
Quando la carta fa scuola

M A R K E T I N G

Molte aziende, anche nel mondo del tissue, seguono le orme del marketing sociale ve rsione profit e pro m u ovo n o
p rogetti educativi rivolti alle scuole e alle comunità con l'obiettivo di sensibilizzare bambini e famiglie su
importanti temi, quali la cultura o l’ambiente, veicolando la propria immagine e i brand dei propri pro d o t t i .

La cultura e la salute, la na t u ra e l’eco-sostenibile, l’ene rg ia e l’ambie nt e, sono tema t ic he di cui sent ia mo sempre più
spesso parlare e che associa mo fa c i l me nte a realtà “sociali” più che al mo ndo degli affari. Alcuni di questi temi sono fre-
q u e nt e me nte affro ntati anc he tra le pagine del Perini Jo u r nal: pro dotti verdi, tecno l o g ie a impatto zero, cicli a basso
c o ns u mo e ma t e r ie prime alternative int e re s s a no da vic i no anc he il mo ndo del tissue. Farsi portavoce di pro b l e ma t ic he
di questo tipo può divent a re una possibilità di business se sapie nt e me nte supportato da un pro getto di ma r ke t i ng socia-
l e. 
Per questo motivo molte azie nde anc he nel mo ndo del tissue, eleggo no i propri pro dotti paladini di tali tema t ic he - per
lo più la salvagua rd ia de l l ’ a m b ie nte e la salute - e, attraverso pro getti più o me no strutturati, veicolati e supportati da
diversi canali (spesso il web e i social network), int ra p re ndo no un rapporto con un target, che è un estens io ne del pro-
p r io - cioè quello d’acquisto - altre t t a nto potenzia l me nte valido e stimo l a nte: i ragazzi e i bambini delle scuole no nc hé
le comunità con cui si re l a z io na no. 
La mu l t i na z io nale SCA, negli USA ma anc he in Europa, e l’azie nda italia na Cartie ra Luc c he s e, ra p p re s e nt a no alcuni esem-
pi di “a v a nscoperta” in un territorio nuovo come quello del ma r ke t i ng socia l e. Ve ic o l a ndo la corporate ima ge o i ma rc h i
di pro dotto, esse si sono affa c c iate a questo mo ndo già da alcuni anni sviluppando pro getti a cara t t e re etico e ambie n-
tale de s t i nati alle scuole e alle comu n i t à .

SCA TISSUE NORD AMERICA HA ISTITUITO NEL 2007 UN PREMIO CHE OGNI ANNO ELARGISCE FONDI A SCOPO FOR-
M AT I VO DESTINATI A PROGETTI ECO-SOSTENIBILI. Da qua ndo è stato creato 4 anni fa, ha dispensato quasi 120.000 do l-
lari per i pro getti di educ a z io ne ambie ntale pre s e ntati dalle scuole di ben 4 Stati (Wisconsin, Alabama, Arizona e Ne w
York). La quarta edizio ne rie nt ra tra le iniziative pro mosse da l l ’A z ie nda in ono re del Gio r no Ame r ic a no del Ric ic l a g g io
( A me r ica Recycles Day, fissato per il 15 no v e m b re e celebrato negli USA già dal 1997), e inc l ude 14 istituti tra scuo l e
e l e me ntari, me d ie e Licei. Le quote dei premi si diversific a no a seconda di qua nto i vincitori hanno previsto per la re a-
l i z z a z io ne del pro p r io pro ge t t o .
Questo tipo di attività oltre a de t e r m i na re la filosof ia in ambito sostenibile di SCA, permette all’azie nda di mig l io ra re la
re p u t a z io ne, fa c e ndo cono s c e re al pubblico il pro p r io impegno e il suo pro dotto “buo no ”. 
R e a l i z z a ndo un’attività alternativa, come appunto un pre m io a tema ambie nt a l e, SCA mette al corre nte la comunità de i
plus verdi del bra nd, per pro du r re il quale ogni anno ric icla più di 750mila tonnellate di carta – più del 50% pro v e n ie n-
te da post-cons u me r. L’ i m p e g no di SCA si conferma anc he in altre attività parallele di tipo info r mativo il cui portavoce
è lo stesso pro dotto “green”, come ad esempio il Tork Green Hy g ie ne Council (TGHC) nato allo scopo di mig l io ra re la con-
sapevolezza globale delle pra t ic he legate all'ig ie ne più ade g uate e sostenibili, al fine di gara nt i re un mo ndo più verde,
più sic u ro e più pulito per tutti.

LA SCA HP TISSUE EUROPA, CON IL BRAND TEMPO®, PROMUOVE IN ITALIA AT T I V I TÀ PIÙ O MENO STRUTTURATE AV E N-
TI UNO SCOPO EDUCAT I VO INFORMAT I VO legate - e non solo - alle cara t t e r i s t ic he del pro dotto, in questo caso specifi-
co il tema salute. Po ic hé si tratta di un pro dotto cons u me r, il sito int e r net assie me ai più fa mosi social network, ra p p re-
s e nt a no il luo go ideale dal quale l’attività nasce e si sviluppa. Una serie di cons igli, de no m i nati il Galateo del Fazzoletto,
ci spie g a no come ge s t i re al me g l io l’imbara z z a nte mo me nto dello starnuto e della cons e g u e nte necessità di sof f iarsi il
naso. Ci sono poi cons igli e rimedi fatti in casa per allevia re i disturbi di ra f f re ddo re e mal di gola e argo me nt a z ioni sulle
a l l e rg ie stagio nali, senza tra l a s c ia re i più piccoli tent a ndo di tra s fo r ma re in gioco la difficile fase del sof f iarsi il na s i no .
I nt e rattività e gioco, tipic he del web, si sposano con una dida t t ica semplice ma utile. Non ma nca ne m me no in questo
caso il coinvolgime nto delle scuo l e. Da 3 anni, infatti, Tempo® (con la linea kids) pro muove pro getti educativi per gli
istituti su tema t ic he vic i ne alla na t u ra. Nel 2008 “Sposta il banco arriva l’orso bia nco”, faceva cono s c e re ai bambini l’am-
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b ie nte in cui vivono i diversi animali. Nei due anni successivi, “È tempo di Na t u ra” ed “Eco… Fatto!”, hanno avvic i-
nato i ragazzi al mo ndo della na t u ra e dell’eco-sostenibilità, affro nt a ndo i temi del clima e della vege t a z io ne e quel-
lo dei rifiuti e della raccolta differe n z ia t a .

CARTIERA LUCCHESE CON GRAZIE, BRAND DELLA LINEA DI PRODOTTI ECO-FRIENDLY, da sempre sino n i mo di rispet-
to per l’ambie nt e, e l’iniziativa “Gra z ie EcoLucart aiuta la tua scuola”, giunta quest’anno alla 4 edizio ne, è un altro
e s e m p io sig n i f icativo. Il Pre m io Scuola è stato un ottimo punto di partenza per perc o r re re la via sociale del ma r ke t i ng
e giunge re a conc re t i z z a re il pro getto di quest’anno, nel quale a suo supporto e completame nto, è stato ideato un per-
corso lud ic o - d ida t t ico sulle tema t ic he ambie ntali e sul ric iclo della carta ne l l ’ i nt e nto di ind i r i z z a re la discussio ne e la
r i f l e s s io ne int o r no alle 3R: Ric iclo, Riuso e Riduco, presupposti essenziali per cont r i b u i re attivame nte alla salvagua r-
d ia del no s t ro pia neta. Alla fo r mula pre m io, creativa e gra t i f ic a nt e, con la quale si vince una fo r n i t u ra di pro dotti Gra z ie
L ucart per la pro p r ia scuola, è stato aggiunto il percorso dida t t ico, le attività teoric he in classe, quelle int e ra t t i v e
s f r u t t a ndo il web e le esperienze pra t ic he sul tema de l l ’ e c o l o g ia, del ric ic l a g g io e della raccolta differe n z iata, no nc hé
il risparmio delle risorse, l’impatto ambie ntale cont e s t uale al pro p r io stile di vita e le corrette abitudini quo t id ia ne. 
Il bra nd italia no che “non taglia gli alberi” e la mascotte Albert spie g a no ai ragazzi le pro b l e ma t ic he ambie ntali ed
e c o l o g ic he e perme t t o no loro di cono s c e re il pro dotto Lucart e di appre z z a re la bontà della linea Gra z ie, no me perfet-
to per un pro dotto al quale anc he l’ambie nte è grato! (vedi PJL n. 26). “… a Gra z ie Lucart non ma nca pro p r io nie nt e
per divent a re la tua carta pre f e r i t a . ”

O LTRE L’EVIDENTE OBIETTIVO PEDAGOGICO DI QUESTE AT T I V I TÀ DI MARKETING si può scorge re il fine pro mo z io na-
le e comme rc iale delle Azie nde. Educ a z io ne civica de s t i nata ai piccoli cittadini, senso del do v e re e del rispetto, re go-
le base per la convivenza e per la fo r ma z io ne di una coscienza etica ra p p re s e nt a no il presupposto per diffo nde re una
c u l t u ra e ins e g na re un de t e r m i nato me s s a g g io e comportame nto, per poi giunge re al pro dotto, ai suoi valori e ai suo i
p u nti di forza. 
Questo tipo di pro getto, vie ne definito di Edu t a i n me nt (educ a t ion + ent e r t a i n me nt) in qua nto unisce l’aspetto educ a-
tivo a quello lud ico e pro mo z io na l e, sviluppando attività dida t t ic he ed alternative fo r mule di comu n ic a z io ne e di
“ i nt ra t t e n i me nto” che perme t t o no all’azie nda di perseguire uno scopo educativo ins e g na ndo qualcosa che gli compe-
t e, di cui si fa portavoce. 
La parte educativa di queste moderne attività trova le sue origini appunto nelle campagne sociali e il palinsesto degli
innovativi e interattivi strumenti di comunicazione come internet si sposano perfettamente con questo tipo di stra-
tegie aumentandone ancor più l’efficacia. Mediante un soggetto commerciale, temi importanti (aspetto “education”
dei progetti), entrano in classe in un modo nuovo, divertente e pratico (“entertainment”) permettendo ai ragazzi di
imparare diversamente e di acquisire le buone regole di comportamento nei confronti di se stessi, degli altri e della
natura.

ALLE SPALLE DI QUESTE INIZIATIVE CI SONO PIANI ARTICOLATI E STRUTTURAT I . La scuola - una delle istituzio n i
e ducative sociali più importanti - diventa il partic o l a re “c a nale di info r ma z io ne e divulgazio ne” di questi mktg mix. È
il luo go conc reto nel quale si svolge l’attività, ma non solo. I membri della comunità scolastica ra p p re s e nt a no anc he
il target princ i p a l e, in particolar mo do i bambini e i ragazzi, ma anc he le loro fa m ig l ie e le comunità. “La coscie n z a
s o c iale inizia a scuola“ afferma anc he d&f, age n z ia di comu n ic a z io ne di Bologna, specializzata in attività Edu t a i n me nt. 
“Le campagne di comu n ic a z io ne edu t a i n me nt sono la risultante di diverse competenze mu l t id i s c i p l i nari ma t u rate in
vari ambiti della comu n ic a z io ne e la vocazio ne educ a t io nal di questo tipo di attività trae orig i ne, appunto da l l ' e s p e-
r ienza acquisita ne l l ’ ide a z io ne e ge s t io ne di campagne di fundra i s i ng e comu n ic a z io ne socia l e.” (Per ma g g iori info r-
ma z ioni www. de f . i t ) .

Te ma t ic he ambie ntali e culturali, attività dida t t ic he tra d i z io nali, nuovi strume nti di comu n ic a z io ne e int e ra z io ne, sono
gli ing re d ie nti dei pro getti edu t a i n me nt di ma r ke t i ng sociale che vi abbia mo somma r ia me nte pre s e ntato, i quali in
l i nea con il me s s a g g io costruttivo legato alla re p u t a z io ne dei soggetti pro motori, ne ra f fo r z a no l’ide ntità aume nt a n-
do ne la conoscenza e cons o l ida ndo imma g i ne e fedeltà nei propri cons u matori. •

CONCETTI UTILI

Ma r ke t i ng socia l e. Concetto int ro dotto agli inizi degli anni ‘70 da Philip Kotler - guru indiscusso della ma t e r ia - ne l
l i b ro “Social ma r ke t i ng: an approach to planned social change” (Jo u r nal of Ma r ke t i ng, 1971 Kotler P., Za l t man G.), le
cui ra d ici sono le me de s i me e mo l t e p l ici discipline nelle quali si sviluppa anc he il ma r ke t i ng econo m ico. Psic o l o g ia ,
s o c io l o g ia, ant ro p o l o g ia, teorie econo m ic he e chia ra me nte anc he la comu n ic a z io ne, cont r i b u i s c o no ad esamina re e
c o m p re nde re cosa può de t e r m i na re il comportame nto uma no ind i v idua ndo i fattori ambie ntali, sociali e ind i v iduali che
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in modi diversi lo influenzano al fine di poterlo ma n i p o l a re. No no s t a nte l’utilizzo di principi e tecnic he comuni sono
p rofo nda me nte diversi per valori e finalità. Il comportame nto analizzato che si tenta di mo d i f ic a re nel sociale non è
“la de c i s io ne e la scelta d’acquisto”. Se nel ma r ke t i ng “no r male” l’obiettivo è un vant a g g io econo m ico per chi vende,
l ’ a p p l ic a z io ne più pra t ica di quello sociale non si conc retizza sugli scaffali dei ne gozi o tra le rig he dei bilanci azie n-
dali, ma si pone l’obiettivo di influenzare il target affinc hé accetti, mo d i f ichi o abbandoni un comportame nto in mo do
v o l o nt a r io, per ottene re un bene f ic io “sociale”, cioè un vant a g g io per l’int e ra collettività! Gra z ie all’utilizzo int e g ra t o
delle classic he leve del ma r ke t i ng (1), si int e nde cre a re opportunità conc rete affinc hé gli ind i v idui possano ind i r i z z a r-
si verso una scelta in mo do re s p o nsabile e cons a p e v o l e, sviluppando comportame nti fa v o revoli alla tutela del bene s-
s e re fisico, psic o l o g ico e socia l e. Si pia n i f ica di apportare cambia me nti nella società per mig l io ra re la qualità della vita
di ognu no di noi influenzando altri comportame nti rispetto alla scelta di un bene rispetto ad un altro, per ottene re
un altro “Bene” - Influenc i ng Behaviors for Good (2) - dal valore conc e t t ua l me nte più importante! Concetti ambizio-
si fa c i l me nte compre nsibili se legati ad una org a n i z z a z io ne no - p rofit e realtà sempre più vic i ne anc he a soggetti pro-
fit, i quali le attua no per cre a re un contesto fa v o revole alla pro mo z io ne di bene f ici sociali, int e g ra ndo tale obie t t i v o
nel più ampio pro getto di impresa senza ide nt i f icarlo come unico scopo. Pa r l a ndo di tema t ic he sociali, come la salu-
te o l’ambie nt e, spesso non è solame nte ne c e s s a r io sugge r i re un comportame nto ma bensì tra s me t t e re un conc e t t o
c u l t u rale o educativo. Per questo può essere teoric a me nte più difficile influenzare il target di riferime nto. Educ a z io ne
c i v ica, re gole di comportame nto cond i v i s e, principi e comportame nti definiti convenzio na l me nte corretti, do v re b b e ro
e s s e re innati, gra z ie ad un minimo senso del do v e re ma spesso de v o no essere ripetuti o add i r i t t u ra ins e g nati. Le azie n-
de profit possono quindi re a l i z z a re pro g rammi “sociali” che, sugge re ndo una de t e r m i nata “c u l t u ra”, ad esempio ne i
c o n f ro nti de l l ’ a m b ie nte o de l l ’ a l i me nt a z io ne, ottengo no un secondo risultato più stre t t a me nte legato al loro busine s s.
L’aspetto educativo si divide in due parti: quello più pro p r ia me nte “sociale” e quello “a z ie nda l e ”. Da un lato un risul-
tato socia l me nte utile da l l ’ a l t ro il pro dotto o la ma rca, la loro conoscenza, re p u t a z io ne e consapevolezza. Lo scopo di
c a m p a g ne di questo tipo è quello di diffo nde re la cultura del pro dotto, il quale è ge ne ra l me nte un pro dotto “buo no ” ,
p a r t e ndo dalla bra nd essence e dallo specifico know how azie nda l e, illustra ndo ne missio ne e visio ne, per poi pro c e de-
re verso la tema t ica “sociale“ di cui il ma rc h io si fa portavoce.
C o mu n ic a z io ne socia l e. Il concetto di mktg socia l e, si sposa perfettame nte con quelli di educ a z io ne e comu n ic a z io ne.
Il ricorso alla comu n ic a z io ne ne l l ’ i nt e nto di sugge r i re o ge ne ra re alcuni comportame nti “sani” vie ne definito appunt o
“c o mu n ic a z io ne sociale”, attività che sarebbe riduttivo ide nt i f ic a re con il più ampio concetto di ma r ke t i ng sociale il
q ua l e, affro nt a ndo tema t ic he e pro b l e ma t ic he spesso gravi, utilizza tutte le tecnic he del ma r ke t i ng .

R e p u t a z io ne azie nda l e. La re p u t a z io ne di un soggetto (persona, istituzio ne, azie nda...) è la cons ide ra z io ne o la stima
di cui questo soggetto go de nella società. A differenza di "stima", il termine re p u t a z io ne ha valenza ne u t ra; si può
c ioè go de re di una buo na o di una cattiva re p u t a z io ne (essere stimati o disistimati). Nello specifico la re p u t a z io ne
a z ie ndale è la stima complessiva in cui è de t e nuta una org a n i z z a z io ne dai suoi stake ho l der interni ed esterni, sia no
essi dipende nti o fornitori, collaboratori o azionisti fino alla comunità in cui si trova l’azie nda, sulla base dei suo i
c o m p o r t a me nti, delle sue scelte e delle sue posizioni le quali de t e r m i na no la credibilità che essa può avere all'int e r-
no della società. La nuova fro nt ie ra della ge s t io ne del valore int a ngibile di un’azie nda è ra p p re s e ntata dalla re p u t a z io-
ne e a seguito dei nuovi mezzi di comu n ic a z io ne “aperti” abbia mo visto che non sempre è semplice tenerla sotto con-
t rollo. (Vedi PJL n. 34 Reputazio ne We b ) .

R e p u t a z io ne del Bra nd. Simile a quella azie nda l e, coinvolge più dire t t a me nte i cons u matori e rig ua rda quindi il loro
g i ud i z io nei confro nti dei pro dotti della gamma. Estre ma me nte importante ai fini delle vend i t e, anc he questa de v e
e s s e re oggi gio r no mo n i t o rata e attraverso stra t e g ie di comu n ic a z io ne capaci di coinvolge re l’aud ie nce - vedi l’utiliz-
zo del web o attività int e rattive - si crea l’opportunità di un dia l o go efficace con l'obiettivo di re nde re gli utenti atto-
ri pro t a gonisti nella cre a z io ne e cons o l ida me nto della sua re p u t a z io ne e del valore del ma rc h io. 

B ra nd essenc e. L’essenza della ma rca è il nucleo della sua ide ntità; è costituita da l l ’ i nt e ra z io ne tra la personalità stra-
t e g ica attribuita da l l ’ a z ie nda e il suo posizio na me nto nella me nte del cons u ma t o re. È la sua filosof ia esistenzia l e, il
s uo stile di comportame nto sul me rcato in linea con le cara t t e r i s t ic he pro p r ie ed oggettive ma anc he con la posizio-
ne che esso “pre nde” in merito a tema t ic he al di fuori dal me rc a t o .

(1)- Le 4P o le più nuove 4C, sono le leve del MKTG dal punto di vista dell’impresa e del cliente: Prodotto/Customer Va l u e,
Prezzo/Customer Costs, Promozione/Customer Communications, Punto di vendita/Customer Conveniente.

(2)- Sottotitolo della 3a edizione dello stesso volume: Social Marketing: Influencing Behaviors for Good - Kotler P. Lee N.
il termine Good si traduce con Bene inteso metaforicamente qualcosa oltre il semplice oggetto d’acquisto.
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