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1.1 Definire la Comunicazione

Un tempo si valeva per quello che si era ………

…. poi per quello che si aveva ……

… e adesso per quello che si appare!

…. qualche provocazione ….

… la comunicazione è un modo per modellare la realtà, o 

perché si descrive qualcosa che non c’è o perché si 

descrive qualcosa che c’è scegliendo specifici tratti 

attraverso cui presentarlo 

e non altri.…



1.2 Comunicare

“E’ impossibile 

non comunicare”

Watzlawick



La qualità della nostra vita è proporzionale alla 

qualità della nostra comunicazione

Antony Robbins

C’è una profonda differenza 

tra parlare e comunicare

Comunicare significa far capire ad altri il nostro 

messaggio attraverso parole, immagini, gesti

1.2 Comunicare
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1.2 Comunicare



Solo due regole: 

CHIAREZZA 

SEMPLICITA’

1.2 Comunicare



QUAL’E’ L’ALTRO ELEMENTO 

IMPRESCINDIBILE DELLA 

COMUNICAZIONE EFFICACE?

L’ASCOLTO…….

1.2 Comunicare



1.3 Aspetti problematici del comunicare

1. Il processo comunicativo è fortemente influenzato dal MEZZO UTILIZZATO. 

Ci sono mezzi adatti per un tipo di comunicazione ma inadatti per altri.

2. Incongruenza dei messaggi: ad esempio verbale e non verbale possono 

non essere congruenti o la comunicazione corporate e le attività di 

marketing incoerenti.

3.  L’interpretazione del messaggio può non essere UNIVOCA 

QUINDI

NON SEMPRE LA COMUNICAZIONE FUNZIONA, 
CIOE’ NON SEMPRE RAGGIUNGE IL SUO OBIETTIVO



… per voi il senso è chiaro? …

… che legame c’è tra

l’immagine e il claim?

1.3 Aspetti problematici del comunicare



I due approcci:

• Comunicare per emozionare

• Comunicare per informare

I tre metodi:

• La comunicazione positiva

• La comunicazione negativa

• La comunicazione inversa 

1.3 Comunicare



1.3 Comunicare:

emozionare



1.3 Comunicare: 

informare



Comunicazione positiva



Comunicazione negativa

Comunicazione inversa



Comunicare non è facile: la teoria 

dell’ago ipodermico  (basta 

fornire informazioni ad una 

persona per cambiarne il 

comportamento – vedi pubblicità 

progresso AIDS) si è dimostrata 

errata

1.3 Comunicare

http://www.youtube.com/watch?v=MRtWtX-
njwc

http://www.youtube.com/watch?v=MRtWtX-njwc
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"Napoli. Bella ieri, bella oggi, 
bella domani

Obiettivo dello spot?

http://www.youtube.com/watch?v=WxAWayhgIJA

http://www.youtube.com/watch?v=ITkfX5cUF68
http://www.youtube.com/watch?v=WxAWayhgIJA
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Non stare a guardare: http://www.youtube.com/watch?v=HWX-mqfA410

Greenpeace – Decidi: http://www.youtube.com/watch?v=Wfxx9icwUIU&feature=related

Greenpeace – orso: http://www.youtube.com/watch?v=PV6lA4rT66k&feature=related

Nissan – Orso polare: http://www.youtube.com/watch?v=xrDSmOD-7go&feature=related

Telecom – a voi comunicare: http://www.youtube.com/watch?v=TIXSc2oSRaE

COREVE: http://www.youtube.com/watch?v=8CkkaRndZAY&feature=related

Think Blue: http://www.youtube.com/watch?v=Fs0bi87D3Kw

WWF – Gli umani e gli altri: http://www.youtube.com/watch?v=oq_8dLFsi7w

Luca Argentero: http://www.youtube.com/watch?v=jrp_xgFRXL4&feature=relmfu

WWF+ siamo: http://www.youtube.com/watch?v=AG_6P-CkOkc&feature=relmfu

Green IPhone:  http://www.youtube.com/watch?v=joBxa9QXTYY

Acqua Fiji: http://www.youtube.com/watch?v=8_Qq6dBmRAs&feature=related

Ferrarelle:  http://robertolapira.nova100.ilsole24ore.com/2011/04/per-il-giur%C3%AC-della-
pubblicit%C3%A0-le-bottiglie-di-acqua-minerale-ferrarelle-non-sono-a-impatto-zero-.html

San Benedetto:  http://robertolapira.nova100.ilsole24ore.com/2010/01/san-.html
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2. Società, cultura, valori: il contesto

1. Nuovi scenari

2. Dal consumatore passivo al consumatore attivo

3. La Comunicazione Ambientale

4. Il Green Marketing

5. Coerenza e trasparenza

6. La comunicazione responsabile



2.1 Nuovi scenari

IERI L’ALTRO (dal dopoguerra agli anni ‘70):

• una società in cui il consumatore assisteva 

passivamente al bombardamento comunicativo a 

cui la pubblicità lo sottoponeva (data storica: 

nascita di carosello 3 febbraio 1956, ore 20,50)

• epoca del consumo obbligato: leva per i 

consumatori era il prezzo, i bisogni da soddisfare 

erano tanti e si credeva ancora nella crescita 

illimitata del mercato

• le imprese sono product oriented

• la comunicazione è ancora del tipo one to many

•1966: nasce il WWF

“Possono avere un’auto tutti coloro che 
la gradiscono, a condizione che sia una 
Ford nera” (Henry Ford)



IERI (anni 1970-2000):  

• epoca del consumo liberato: i bisogni primari 

sono soddisfatti per cui il consumatore richiede 

nuove esperienze di consumo; il possesso idi un 

bene incarna uno stile di vita;

• le esigenze sono più sofisticate e il mercato 

inizia a saturarsi (non ci sono più situazioni di 

monopolio) 

• è l’epoca del look, cioè di tutto ciò che sembra

• è anche l’epoca della contestazione  al 

modello consumistico e della nascita di un’etica 

dei consumi

• le aziende divengono customer oriented

• esplodere della questione ambientale (26 
aprile 1986 alle ore 1:23:44 presso la centrale nucleare 
V.I. Lenin di Černobyl‘)

•10 luglio 1976: disastro di Seveso
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2.1 Nuovi scenari

http://www.youtube.com/watch?v=fWP0TCofsX0
http://www.youtube.com/watch?v=G35CGMrCoTQ


OGGI:  

• con internet, luogo della comunicazione attiva, il rapporto diventa «one to one» e 

«one to each»

• la nascita delle televisioni private apre le porte alla pubblicità spettacolo

• i tempi della comunicazione sono diventati quasi istantanei (telefonia e internet)

• la comunicazione diviene globale

• chi vende deve entrare in relazione con il consumatore, instaurare un rapporto di 

fiducia

•si sviluppa una cultura ecologica

•Diventano percepibili gli effetti del Riscaldamento Globale

•E’ l’era della Low Carbon Economy

2.1 Nuovi scenari



► Oggi tutti parlano di Green Economy, così come pochi anni fa si parlava 

di New Economy: è una moda?

► Sono solo cambiate le tecnologie su cui si orientano i capitali di ventura 

(come è accaduto nella Silicon Valley, in cui gli investimenti un tempo 

concentrati sulle ICT sono migrati sulle tecnologie energetiche e 

ambientali), o ci troviamo in una fase effettiva di trasformazione 

tecno-economica?

► Negli ultimi 3 secoli ci sono stati 2 importanti fasi di trasformazione 

tecno-economica in cui l’innovazione nel settore energetico ha avuto una 

grande rilevanza: la prima rivoluzione industriale fondata sull’energia a 

vapore e la fase di produzione di massa in cui l’energia elettrica (prodotta 

dalla combustione di fonti fossili) ha giocato un ruolo chiave.

► E’ l’ora della Low Carbon Economy?

2.1 Nuovi scenari



Ogni grande cambiamento richiede:

TEMPO

FUTURO - PROSPETTIVE

CULTURA

PASSATO - RADICI

La gestione passata ha creato problemi, si cerca una nuova via, ma non 

è ancora ben definita

2.1 Nuovi scenari



► Il termine GREEN è stato utilizzato per indicare tutto ciò che si caratterizzava per 

un orientamento ambientale, fosse di natura politica, manageriale, di marketing, 

consumistico, tecnologico, occupazionale, ecc

► Prevaleva sostanzialmente una logica di differenziazione, quasi di nicchia: le 

imprese green erano prevalentemente PMI, i consumatori verdi ed i partiti verdi 

non superavano il tetto del 10%.

GREEN 

MANAGER

GREEN 

PRODUCT

GREEN 

PARTIES

GREEN 

JOB

GREEN 

CONSUMER

GREEN 

TECHNOLOGY

2.1 Nuovi scenari

http://www.greenbusinessweb.it/2012/10/i-lavoratori-piu-produttivi-quelli-delle-aziende-green/
http://www.greenbusinessweb.it/2012/10/i-lavoratori-piu-produttivi-quelli-delle-aziende-green/


Green Economy significa:

• Non solo green policies da parte delle istituzioni

• Non solo green management da parte delle imprese

• Non solo green technologies da parte del mondo della ricerca

• Non solo consumatori green oriented

Ma l’insieme integrato di tutti questi ambiti ed attori (nicchia + nicchia = sistema):

GREEN 

TECHNOLOGY

GREEN 

POLICIES

GREEN 

CONSUMER

GREEN 

MANAGEMENT

GREEN 

ECONOMY

BAT

POLITI

CHE

PRO

DOTTI

SER

VIZI

E

F

F

I

C

I

E

N

Z

A

C

O

M

P

E

T

I

T

I

V

I

T

A

2.2 Dal consumatore passivo al consumatore attivo



L’innovazione del sistema richiede dunque:

La revisione dei modelli di Business

Il coinvolgimento e l’aumento di consapevolezza di molteplici attori

Il ruolo di promozione della PA

La valorizzazione di tutti i saperi e le competenze mobilitabili perché, come diceva Albert 

Einstein:

«non si può risolvere un problema con la stessa mentalità che l’ha generato»

2.2 Dal consumatore passivo al consumatore attivo

«Italia maglia nera d'Europa per numero di 
laureati. E' quanto emerge dai dati Eurostat

2013, secondo cui la percentuale di italiani tra i 
30 e i 34 anni che hanno completato gli studi 
universitari (22,4%) è la più bassa di tutti i 28 

paesi Ue. Male anche per gli abbandoni a 
livello di scuola secondaria, dove l'Italia è 

quintultima.»

34% 
materie 
scientifiche

http://www.ideemarginali.org/2010/05/15/listruzione-scientifica-declina-in-italia/


Bisogni fisiologici

Bisogni di sicurezza

Bisogni sociali

Bisogni di stima

Bisogni di 

autorealizzazione

respiro, alimentazione, sesso, sonno

Sicurezza fisica, di occupazione, morale, familiare, di salute, di 
proprietà

Appartenenza, amicizia, affetto familiare, intimità, amore

Autostima, autocontrollo, realizzazione, rispetto reciproco

Moralità, creatività, spontaneità, problem  solving, 
accettazione, assenza di pregiudizi

Piramide dei bisogni di Maslow

Oggi le aziende individuano, attraverso la segmentazione del target, i 

consumatori da “aggredire” con azioni di marketing

Per fare questo occorre individuare i bisogni del consumatore siano 

essi espliciti, impliciti o latenti

2.2 Dal consumatore passivo al consumatore attivo



Necessità

Qualità e funzionalità

Bello

Bene etico, ecologico, 

che mi dà sicurezza

I bisogni e le attese del cliente si sviluppano dalle emozioni, dal 

vissuto, dai convincimenti e dai valori personali e di gruppo

2.2 Dal consumatore passivo al consumatore attivo

Nella piramide che dà indicazioni sull’andamento del mercato 

vediamo che i prodotti ecologici hanno ancora un gap da colmare nei 

confronti dei beni tradizionali.

Mercato dei prodotti



2.3 La comunicazione ambientale

Come già sottolineato nella comunicazione è di fondamentale importanza il 

contesto di riferimento; dice Gregory Bateson

“ la comunicazione si crea attraverso le incessanti alchimie e trasformazioni 

che si generano all’interno delle relazioni tra gli elementi che compongono il 

sistema; la comunicazione, dunque, nasce e si sviluppa nel segno delle 

differenze e del cambiamento, in un universo di messaggi che 

acquisiscono un chiaro significato solamente se collocate nel loro 
contesto relazionale e ambientale”

Capiamo il contesto in cui nasce la 
comunicazione ambientale



Rumore di fondo: oggi l’informazione è ubiquitaria e tutti noi siamo sovra 

esposti ad ogni possibile forma di comunicazione 

Mai come in questo momento l’ambiente è stato al centro dell’attenzione 

dei media 

Però l’ambiente “fa notizia” se letto in chiave emotiva (catastrofi naturali) 

cioè se è “cronaca verde”; poco “giornalismo ambientale” che informa e molto 

giornalismo che si occupa di crisi ambientali…

“una brutta notizia fa notizia, una bella notizia quasi mai …”

Evoluzione del problema ambientale: le tematiche ambientali sono divenute 

di dominio pubblico da quando le condizioni del pianeta hanno modificato in 
maniera percettibile la nostra qualità della vita.

Comunicazione relativa a 

tematiche ambientali
2.3 La comunicazione ambientale



Coinvolge tutti gli operatori dell’informazione, giornali, televisioni, internet, 
creando un’azione globale

Chi fa Comunicazione Ambientale:

•Le aziende

•Agenzie di pubblicità (green marketing)

•Istituzioni pubbliche

•Associazioni ambientaliste

•I cittadini (comitati)

In un contesto come quello europeo, nazionale, locale dov’è necessario 

costruire rapporti di fiducia, la comunicazione ambientale con gli 

stakeholders deve essere intesa come un processo bidirezionale e dialogico 
tra un’organizzazione e i suoi Clienti (inteso in senso esteso).

La comunicazione ambientale è efficace quando il linguaggio utilizzato è chiaro 

e vengono evitati tecnicismi e parole incomprensibili ai non esperti (tradizione 

ambientalista), il linguaggio deve essere semplice ma non semplicistico.

2.3 La comunicazione ambientale

Hanno 
obiettivi 
diversi



L’evoluzione del rapporto tra le imprese (di servizio e di prodotto) e l’ambiente è 

stata determinata da tre tipologie di fattori tra loro sequenziali:

1. La presa di coscienza che l’aggravarsi dei 

problemi di inquinamento e riduzione delle 

risorse naturali ha causato una maggiore 

attenzione sociale e politica per la difesa 

dell’ambiente;

2. L’evoluzione della normativa ambientale in 

senso sempre più restrittivo e vincolante con il 

conseguente incremento dei controlli (+ incisivi) 

e delle sanzioni (+ pesanti)

RESPONSABILITA’ AMBIENTALE

3.   La consapevolezza, da parte delle    

organizzazioni, che la variante ambiente è 

diventata sempre più critica ai fini della 

competitività e della redditività.

2.3 La comunicazione ambientale



Target di un’azienda: il consumatore, il dipendente, gli altri stakeholders,  

l’opinione pubblica, i media.

Il consumatore non cerca più solo beni di consumo ma valori, stili ed 

esperienze di vita, emozioni, relazioni …

Il «consumatore» è divenuto esigente, maturo, intelligente

Ciò che acquista deve rispecchiare i suoi valori; cerca conferme sui 

mezzi di comunicazione di massa e internet

Le aziende devono individuare la loro vision (quali valori sposare) e 

comunicarla al consumatore: le promesse vanno sempre mantenute; 

parole d’ordine TRASPARENZA e COERENZA

Identità (pone lo sguardo sugli emittenti) e immagine (fa attenzione 

ai riceventi) devono essere coerenti

Strategia del brand positioning

2.3 La comunicazione ambientale



La comunicazione non è scontata poiché dipende da 

numerose variabili e ciò vale a maggior ragione per le 

aziende.

L’oggetto dello scambio tra azienda e cliente non è più 

solo un bene o un servizio, ma si intendono condividere 

idee, valori, comportamenti favorevoli.

Le azioni di boicottaggio internazionale hanno costretto alcune grandi aziende a 

rivedere la propria politica ambientale e/o sociale.

Azioni di green-washing hanno reso gli eco-consumatori scettici ed attenti nel 

raccogliere e vagliare le informazioni.

2.3 La comunicazione ambientale

Coordinare azioni di comunicazione esterna con azioni di comunicazione interna

(coerenza);

La comunicazione ambientale deve essere continuativa ed interessare tutti gli 

stakeholder (enti locali, cittadini, ausl, associazioni ambientaliste, fornitori, clienti, 

dipendenti);



MARKETING COMUNICAZIONE

RAPPORTI ISTITUZIONALI RISORSE UMANE E PROCESSI ORGANIZZATIVI

Pubblicazioni settoriali

Rivista aziendale

Sito web

Comunicazione 
istituzionale

Sponsorizzazioni

Produzioni radio e tv

Conferenze stampa

Sondaggi di opinione

Fiere, mostre, convegni

Rassegna stampa
Accoglienza

Visite guidate

Press book

Documentazione

Gestione marchio

Rapporti con categorie economiche

Rapporti con enti locali

Rapporti con associazioni ambientaliste

Scuola e università

Comunicazione a cascata

Assemblee

Formazione

Intraweb

Bacheche

2.3 La comunicazione ambientale



La Comunicazione Ambientale  
può essere veicolata attraverso i 
normali canali di comunicazione 

corporate ma ha anche mezzi 
propri legati alla diffusione delle 

iniziative volontarie che 
l’azienda implementa per ridurre 
o tenere sotto controllo i propri 

impatti ambientali

2.3 La comunicazione ambientale



Che strumenti aggiuntivi si possono utilizzare:

Preparare un  position paper (rapporto dettagliato sulla situazione nel quale si raccomanda una certa 
linea d'azione) tecnicamente corretto ma capace di essere capito da un pubblico vasto;

 Azioni di PR: è’ importante non trascurare la propria società di riferimento; è importante 

incontrare i giornalisti, fare azioni di RSI sul proprio territorio, porre attenzione agli umori della 

gente, collaborare con associazioni ambientalistiche, lavorare con il mondo della scuola;

Implementare attività di stakeholder engagement

 Rapporti ambientali: utili strumenti di comunicazione esterna/interna

Bilanci di sostenibilità

 SGA: Dichiarazioni ambientali; Politica ambientale; Formazione interna

Green Marketing prodotti green

2.3 La comunicazione ambientale



• E’ importante avere a disposizione informazioni su tutto il ciclo produttivo e queste 

informazioni devono essere supportate da note tecnico-scientifiche;

• Occorre considerare il contesto in cui si opera (conoscere storia e tradizioni locali) 

per cucire su misura il prodotto comunicativo;

• Attivare strumenti di dialogo e di incontro con la comunità (aprire le porte dello 

stabilimento vale più di 1000 brochure; è importante anche come mezzo di 

comunicazione interna (dipendente come Testimonial dell’azienda).

Come gestire una comunicazione ambientale 

efficace:

• Utilizzare termini semplici ma non semplicistici, non si deve 

parlare di tutto ma tutto quello che si dice deve essere vero; 

occorre essere chiari, precisi, documentati;

• Mantenere una stretta coerenza tra immagine ed identità 

aziendale;

• La comunicazione ambientale non può essere episodica ma 

deve essere continuativa;

• La comunicazione deve essere biunivoca cioè capace di dare 

informazioni e di ascoltare il feed-back, in questo modo si 

riuscirà sempre meglio a fornire un messaggio che risponde alle 

esigenze del ricevente (si cerca la lunghezza d’onda giusta);

2.3 La comunicazione ambientale



2.3 La comunicazione ambientale

…………………
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2.3 La comunicazione ambientale



Green Marketing: 

https://www.youtube.com/wat

ch?v=Fs0bi87D3Kw

2.4 Green-marketing

https://www.youtube.com/watch?v=Fs0bi87D3Kw


In base alla definizione coniata dall'American Marketing Association (1980), il Marketing Verde è 

il marketing dei prodotti con minore impatto sull'ambiente

Il marketing verde (o Green Marketing) può parlare di:

► Processo produttivo

► Prodotti

► Scelte di packaging 

► Iniziative a tutela dell'ambiente. 

Nel marketing verde prevale la comunicazione. Le aziende che ricorrono al marketing verde 
possono far leva sulla clientela sensibile ai problemi ambientali (Green Consumer), la quale 
terrà in conto per le proprie scelte non più soltanto il prezzo o la qualità del bene/servizio ma 
anche il valore etico del produttore. 

E' quindi molto importante che il Green Marketing sia accompagnato da un'adeguata 
informazione e comunicazione a riguardo. 

2.4 Green-marketing



Possiamo distinguere due forme di Marketing Verde: 

Il Marketing Verde per il  Green market

Questi settori di mercato sono da considerarsi vere e propri segmenti che non risentono la 
concorrenza del mercato di appartenenza in quanto rispondono esclusivamente alla domanda 
etica dei green consumers. 

Il Marketing Verde per i mercati tradizionali

Il Marketing Verde come leva di comunicazione è solitamente utilizzata dalle imprese operanti 
nei mercati tradizionali, al fine di migliorare la percezione del proprio brand da parte dei 
consumatori. Deve essere pertanto distinto dal marketing verde rivolto al green market.
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http://www.ecosafetextile.com/
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Stop al “Greenwashing”: anche in Italia nuove regole 
per la pubblicità: art 12 “Tutela ambientale” – del 
Codice di Autodisciplina della Comunicazione 
Commerciale 

Basta a messaggi pubblicitari ingannevoli, a spot e campagne 
molto “green” che nascondono però prodotti e aziende che 
ben poco hanno a che fare, concretamente, con la sostenibilità 
ambientale.

“La norma introdotta impone, prima di tutto, 
la precisione nel vantare claim ambientali. 

Non si può alludere a un beneficio 
se non è provato scientificamente”

2.4 Green-marketing



1) Proporre un prodotto come "verde" sulla 
base di un insieme ristretto di attributi, senza 
attenzione ad altre importanti questioni ambientali. 

1) Pubblicità con claim ambientale che non suffragato da 
informazioni di supporto facilmente accessibili o da un 
affidabile certificazione di terze parti. 

2) Peccato di vaghezza, cioè fornire informazioni così poco 
precise che il loro vero significato rischia di essere 
frainteso da parte del consumatore. 

3) Utilizzo di false etichette per dare l'impressione di 
un'approvazione di terzi in realtà assente. 

2.4 Green-marketing



5) Peccato di irrilevanza, commesso di fare reclamo 
ambientale che può essere veritiera, ma che non 
è importante o inutile per i consumatori che 
cercano prodotti sostenibili.

6) Peccato di minore di due mali, commessi da 
affermazioni che possono essere vere all'interno 
della categoria di prodotto, ma che possono 
distrarre il consumatore da impatti ambientali 
maggiori caratteristici del settore. 

7) Fare affermazioni ambientali che sono 
semplicemente false.

2.4 Green-marketing
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• La CocaCola e’ da anni oggetto di critiche, 
boicottaggi e campagne mirate per l’impatto 
che la produzione della bevanda ha sulle 
acque potabili (oltre che per i sospetti di 
finanziamento agli squadroni della morte 
colombiani).

… gli ecoscettici…

• Vandana Shiva ha chiesto una moratoria sulle 
bibite gassate prodotte in India perché per 
ottenere un litro da vendere, se ne tolgono 
all’uso civile ben 10

Coca Cola e WWF

insieme per l'acqua

L’accordo dovrebbe avere un impatto su sette tra i bacini 
idrografici più grandi del mondo. Yangtze e Mekong in Asia, Rio 
Grande/Rio Bravo, tutti quelli del Sud-Est degli Stati Uniti e i 
Caraibi nelle Americhe, il Lago Malawi in Africa e il Danubio in 
Europa.

http://www.greenbiz.it/green-management/marketing-e-
comunicazione/csr/8419-coca-cola-acqua-paesi-sviluppo

2.5 Coerenza e trasparenza

http://www.greenbiz.it/green-management/marketing-e-comunicazione/csr/8419-coca-cola-acqua-paesi-sviluppo


L’impegno della CocaCola e’ quello di “rimpiazzare ogni goccia d’acqua che usiamo nelle nostre 
bibite e nella loro produzione. Per noi questo significa ridurre la quantità di acqua usata per 
produrre le bevande, riciclare l’acqua usata nelle fabbriche, restituire acqua alle comunità e alla 
natura tramite progetti localmente rilevanti.” Questi progetti sono, ad esempio, vasche di 
raccolta per l’acqua piovana, riforestazione, efficienza dell’irrigazione agricola, fornitura di acqua 
alle comunità.
Il cambiamento di rotta costerà alla CocaCola 20 milioni di dollari e avrà anche l’obbiettivo di 
ridurre l’impronta ecologica dell’azienda (Azione di RSI). 

2.5 Coerenza e trasparenza
http://www.terrelibere.org/4464-coca-cola-
rimane-a-rosarno-grazie-all-informazione/

http://frontierenews.it/2012/02/rosarno-coca-cola-disdice-contratto-con-azienda-che-sfrutta-immigrati/
http://www.corriere.it/cronache/12_febbraio_24/coca-cola-sfruttamento-extracomunitari-calabria-tortora_1cd049ba-5f09-11e1-9f4b-893d7a56e4a4.shtml
http://www.terrelibere.org/4464-coca-cola-rimane-a-rosarno-grazie-all-informazione/
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2.5 Coerenza e trasparenza

Scozia, la sponsorizzazione di Nestlé fa 

annullare una conferenza sulla nutrizione e 

la salute pubblica

Nestlé non è sponsor gradito a una conferenza sulla 

nutrizione

La scelta di avere Nestlé come principale 

sponsor ha fatto affogare in un mare di polemiche la 

Conferenza, organizzata da P3 Media, che si sarebbe 

dovuta tenere a Edimburgo il 27 maggio 2014 sul 

tema “Building a Healthier, Fairer Scotland” sui temi 

dell’obesità, della nutrizione infantile, del consumo di 

tabacco e dell’epatite C. 

Da decenni Nestlé è accusata di adottare tecniche di 

marketing aggressive per promuovere il latte 

artificiale per neonati, in sostituzione dell’allattamento 

al seno nei paesi in via di sviluppo.

http://p3-media.co.uk/healthier-fairer-scotland/
http://www.ilfattoalimentare.it/wp-content/uploads/2014/05/164642305.jpg
http://www.ilfattoalimentare.it/wp-content/uploads/2014/05/164642305.jpg
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COMUNICAZIONE AMBIENTALE: ISO 14063

La nuova norma ISO 14063

Comunicazione ambientale:

linee guida ed esempi



Struttura della norma

0. Introduzione

1. Scopo

2. Termini e definizioni

3. Principi di comunicazione ambientale

4. Politica della comunicazione ambientale

5. Strategia di comunicazione ambientale

6. Attività di comunicazione ambientale

COMUNICAZIONE AMBIENTALE: ISO 14063



Benefici della comunicazione ambientale (a):

• Supportare le parti interessate nel comprendere gli impegni, 
le politiche e le prestazioni di un’organizzazione

• Fornire input e suggerimenti per il miglioramento delle 
prestazioni di un’organizzazione relativamente alle proprie 
attività, servizi e prodotti e il progresso verso la sostenibilità

• Migliorare la comprensione dei bisogni e delle preoccupazioni 
delle parti interessate, per promuovere la fiducia e il dialogo

COMUNICAZIONE AMBIENTALE: ISO 14063



Benefici della comunicazione ambientale (b):

• Valorizzare le “credenziali”, i risultati e le performance ambientali 
dell’organizzazione

• Innalzare l’importanza e il livello di consapevolezza per supportare la 
diffusione della cultura e dei valori ambientali all’interno 
dell’organizzazione

• Affrontare efficacemente le preoccupazioni e le lamentele delle parti 
interessate relativamente ai rischi operativi e alle emergenze ambientali

• Migliorare la percezione delle parti interessate e aumentare la fiducia degli 
stakeholder e la “business confidence” nell’organizzazione 

COMUNICAZIONE AMBIENTALE: ISO 14063



1. Scopo della norma

• Fornire una guida ad un’organizzazione sui principi 
generali, politica, strategia e attività relativamente alla 
comunicazione ambientale interna ed esterna.

• E’ applicabile da tutte le organizzazioni a prescindere da 
dimensione, settore, localizzazione, struttura, ecc. e dal 
fatto che esse abbiano attuato un sistema di gestione 
ambientale.

COMUNICAZIONE AMBIENTALE: ISO 14063



Livello di coinvolgimento-partecipazione degli stakeholder

Scambio di informazioni

Stakeholder 
engagement 

Comunicazione 
unidirezionale

Comunicazione
ad hoc

Comunicazione 
bidirezionale

Partecipazione/interazione 
nel processo decisionale

Fonte: International Association for Public Participation



3. Principi generali di comunicazione ambientale (a)

• Trasparenza: rendere disponibili i processi, le procedure, i 
metodi, le fonti di dati e le assunzioni utilizzate nella 
comunicazione ambientale a tutte le parti interessate.

• Appropriatezza: fare in modo che l’informazione fornita sia 
rilevante per le parti interessate, usando formati, linguaggio e 
media che incontrino i loro interessi e bisogni, consentendo 
una piena partecipazione.

COMUNICAZIONE AMBIENTALE: ISO 14063



3. Principi generali di comunicazione ambientale (b)

• Credibilità: comunicare in modo onesto e leale e fornire 
informazioni che siano veritiere, accurate, sostanziali e non 
fuorvianti, utilizzando metodi e indicatori riconosciuti e 
riproducibili.

• Capacità di rispondere: assicurarsi che la comunicazione sia 
commisurata ai fabbisogni delle parti interessate, rispondere 
alle loro richieste e preoccupazioni esaustivamente e 
tempestivamente.

• Chiarezza: accertarsi che gli approcci e il linguaggio utilizzati 
siano comprensibili per le parti interessate.

COMUNICAZIONE AMBIENTALE: ISO 14063
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