene a
quell’appuntamento].

E ancora: perché allunga la filiera delle intermediazio-
ni tra chi produce e chi compra, mentre vari motivi etici,
ecologici ed economici ci spingono a ridurre la filiera il pit
possibile; perché usa molto la tv e i quotidiani, usa poco e
male i media cosiddetti deboli [radio, internet, testate in-
dipendenti, come Carta] che invece non sono affatto debo-
li se si usano bene. Perché impone una super professiona-
lizzazione ai comunicatori ai quali occorre delegare tutto
il marketing nel suo complesso; invece chiha pochi soldi e
opera su piccola scala preferisce un metodo diverso, in cui
al professionista si affida solo una parte del lavoro, quella
per cui la sua competenza ¢ effettivamente indispensabi-
le. Ma anche perché se funziona, la pubblicita tradiziona-
le ti offre un usuccesso disastroson, cioé formidabile ma
brevissimo, perché il salto di dimensione di scala crea pro-
blemi enormi di logistica e di catena produttiva, a cui se-
gue un collasso dell’organizzazione aziendale. L'unica so-

Il programma del corso

HIUNQUE INTERESSATO A PARTECIPARE al corso di smarketing promosso

daMarco Geronimi Stoll e Carta e gruppi locali anche spontanei
chevogliono programmarlo, nei primi mesi del 2010, nella propria cit-
ta possono chiamare il numero di telefono 348 3162792 o scrivere a
marco@geronimi.it. Le date e le citta del corso saranno segnalate
suwww.geronimi.it e su www.carta.org.

Questo il programma dei due giorni di corso. Si comincia il saba-
toalle ore 10,30 con la registrazione e i chiarimenti pratici e logistici.
Alle 11, presentazione: cos’e lo smarketing, perché e quando funzio-
na; due casi emblematici. Alle 13,30 c’é il pranzo [al sacco conviviale
ma frugale], perriprendere alle 14,30 con un intervento dal titolo «Sa-
pere chisi é» [nome, logo e immagine coordinata, laloro diversa fun-
zione nello smarketing; esercizi sull’identita di un qualsiasi gruppo
umano; coerenze e imprevisti, prevedibilita e imprevedibilita, ovvie-
ta e singolarita]. Alle 17 intervallo, mentre alle 17,15 comincia il labo-
ratorio «Caccia all’errore» [prima parte], cioe riconosciamo alcuni er-
rori frequenti [comuni nella pubblicita fai-da-te ma purtroppo anche
molti professionisti, o presunti tali, ci cascano; alcuni di questi errori

luzione [apparente] diventa fare ulteriore pubblicita ed en-
trare in un meccanismo di farmacodipendenza.

Come si svolge il corso? La due giorni e essenzialmente
pratica, con premesse teoriche esposte all'inizio e riassun-
te alla fine. Il gruppo si trovera a simulare situazioni rea-
li in cui sara accompagnato a scegliere soluzioni etiche, eco-
nomiche e a basso impatto ambientale. Per permettere agli
allievi di ridurre tempo, spesa e spostamenti occorre sfrut-
tare al massimo il corso, per questo € organizzato in forma
intensiva; quindi € indispensabile un'atmosfera creativa e
di affiatamento, ludica ma concentrata; per questo si favo-
rira un clima conviviale. Il corso & in italiano e non richie-
de particolari competenze tecniche, culturali o informati-
che; & invece raccomandata la lettura del «protocollo eti-
cox: solo chi condivide tutti o quasi tutti i presupposti tro-
vera giovamento dal corso.

Nelle citta che ospitano il corso sono scelti spazi a bas-
so costo, per evitare di appesantire i costi, serviti dai mez-
zi [per favorire il trasporto pubblico]. Spazi sufficiente-
mente ospitali ma senza fronzoli, perché ai promotori
non interessano le modalita tipiche dei corsi aziendali.

Ovviamente lo scopo principale € apprendere i contenu-
tile tecniche e le pratiche dello smarketing; ma questo non
& 'unico scopo importante; un altro obiettivo é creare in
ciascuna citta un nucleo di persone in rete che lo mettano
in pratica e che si rinforzino reciprocamente.

Docente del corso e Marco Geronimi Stoll in collabora-
zione con Paolo Faustini [1'altra Brescia] e Chiara Biratta-
ri, pitt nota come Serpica Naro. Le informazioni per iscri-
versi e il programma della due giorni sono nel box qui di se-
guito. Che aspettate?

sono fatali e uccidono cio che si vorrebbe pubblicizzare; altri errori
comportano pil fatica e maggiorispese]. La conclusione é alle 19,30;
segue cena conviviale e poco frugale. Nel dopocena, invece, € in pro-
gramma un incontro informale sulla prospettiva di creare unarete lo-
cale di comunicazione etica.

Ladomenicasicomincia alle 9, con «Scegliere i mezzi che ci somi-
gliano»: si ragiona cioe su come non é solo il risparmio economico a
indirizzarciverso internet piti che verso la carta, verso la radio piti che
verso la tv, e verso le testate di appartenenza; é che non hai posizio-
namento se non prendi posizione [e che se hai pochi soldi non vale
quasimaila penadisprecarli sulle testate dei monopolisti. Tutto cio e
non solo per, sacrosanti, motivi ideologici, ma anche perché sono
meccanismi dove i grossi schiacciano i piccoli].

Alle 11, laboratorio «Caccia all’errore» [seconda parte]; alle 13,
pranzo [al sacco conviviale mafrugale], perriprendere alle 14 conuna
breve trattazione di alcuni temi metodologici quali: democrazia nel
gruppo creativo, veridicita effettiva nel messaggio, retrocomunica-
zione [dal ricevente all’emittente]. Alle 17 conclusioni e saluti.
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10 ideediun

pubblicitario disertore

di Marco Geronimi Stoll

La pubblicita puo essere etica se:

1. Accorcia la filiera

Il comunicatore invece di allungare la
filiera tra produttore e acquirente con
costiaggiuntivi [per pagare la creati-
vita e perimedia] la accorcia, perche
crea canali e opportunita per ridur-
re le intermediazioni e il loro costo
ecologico, economico e sociale.

3. Diffonde il mercato etico
Invita il proprio cliente a collaborare coi

N

concorrenti; non & un ossimoro. Chi

2. Accetta solo clienti etici

Il comunicatore rifiuta per principio, quei clienti che non solo rispettano ma
anche promuovono i criteri sociali ambientali ed etici che stanno alla base
dell’economia della decrescita. Domanda di tutti: ma come puoi farcela a vi-
vere? Io rispondo paragonandomi a un contadino bio, cui tutti chiedono «ma
come fai a non dare le medicine nel campo?». Ma rifiuta non solo di pubbli-
cizzare le aziende compromesse, ma anche le aziende [0 i marchi] pseudo, cioé
che lavano nell'estetica o nel sentimentalismo delle cause buone [del terzo-
mondismo, dell’ambientalismo, del femminismo...] i panni sporchi di un co-
re business che e causa dei guai. Pretende cioe la coerenza del cliente con la
sostanza del proprio business principale. Lo so, cosi si rinuncia ai budget piu
ricchi, perche i soggetti pit inquinatori sono anche quelli che pagano di pia
per le pubblicita verdi, 1'esempio dell'Eni e il piti clamoroso, ma sono la me-

mangia bio o chi mette i pannelli solari,
per ora, e una piccola percentuale della
popolazione, dovremmo stare in compe-
tizione a contendercela? Apparente-
mente cosi si concorrerebbe sul basso
prezzo a vantaggio del cliente, manon e
vero: & proprio questa una delle cause
che trasforma i negozi bio in boutiques
per ricchi. Questa concorrenza frantu-
mata su un piccolo mercato abbassa
I'economia di scala, impedisce la messa
in rete, peggiora la logistica aumentan-
doil costo ecologico, premia l'individua-
lismo sulla cooperazione, quindi & una
competizione che alza i prezzi, riduce i
margini e lascia le soluzioni etiche piu
care e quindi piu elitarie. Per le impre-
se etiche, ambientali e culturali oggi é
meglio allargare il mercato che conten-
dersi il poco pubblico attuale; quindi il
vero competitor e il mercato tradiziona-
le, la Grande Distribuzione Organizzata,
lamerce a bassa qualita e a basso costo.
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4. Impatta poco
Riduce al massimo
I'impatto ambientale
della comunicazione,
partendo da sé stes-
so; ad esempio sce-
gliendo con criterio
la carta, i materiali
degli stand, i mezzi
con cui si viaggia...
ne vale la pena per
tanti motivi, tra cui
tre: per l'impatto in
sé; per contribuire a
fondare un'estetica
del sobrio [e questo
forse & meno ovvio];
perché é un esempio
per gli altri che gene-
ra mainstream, con
lo scopo di ribaltare
cio che oggi si consi-
dera ovvio.

779

A

rn

o ST

5. Sta in una rete etica

Aiutail cliente a scegliere software libero, banca
etica, telefonia etica, corrieri in bici, uffici energe-
ticamente certificati, stampatori ecologici e a pas-
sare dalla pubblicita allo smarketing. Il migliora-
mento dell'immagine € un argomento ottimo per
convincere irecalcitranti, coloro che hanno la men-
te piena di pregiudizi pseudo-aziendalistici e dico-
no «sarebbe bella Banca etica ma a me serve una
banca vera» oppure «sarebbe bello lo smarketing
ma io non posso rischiare 1'azienda con queste co-
se ideologichey.

E un argomento convincente ma da usare con
cautela; non e una bugia, anzi & vero che ci fa bel-
la figura e quindi migliora la propria reputazione
ma, se fosse solo questo lo scopo, saremmo nel do-
minio delle cose simulabili, dell'apparenza. E quel
mood trendy e glamour per cui fa figo darsi un to-
no etico; attenti, questo & un cavallo che se ci sali
in sella ti porta dove vuole lui. Concepire la mes-
sa in rete come maquillage porta dall’onore all'or-
rore. No, lo scopo consiste nel fare sistema, gene-
rare un potenziamento reciproco tra le diverse ini-
ziative positive. Ognuno e la forza dell'altro, miglio-
ramento organizzativo dell'altro. La solidita di una
economia parallela e alternativa non sta solo nel-
la sua massa critica ma anche nella sua capacita di
scambiarsi i servizi indispensabili.
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Non comandamenti, ma buoni consigli perriflettere sulle trappole
della pubblicita tradizionale einiziare a pensare acome comunicare
senzarincorrere imodellidiun’economia chenoenvadanessunaparte

6. Il pubblicitario fa rete

La provincia italiana, salvo eccezioni,
non € un gran vivaio di comunicatori.
Spesso i comunicatori locali pagano lo
scotto di un paese a bassa cultura comu-
nicazionale e credono che saper fare il
grafico sia saper usare i software grafi-
ci, che essere un webmaster significhi
conoscere I’html... Le aziende li scelgo-
no per scarsa competenza comunicazio-
nale, per risparmiare soldi, perche le scel-
te comunicative sono pianificate dopo le
altre scelte strategiche. Nel mondo del-
I'etica, del non profit e della cooperazio-
ne, essere sbrigativi allevia anche la fati-
ca decisionale dei soliti factotum genero-
samente votati all'autosfruttamento. Al-
lora scelgono per simpatia, per conoscen-
za, per vicinanza geografica o ideologica;
0 peggio, scelgono il prezzo piu basso per-
ché «non abbiamo soldi». Cosi come ope-
rano adesso, questi pubblicitari semidi-
lettanti provocano un danno grave per le
aziende che li scelgono, basta vedere il
chiasso e la dispersivita dei siti, ]'orrore
deiloghi... Questo discorso sarebbe mol-
to snob, se non dicessimo anche che que-
ste stesse persone possono diventare una
risorsa, perche iloro limiti di solito sono
formativi e di isolamento culturale. Inve-
ce di fare il primo della classe e usare la
qualita come monopolio, il comunicato-
re etico mette in rete i comunicatori di
provincia con altri giovani, ad esempio
quelli oggi sfruttati dalle grandi agenzie
pubblicitarie, che al contrario hanno la
competenza ma non l'autonomia.

8. Crea siti web

Che il cliente pué amministrarsi da solo, libe-
randolo il piu possibile dalla dipendenza ver-
so i tecnici; oggi é facilissimo usando i Cms
[sistemi che disegnano 1'architettura dei siti]
e personalizzandoli bene per non offrire pro-
dotti chiassosi e stereotipati e tuttavia avere
un telaio informatico solido. Cosi il cliente ha

7. Sceglie media buoni

Chiediamoci: e possibile essere «buoni» e poi far pubblicita su testate o emitten-
tiche fan parte di monopoli, che gerarchizzano il mercato pubblicitario, che pro-
pagandano l'ideologia del consumismo: comprate e siete ricchi, consumate e sie-
te felici... Sembra che se non stai al grande gioco del grande Advertisement, pa-
gando un sacco di soldi e scaricandoli sui prezzi al cliente, sei fuori, la tua azien-
danon pud vivere. E una trappola potente, ma possiamo uscirne; & necessario far-
lonon solo per motivi etici ma anche strategici di sopravvivenza: quell'idea di pub-
blicita é strutturata apposta per far vincere il grosso sul piccolo.

Ad esempio immaginate di dover scegliere tra un’inserzione su Carta o una
su L’Espresso. Vi dicono: I’Espresso costa molto di piti ma vi espone a molti piu
lettori. E vero, ma in mezzo a quale affollamento pubblicitario? Con quale di-
sponibilita a leggere da parte di ciascun lettore? Competendo con quali bud-
get per la creativita? Con quale ricaduta dei costi pubblicitari sul prezzo sul
prodotto? E se alla fine siete fortunati e la scommessa vi va bene, siete capaci
di tenere le redini di un successo commerciale di grande scala, o rischiate il clas-
sico «successo disastroso» che vi prende la mano saturando le vostre capacita di
rispondere agli ordinativi? Stiamo parlando di L'Espresso, immaginatevi Cana-
le 5. Scegliere media etici significa anche avere un'idea di «crescita» graduale, sen-
za azzardi, che non e quella sconfinata del Pil: significa che la vostra azienda de-
Ve essere sana ma crescere come un bambino che arriva all'eta adulta e a quel
punto smette di aumentare le proprie dimensioni, preferisce vivere gradevolmen-
te, eventualmente accoppiarsi e riprodursi.

9. Inverte il concetto di target

La pubblicita dice «target» come un cecchino che mira all'obiettivo; «sparo la pub-
blicita di questa borsetta sulle donne abbienti quarantenni single del nord e ve-
drai che ne colpisco un bel po'». Cosi si considera il cliente come una «macchi-
na statisticay» e quindi prevedibile, manipolabile. Noi invece preferiamo cheil
target sia il produttore, che diventa bersaglio dell’acquirente. Chi lo cerca,
sembra facile, deve poterlo trovare, riconoscere e capire. Non ¢ facile, ma la
pubblicita dei pesci grossi, per il pesce piccolo, & molto piu difficile.

10. Cerca qualita alta ma sobria

Invertire il target significa abbattere il 95 per cento dei costi del processo pub-
blicitario tradizionale; resta quel 5 per cento che significa che hai pochi con-
tatti pubblicitari, ma motivati, abbastanza competenti sulla qualita e dispo-
nibili all'acquisto. Sarebbe grave sprecare quei contatti con un logo cialtro-
nesco, un volantino illeggibile o un sito mai aggiornato... questo uccidereb-
be l'azienda e con essa la cultura che esprime. Lo smarketing non é una scu-
sa per una comunicazione mal progettata o poco estetica, anzi si deve fa-
re poco in quantita ma molto, moltissimo in qualita. La qualita sobria. Che
risparmia tutte le risposte meno una, il tempo mentale del lavoro: se hai po-
chi soldi devi pensare meglio, con piti calma, con piu pazienza. Il contadi-
no impaziente mangia le mele acerbe, noi le preferiamo mature il giusto.

contatti diretti col suo pubblico, amministra
da solo i contenuti e deve pagare il professio-

fessionalita e indispensabile.

o LY
- LB

N W b
SRR

nista soltanto per quegli aspetti in cui la pro-

e I:i “ f ¥ “ ; f.: i, \ .
ff:'fﬂ"‘ diaal

AN A4, f (18|

AN j‘: if =&

fi':éf






