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Il quarto numero della collana “I Quaderni del Salone” mette al centro dell’attenzione il tema della 
comunicazione ambientale, concentrandosi sulla natura complessa del processo stesso e, dunque, 
sulle sfide che questa nuova missione comporta. 

Le tappe evidenziate dalle pagine si concentrano, di volta in volta, sull’approccio metodologico 
e valoriale che il processo comunicativo deve poter e saper esprimere in tutta la sua pienezza. 
Il tutto, per poter essere rispettato oltreché riconosciuto. La seconda tappa riguarda le dotazioni 
strumentali a disposizione del processo. Non una mera disamina tecnica bensì un modo per chiarire 
l’equivoco concettuale che spessa lega il termine comunicazione a significati affini ma non per questo 
coincidenti. La terza tappa è sostanziale nel riconoscere e legittimare le potenziali criticità che questo 
rinnovato (e necessario) corso sottende. In questo senso, la volontà concreta di aggregare anche 
quei pubblici un tempo, se non esclusi, messi da parte: è questo il fulcro dell’intervento firmato dalla 
voce giovane ma già nitida di questo Quaderno. 

Sul tema dei pubblici, sono concentrati due ulteriori passaggi: quello dedicato ai consumatori e con 
essi alla fatica relazionale che contraddistingue un rapporto sempre più sfaccettato, per bisogni e 
aspettative; e quello dedicato ai media, intesi come filtri tra il dato, la sua decodificabilità, la sua 
percezione nella cornice del contesto di riferimento. 

Proprio perché la comunicazione è realismo e non sfugge alle contingenze della quotidianità, 
la seconda parte è stata affidata a organizzazioni che ogni giorno vivono la tensione della sfida 
raccontata. È, questo, un modo efficace per intercettare e quantificare la portata delle sfide, nonché 
le intermittenze che ne potrebbero inibire la forza. 

Con la pubblicazione de “I Quaderni del Salone” continua il viaggio del Salone della CSR per 
diffondere la cultura della sostenibilità, mettendo anche a disposizione di tutti strumenti utili per far 
crescere la consapevolezza e migliorarsi ogni giorno. 

Buona lettura!
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Stefano Martello

Giornalista e comunicatore, si occupa di comunicazione ambientale, di crisi e per il Terzo settore. 
Già componente del Gruppo di lavoro sulla comunicazione ambientale di Ferpi, è membro stabile 
del tavolo “Ambiente e sostenibilità” di PA Social, è mentor del Laboratorio di comunicazione 
Comm to Action di Bologna, coordinatore di Eco Media Academy e condirettore della collana 
New Fabric di Pacini Editore. Con Sergio Vazzoler ha curato il Libro bianco sulla comunicazione 
ambientale (Pacini, 2020) e L’anello mancante. La comunicazione ambientale alla prova della 
transizione ecologica (Pacini, 2022). È appassionato di padel, fantascienza post atomica e polar 
francesi.
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Alla partenza. 
Triathlon comunicativo
Tra gli spor t esistenti, il triathlon è cer tamente uno dei più 
onerosi dal punto di vista del dispendio fisico. Ar ticolato 
su tre discipline che si svolgono in successione, senza 
soluzione di continuità e con un ordine prestabilito – 
nuoto, ciclismo e corsa – costringe l’atleta all’utilizzo di 
muscoli completamente diversi e spesso in contrasto tra 
loro. Per esempio, le spalle possenti o le braccia muscolose 
– necessarie nella prima frazione – diventano un impaccio 
nella seconda e nella terza. E viceversa. Insomma, ciascuna 
disciplina, pur aggregata nella cornice di un unico sforzo 
agonistico, conserva un proprio ritmo e una propria 
ripetitività che l’atleta deve rispettare, mettendo a dura 
prova la propria resistenza al dolore.
Se ve ne parlo tra queste pagine (apparentemente) 
altre non è per originalità quanto, piuttosto, per la for te 
assonanza tra le caratteristiche di questo spor t e la por tata 
delle sfide (metodologiche prima ancora che procedurali) 
a cui la comunicazione ambientale (e il comunicatore 
ambientale) deve rispondere. Possibilmente, con voce 
reattiva e univoca.
Lo scenario di riferimento, in tal senso, è chiaro e 
inevitabile. Una materia già istituzionalmente complessa 
– per le sue derivazioni scientifiche e per i tanti ambiti 
applicativi – che esce dai laboratori per posarsi sui 
marciapiedi, nelle università, nelle aziende e nelle 
organizzazioni non profit , misurandosi con un pubblico 
vario e sfaccettato, per competenze e opinioni. Cercando di 
farsi conoscere per quella che è: una materia non semplice 
in cui le oppor tunità vengono livellate da criticità che, 
in molti casi, vengono esiliate con un lapidario “questo 
lo vediamo poi”. Che, a sua volta, genera conflitti e 
incomprensioni. L’esempio più eclatante tra i tanti: la lotta 
al consumo di plastica, condotta attraverso scorciatoie 
populiste che, ignorando le implicazioni per la conversione 
di processi industriali par ticolarmente complessi, finisce 
per compor tare l’adozione di alternative inefficaci se non 
addirittura controproducenti per l’impronta ambientale. 
Di tentativi per decodificare questo primo incontro 

auspicando la chance di una relazione duratura ne sono stati 
fatti molti. Basti citare il passaggio dal comunicatore tecnico – 
scientificamente competente ma narrativamente farraginoso – 
al comunicatore semplificatore, maggiormente a proprio agio 
con un linguaggio e una grammatica generalista. Un intento 
lodevole anche se non pienamente riuscito.
A tradire il tentativo è stato il senso di esaltazione con cui 
tutti noi – sia pure da diverse angolazioni e con la scusa del 
ritardo accumulato – abbiamo aderito al mito della velocità (di 
pensiero, di esecuzione e, dunque, di risultato), dimenticando 
che la stessa, per essere mantenuta tale, esige scelte e 
condotte sempre più immediate e istintive, nella cornice di un 
panorama circostante che, per forza di cose, smarrisce i propri 
contorni e le proprie caratteristiche per assumere una figura 
sempre più informe.
Dimenticando, ancora di più, i tanti triage comunicativi 
che hanno contraddistinto la nostra agenda e giustificato 
la nostra tabella di marcia, che in alcuni casi sono rimasti 
for tunosamente iner ti mentre in altri – e penso espressamente 
al conflitto generazionale in atto – ci sono tornati indietro 
come un boomerang.
Di fronte a questa mano di car te mediocre, non potendoci 
nemmeno permettere il lusso di abbandonare il tavolo, 
dobbiamo tentare un rilancio corposo che includa il modo di 
sedere a quel tavolo oltre allo stile di gioco. Mettendo da par te 
la velocità (di pensiero, di esecuzione, di risultato) i cui esiti 
hanno, di fatto, disatteso le aspettative, logorandoci in una 
guerra di trincea in cui i pochi metri conquistati (e persi) non 
valgono cer tamente lo sforzo compiuto. 
L’alternativa proposta in queste pagine è quella di un 
processo comunicativo più lento, nell’analisi critica come 
nell’esecuzione o nella misurazione dei risultati realizzati.
Per i più scettici, non si tratta di una opzione attendista o, 
peggio, pusillanime per cercare di guadagnare del tempo che 
non abbiamo, bensì di un consapevole cambio di marcia per 
per fezionare il processo comunicativo non più e non solo 
come mera esecuzione tecnica di una strategia ma come 
vero e proprio processo culturale, di sedimentazione e di 
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accreditamento di una materia che, di fatto, ci riguarda 
tutti. 
Come farlo?
Per esempio, restituendo agli obiettivi la loro supremazia 
proprio rispetto alla strategia, che ne per feziona il 
raggiungimento, intensificando le fasi di analisi critica e di 
pianificazione che ne anticipano la messa a terra.
Già da solo, questo cambio di posizionamento – 
paradossalmente, mai messo in discussione dalla teoria 
ma sovente sottovalutato dalla pratica – consentirebbe 
un clima relazionale più lungo e continuo nel tempo, e con 
esso un orizzonte progettuale più ampio e ambizioso in 
grado di favorire un ingresso ragionato nella materia. Con 
metriche, grammatiche, dotazioni strumentali che evolvono 
nel tempo, consolidando una conoscenza puntuale del 
tema, anche quando non praticato professionalmente. Un 
po’ come è accaduto a noi tutti e tutte nel momento in cui, 
prima di misurarci con la complessità di un dettato o di 
un componimento, abbiamo consumato le pagine dei nostri 
quaderni trascrivendo ogni singola lettera dell’alfabeto.
L’applicazione di un metodo comunicativo progressivo nel 
tempo ci offrirebbe, inoltre, due impor tanti oppor tunità. La 
prima riguarda il corredo strumentale a nostra disposizione 
su cui registro un peculiare paradosso. A fronte di una 
cassetta degli attrezzi sempre più corposa e in continua 
evoluzione, ci adagiamo su pochi strumenti, quasi più 
per fede che per convincimento. Proprio la necessità 
di ragionare su registri, momenti e aspettative diverse 

potrebbe innescare una scelta più consapevole e funzionale, 
cinicamente in linea con le caratteristiche della platea di 
turno.
La seconda oppor tunità si concentra su una delle parole 
chiave del nostro presente: conflitto. Originato talvolta da 
convinzioni profonde e radicate (oltre che ben documentate) 
ma anche da percezioni maturate in un ambiente di ignoranza 
o di scorretta informazione. Proprio la presenza di una 
relazione di lungo corso, consolidata da un sentimento di 
fiducia reciproca, potrebbe così mitigare il rischio di conflitti 
sterili , ripor tando l’attenzione su di una dimensione di 
fruttuosa tensione critica, utile per verificare la resa di quanto 
attuato prevedendo, di volta in volta, interventi correttivi non 
invasivi. Ma cer tamente positivi.
L’obiezione rispetto al passo lento è sempre la solita: ci manca 
il tempo.
Rispondo e concludo con un ricordo personale. Alle mie prime 
armi in montagna, mio nonno mi costringeva ad estenuanti 
pomeriggi chino sulle mappe, per verificare sentieri e vie e 
passaggi. Mi sottomettevo a questo rito più per fare piacere 
a lui e rimediare qualche cucchiaiata di latte condensato 
che per altro. Ma una volta sul sentiero o in parete scoprivo 
sempre che quel lavoro pregresso aveva velocizzato momenti 
e reazioni, consentendomi anche di distrarmi con il panorama 
circostante. Senza sacrificare i tempi di ascesa.
Festìna lente, attribuisce lo storico Svetonio all’imperatore 
Augusto. Che aveva ragione da vendere.
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Sergio Vazzoler
Consulente in comunicazione d’impresa, ambientale e della sostenibilità, con approfondite 
esperienze nella gestione delle relazioni con il territorio, è partner e amministratore Amapola 
società benefit. Coordinatore della commissione “comunicazione responsabile” (18° Goal Agenda 
2030) di FERPI, è co-curatore insieme a Stefano Martello del Libro bianco sulla comunicazione 
ambientale (2020, Pacini Editore) e del recente L’anello mancante. La comunicazione ambientale 
alla prova della transizione ecologica (2022, Pacini editore). È membro del comitato di redazione 
di “CSR Oggi” e da oltre 15 anni è docente e formatore sulle tematiche di competenza.

Micol Burighel
Nata nel 1994, pubblica nel 2012 con Danilo Arona L’autunno di 
Montebuio. Laureata in Giornalismo ed Editoria all’Università di 
Genova, la sua tesi è premiata alla V edizione del Premio Pestelli. 
Nel 2019 entra nel mondo delle agenzie di comunicazione. Dal 
2021 si occupa del branding e della comunicazione dell’agenzia 
Amapola, Società Benefit specializzata in comunicazione 
della sostenibilità, per cui è anche componente del Consiglio 
d’impatto che gestisce le finalità di beneficio comune. È autrice 
con Sergio Vazzoler del Decalogo della comunicazione 
ambientale. Fa parte del gruppo di lavoro del volume L’anello 
mancante (2022, Pacini editore). 

https://www.amapola.it/decalogo-comunicazione-ambientale/
https://www.amapola.it/decalogo-comunicazione-ambientale/
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I contorni della mappa. 
Strategia, pianificazione, gestione
Come ricordato nel titolo di questo Quaderno del Salone della 
CSR, la comunicazione ambientale è un percorso a tappe. 
Nessuna scorciatoia, nessuna soluzione magica, nessun punto 
di arrivo definito e scolpito nella roccia. Il motivo è semplice: 
l’oggetto di questo tipo di comunicazione è estremamente 
complesso, incline alla contraddizione e sensibile al conflitto. 
Incrocia diverse discipline, ognuna con le proprie peculiarità 
e difficoltà, rimanda alla dimensione dei comportamenti, 
sconfina nell’ambito ideologico ed emotivo, si configura come 
un terreno disaggregante e spesso divisivo. Non solo. Se la 
sostenibilità ambientale non può che essere un cammino che 
si snoda su un orizzonte temporale di medio-lungo termine, 
fatto di tentativi, successi e fallimenti, allo stesso modo la 
comunicazione a essa legata non potrà che adeguarsi al suo 
andamento a più velocità. Cosa tutt ’altro che semplice.  

Va subito tolto di mezzo ogni tipo di fraintendimento rispetto 
a cosa intendiamo con “comunicazione”. Spesso nella 
vulgata comune la parola è diventata sinonimo di marketing, 
pubblicità, promozione, informazione. Siamo di fronte a una 
distorsione del significato originale di “messa in comune” 
(di significati, valori, obiettivi) che a cascata ha generato 
una parallela reazione di rifiuto nei confronti di tutto ciò 
che è mera autocelebrazione e tattica. La comunicazione 
ambientale rischia così di venir bollata come qualcosa da cui 
prendere le distanze, qualcosa di poco pulito e troppo leggero, 
estraneo all’effettiva capacità di generare valore attraverso il 
semplice agire d’impresa. Insomma, rischia di essere fraintesa 
tutta per greenwashing. E così, per reazione allergica, le 
organizzazioni se ne allontanano, preferendo tacere (il 
fenomeno del greenhushing, il silenzio “verde” rispetto agli 
obiettivi e risultati ambientali), rinunciando alla possibilità 
di far conoscere il proprio impegno. Per scongiurare questa 
deriva, che va nella direzione opposta alla trasparenza, 
dobbiamo riscoprire il valore originario di comunicare, 
fondando il nostro agire sui principi di responsabilità, 
coerenza, autenticità, partecipazione. Le persone cercano e 
vogliono più informazioni e chiedono a gran voce che siano 

chiare, dettagliate e oneste. Allora, prima di andare incontro a 
una débâcle, con tutte le conseguenze a livello di immagine, 
reputazione e competitività, forse è meglio fare i conti fin da subito 
con i propri limiti e punti deboli, decidere di non nasconderli e 
scegliere la strada della trasparenza. È faticoso? Sì, parecchio. Ma 
le alternative non esistono. 

Oggi siamo di fronte a una trasformazione che non possiamo 
più rimandare ma che porta con sé un ripensamento radicale 
del nostro sistema economico, produttivo e sociale e che, al 
contempo, comporterà dei costi, su tutti i fronti. È qui che deve 
giocare il proprio ruolo la comunicazione sostenibile, che non è un 
nuovo capo green da indossare ma è innanzitutto fatica, coraggio 
e audacia: per raggiungere target estremamente ambiziosi – quali, 
tra i tanti, la riduzione del 55% di emissioni al 2030 – la strada che 
dobbiamo compiere è costellata da veri e propri bivi che richiedono 
un confronto serrato, scevro da pregiudizi, essendo pronti a 
mettersi in gioco e, soprattutto, a rinunciare a qualcosa.

Per compiere questo salto di qualità occorre innanzitutto 
comprendere come accanto alla transizione verso un’economia 
più verde, le imprese devono organizzare una parallela transizione 
comunicativa. La tutela dell’ambiente, la difesa della biodiversità, 
il paradigma dell’economia circolare, sono tutti valori che 
richiedono un cambio di mentalità, una rivoluzione culturale che 
dovrà poggiare su nuove competenze e sensibilità, sulla riscoperta 
dell’ascolto e del dialogo con i pubblici interni ed esterni. Allo 
stesso tempo, si dovrà avere ben chiaro come la portata della 
sfida ambientale è tale da richiedere una parallela assunzione di 
responsabilità ai consumatori che devono essere accompagnati 
ad abbandonare abitudini consolidate, soluzioni facili e zone di 
comfort diventate oggi insostenibili. 

Ecco, allora, proprio qui la comunicazione ambientale rivela tutto 
il suo potenziale strategico, organizzativo, gestionale. Invece di 
pensare a questa attività come un qualcosa che viene dopo, un 
processo epidermico e superficiale e quindi sacrificabile, dobbiamo 
rileggerla in tutt ’altra chiave. È l’acqua che tiene insieme la farina 
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dell’impasto, senza la quale le nostre politiche ambientali 
sarebbero un qualcosa di informe e inerte. È la cornice che 
contiene e dà coerenza – e quindi significato – alle nostre 
azioni. Come i contorni di una mappa, ci dà il contesto entro 
il quale possiamo muoverci. Dopotutto il valore è generato 
solo se viene condiviso, fatto vivere nell’esperienza dei nostri 
interlocutori, alimentando un processo virtuoso e continuo di 
ascolto, dialogo e scambio.

Andiamo nel concreto? Pensiamo al complesso mondo della 
gestione dei rifiuti – fatto di contestazioni, rischi reputazionali, 
controlli periodici, concessioni pubbliche e quant’altro. Senza 
i dati a supporto del proprio impegno ambientale e sociale, è 
facile essere esposti a stop e bocciature che possono mettere in 
pericolo l’attività industriale. Comunicare in modo trasparente 
il proprio impegno nei confronti dell’ambiente diventa così 
una condizione di vera e propria esistenza – e resilienza – 
del business. Ancor di più, indipendentemente dal settore o 
dalle dimensioni, come possono le imprese impegnate nelle 
sfide globali della decarbonizzazione, della transizione 
digitale ed ecologica, raggiungere traguardi tanto ambiziosi 
senza “governare le relazioni” – e quindi comunicare – con 
istituzioni, fornitori e cittadini, coinvolgendoli attivamente in 
una co-progettazione e co-responsabilizzazione? E, ancora, 

come possono riuscire le imprese del comparto chimico o dello 
smaltimento dei rifiuti a tenere insieme innovazione di processo 
(fondamentale per rendere il sistema produttivo nazionale più 
sostenibile e circolare) e attività di risanamento ambientale, 
senza aprirsi a nuove forme di ingaggio delle popolazioni locali? 
Può sembrar paradossale ma lo stesso discorso vale per il 
mondo delle rinnovabili: dialogo, partecipazione, confronto – 
in una parola comunicazione – vanno attivati fin da subito nei 
confronti della comunità locale, pena il totale rifiuto del progetto 
industriale, vissuto come estraneo e calato dall’alto. Compito 
della comunicazione è proprio andare a spiegare, motivare, dare 
le coordinate per comprendere le ragioni del progetto e allo 
stesso tempo nutrire la relazione di scambio con la comunità. 
Diversamente, in situazioni come queste dove la complessità 
delle sfide non permette scorciatoie, sarà pressoché impossibile 
creare consapevolezza e fiducia se non, appunto, attraverso la 
messa in comune di significati, valori, obiettivi. Ecco, allora, che 
la comunicazione diventa vitale per i progetti ambientali e si 
trasforma in strumento organizzativo e gestionale da utilizzare in 
ogni fase del percorso, a maggior ragione in quello iniziale dove 
si devono fissare gli obiettivi a medio-lungo termine e portare a 
bordo collaboratori e interlocutori esterni, ponendo le basi di una 
nuova cultura. E quale cultura, moderna o antica, ha saputo fare a 
meno della comunicazione?
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Rossella Sobrero

Si occupa di comunicazione da molti anni affiancando alla consulenza l’attività di docenza e di 
saggistica. Nel 2002 fonda Koinètica, prima realtà in Italia dedicata alla CSR. Dal 2005 organizza 
manifestazioni di rilievo nazionale: tra le altre, Il Salone della CSR e dell’innovazione sociale, il più 
importante evento in Italia dedicato alla sostenibilità. Nel 2014 dà vita al blog CSR e Dintorni dove 
ad oggi ha pubblicato oltre 1000 articoli. Nel 2015 crea la rete CSRnatives, un network di studenti 
universitari e neolaureati appassionati di sostenibilità che conta oltre 600 membri.

Insegna Comunicazione sociale e istituzionale all’Università degli Studi di Milano e Marketing non 
convenzionale all’Università Cattolica di Milano. È presidente di Koinètica e autrice di numerosi libri 
sulla sostenibilità.
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Pit-stop. Le complessità ineludibili
Siamo consapevoli che la transizione ecologica richiede una 
modifica non sempre facile nei comportamenti delle persone e 
delle organizzazioni? E che la comunicazione può aiutare ma non 
basta?  Per procedere nel percorso che porterà a uno sviluppo più 
sostenibile è necessaria una vera “metamorfosi” della società: un 
cambiamento profondo che può essere stimolato da campagne 
efficaci ma richiede anche una nuova alleanza tra comunicatori, 
giornalisti, formatori. 
Il percorso verso lo sviluppo sostenibile è infatti una sfida 
complessa con alcune criticità da non sottovalutare. 

RAFFORZARE LE ALLEANZE
Per ingaggiare le persone e convincere le organizzazioni che il 
tempo del cambiamento è arrivato bisogna anche migliorare la 
collaborazione tra tutti gli operatori che, a diverso titolo, hanno il 
compito di informare, educare, comunicare. È fondamentale infatti 
fornire ai diversi attori sociali gli attrezzi necessari per rispondere 
alle richieste di una società che sta cambiando.
Il mercato del lavoro, per esempio, richiede figure professionali con 
competenze nuove rispetto al passato. Una sfida che non riguarda 
solo scuole e università che hanno il compito di formare i giovani 
ma anche le imprese che devono educare alla transizione chi è già 
inserito nel mondo del lavoro. Deve crescere la capacità di operare 
in modo interdisciplinare: in questa fase di transizione è necessario 
che ingegneri, biologi, agronomi siano non solo più competenti 
ma anche capaci di dialogare con giornalisti e comunicatori che 
a loro volta devono essere maggiormente preparati sui temi della 
sostenibilità.
Per andare verso una vera transizione ecologica servono quindi 
nuove competenze ma anche la volontà di condividere risorse, 
esperienze e punti di vista diversi. Solo il dialogo, il confronto, la 
collaborazione permetterà un reale miglioramento del sistema nel 
suo complesso.

CAMBIARE REGISTRO 
La fase che stiamo attraversando è molto delicata: il rischio è che si 
rallenti il processo verso la transizione ecologica se comunicazione, 
informazione e formazione non verranno gestite in modo nuovo 
evidenziando le difficoltà e i costi sociali collegati a questo 
cambiamento. Per esempio, quando di parla di decarbonizzazione è 

necessario far conoscere i benefici per l’ambiente ma anche gli impatti 
economici e sociali che possono derivare da questa scelta. 
La comunicazione deve cambiare registro: bisogna evidenziare i 
problemi ma soprattutto le possibili soluzioni con una call to action 
chiara capace di sottolineare il ruolo che ognuno può avere nel percorso 
verso lo sviluppo sostenibile. La responsabilità individuale non deve 
passare in secondo piano rispetto alla responsabilità di istituzioni e 
imprese.

ATTENZIONE AL GREENWASHING
Essere sostenibili al 100% è molto difficile e non sempre le strategie e 
le azioni delle imprese hanno completo successo. Per questo bisogna 
raccontare solo quello che è stato fatto concretamente per evitare di 
essere accusati di greenwashing, una forma di comunicazione scorretta 
ma anche di concorrenza sleale che può far dirottare investimenti da 
attività sostenibili verso altre che non lo sono.
Cresce il numero di stakeholder diffidenti, critici, poco influenzabili che 
hanno una maggior propensione a verificare i fatti e le fonti informative. 
Ma spesso è difficile trovare le informazioni necessarie: per questo è 
importante che le organizzazioni responsabili attraverso le loro 
campagne di comunicazione forniscano indicazioni sui loro valori ma 
anche, per esempio, sull’utilizzo e il corretto smaltimento del prodotto 
a fine vita. 
In generale per essere credibili – ed evitare il greenwashing – la 
comunicazione deve essere chiara, semplice, autentica raccontando 
anche le difficoltà affrontate e gli obiettivi che non sono stati raggiunti: 
in questo modo si rafforza l’idea che la sostenibilità è un percorso che 
si sviluppa nel tempo. 
Naturalmente anche quando si comunica la sostenibilità bisogna 
giocare la carta dell’empatia che aiuta l’organizzazione ad entrare in 
relazione o rafforzare la condivisione con i propri pubblici.

PER CONCLUDERE
La strada verso lo sviluppo sostenibile è ancora lunga anche se sta 
crescendo la consapevolezza che per affrontare problemi complessi è 
importante adottare un approccio multistakeholder e multidisciplinare 
mettendo insieme le competenze e le risorse di tutti. In questi anni 
è apparso chiaro infatti che per arrivare ad un modello economico 
inclusivo è fondamentale un’azione plurale: bisogna connettere persone 
e organizzazioni e nessuno deve sottrarsi alle sue responsabilità.
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La sfida è certamente molto complessa e sarà sempre più 
importante agire sulla leva della conoscenza anche per migliorare 
il livello di fiducia tra i diversi attori sociali. Se alle istituzioni verrà 
chiesto di continuare a rafforzare le regole, alle imprese, alle 
associazioni, ai singoli cittadini si chiederà di aumentare l’impegno 

e migliorare la collaborazione. Per andare verso la “giusta” transizione 
faranno la differenza la capacità di co-progettare, la volontà di realizzare 
azioni concrete, la consapevolezza che è necessario misurare l’impatto 
generato.



     
 15

Fabio Iraldo
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Stiamo vivendo un’epoca di paradossi nel rapporto tra marketing 
e sostenibilità ambientale. Se fino a un decennio orsono, ci si 
lamentava del fatto che le imprese trascurassero i temi ambientali 
nelle pubblicità, oggi le imprese si muovono in un’arena competitiva 
in cui praticamente tutti i concorrenti parlano di ambiente. In altre 
parole, oggi la concorrenza si gioca non più tra chi fa leva sui temi 
ambientali nella comunicazione e chi sceglie di ignorarli, ma tra chi 
comunica in modo efficace e credibile e chi non è in grado di farlo. 
I consumatori, in particolare, indicano nelle più recenti indagini 
che la convinzione che le imprese facciano greenwashing nelle 
proprie pubblicità, sia la prima ragione per non scegliere i prodotti 
ecosostenibili sul mercato. Occorre quindi prevenire i rischi del 
greenwashing per evitare contraccolpi sulla propria competitività. 
Una comunicazione ambientale può dirsi efficace nella misura in 
cui è in grado di arrivare al destinatario e di influenzarne, di volta in 
volta, percezioni, convinzioni e aspettative, fino a modificarne scelte 
e comportamenti secondo gli obiettivi che l’azienda si è proposta di 
conseguire attraverso quella data strategia. Una comunicazione 
è corretta, invece, quando è capace di garantire veridicità, 
accuratezza e non ingannevolezza dei claim e delle informazioni su 

cui si basa, indipendentemente dalla sua maggiore o minore efficacia. 
Un’informazione molto tecnica e dettagliata comunicata attraverso 
l’etichetta di un prodotto può certamente dirsi corretta, ma potrebbe 
risultate tutt’altro che efficace. L’equilibrio tra queste due dimensioni 
è essenziale per fare del green marketing una reale leva di crescita 
sostenibile dell’impresa e uno stimolo per il completamento del 
processo di maturazione delle tendenze di consumo improntate alla 
sostenibilità ambientale. 

Estratto dal volume L’anello mancante. La comunicazione ambientale alla prova 
della transizione ecologica (2022, Pacini Editore). 

Equilibrio tra correttezza ed 
efficacia: il consumatore verde 
si conquista così

https://www.pacinieditore.it/prodotto/anello-mancante-comunicazione-ambientale-transizione-ecologica/
https://www.pacinieditore.it/prodotto/anello-mancante-comunicazione-ambientale-transizione-ecologica/
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Dovere di critica
Partiamo subito da un’idea che guiderà tutto il testo: non 
mi dilungherò sulle singole azioni per concentrarmi sulle 
metodologie. Mi è stato chiesto infatti di esercitare un “dovere 
di critica” che a mio avviso è strettamente collegato al dovere 
di cronaca, due facce della stessa medaglia e per questo 
dibattute in maniera che l’uno accolga l’altro. Diversamente il 
mio dovere di critica si trasformerebbe in un mero rimprovero 
che nulla aggiunge in termini di cambiamento dell’esistente. 

Quindi, quali sono le critiche che noi “nativi della sostenibilità” 
rivolgiamo alle generazioni che ci hanno preceduto?

Partiamo con la prima, che è legata al modello comunicativo: 
con l’avvento della digitalizzazione tutto è diventato veloce e 
a tratti frenetico, e per noi che siamo nati in questo turbinio 
di informazioni, input e messaggi, la velocità, insieme al 
multitasking, è una vera e propria competenza. Nel bene come 
nel male.

Il rischio, infatti, è sempre quello di prendere delle cantonate 
dettate da entusiasmi e da risultati che sembrano vicini ma 
che in realtà non lo sono. In questo senso sarebbe stato utile 
un dialogo intergenerazionale paritario, per consolidare, 
e nel contempo mitigare, pregi e difetti di parte, magari il 
“nostro” entusiasmo sarebbe servito a sradicare l’attendismo 
mentre la “vostra” pragmaticità/esperienza avrebbe evitato i 
fraintendimenti che ci sono stati. 

Il presente al contrario ci restituisce un dialogo mai nato, 
sempre auspicato ma mai concretamente realizzato, con 
un’esclusione che di fatto ci ha quasi costretto - non dimenticate 
che l’ambiente per noi è un valore quasi identitario - a una 
narrativa sempre più vendicativa e arrabbiata, come unico 
modo per farsi accogliere in un club in cui, paradossalmente, 
abbiamo già pagato la tassa d’iscrizione.

Ci sarebbe poi molto da discutere sul significato e sul 
significante operativo che avete voluto dare alla cosiddetta 
pragmaticità. Spesso, se non sempre, la stessa si è trasformata 
in un limbo attendista di parole il cui scopo era quello di 
ritardare prosaicamente l’assunzione di responsabilità/azioni 

concrete (e, supponiamo, dolorose) pur di evitare scomode uscite 
da una comfort zone che in fondo in fondo non vi dispiaceva affatto.

Ad aggravare una posizione già discutibile, la scelta di aver usato 
proprio la leva comunicativa per affermare un principio di partenza 
difficilmente sostenibile sovvertendo in corso d’opera principi che 
credevamo incisi nella roccia e non trattabili, anche in cambio 
di vantaggi consistenti. Per me, che ho studiato quei principi 
affidando a quelle materie il mio futuro professionale, il tradimento 
è stato doppio e la sensazione è stata quella di una schizofrenia 
acuta.

Da una parte imparavo la difficoltà e la tensione nel confronto 
con pubblici variegati all’interno di una qualsiasi azione 
comunicativa; dall’altra leggevo e mi scontravo con vuote formule 
di incoraggiamento e con ben più concrete esclusioni dai tavoli 
decisionali.

Non chiedevo certo una poltrona comoda vicino al condizionatore 
ma almeno stare nella stanza, in piedi, quello sì. Da una parte 
mi veniva detto, con convinzione, che il ruolo del comunicatore, 
e non solo nell’ambiente, non è quello di un tecnico bensì 
quello di un tessitore di relazioni che, forte di un patrimonio di 
competenze ed esperienze multidisciplinari, riesce a impattare 
concretamente sull’esistente. Non per piegarlo al proprio volere 
bensì per convincerlo, e, in alcuni casi, per essere convinto. Il 
tutto all’interno di una tensione ideale in cui la fatica (di scelta, 
di selezione dello strumento, di definizione degli obiettivi e di 
modellamento della strategia occorrente) appare dura, faticosa e 
lenta e invece, sia pure da una postazione giovane, sento spesso 
parlare di strumenti e troppo poco di azioni. Adesso per esempio è 
il turno dell’intelligenza artificiale, domani… chissà.

Tutto questo ha generato una frattura, una distanza che, prima di 
ogni altra cosa, è emotiva e rischia oggi più che mai di diventare 
definitiva. Ciò che manca, a noi così come a voi, è un sentimento 
di fiducia bistrattato e mortificato nel tempo da un’accoglienza che 
formalmente è ineccepibile ma che sostanzialmente vale poco.

Ora, siamo - tutti, con eguali responsabilità e con eguali rischi - di 
fronte a un bivio: da una parte un pubblico che scuote la testa come 
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si fa solitamente di fronte alla marachella di un bambino o di 
una bambina e dall’altra un altro pubblico, pronto a lanciare 
vernice non tossica addosso a un monumento o a bloccare 
arterie di qualche grande città italiana. È un bivio semplice 
da imboccare, perfino consolatorio, nel cristallizzare buoni 
e cattivi, amici e nemici, competenti e inetti. Ma è anche un 
bivio che non voglio e non posso permettermi di considerare, 
perché se lo facessi ammetterei l’ipotesi di un cambiamento 
che non ha bisogno né di noi né di voi.

Consentitemi di abbandonare l’avvilimento di un momento per 
riprendere il mio entusiasmo. La strada che intendo percorrere 
è la strada di un dialogo paritario. Ho bisogno dei vostri anni 
così come voi avete un bisogno delle mie alternative. Ma 
prima di arrivare a quel punto dobbiamo, e dobbiamo farlo 
insieme, riannodare il senso di un dialogo che di fatto non è 
mai partito. E per farlo, occorre lentezza, occorre non forzare i 
tempi, occorre partire da piccole iniziative e da piccoli territori 
nei quali testare e sperimentare la collaborazione. Quello 

che vi chiedo, al netto delle critiche di un passato ingombrante, 
è di perdere un po’ del vostro prezioso tempo facendomi perdere 
anche un po’ del mio tempo. Dandomi modo di tornare dai miei per 
spiegare, insieme a tanti altri, che qualcosa di buono dall’altra 
parte c’è. 

Dandovi modo di verificare che noi non siamo solo bandiere o 
bombolette spray o slogan ideali e impraticabili. Lo ripeto, ci vorrà 
tempo e il periodo iniziale sarà il più delicato perché dovremo 
tornare a essere dialoganti dopo un lungo periodo di saluti di 
circostanza. 

Ma è questo l’unico modo che vedo e intravedo per dare consistenza 
a queste mie parole.
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La tappa finale.
Come restituiscono i media 
il tema ambientale?
“Giornalisti, parlate delle cause del cambiamento climatico, 
e delle sue soluzioni. Omettere queste informazioni 
condanna le persone al senso di impotenza, proprio nel 
momento storico in cui è ancora possibile costruire un 
futuro migliore”.   
Inizia così l ’appello dello scorso luglio firmato da 100 
scienziati e studiosi italiani (tra gli altri , Antonello Pasini, 
Enrico Giovannini, Luca Mercalli , Telmo Pievani e il premio 
Nobel per la Fisica Giorgio Parisi) che hanno deciso di 
scrivere ai media italiani per chiedere una corretta e 
completa informazione relativa alla crisi climatica e alle 
sue conseguenze.  
I disastri indotti dal riscaldamento globale, la grave 
pandemia ancora non debellata, i rischi per la salute legati 
all’inquinamento, le tensioni per i livelli occupazionali 
derivanti dalla crescente automazione, la presa di 
coscienza delle for ti disuguaglianze esistenti all’interno 
dei Paesi industrializzati e non, le guerre commerciali 
(e non solo) tra le super-potenze sono tutti fattori che 
interrogano e preoccupano buona par te della comunità 
mondiale sulla tenuta complessiva dell’attuale modello di 
sviluppo. 
Oggi ci troviamo di fronte a cambiamenti radicali che 
necessiterebbero di una guida strategica più lungimirante 
e responsabile e, invece, continuiamo ad assistere 
all’espandersi e intrecciarsi di alcune questioni rilevanti e 
assai critiche: climatica per l’appunto, economica, sociale 
e quella dell’informazione. 

L’informazione ha un ruolo decisivo. È uno dei passaggi 
fondamentali per la costruzione di un “eco-Rinascimento”, 
con un ruolo determinante sia nella promozione di un 
diverso e migliore sviluppo economico (per diffonderne i 
suoi valori), sia nel modificare gli atteggiamenti e le azioni 
delle persone.  
Tornando un po’ indietro nel tempo, verso la metà degli 

anni ‘80 del secolo scorso, sono state le catastrofi ambientali 
causate dalle centrali atomiche che hanno sensibilizzato 
l’opinione pubblica. Questa ha ‘ trasformato’ i media.  
In quegli anni abbiamo assistito a uno sviluppo di riviste 
specializzate in natura (Airone e Oasis), in politiche ambientali 
(La Nuova Ecologia), di altre legate a un filone scientifico 
(Gea), altre ancora al mondo dei consumi (Gambero rosso, il 
Salvagente).  
Cer to è che, rispetto a quel periodo, l ’informazione ambientale 
è senz ’altro cresciuta nel nostro Paese: ma c’è bisogno di un 
giornalismo capace di cogliere la sostenibilità in tutti i settori, 
e soprattutto di connettersi con le questioni economiche. 
Il green, pur troppo, tende ad essere eccessivamente 
spettacolarizzato e non viene percepito del tutto nelle for ti 
attinenze con il sistema produttivo.

In questo scenario si muove OSA - Osser vatorio sostenibilità 
e ambiente nei media , promosso da Pentapolis Institute dal 
giugno 2014, con l’obiettivo prioritario di ‘stimolare’ i media 
affinché le tematiche di sostenibilità non siano solo relegate 
alle emergenze e ai disastri naturali, ma abbiano uno spazio più 
visibile e costante che possa alimentare un circolo emulativo 
vir tuoso generale. 

Ogni anno pubblica il Rappor to Eco Media , che nell’edizione 
2022 ha mostrato un’omogeneità di risultati.
Le occorrenze tematiche più frequenti si sono registrate 
nei periodi di eventi climatici catastrofici (in par ticolare 
quelli avvenuti in Italia), mentre la presenza si è ridotta 
sensibilmente laddove questi non si siano verificati. Un trend 
presente in tutti i media: dai giornali car tacei a quelli online, 
dalla radio alla televisione fino ai social network .
Questo ha giustificato i picchi di utilizzo delle parole 
chiave a luglio e a settembre, cioè quando si sono verificati 
rispettivamente il crollo della Marmolada e l’alluvione nelle 
Marche.

http://www.osa-ecomedia.it
http://www.osa-ecomedia.it
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Alcune keywords – come, ad esempio, cambiamento 
climatico o climate change – sono apparse in maniera 
costante durante tutta la stagione estiva, caratterizzata da 
una grave crisi idrica e da for ti ondate di calore.
Anche la guerra in Ucraina ha indirizzato il dibattito 
pubblico verso una maggiore attenzione alle tematiche 
ambientali, affrontate però quasi del tutto dal punto di 
vista energetico. Per questo si è parlato spesso di energie 
rinnovabili tra fine febbraio e marzo, cioè subito dopo lo 
scoppio della guerra, e il tema è tornato centrale ad ogni 
aumento del prezzo del gas o in concomitanza ad ogni 
decisione UE in merito alle sanzioni alla Russia.
Soprattutto per queste ragioni la questione ambientale è 
entrata anche nel dibattito politico, ma senza essere mai 
veramente centrale.

Tra le reti televisive , quella più attenta è stata Rai 3 , in cui 
il tema ambientale è rientrato a prescindere dalla cronaca e 
dagli eventi climatici catastrofici, riscontrandosi in tutto il 
palinsesto. Compor tamento diverso è stato quello di Rai 1 e 
Rai 2 , che hanno registrato picchi di occorrenze ambientali 
in concomitanza con gli eventi estremi. LA7 ha fatto 
registrare un utilizzo medio più frequente del vocabolario 
ambientale e una più costante maggior attenzione. 
Per quanto riguarda la frequenza delle tematiche ambientali 
nei programmi radio , fondamentale per comprendere “lo 
stato dell’ar te” nella fascia di età 50-64+, Radio 24 ha 
raggiunto i picchi di frequenza più alti con transizione 
ecologica e green economy. La seconda radio più attenta 
è stata Rai Radio 1. 
Per la car ta stampata , sia sui principali quotidiani 
nazionali che sulle pagine locali de Il Messaggero e La 
Nazione, si è evinto una for te attenzione e presenza delle 

tematiche green, con ricorrenze differenti. Libero ha rivelato 
una for te attenzione ai temi ambientali. Le parole chiave 
sono state ben distribuite nell’arco dell’anno e non hanno 
registrato picchi in periodi o giorni specifici. È il quotidiano 
che, più di tutti gli analizzati, si è occupato di Agenda 2030.

Sul web , transizione ecologica, rinnovabili , climate change o 
cambiamento climatico, inquinamento sono le parole che più 
sono state trovate nei giornali analizzati. Su tutti si è distinto 
Libero.it .  I picchi si sono registrati in concomitanza con 
eventi che hanno avuto un for te impatto mediatico. Sui social 
network , i mesi in cui si è parlato più dei temi ambientali 
sono stati giugno e settembre, e le parole più ricorrenti 
“rinnovabili”, “ transizione ecologica” e “climate change”. Ed è 
stato Il Sole 24 Ore il quotidiano con le maggiori occorrenze 
sui social.  
Nel complesso, quindi, si evidenzia una presenza mediatica 
discontinua salvo qualche apprezzabile eccezione.
Serve un cambio di paradigma: una sostenibilità e un’ecologia 
del desiderio, non solo del dovere.
Abbiamo l’esigenza di messaggi positivi ma anche di 
passionalità nei modi di trasferire la conoscenza: in questo, 
il “fenomeno Greta” ha aiutato a cambiare un po’ anche le 
regole della comunicazione. 
Nostro compito, a vari livelli , sarà quello di amplificare un 
messaggio chiaro e corretto che sappia connettere i vari 
aspetti e tenga conto della complessità dell’ecosistema, 
soprattutto enfatizzi il concetto che la sostenibilità non è un 
di cui o un settore (anche in termini giornalistici) dell’agire 
umano, ma la rotta da seguire in ciascuna nostra azione, in 
qualsiasi campo. A prescindere dal resto. 
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Gruppo CAP è l’azienda pubblica che gestisce il Servizio Idrico Integrato nel territorio della Città metropolitana di 
Milano e in diversi altri comuni delle province limitrofe, secondo il modello in house providing, garantendo il controllo 
pubblico degli enti soci nel rispetto dei principi di trasparenza, responsabilità e partecipazione. Per dimensione, con 
un patrimonio netto di 826 milioni di euro e con un capitale investito che supera il miliardo, Gruppo CAP si pone tra le 
più importanti monoutility nel panorama nazionale, garantendo il servizio idrico integrato a oltre 2 milioni di abitanti.

Gruppo CAP

Classe 1975. Milanese di nascita e riminese d’adozione. Nel 1999 
si laurea in filosofia all’Università Cattolica di Milano, per poi 
specializzarsi in comunicazione pubblica e politica. Da oltre 20 
anni si occupa infatti di comunicazione e public affairs, prima 
come consulente e poi in azienda. Nel 2015 entra in Gruppo CAP 
diventandone due anni dopo il Responsabile Relazioni Esterne e 
CSR mentre dal 2021 ne ricopre il ruolo di Direttore Relazioni Esterne 
e Sostenibilità, occupandosi del dialogo con cittadini, media, 
aziende e istituzioni. Comunicatore professionista, da quest’anno 
è inoltre Consigliere nazionale in FERPI, la Federazione Relazioni 
Pubbliche Italiana.

https://www.gruppocap.it/it
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La transizione ecologica è un processo lento, costante, 
a lungo termine. Come trasmettere la portata dei suoi 
cambiamenti in un contesto comunicativo in cui spesso si 
privilegia la rapidità al posto dell’approfondimento? Qual 
è la strategia di Gruppo CAP, anche rispetto al valore della 
trasparenza?

La transizione ecologica è la grande sfida che dobbiamo 
intraprendere per dare risposte concrete alla crisi climatica 
sempre più drammatica che ha messo in luce l’insostenibilità 
dell’approccio business as usual. Nuovi paradigmi di crescita e 
sviluppo sono oggetto di discussione da numerosi anni, e sempre 
di più le nuove generazioni ci chiedono di poter conciliare il 
bisogno di produrre ricchezza con il rispetto per l’ambiente e per 
le risorse naturali. Anche quest’anno, è bene ricordarlo, l’Earth 
Overshoot Day, il giorno nel quale l’umanità ha consumato tutte le 
risorse prodotte dal pianeta nell’intero anno, è caduto ancora una 
volta in anticipo: a partire dal 3 agosto, infatti, l’umanità è in debito 
con la Terra, a causa della sovra-produzione e del sovra-utilizzo 
delle risorse ambientali. Non solo: l’estate di quest’anno ha fatto 
registrare un record allarmante. Il mese di luglio è stato il più caldo 
di sempre, facendo segnare un aumento di 0,33 gradi rispetto a 
luglio 2019, che deteneva il primato di mese più caldo della storia, 
e +0,72 gradi rispetto alla media 1991-2020. Allo stesso tempo, il 
verificarsi di fenomeni meteorologici estremi, fra cui la tempesta 
che ha colpito la Lombardia e il Veneto a fine luglio e l’alluvione in 
Emilia-Romagna di inizio giugno, deve far riflettere: non si tratta 
evidentemente solo di maltempo, quanto di fenomeni legati a un 
processo di cambiamento degli equilibri climatici globali.

A maggior ragione occorre favorire nuovi modelli di sviluppo e 
gestione della materia, tra cui il riuso e il riciclo dei materiali, 
l’economia circolare, il passaggio a fonti di energia rinnovabile e 
il progressivo abbandono dei combustibili fossili. Proprio questo 
punto solleva alcune difficoltà e questioni, legate a quell’equilibrio 
di cui accennavo prima fra rispetto e tutela ambientale e 
sostenibilità economica. Pensiamo al caro energia e delle materie 
prime che sta facendo sentire i suoi effetti su larga scala a livello 
globale, impattando su diverse filiere economiche, commerciali e 
industriali e sulle catene di fornitura e approvvigionamento. Nel 
2022, in particolare, i rincari relativi alle forniture di gas metano 
e, di conseguenza, dell’energia elettrica hanno posto alcuni punti 
all’attenzione di governi e amministratori pubblici: come conciliare 
economia e ambiente? Sono interrogativi complessi che spesso si 
fatica a comunicare. 

Oggi come ieri il rischio è sempre quello della propaganda, anche a 
fin di bene. Una comunicazione che in modo manicheo separi i buoni 
dai cattivi non serve a nessuno, così come è deleterio rappresentare 
la realtà in modo banalizzato. Su questo credo che le aziende abbiano 
la responsabilità di aiutare e sostenere la buona comunicazione. Ciò 
significa che occorre mostrare la complessità, le sfumature, i rischi 
e le opportunità della transizione green e allo stesso tempo farlo 
con linguaggi e strumenti comprensibili, facilmente decodificabili 
dal pubblico. Se ci ostiniamo a pensare che la comunicazione 
ambientale fatta bene è quella fatta dagli scienziati nei luoghi di 
dibattito accademico, ci condanneremo a non essere compresi. D’altra 
parte, se banalizziamo per comodità temi complessi gettandoli in 
pasto al primo meme, contribuiremo a nutrire un dibattito pubblico 
deresponsabilizzato e irresponsabile in cui vengono messi sullo stesso 
piano il 99% degli studiosi che riconoscono le cause antropiche nel 
riscaldamento globale e l’1% di scienziati che non lo fanno. Chi comunica 
per professione dentro o fuori dalle aziende deve tenere conto delle 
implicazioni etiche del suo agire, altrimenti è difficile contrastare chi, 
anche tra i professionisti dell’informazione, ci “spiega” che “d’estate ha 
sempre fatto caldo”. Non è facile trovare il giusto mezzo, ma credo che 
una strategia che coniughi trasparenza delle informazioni e delle fonti, 
linguaggi e strumenti “pop” nel senso corretto del termine, cioè che 
siano affini e comprensibili dalla cultura popolare, sia la strada giusta. 
In Gruppo CAP ci stiamo provando.

Quali sono le complessità maggiori nel raccontare e comunicare 
i temi ambientali in relazione al settore idrico? Quali strumenti 
di comunicazione da voi attivati si sono rivelati più efficaci nel 
coinvolgere le persone? 

Raccontare e comunicare il settore idrico è una sfida avvincente, 
in quanto si tratta di far apprezzare e valorizzare una risorsa, com’è 
appunto l’acqua, che molto – anzi – troppo spesso viene quasi data 
per scontata. A farla da padrone nel settore idrico è la convinzione che 
sia sufficiente ed esaustivo garantire un buon servizio al cittadino: il 
che non è decisamente cosa da poco. Ma non basta, perché al giorno 
d’oggi è necessario comunicare anzitutto che fare servizio idrico non 
vuol dire solo fornire acqua potabile, ma vuol dire fare servizio idrico 
integrato, una filiera che va dall’approvvigionamento alla fornitura, 
dal collettamento degli scarichi alla gestione delle acque piovane, 
fino ad arrivare alla depurazione. Si tratta dunque di divulgare una 
complessità che riguarda ogni singolo cittadino e si traduce in gesti 
concreti e quotidiani, dal chiudere il rubinetto quando ci si lava i denti 
al fare correttamente la raccolta differenziata. L’obiettivo dev’essere 
anzitutto quello di sensibilizzare l’opinione pubblica sul tema del 
risparmio: ridurre gli sprechi e ottimizzare l’utilizzo dell’acqua. L’Italia 
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è uno dei Paesi con le tariffe più basse per la fornitura di acqua 
potabile, con poco più di 1 euro al metro cubo. E, purtroppo, come 
italiani deteniamo il triste primato di maggiori consumatori di acqua 
potabile, con circa 215 litri pro capite, contro una media europea che 
si attesta a 125 litri. Si tratta evidentemente di un circolo vizioso: 
basse tariffe equivalgono a una percezione di scarso valore; quindi, 
consumi eccessivi e scarsità di risorse per gli investimenti, ovvero 
infrastrutture datate e vetuste che generano perdite e ulteriori 
sprechi.

I gestori del servizio idrico possono e devono ricoprire un ruolo da 
protagonisti nel parlare al pubblico, con particolare riferimento alle 
nuove generazioni. Gruppo CAP ha assunto questo impegno da ormai 
diversi anni, promuovendo progetti e nuove formule di infotainment 
e adottando nuovi linguaggi e strumenti di comunicazione per 
interagire senza filtri con gli utenti e con la Generazione Z. Tra questi 
cito, per esempio, la sperimentazione che abbiamo fatto sui podcast, 
che ha portato al lancio, nel luglio di quest’anno, della seconda 
edizione di CAPirci un Tubo: dieci puntate di quindici minuti, per 
conoscere le conseguenze del cambiamento climatico e le possibili 
soluzioni grazie all’intervento di diversi esperti del settore. Prima 
ancora, nel 2022, abbiamo lanciato The Source, che ha raccontato, 
prima di Siccità di Virzì, un mondo distopico in cui nessuno di noi 
vorrebbe vivere: un mondo senz’acqua. E, per finire, grazie alla 
collaborazione con Sofia Pasotto, divulgatrice appassionata e green 
influencer, abbiamo dato vita a Tempi Sbagliati, ai cui microfoni si 
sono alternati diversi interlocutori appartenenti a diversi mondi – 
dalla moda all’economia, passando per la cucina – per dare il proprio 
punto di vista sui temi dell’ambiente e della sostenibilità.
Sempre nell’estate di quest’anno, abbiamo lanciato su Spotify Acqua 
Sound, una playlist creata ad hoc per risparmiare acqua a ritmo di 
musica: dai brani da ascoltare sotto la doccia ai sottofondi mentre 
ci si lava i denti, l’idea è stata quella di promuovere in maniera 
inedita e divertente un messaggio tanto importante quanto spesso 
sottovalutato.

Come comunicare le difficoltà del percorso, le criticità e i 
momenti di stop? Qual è il vostro approccio?

Dobbiamo essere consapevoli che l’incertezza è un elemento 
costitutivo e caratterizzante della nostra contemporaneità. È il rischio 
il tratto più significativo della modernità e della società globalizzata. 
Gruppo CAP ha tradotto questo assetto all’interno del suo piano 
strategico, fondato su tre pilastri: Sensibili, Resilienti e Innovatori. 
Sensibili ai bisogni dei cittadini e alle esigenze mutate e mutevoli 
delle nuove generazioni, che chiedono a gran voce un cambio di 

passo e di paradigma nei modi di produzione e consumo delle risorse 
e delle materie prime, all’insegna della tutela ambientale e dell’equità 
sociale. Resilienti, ovvero capaci di adattarsi proattivamente ai 
mutamenti in atto negli equilibri globali: saper interpretare la realtà 
per fornire risposte adeguate. E infine Innovatori, perché è sul campo 
dell’innovazione – tecnologica e digitale, ma anche in ambito di 
governance e di politiche industriali e organizzative – che si gioca 
la partita fondamentale della sostenibilità economica, ambientale 
e sociale. Avere un piano strategico di sostenibilità strutturalmente 
connesso al piano degli investimenti significa costruire un modello 
organizzativo in cui gli obiettivi operativi coincidono con quelli di 
sostenibilità e diventano pervasivi all’interno dell’azienda. È una 
sfida prima di tutto organizzativa e di comunicazione interna, perché 
significa ingaggiare la popolazione aziendale su obiettivi che sono 
a volte di medio e lungo termine e che possono apparire lontani o 
poco controllabili. Come fare comprendere a un collega che mandare 
una mail in meno contribuisce alla transizione ecologica del Paese? 
Occorre avere pazienza, spiegare, raccontare e motivare. In questo 
senso è importante anche collegare la sostenibilità ai sistemi di 
incentivazione. E poi bisogna rendicontare. La rendicontazione è 
fondamentale perché è il modo in cui le aziende sono trasparenti nei 
confronti dei loro stakeholder e credo che proprio su questo fronte 
ci sia ancora molta strada da fare. L’introduzione dei nuovi standard 
europei e del framework della CSRD (la nuova direttiva sul reporting 
di sostenibilità) è un passo avanti molto importante. In particolare, 
la digitalizzazione dell’informazione ESG mi pare una vera svolta. 
Con un’informazione digitale consento a tutti di estrarre i dati e 
visualizzarli come meglio credono e di elaborarli in funzione dei 
propri bisogni. Oggi gli stakeholder sono ancora “chiusi”, diciamo così, 
nella rappresentazione del dato che dà l’azienda. E a volte anche con 
la grafica è facile suggerire interpretazioni che non sono imparziali. 
Infine, visto che mi chiedi degli insuccessi e degli stop, io credo che sia 
importante ammetterli e raccontarli. Un importante manager italiano 
amava dire che i piani in cui tutti gli obiettivi vengono raggiunti o 
erano piani troppo facili o piani sbagliati. Penso sia verissimo. Anche 
perché la sostenibilità non è una medaglia da appuntarsi sul petto o 
una meta che si raggiunge una volta per tutte, ma un percorso sempre 
in divenire in cui sono più che possibili degli stop and go, dei fallimenti 
e dei successi. E credo sia importante raccontarli. Noi, ad esempio, lo 
facciamo nella nostra DNF mettendo in evidenza gli obiettivi mancati, 
e le cose che si possono migliorare. Credo che questo approccio 
consolidi un rapporto di fiducia con gli stakeholder. 
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Carolina Gomez

GS1 Italy è una delle organizzazioni non profit GS1 attive in 116 paesi nel mondo che promuovono l’utilizzo degli 
standard GS1, i più utilizzati al mondo per la comunicazione tra imprese. In Italia, riunisce 40 mila aziende dei settori 
largo consumo, sanitario, bancario, della logistica, del foodservice e delle costruzioni, e mette a disposizione i sistemi 
standard GS1, i processi condivisi ECR, servizi e osservatori di ricerca che accelerano la trasformazione digitale di imprese 
e supply chain, riducono i costi e migliorano l’esperienza del consumatore, la trasparenza e la sostenibilità.
GS1 Italy Servizi è la società che supporta l’adozione delle soluzioni GS1 Italy e sviluppa servizi per aiutare le imprese 
italiane a innovare e ad accelerare la trasformazione digitale.

GS1 Italy e GS1 Italy Servizi

Carolina Gomez è project manager di GS1 Italy. Dopo la laurea in Ingegneria industriale 
presso l’Università de los Andes in Colombia, si è specializzata in Sustainability and 
business innovation presso la Bologna Business School. Esperta di sostenibilità, green 
logistics ed economia circolare, di sé dice: “Nel mio lavoro e nella vita personale, sono 
una promotrice della collaborazione per creare sinergie che permettano a tutti noi 
di adottare nuovi e migliori modi per fornire a noi stessi ciò di cui abbiamo bisogno, 
garantendo la nostra esistenza e l’equilibrio con la Terra!”

Samanta Correale
Samanta Correale è business intelligence senior manager di GS1 Italy. Dopo la laurea 
in Economia aziendale conseguita presso l’Università Bocconi di Milano, ha lavorato 
come business analyst prima e senior account dopo in IRI-Information Resources. 
Esperta di data analysis e di largo consumo, di sé dice: “Mi piace pensare di essere 
un’antenna che capta e interpreta i segnali di mercato dall’esterno, per supportare 
l’organizzazione nel prendere decisioni strategiche consapevoli”.

https://gs1it.org/
https://servizi.gs1it.org/
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L’Osservatorio Immagino - lo studio che ogni 6 mesi incrocia 
le informazioni riportate sulle etichette di quasi 133 mila 
prodotti di largo consumo - consente di avere uno sguardo 
privilegiato sulle tendenze dei consumi. Come stanno 
cambiando i comportamenti di acquisto? Come vengono 
influenzati dalla comunicazione ambientale?

Samanta Correale: Dal 2017 l’Osservatorio Immagino di GS1 Italy 
raccoglie le informazioni presenti sulle etichette e sulle confezioni 
dei prodotti di largo consumo digitalizzate dal servizio Immagino 
di GS1 Italy Servizi e le incrocia con i dati elaborati da NielsenIQ 
su venduto e consumo in supermercati e ipermercati su tutto il 
territorio nazionale, restituendo ogni sei mesi un’analisi dettagliata 
delle abitudini di consumo degli italiani. Da questa fotografia 
emerge chiaramente come quello della sostenibilità ambientale 
sia uno dei temi principali del carrello della spesa: nel 2022 ben 
36.067 prodotti (il 27,2% del totale monitorato) riportavano in 
etichetta almeno uno dei 35 tra claim e certificazioni afferenti a 
quattro aree tematiche di sostenibilità (management sostenibile 
delle risorse, agricoltura e allevamento sostenibili, responsabilità 
sociale, rispetto degli animali), generando 15,5 miliardi di euro di 
sell-out, in crescita di +8,6% annui. E se le dinamiche inflattive 
hanno costretto molti consumatori a rivedere le abitudini di spesa, 
causando una contrazione dei volumi (-4,3%), le componenti 
di offerta e domanda registrano trend positivi: rispettivamente 
+5,4% e +3,2%. Tra le aree tematiche analizzate, quella della 
gestione sostenibile delle risorse è prima per numero di prodotti 
(16,8 mila) e per giro d’affari (9,4 miliardi di euro): in questo cluster, 
il fenomeno principale è l’impegno sul fronte della riciclabilità delle 
confezioni. Crescono, infatti, sia a valore che a volume, le vendite 
dei prodotti che riportano sulla confezione i claim “riciclabile” 
(5.127 prodotti, +16,6% a valore e +1,8% a volume), “con materiale 
riciclato” (4.449 referenze, +20,5% a valore e +3,0% a volume), 
“biodegradabile” (1.226 prodotti, +28,4% a valore e +3,7% a 
volume) e “Ok-Compost” (717 prodotti, +29,7% a valore e +11,8% a 
volume). Meno brillante il paniere che raggruppa i 9.688 prodotti 
che segnalano in etichetta l’impegno sul fronte della responsabilità 
sociale, che vede migliorare il trend di crescita a valore (+10,5%), 
ma senza sfuggire alla contrazione dei volumi (-4,6%), con una 
performance particolarmente negativa della certificazione UTZ 
(-33,6%). Dinamiche in chiaro-scuro anche per il cluster delle quasi 
14 mila referenze che riportano sulla confezione almeno uno dei 
nove claim relativi alla sostenibilità in agricoltura o in allevamento 
- +5,1% le vendite a valore, ma -4,1% a volume, eccezion fatta per 
il claim “senza antibiotici” (+17,2% a valore e +4,3% a volume) 
– e per quello dei 3.320 prodotti che sulle etichette mostrano 

almeno uno dei sei claim che fanno riferimento all’area del rispetto 
e della salvaguardia del benessere animale – tutti hanno registrato 
performance negative nelle quantità vendute, ad eccezione della 
certificazione ASC (Aquaculture Stewardship Council), che registra un 
+1,9% a volume e un +9,7% a valore.

Il codice a barre di nuova generazione consente di ingaggiare il 
consumatore su diversi aspetti collegati alla comunicazione del 
prodotto. Quali sono le principali caratteristiche e le novità che 
introduce?

Carolina Gomez: Nei suoi primi 50 anni di vita, il codice a barre ha 
rivoluzionato il mercato e la nostra vita di tutti i giorni, portando 
innumerevoli vantaggi a consumatori, produttori e retailer. Vantaggi 
destinati a moltiplicarsi già nei prossimi anni grazie a GS1, che nel 
2020 ha lanciato un’iniziativa globale per la transizione dai codici a 
barre tradizionali a quelli di nuova generazione 2D, capaci di contenere 
quantità senza precedenti di dati affidabili. È il caso, ad esempio, del 
GS1 Digital Link: si tratta di un indirizzo web con una struttura standard, 
che contiene un codice di identificazione GS1 del prodotto, come il GTIN, 
e che crea un’identità comune tra il prodotto fisico e il suo “gemello 
digitale”, abilitando collegamenti Internet a tutti i tipi di informazioni 
di prodotto – B2B e B2C, di marketing (valori, qualità ingredienti, 
sostenibilità) o di servizio (fattori nutrizionali, tracciabilità, etichetta 
ambientale). Informazioni a cui è possibile accedere grazie ad una 
semplice scansione da smartphone: il GS1 Digital Link viene infatti 
rappresentato graficamente con un normale QR code. I consumatori 
possono così accedere istantaneamente a numerose informazioni 
(come ingredienti, date di scadenza, valori nutrizionali, dimensioni, 
immagini, garanzie, istruzioni per risolvere problemi e link ai social 
media) e possono anche acquistare e ordinare prodotti, raccogliere 
punti fedeltà e condividere i loro acquisti con gli amici. Le applicazioni 
del GS1 Digital Link sono innumerevoli, anche in chiave di sostenibilità: 
può ad esempio essere usato per contribuire alla riduzione degli sprechi, 
soprattutto alimentari, codificando la data di scadenza e abilitando 
in questo modo promozioni e incentivi per l’acquisto di prodotti vicini 
alla loro scadenza, e all’economia circolare, fornendo informazioni 
dettagliate sulla riciclabilità di prodotti e confezioni e consigli per il loro 
riuso o corretto conferimento.
In generale, l’evoluzione degli standard GS1 è anche guidata dalla 
necessità attuale di diversi settori di adottare e attuare misure 
economiche, ambientali e sociali più sostenibili. Per questo motivo, 
in GS1 Italy riteniamo importante che la sostenibilità sia alimentata 
dalla digitalizzazione e dalla visibilità delle informazioni lungo 
l’intero ciclo di vita dei prodotti, dall’approvvigionamento di materie 
prime fino all’utilizzo e al consumo da parte del consumatore, il tutto 

https://servizi.gs1it.org/osservatori/osservatorio-immagino-13/
https://servizi.gs1it.org/servizi/immagino/
https://servizi.gs1it.org/servizi/immagino/
https://gs1it.org/settori/distribuzione-industria-largo-consumo/codici-2d/
https://gs1it.org/settori/distribuzione-industria-largo-consumo/codici-2d/
https://gs1it.org/migliorare-processi/migliorare-servizio-consumatore/gs1-digital-link/
https://gs1it.org/assistenza/standard-specifiche/gtin/
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facilitato dall’applicazione degli standard GS1 come i codici a 
barre e il GS1 Digital Link. Solo in questo modo, gli stakeholder del 
settore potranno supportare le dichiarazioni ambientali ed etiche, 
gestire la catena di custodia, riciclare o ridurre i rifiuti in maniera 
efficiente, ecc. Contemporaneamente il consumatore avrà accesso 
a informazioni di prodotto affidabili basate su una maggiore 
trasparenza e su scambi strutturati tra tutti gli attori coinvolti lungo 
la catena di approvvigionamento.

Quali sono le difficoltà maggiori incontrate dalle imprese 
nella gestione dell’etichettatura ambientale? Che tipo di 
supporto offrite alle aziende nella costruzione di un nuovo 
patto di fiducia con i consumatori in tema di trasparenza e 
sostenibilità?

Carolina Gomez: Quest’anno è entrata in vigore l’“etichettatura 
ambientale”, che obbliga le aziende a indicare sul packaging come 
smaltire in modo corretto le confezioni e i materiali da imballaggio 
dei prodotti acquistati. Una normativa che da un lato semplifica il 
processo di comunicazione, rispondendo in modo efficace e veloce 
alla domanda del consumatore “dove lo butto?”, ma che, dall’altro, 
può mettere in difficoltà le aziende che devono trovare spazio per 
queste indicazioni su un packaging già affollato di informazioni, 
claim e loghi. Per aiutare le aziende a ottemperare all’obbligo di 
etichettatura ambientale in modo semplice, GS1 Italy Servizi, la 
società nata per supportare l’adozione delle soluzioni GS1 Italy, anche 
da parte delle imprese non utenti, ha sviluppato Eco-logicamente: 

grazie a questa soluzione digitale, l’azienda deve semplicemente 
inviare a GS1 Italy Servizi le informazioni relative all’etichetta 
ambientale dei propri prodotti e quindi applicare sulle loro confezioni 
il QR code che contiene un GS1 Digital Link (di cui abbiamo parlato 
poco fa). In questo modo il consumatore, con una semplice scansione 
da smartphone oppure collegandosi al sito ecologicamente.gs1it.org, 
ottiene tutte le informazioni di cui ha bisogno, senza dover installare 
alcuna applicazione.
Non solo. Per trovare una soluzione, da un lato, alla necessità dei 
consumatori che ricercano informazioni di sostenibilità attendibili 
sui prodotti che acquistano, e, dall’altro, alla volontà delle aziende 
di mettere a disposizione di consumatori e partner commerciali 
informazioni relative all’impronta ambientale dei loro prodotti, 
abbiamo sviluppato, in ambito ECR Italia, con la collaborazione 
dell’Istituto di Management della Scuola Superiore Sant’Anna di 
Pisa e con il contributo di aziende del settore, la web app ”Barcode 4 
Environment”. Si tratta di una soluzione per la comunicazione corretta 
ed efficace della performance ambientale dei prodotti attraverso 
l’utilizzo degli standard GS1. Scansionando con lo smartphone il 
codice a barre o il QR code del GS1 Digital Link, Barcode 4 Environment 
permette di accedere alle informazioni sulla performance ambientale 
del prodotto, alle indicazioni su come fare la raccolta differenziata 
e ai fondamenti scientifici alla base dei dati sulla sostenibilità. Con 
questa nuova soluzione, GS1 Italy dà così alle aziende la possibilità di 
comunicare in modo chiaro e trasparente il loro impegno in termini 
di impronta ambientale, e di rispondere quindi alle esigenze dei 
consumatori di essere più informati e fare scelte consapevoli.

https://servizi.gs1it.org/
https://ecologicamente.gs1it.org/
https://gs1it.org/migliorare-processi/supply-chain-sostenibile/comunica-la-sostenibilita-dei-prodotti/
https://gs1it.org/migliorare-processi/supply-chain-sostenibile/comunica-la-sostenibilita-dei-prodotti/


30

Alessandro Broglia

Up2You è la startup greentech, e B Corp certificata, che conduce le aziende in percorsi personalizzati verso la sostenibilità 
ambientale. Con soluzioni innovative e basate su tecnologie proprietarie, guida ogni business nella sua strada verso la 
decarbonizzazione. Si rivolge a tutte le aziende che desiderano: intraprendere un percorso di sostenibilità ambientale; 
ottenere certificazioni e dimostrare il proprio impegno per l’ambiente; formare il proprio personale in modo coinvolgente 
e interattivo; comunicare il proprio impegno al meglio differenziando il proprio brand.

Up2You

Alessandro Broglia è CSO e Co-Founder di Up2You, la startup 
greentech che aiuta le aziende nel percorso verso la sostenibilità 
ambientale. Dopo aver terminato gli studi in Ingegneria 
Aerospaziale presso il Politecnico di Milano, ha iniziato la sua 
carriera lavorativa nel settore della sostenibilità lavorando nel 
campo della consulenza come analista quantitativo, consulente 
strategico, project manager ed esperto tecnico, per poi ricoprire i 
ruoli di Senior Strategy Specialist e Head of Competitive Positioning. 
Oggi, insieme al suo team, ha già aiutato oltre 270 aziende a 
iniziare un percorso di sostenibilità. Ha da poco inaugurato una 
Newsletter “Green Tech Insight”, in cui affronta i principali temi legati 
alla sostenibilità.

https://www.u2y.io/
https://alessandrobroglia.substack.com/?https://alessandrobroglia.substack.com/?utm_source=substack&utm_medium=email&utm_content=share
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La decarbonizzazione è al centro di molti dibattiti sulla 
sostenibilità ambientale. Quali sono le strategie più 
innovative e quali i vantaggi per le organizzazioni che 
intraprendono questo percorso?

Indubbiamente, all’interno del vasto ambito della sostenibilità 
ambientale, spicca un tema di straordinaria rilevanza e premura: il 
cambiamento climatico. Questo problema non solo è estremamente 
significativo, ma riveste anche un carattere di urgenza 
incontestabile. L’etichetta sempre più frequente di “crisi climatica” 
attribuita a questa situazione riflette in maniera eloquente la 
gravità del contesto attuale. Purtroppo, negli ultimi anni, abbiamo 
avuto l’amara occasione di sperimentare direttamente gli impatti 
di tale fenomeno, anche qui nel nostro Paese.

Quando interagisco con le aziende e instauro un dialogo sulla 
cruciale necessità di avviare percorsi di decarbonizzazione, spesso 
mi soffermo sui benefici tangibili che possono scaturire non solo 
per l’ambiente, ma anche in termini di opportunità di business 
connesse alla lotta contro il riscaldamento globale.

Forse, però, è opportuno fare un passo indietro e riflettere: sebbene 
esistano indubbiamente vantaggi economici, è davvero questo il 
fattore che dovrebbe fungere da spinta principale alle aziende per 
agire?

Spesso, in Europa, riteniamo di essere molto avanzati, grazie a leggi 
innovative sulla rendicontazione degli impatti e sulla protezione 
dell’ambiente. Ma se tutto il mondo emettesse CO₂ al nostro ritmo 
“occidentale”, la crisi climatica sarebbe oggi ancora più grave.

Allora, in definitiva, dovremmo chiederci: noi, le nostre famiglie, le 
nostre aziende... vogliamo contribuire al problema o desideriamo 
invece essere parte integrante della soluzione? Se la nostra 
partecipazione al problema non ci crea particolari turbamenti, 
potrebbe risultare difficile convincerci a intraprendere azioni 
concrete, almeno fino a quando non ci troveremo di fronte a un 
imperativo categorico. Ma purtroppo, a quel punto, potrebbe già 
essere troppo tardi per evitare una crisi climatica a livello globale.
Se invece nutriamo un reale interesse e sensibilità verso 
questi temi, allora le soluzioni e le tecnologie per contrastare il 
cambiamento climatico diventano naturali conseguenze del nostro 
impegno.

Collaborando con le aziende, elaboriamo insieme strategie di 
decarbonizzazione: sfruttando analisi costi-benefici svolte 

attraverso algoritmi avanzati, individuiamo le azioni più pertinenti 
e prioritarie da intraprendere. Queste azioni possono essere diverse 
e, talvolta, inaspettate: dal modificare comportamenti e abitudini del 
personale a investire in impianti rinnovabili o in soluzioni di efficienza 
energetica. I risultati variano da un’azienda all’altra, in base al settore di 
appartenenza e alle caratteristiche specifiche.

Nel tempo queste realtà si appassionano al tema. Affrontandolo 
ne apprezzano sempre più i vantaggi, diventano delle eccellenze e 
creano più business e collaborazioni con altre realtà virtuose. Queste 
aziende, infatti, cercano clienti e fornitori mossi dagli stessi principi; 
così facendo possono migliorare ulteriormente nelle proprie metriche 
di sostenibilità e contribuire concretamente a un’economia sostenibile.

Up2You ha creato il climate kit con strumenti per comunicare 
l’impegno ambientale. Cosa comprende?

Il Climate Kit di Up2You rappresenta uno strumento completo per 
tradurre concretamente il proprio impegno ambientale in messaggi 
tangibili e significativi. Questo kit comprende diverse risorse che 
aiutano le aziende a comunicare efficacemente i risultati del proprio 
impegno verso la sostenibilità.

Con la Climate Page, hanno accesso a una pagina web dedicata 
che mostra chiaramente i progressi ambientali raggiunti grazie alle 
iniziative. L’Impact Widget, invece, è un contatore visibile sul sito web 
aziendale, che permette di monitorare in tempo reale la quantità di CO₂ 
che hanno contribuito a compensare. Il Digital Code è un elemento 
particolare del kit, che può essere condiviso sia in formato digitale 
che sotto forma di carta piantabile. Questo codice dà agli interessati la 
possibilità di partecipare in prima persona al progetto sostenibile che 
preferiscono, unendo le forze per un impatto ancora maggiore. Infine, la 
Climate Card consente di certificare ufficialmente l’impegno di clienti o 
collaboratori. 

Oltre a queste risorse, Up2You offre anche training mirati a comunicare 
in modo autentico ed efficace. Questo è un elemento fondamentale 
per mantenere la massima trasparenza verso i clienti e per evitare 
fraintendimenti legati alla comunicazione. 

Tra le vostre iniziative rientrano anche attività di gamification, 
come PlaNet e PlaNet Green Cup. Di cosa si tratta? Quale può 
essere il valore aggiunto di azioni di questo tipo sul piano della 
comunicazione?

PlaNet e PlaNet Green Cup rappresentano una modalità coinvolgente 
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e innovativa attraverso cui promuoviamo la sostenibilità aziendale 
e otteniamo un valore aggiunto significativo sul fronte della 
comunicazione.

Con PlaNet, miriamo a trasformare gli obiettivi di sostenibilità in 
un tema condiviso e trasversale all’interno delle realtà aziendali. 
Abbiamo sviluppato una piattaforma dedicata che offre l’opportunità 
di formare il personale sull’importanza della sostenibilità all’interno 
dell’azienda stessa. Attraverso missioni personalizzate, PlaNet 
favorisce un’approfondita comprensione di tematiche sociali, 
sostenibilità ambientale e inclusività. Questo approccio non solo 
contribuisce a migliorare la conoscenza e la consapevolezza 
del personale, ma produce anche risultati tangibili in termini di 
coinvolgimento, ritenzione del personale, generazione di impatto 
positivo e consolidamento dei valori aziendali. La possibilità di 
valutare il coinvolgimento e misurare i risultati consente all’azienda 

di valutare il ritorno sull’investimento in formazione interna e 
comunicare con autenticità il proprio impegno verso la sostenibilità 
ai propri stakeholder.

Per quanto riguarda la PlaNet Green Cup, invece, stiamo parlando 
di una sfida che coinvolge più aziende diverse, in un contesto di 
cinque settimane. Qui, le aziende formano i loro team e si sfidano 
attraverso quiz e missioni orientate alla sostenibilità, dimostrando 
chi può vantare il titolo di azienda più attenta al tema. I team 
partecipanti affrontano missioni focalizzate su temi cruciali come 
gli obiettivi di sviluppo sostenibile, il consumo responsabile, la 
riduzione dello spreco alimentare, la promozione della mobilità 
sostenibile e molti altri. Sono ancora aperte le ultime iscrizioni per 
l’edizione autunnale, che si chiuderà il 30 novembre con un grande 
evento di premiazione.
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TERZA PARTE

PER APPROFONDIRE
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FILM

Promised Land
(2012)

Principessa Mononoke
(1997)

Interstellar
(2014)

Don’t Look Up
 (2021)

Siccità
(2022)

DOCUMENTARI

PODCAST

L’undicesima ora
(2007)

Il mondo senza sole
(1964)

Una scomoda verità
(2008)

Home
(2009)

Antropocene - L’epoca 
umana
(2018)

• Dicono che (Chora Media)
• Il giusto clima (Radio Popolare)
• Rumors D’ambiente (Repower)
• Sostenibilità for Beginners (Gli Ascoltabili)
• Tempi Sbagliati (Gruppo CAP)

https://open.spotify.com/show/02CqOaxbjtvh48f1SgcajS?si=c6d598f963de45f4&nd=1
https://www.youtube.com/watch?v=eF551z9KlA8
https://www.radiopopolare.it/trasmissione/il-giusto-clima/
https://open.spotify.com/show/4HAxuHe75m4b1Wq0sAtBkV?si=f40acc81c35343f5
https://open.spotify.com/show/3z98PstKVBIptSGT9ilYG6?si=68ba74ad678f4c40&nd=1
https://open.spotify.com/show/5e0PUV3PJWIOQp7XW1wQFJ?si=a143b1f679d644da&nd=1
https://open.spotify.com/show/75PZdwn57Z97vvPqfqU9br?si=8fe99fba38634fc4&nd=1
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SERIE TV

Ragnarok
(2012)

Snowpiercer
(2020)

Green Storytellers
(2021)

High Water
 (2022)

Extrapolations - Oltre il 
limite
(2023)

LIBRI

CANZONI

Possiamo salvare il 
mondo prima di cena
Jonathan Safran Foer

(Guanda, 2019)

La morte dell’erba
John Christopher

(BEAT, 2014)

La grande cecità. Il 
cambiamento climatico e 

l’impensabile
Amitav Ghosh

(BEAT, 2019)

Guardiani del pianeta. 
Come diventare un 

eco-supereroe
Cliff Gifford

(Giralangolo, 2020)

Respirare. Fermiamo 
insieme l’emergenza 

climatica
Sadiq Khan

(Egea, 2023)

• Al di là dell’amore, Brunori SAS
• Lettera al prossimo, Eugenio In Via di Gioia
• GRETA THUNBERG - Lo stomaco, Marracash (feat. Cosmo)
• Fall on me, R.E.M.
• Despite Repeated Warnings, Paul McCartney

https://open.spotify.com/track/7EX5A8kN8DFjl4P258b5WI?si=068f8ec6c3514caa&nd=1
https://open.spotify.com/track/7l7GjtFLEcOu5KvFZCM99s?si=157a5264c054409f&nd=1
https://open.spotify.com/track/5FAyZuHe6yQe8b5OQdSexj?si=87751ae63d144832&nd=1
https://open.spotify.com/track/181ERlg2wowFuRobnrMZJ2?si=8d89de091c904baf&nd=1
https://open.spotify.com/track/0awvW9Pcq2skIqVOUdk5wX?si=cefb71fee5bf4710

