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Scuole, ospedali, carcerti:

1l brand investe sotto casa

Corporate citizenship. Le aziende collaborano con i quartieri e con le comunita:
da Cisco ad Heineken, da Mediobanca a Campari, ¢ la cittadinanza attiva delle marche

-

Pagina a cura di

Giampaolo Colletti

éunagiovane sur-
} fista indiana che
ha insegnato ad
una intera comu-
nita ad amare
I’'Oceano. Anzi, di

pili. A proteggerlo e afarlo diventare
uno spazio per moltiplicare le op-
portunita dilavoro. Lei é Ishita Mala-
viya ed é stata inserita da Forbes nel-
la classifica dei talenti pit influenti
dell’Asia “30 under 30”. Nel 2007 &
salita suuna rudimentale tavola da
surf comprata per poche decine di
dollari e nessuno I’ha piu fermata.
Oggi col suo surf club sta aiutando
un paese interoavivere e alavorare.
Siamo a Kodi Bengree, piccolo ag-
glomerato dell’India meridionale.
Qui fino a poco tempo fa neppure i
pescatori sapevanonuotare e ’'Ocea-
no eradisegnato dai bambini come
un mostro portatore di morte. Grazie
al suo surf club Ishita € riuscita ad
attrare giovani da altri villaggi e a
moltiplicare il business, arrivando
persino a mettere in salvo la scuola
locale. «<Hoavuto sin dall’inizio 'am-
bizione di far percepire alla comuni-
ta1’Oceano come un alleato. Siamo
tuttiuguali difronte all’Oceano», ha
dichiaratoa Vice Americala giovane
campionessa, prima donnaindiana
a salire suunatavola da surf.

L’avanzata dei brand glocal

Diventare rilevanti per la propria
comunita, facendo impresa. Pro-
prio come ha fatto Ishita. Perché
oggi per i brand restituire € la mi-
gliore risposta perimporsisulmer-
cato, ha titolato pochi mesi fa il
Guardian. Unimpatto positivo che
siriflette sullavita in azienda e per-
sino sul business. «I brand che re-
stituiscono alla propria comunita
creano un miglior legame conipro-
pri collaboratori, rafforzanoil coin-
volgimento dei clienti ein generale
incrementano la produttivita», ha
argomentato il giornalista inglese
Seb Murray. Perché oggi col digitale
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cisiposiziona e sivende in ogni an-

golo del mondo, ma le radici ben
piantate sul proprio territorio pos-
sono fare la differenza.

Cosiilbrand glocal diventa citta-
dino e alleato del quartiere, della
citta, della comunita. E il corporate
citizenship, ovverola nuova cittadi-
nanza attiva delle aziende che guar-
danoa quello che avviene sotto ca-
sa. «Se osserviamola comunicazio-
ne sociale degliultimi quindici anni
cirendiamo conto di come le mar-
che si siano soffermate suimpegni
internazionali di breve respiro, ov-
vero su azioni globali ma di breve
periodo. Invece uno dei trend con-
temporanei é questo movimento
complementare che si esplicita nel-
la cura perlacomunitalocale. Oggi
premia di pit I'impegno di lungo
periodo, ma a corto raggio d’azio-
ne», afferma Giampaolo Azzoni,
docente di relazioni pubbliche
all'Universita di Pavia.

Entrano in gioco nuove dinami-
che che tirano in balloil volontariato
aziendale e innovative forme di in-
tervento sul territorio. Azioni con-
crete, pratiche, misurabili, inclusive.
E soprattutto raccontabili. Azioni
che diventano percio anche narra-
zioni suisocial e online. «L'impegno
¢ per risolvere problematiche nelle
vicinanze geografiche, con un im-
patto reale sulla comunita. Ci si
orienta cosi al sostegno per l’asilo,
per la scuola, per 'ospedale, per i
servizidel quartiere», precisa Azzo-
ni. Pensa globalmente, agiscilocal-
mente: ritornalo slogan coniato dal
filosofo René Dubos e gia abbraccia-
to da varie marche negli anni. «Lo
stakeholder risulta ancora pit coin-
volto quando viene intercettato sot-
to casa. Ecco perché molti settoriin-
dustriali sono gia legatialle rispetti-
ve comunita locali. Il loro vincolo &
strettamente correlato all’impatto
sul territorio: dove € maggiore cisa-
ra una ricaduta in azioni per la co-
munita», conclude Azzoni.

Azioni e narrazioni sotto casa

Brand che sidanno dafare per chie
maggiormente in difficolta. E il caso
diCisco, che hadecisodi contribuire
afornire alle persone senza fissa di-
moraalloggi permanenti, costruen-
do unarete di servizi e di supporto.
La multinazionale tecnologica ha
comunicato di avere destinato una
donazione di1milione di dollari per
un progetto pilota di housing first
conlacomunita diSant’Egidio aRo-
ma. Un investimento economico,
maanche tecnologico eformativo: le
persone svantaggiate potranno usu-
fruire del programma di formazione
Cisco Networking Academy.

Intanto Heineken Italia ha pro-
mossoil viaggio di “10.000 per 'Am-
biente”, un'iniziativa con Legam-
biente che havisto coinvolti 1.300 di-
pendenti impegnatia riqualificareil
territorio. Numeri da capogiro: 37
tonnellate dirifiutiraccolti, 30 ettari
diaree verdirigenerate e 52 elettro-
domestici recuperati nelle sedici
tappe.Mail brand glocal vive anche
di eventi speciali. Cosi uno spazio
abbandonato € tornatoanuovavita
grazie ad una sfidamusicale traimi-
gliori D] promossa da Jigermeister
del Gruppo Campari. L’iniziativa si
¢ ispirata alla scena musicale berli-
nese che dasempre privilegia luoghi
abbandonati dafarrinascere. Dopo
60annilamarcaharidatovitaallaex
Colonia Novarese di Rimini. Que-
st’anno il tour fara tappa a Roma,
conil formatcurato dall’agenzia SG
Company del network Centoeventi.
Altratappa, altro format, altriluoghi
dariqualificare. Apparenti paradossi
di questi anni connessi. Perché oggi
lavera sfida peribrand socialmente
responsabili & passare dai campivir-
tuali a quelli reali.
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IKEA

Riconoscere le differenze
per sentirsi se stessi

Riconoscerele differenze. Perché ciascuno possasentirsi
se stesso ovungue. Ikea ha lanciato la nuova campagna
#FateloACasaVostra. Sututtiicanalisocial dell'aziendaun
video ripercorre lestorie reali di nove persone che hanno
vissutoepisodi di discriminazione. Un racconto cheripor-
talepersone neiluoghidovesisonosentite adisagio. Per
riappropriarsidiqueglispazi.ll colosso svedese dell'arre-
damento siéschierato conQuore, associazione impegnata
nelsettore del co-housing sociale perle persone LGBT. 11
co-housing sostiene coloro che hannodovuto abbandona-
relapropriaabitazione dopoil coming out. Il primoesem-
pioitaliano éstatorealizzatoa Torino, supportatodalkea
conuna donazione e la fornitura degliarredi.
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MEDIOBANCA

Sport e spazi verdi
nella periferia di Milano

Unnuovocampodarugbyinvia Cambini, nell'area milane-
sediVia Padova. Un campo sportivo che hagia ospitatole
sessioni di allenamento settimanali di centoventi ragazzi
del quartiere. Eancoravarieventiconstudentiimpegnati
anchenellapallavolo e nel dodgeball. E questalanuovaini-
ziativa del progetto Insieme, promossoda Gruppo Medio-
banca in collaborazione con il Comune di Milano e il CUS
Milano Rugby. Abbracciarele periferie milanesi, nel segno
diquellosportcheinclude eaggrega: intre anniil progetto
Insieme coinvolgeramigliaia di giovani. L'iniziativa & partita
nell'ottobre 2017 da Quarto Oggiaro. Le prossime attivita si
sposteranno nel quartiere Baggio, coinvolgendo migliaia
digiovani.
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EDISON

Colletta per fare squadra
con la comunita

Fare squadra con la propria comunita, partendo dal
crowdfunding, ovvero dalla colletta online. Cosi Edisonha
coinvolto i cittadini nella costruzione di un impianto di
teleriscaldamentoaBarge, nelcuneese. Gliabitanti hanno
potuto partecipare alla realizzazione dell'impianto per ab-
battere le emissioni delle vecchie caldaie. L'importo per
l'adesione & stato tra 100 € 4.000 euro. L'innovativo proget-
tohapresoil nome di Edison Crowd per Barge, primaini-
ziativadi questotipointrapresadaunasocieta energetica
inItalia. Dal Piemonte alla Lombardia. Edison halanciato
unasecondacampagna, stavolta perla centrale mini-idro-
elettricaa Palestroin provinciadi Pavia. Unimpiantoda
fontirinnovabili che nascerasulle sponde del fiume Sesia.
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La campagna.
Le storie reali

dinove perso-
ne che hanno

vissuto episo-
dididiscrimi-

nazione

Insieme. E il
progetto
promosso da
Gruppo Me-
diobanca

Crowdfun-
ding. Edison
hacoinvolto
cittadini nella
costruzione
diunimpianto
aBarge
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Sullacresta dell'onda. La surfista indiana Ishita Malaviyata & stata inserita da Forbes nella classifica dei talenti pid influenti dell'Asia 3o under 30", Con il suo surf club a Kodi Bengree, piccolo agglomerato
dell'lndia meridionale sta aiutando un paese intero avivere e a lavorare: & riuscita ad attrare giovani daaltri villaggi e a moltiplicare il business, tra le altre cose mettendo in salvo la scuola locale
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